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A marketing j tartalmat nyert, de a ