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Marketing tevékenység

1. A mellékelt ajsagcikk (szemelvény, esettanulmany) alapjan mutassa be a
marketing fejlodési szakaszait, a marketing jellemzoi tendenciait napjainkban, a
marketing sajatossagait a kereskedelemben!

Informaciodtartalom vazlata:

A marketing fejlédési szakaszai:
a.) termelés-orientalt marketing,
b.) értékesités-orientalt marketing,
c.) fogyaszt6-orientalt marketing,
d.) tarsadalom-orientalt marketing,

e.) non-business marketing megjelenése,

f.) globalizaci6 hatésai, ,,Thinks global — acts local”

A piac feltarasanak és befolydsoldsanak modjai az egyes esetekben

A marketing jellemz6 tendenciai napjainkban, a fogyasztdi szokéasok és a szegmensek sajatossagai

A marketing sajatossagai a kereskedelemben

1.1. A marketing fejlodési szakaszai

Szakasz neve Ideje A marketing altal szervezett vallalati és
egyeb teriiletek
Termelés-orientalt 1900-as évek eleje Kiilonallo
Kinélat-orientalt 1930-as évek Ertékesités

Fogyaszto- 1940-es évek Termelés, értékesités
orientalt
Beruhéazas- 1950-es, 1960-as A teljes vallalat
orientalt évek
Kereslet-orientalt 1970-es, 1980-as A vallalat és a fogyasztd
évek

Tarsadalom-
orientalt

1990-es évekt6l

A vallalat és a teljes tarsadalmi kornyezet

1.1.1. Termelés-orientalt marketing

A termelés-orientalt marketing nem mas, mint amikor f6 a mennyiség €s a termelékenység. A

tomegtermelés kialakulasakor a termelés orientacid jellemezte a vallalati marketing tevékenységet,

¢s fénykora a XX. szazad eleje volt. A fogyaszt6 az olcsod €s jO mindségli terméket részesiti

elényben, a vallalatok menedzsmentjében féleg mérndkok és szakemberek vesznek részt. Pl. Henry

Ford cége (T-modell).

1.1.2. Ertékesités-orientalt marketing

Az 1929-33-as valsag eladhatatlan arutomegei az értékesitési szemléletet helyezte eldtérbe, a

vallalat tevékenységi centrumaba az eladasi tevékenység megszervezése keriilt. A ramends eladas



BaBOSS Consulting Biiro Marketing tevékenység

id6szaka ez, agressziv értékesitési €s reklamtevékenység jellemzi. A fogyasztonak még mindig azt
akarjak eladni, amit megtermeltek, a vevo igényeinek és elvarasainak masodlagos jelentdsége van a
vallalathoz képest.
1.1.3. Fogyaszté-orientalt marketing

A fogyaszto-orientalt marketing feladata felmérni a fogyasztoi sziikségleteket, azokat
leforditani konkrét termékekre és szolgéltatdsokra ugy, hogy az a fogyasztd altal kivant
mindségben, mennyiségben, aron és helyen alljon rendelkezésre, mikozben megfeleld nyereséget
biztosit a vallalkozonak.
1.1.4. Tarsadalom-orientalt marketing
A tarsadalom-orientalt marketing a tarsadalmi értékeket is figyelembe veszi. A legfejlettebbnek
tekinthetd koncepcid, eszerint a cégnek a fogyasztoi igények kielégitése mellett figyelembe kell
venni pl. a kornyezetvédelmet, a kimeriilé energiaforrasokat, illetve a globalis problémékat.
1.1.5. Non-business marketing megjelenése
A non-business marketing szervezetei:

o koltségvetési szervek

koztestiiletek

O

O

egyesiiletek

O

alapitvanyok

O

kozalapitvanyok
o kozhasznt tarsasdgok
A non-business szervezetek jellemz6i:
a akiildetés és a fennall6 igények kielégitésének dilemmaja
a tobbrétegli kozonség (célcsoportok)
0 tarsadalmi viselkedésre iranyul

0 a siker mérése €s az ellentmondo célkitlizések (nem-pénziigyi célok)

O

kozfigyelem

a {6 teriiletei: miivészet, kultra, oktatas, kornyezet és allatvilag, egészség, egyhazak, politika
1.1.6. Globalizacio hatasai, ,, Thinks global — acts local”

A globalizacid elemzése, értékelése nem torténhet meg anélkiil, hogy néhany jellemz6 lokalis
trendjét kiilon-kiilon is ne vennénk szemiigyre. Europaban a 80-as évek vége felé egyre intenzivebb
a nagyvallalatok ,,miikodési racionalizalasara” valo torekvés (outsourcing é€s tarsai), és ehhez
kapcsoldodva, — mondhatjuk 6nzé érdekiikbdl —, fokozodik akar egész vallalatok Kelet-Eurdpaba
vagy a Kozel-keletre helyezése. Ezalatt, foként az Egyesiilt Allamokban, valtozatlan a gazdasagi

fellendiilés, mely a 90-es évek eleje ota atment egy hosszan tartd, meredeken felfelé¢ veld
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konjunktura-korszakba ¢€s ebben, elsddlegesen vallalati toke-koncentracioval, foként a termeld
agazat gyorsan haladt a globalizaci6 szélesedd megvaldsitasa felé.

Részben a gazdasag liberalizalasa hozza létre, nemcsak az USA-ban, az ,,Uj Gazdasag” (New
Economy) fogalmat, benne 1j agazatokkal (pl. informatikai-, biotechnoldgiai eszk6zok és
rendszerek 1étrehozéasara), melyekhez rohamléptékkel csatlakoznak a logisztikai szolgaltatok egyre
komplexebb vallalkozasai/létesitményei (0nallo kozpontokkal, ipari parkokkal, innovacios
létesitményekkel).

A sokféle ,globalizaciés trend” kozott feltétleniil szolni kell arrol az elképzelésrdl, vajon
gazdasagos volna-e, ha az Eurdpai Unio tovabbi boviilésével, vagy a foldrész orszagai tobbségének
bevonasaval 100%-osan ,,eurdpai vallalatok” jonnének létre. E gondolat sziildatyjai holdingrol,
kozos leanyvallalatokrol, tobb tagorszagban 1évé cégek egyesiilésérol beszélnek, sot még az
érdekelt allamok altal torvényileg tamogatott trsasagokat is elképzelhetdnek tartanak. Azonban a
kozelmultban tobb hazai multindl végzett interjunk, illetve atvilagitasunk is alatdmasztja, hogy ez az
elképzelés tobbségében utdpia. Hiszen a mai vilagméretli gazdasagi téke-osszefonddasok — akar
lathatdak, akar nem — oly mértékiiek, hogy az el6zdk realizalasara vald torekvés szinte értelmetlen
energia-pocsékolasnak tiinet. Ha pedig mindez rovid id6tartamra meg is valdsulna, éppen a

kiszdmithatatlan vilag-mobilitasok barmikor tonkretehetik.

1.2. A piac feltarasanak és befolyasolasanak modjai az egyes esetekben

A piac kozgazdasagi értelemben a kereslet és kinalat taldlkozasabol létrejové adasvételi
igyletek Osszessége. A keresletbdl csak akkor lesz tényleges vasarlds, ha kindlattal talalkozik. A
kereslet ¢€s kinalat Osszhangja nem csak azt jelenti, hogy az adott termékeket a keresett
mennyiségben kinaljak eladdsra. A kindlatnak valasztékban és mindségben is meg kell felelnie a
keresletnek.

A piac fontos elemei:

o akereslet,

0 akinalat,

Q azar.

A piac mindhdrom elenne kolcsondsen hat egymdsra. Ha egy termék kereslete 1ényegesen
meghaladja a kindlatdt, az rovid tavon aremelkedést okoz. Ilyenkor a fogyasztok altalaban
hajlandok magasabb darat is fizetni a keresett termékért. A magasabb ar ugyanakkor arra 0sztonzi a
termeldket és forgalmazokat, hogy noveljék az adott aru kinalatdt. Amennyiben a kinalat

meghaladja a keresletet, a piacon versenyhelyzet alakul Ki.
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A piackutatas a kereslet és a kindlat viszonyanak, az azt befolyasold tényezdknek a feltarasa, az
Osszefiiggések vizsgalata, a piac felvevOképességének, ezen beliill a beszerzési és értékesitési
lehetéségek meghatarozasa. Feladata a piac megismerése, befolyasolasa a kereslet feltarasa utjan.

A piackutatas: A vallalkozasnak sokoldaltan vizsgalnia kell azt a piaci kdrnyezetet, amelyben
tevékenykedik, vagy tevékenykedni szeretne. Azt a tevékenységet, amely a piac megismerésére, a
piaci Osszefiiggések feltarasara és elorejelzésére irdnyul, piackutatasnak nevezziik.

A Kkereslet megismeréséhez felhasznalhatunk:

o apiac kozvetlen felmérésével szerzett un. primer (elsédleges) informaciokat, vagy

o masodlagos, un. szekunder informéacidkat.

Elsédleges (primer) adatszerzésnek azt a piackutatdsi mddszert nevezziik, amikor kozvetleniil
szerziink informéciokat a piacrol, a keresletrl. A primér informaciészerzés leggyakoribb modjai:

o amegfigyelés és

a aszobeli vagy irasbeli megkérdezés.

A legegyszeriibb és legolcsobb modszer a kiilonbozd vevdcsoportok magatartdsanak, vasarlési
szokésainak, keresleti sajatossagainak megfigyelése. A vevok szobeli vagy irasbeli megkérdezését
kérddiv alapjan célszerli elvégezni. A megkérdezettek korét gy kell meghatarozni, hogy lehetdleg
a piac egészét képviselje, azaz reprezentalja.

Masodlagos (szekunder) adatszerzésnek azt a modszert nevezziik, amikor mar meglévé adatokbol,
ismeretekbdl vonunk le kovetkeztetéseket a kereslet alakuldsara vonatkozéan. A KSH, a piackutato
intézetek, az illetékes minisztériumok tajékoztatdi, a szakmai szervezetek (pl. KISOSZ, VOSZ,
gazdasagi kamardk) kiadvanyai szolgaltatnak adatokat, elOrejelzéseket a lakossag jovedelmének
alakulasardl, a népesség kor, nem, csaladnagysag, foglalkozas szerinti 0sszetételének alakulasarol
az adott teriileten, valamint a fogyasztdi szokasok, az arak, a divat alakulasarol, tehat mindazon

tényezOkrol, amelyek hatdssal vannak a lakossag keresletének alakuldsara.

1.3. A marketing jellemzé tendenciai napjainkban, a fogyasztoi szokasok és a szegmensek
sajatossagai

A fogyasztoi igények sokrétegiisége, €s ezaltal a piac szélesedése elkeriilhetetlenné teszi annak
egyértelmii meghatarozasat, hogy mely vasarloi réteg igényeit szeretné a vallalkozas kielégiteni,
illetve felkelteni.
A piacot fel kell bontani viszonylag egynemi csoportokra, - a felosztas folyamatat nevezziik piac
szegmentacionak. Szegmentélni lehet a piacot a vevok:
o Kora
o Neme

o Foglalkozasa

10
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o Jovedelme
o Csaladnagysaga
a Lakohelye
o Eletmédja
a Jellemzo6 személyiségjegyei
o Illetve barmilyen sziikséges szempont szerint

A felsorolt fobb jellemzOk szerinti csoportokban Iényeges eltéréseket mutatnak a vevok
vasarlasi inditékai és vasarlasi szokasai.
A vasarlas inditéka tulajdonképpen azt jelenti, hogy milyen elénydket keres, illetve var el a vevo a
termék megvasarlasatol, vagy a szolgaltatas igénybevételétol. A vasarlas inditéka tobbnyire
racionalis elony, pl. a termék tartossaga, teljesitménye, konnyl kezelhetésége. Lehet azonban
érzelmi, esetenként irracionadlis inditéka is a vasarlasnak. Gondoljunk arra, hogy a vevlk sokszor
tetszetos kiilseje, formdja, fazonja miatt veszik meg az adott terméket, vagy a szlikebb tarsadalmi
kornyezetbe vald konnyebb beilleszkedést remélik egy-egy termék megvasarlasatol. — pl. az
elvarasoknak megfelel6 6ltozkodéstol, vagy a megfeleld gépkocsi marka kivalasztasatol.
Ugyanigy a vasarlasi szokasok is jellegzetes eltéréseket mutatnak egyes vasarldi csoportokban.
Eltér6é a vasarlas gyakorisdga, a tételnagysag, az eladotol elvart segitség a vasarlas folyamatéban,
eltéroek a vasarlasi kdrnyezettel szembeni kovetelmények. Ezért mindenekel6tt azt kell eldontenie a
vallalkozonak, hogy melyik vevOréteget célozza meg kindlataval, azaz melyik piaci szegmensen
(szegmentumon) kivan termékével, szolgaltatdsaival megjelenni. Az egyes szegmensek
jellemzdinek figyelembevételével kell kialakitani az 4ruvalasztékot, az 4rakat, az iizlet
berendezését, az értékesitési modot, a vasarlasi koriilményeket. Altalaban azok a vallalkozasok
sikeresek, amelyek nem valamennyi, hanem csak egy-két szegmentum igényeinek kielégitését tlizik

ki célul, s itt igyekeznek minél magasabb piaci részesedést szerezni

1.4. A marketing sajatossagai a kereskedelemben

Sziikebb értelemben a marketing olyan vallalati tevékenység, amely a vevok/felhasznalok
igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatdrozza az eladni kivant termékeket és
szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az d&rakat, megszervezi az
értékesitést és befolyasolja a vasarlokat.

Tagabb értelemben a marketing a vallalat egészére kiterjedé — a vevokkel valé azonosulast
hangsulyozé — filozofia, szemléletmod, amelynek megvalositasa a vallalat felsd vezetésének

crer

dominaljanak.
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Kiterjesztett értelemben a marketing minden értékkel rendelkezd ,,joszag” (termék,
szolgaltatds, eszme, Otlet, érzés stb.) cseréje. Az tizleti vallalati szféran tal kiterjed az olyan, nem
nyereségorientalt teriiletekre is, mint pl. oktatas, kultura, vallas, politika stb.

A marketing szoros kapcsolatban all a kiilonb6z6 javak megszerzésével, illetve a megszerzés
mikéntjével. A javak megszerzésének modjai a sajat termelés, az ajandékozas (reciprocitas), a
becstelen szerzés és a csere. A kereskedelem kialakulasaval a cserének alapvetden két valtozata valt
ismertté. Az Osibb a barter, amely szerint az iigylete soran a kiilonb6z6 javak cserélnek gazdat. A
csere dominans, a napi kereskedelemben altalanos, formaja a pénzmozgassal jard tranzakcio. Az

egyes cserek 0sszessége adja egy-egy termék vagy szolgaltatas piacat.
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2. A mellékelt esettanulmany alapjan mutassa be a vasarloi dontés folyamatat, a
vasarloi magatartast befolyasolo tényezoket, a vasarlasi dontés teriileteit!
Mutassa be a vasarloi szerepkoroket sajat tapasztalatai alapjan egy konkrét
termék vasarlasa esetén! Hatarozza meg, hogy On milyen vevétipusba tartozik

kiillonb6zo termékek vasarlasa esetén!
Informaciodtartalom vazlata:

A vasarlasi dontés folyamata

A vasarloi dontést meghatarozo tényezok
Kiils6 tényezdk
Belso tényezok

A vasarlasi dontés tertiletei

Vasarloi szerepkorok
Vevétipusok

2.1. A vasarlasi dontés folyamata
A kereskedelmi vallalkozasoknak Iétérdeke a forgalom folyamatossdganak fenntartasa,
lehetdség szerinti novelése, s sziikkség van a forgalmi ingadozasok csokkentésére is. Ehhez nem
elegendé csupan alkalmazkodniuk a vevdk igényeihez, hanem erdfeszitéseket kell tennilik a
vasarlasi dontések befolyéasoldsa érdekében is. A vasarlok dontéseit csak akkor tudjak befolyasolni,
ha ismerik a vésarlasi dontés folyamatat.
A vésarlasi dontés folyamata - az impulziv vasarlasok kivételével - nem az iizletekben
kezdodik.
A dontési folyamat az alabbi elemekre bonthato:
0 asziikséglet kialakulasa,
O az informaciogytjtés,
0 a kereslet kialakulasa,

O a vasarlasi dontés.

A sziikséglet kialakuldsardl akkor beszéliink, amikor a fogyaszté vasarolt termékkel kivanja
kielégiteni valamely igényét. Amennyiben az adott termék a fogyaszto sziikségleteinek rangsordban
fontos helyen 4ll, tajékozodik a szoba johetd arukrol. Kiilondsen a ritkdbban vasarolt, tartos,
nagyobb értékli aruk vasarlasat el6zi meg alapos informacidgytlijtés. A fogyasztd a vasarlassal a
szamara nagyobb hasznossagot szeretné elérni. Tajékozodik a kinalatrol, a kiilonb6zo
valasztékelemek hasznos tulajdonsdgairdl, az 4arrdl, az esetleges kedvezményekrdol. Az

informéciokat 0sszeveti jovedelmével. Amennyiben az altala igényelt aru vasarlasahoz rendelkezik
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clegendé jovedelemmel, kialakul a fogyasztd kereslete - azaz fizet6képes vasarlasi szandéka.
Amennyiben a fogyasztonak nincs elegendd jovedelme, vagy ugy érzi, hogy a kinalt termékek
hasznossidga nincs aranyban az araikkal, a sziikségletb6l nem lesz kereslet. Mar kialakult
fizetOképes vasarlasi szandék esetén is a fogyasztd gyakran tobb kereskedelmi egységet is felkeres,

hogy kivalassza a szdmara megfeleld aruféleséget, a legkedvezdbb vasarlasi feltételeket.

2.2. A vasarloi dontést meghatarozo tényezok
2.2.1. Kiilsé6 tényezok
Adott arucikk melletti dontését sok tényezo befolyasolhatja:
O az aru kiilonlegessége,
O mindsége,
o azismerdsok vagy az elado ajanlasa,
o akedvezd ar,
o areklamok altal sugallt elonyok,

O avasarlashoz kapcsolddo szolgaltatasok.

Amennyiben a fogyasztd hirtelen olyan termék vasarlasat hatarozza el, amely eredetileg nem allt
szandékaban, impulziv vasarrol beszéliink.
2.2.2. Belso tényezok

A fogyasztd vasarlds utdni elégedettsége, avagy elégedetlensége befolyasolja kovetkezd
vasarlasi dontését. Ha a vasarld elégedett a megvasarolt aruval, véarhatd, hogy legkdzelebbi
vasarlasanal is az adott egységet €s markat részesiti elonyben. Amennyiben azonban elégedetlen, az
egyszeri vasarlast nem koveti Gjabb, sét a negativ vélemény terjesztése kedvezdtleniil befolyasolja

az adott arucikk vagy egység forgalmat.

2.3. A vasarlasi dontés teriiletei

Kidertilt, hogy a vésarlasi dontések meghozatalakor nem a ,,fej” jatssza a fOszerepet. A ,,Homo
oeconomicus”, a gazdasagilag raciondlis ember modelljét bizonyos esetekben el kell felejteniink,
mert a biztonsagra és a tisztességre torekvés elnyomhatja a puszta gazdasagi, koltségeken alapuld
szamitasokat. Vagyis érzelmi alapon a fogyasztd kész az anyagi nyereségrol is lemondani!
Elsdsorban a dontésmeghozatalanak pillanatait elemzik ezek a kutatok, illetve azt, hogy miként
alakul ki a hosszabb tavli vonzalom az egyes markak irant.

Azt a jelenséget, hogy a fogyasztd, bar a szdmara optimalis dontésre torekszik, azt kiilsé

koriilmények miatt nem képes elérni, fogyasztoéi dontési eltérésnek nevezziik. A fogyasztdi dontési
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eltérésbol kétfajta veszteség — a fogyasztoi hatrany €s a hosszu tavu fogyasztoi jolét csokkenése —

kovetkezik.

2.4. Vasarloi szerepkorok
A vasarléi szerepkorok
o Kezdeményez6 (akitdl elindul a vasarlasi dontés)
o Tandcsado (a végsd dontést tandcsaival segiti)
a Dontéshozo
o dont a vasarlas tényérol
o avasarolandd mennyiségrol
o a keresked6rol
0 Vasarlo - Aki ténylegesen lebonyolitja a beszerzést
o Haszndlo - Aki fogyasztja, illetve hasznélja a terméket

A marketinggel foglalkoz6 szakembernek ismernie kell, hogy a vasarldé melyik

2.5. Vevétipusok

A vasarlas soran nagymértékben befolyasolja a vevd magatartdsat az, hogy eldzetesen
végiggondolta-e, pontosan meghatarozta-e, hogy hol, mit, milyen aron akar vasarolni. A vasarlasi
szandék tudatossaga alapjan hatdrozott és hatarozatlan vevot kiilonboztetiink meg.

A hatarozott vevé az lizletet konkrét vasarlasi szandékkal keresi fel. Célratoroen viselkedik,
kivansagat egyértelmiien adja eld, onkiszolgalo tlizletben keveset keresgél. Az elado akkor jar el
helyesen, ha nem zavarja a vasarlasban, és csak akkor veszi fel vele a kapcsolatot, ha a vevo hozza
fordul.

A hatarozatlan vevé vasarlassal kapcsolatos végleges elhatarozdsa még nem alakult ki
teljesen, és ez meghatarozza viselkedését. Hosszasan keresgél, részletesen érdeklddik. Kivansagat
nehezen adja eld, nem tudja pontosan meghatarozni, mit szeretne vasarolni. Az eladotol segitséget
var. Mar a vasarlas kezdeti szakaszaban kapcsolatba kell 1épni vele, arubemutatassal €s ajanléssal
segiteni a valasztasban. Az atlagosnal nagyobb tiirelmet igényel.

A vevokort tobbféle szempont alapjdn csoportosithatjuk. A vevokor az a tarsadalmi réteg,
amely tizletiinket felkeresi, €s ott vasarol rendszeresen vagy alkalomszertien. Ezért mindenekel6tt
azt kell eldonteni, hogy melyik vevOréteget célozzuk meg iizletiink kinalataval, azaz melyik piaci

szegmensen kivanunk termékeinkkel, szolgaltatdsainkkal megjelenni.
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3. A mellékelt cikk (esettanulmany) alapjan ismertesse a primer piackutatas
modszereit, illetve, hogy konkrétan a piackutatas mely moédszerérol van szo!
Ertékelje az adott modszert az elényei és a hatranyi alapjan! Hatarozza meg,
hogy az adott kérdésre milyen modszerrel kereshetne még valaszt! Ismertesse e
piackutaté modszerek elonyét és hatranyat a megbizo szempontjabol!
Informacidtartalom vazlata:

A piackutatas modjai:
Primer
Szekunder

A primer kutatas modszerei:
Megfigyelés,
Megkérdezés,
Kisérlet.

A szemelvényben ismertetett modszer értékelése elonyei és hatranyai alapjan

Egyéb alkalmazhaté modszerek értékelése a megszerezhetd informacid pontossaga, iddszeriisége, a
vizsgalat koltségigényessége €s iddigénye alapjan
3.1. A piackutatas médjai

A piackutatas a kereslet és a kindlat viszonyanak, az azt befolydsolo tényezdknek a feltarasa, az
Osszefiiggések vizsgalata, a piac felvevOképességének, ezen beliill a beszerzési és értékesitési
lehetdségek meghatarozasa. Feladata a piac megismerése, befolyasolasa a kereslet feltdrasa utjan.
3.1.1. Primer
Elsédleges (primer) adatszerzésnek azt a piackutatdsi modszert nevezziik, amikor kozvetleniil
szerziink informaciokat a piacrol, a keresletrél. A primér informacidszerzés leggyakoribb modjai:

a amegfigyelés €s

O aszobeli vagy irasbeli megkérdezeés.
A vevok szdbeli vagy irdsbeli megkérdezését kérddiv alapjan célszerii elvégezni. A megkérdezettek
korét ugy kell meghatarozni, hogy lehetdleg a piac egészét képviselje, azaz reprezentalja.
3.1.2. Szekunder
Masodlagos (szekunder) adatszerzésnek azt a modszert nevezziik, amikor mar meglévé adatokbol,
ismeretekbdl vonunk le kovetkeztetéseket a kereslet alakuldsara vonatkozoan. A KSH, a piackutatd
intézetek, az illetékes minisztériumok tajékoztatdi, a szakmai szervezetek (pl. KISOSZ, VOSZ,
gazdasagi kamardk) kiadvéanyai szolgaltatnak adatokat, eldrejelzéseket a lakossadg jovedelmének
alakulasardl, a népesség kor, nem, csaladnagysag, foglalkozas szerinti 0sszetételének alakulasarol
az adott teriileten, valamint a fogyasztoi szokasok, az arak, a divat alakuldsarol, tehat mindazon

tényezokrol, amelyek hatdssal vannak a lakossag keresletének alakulasara.
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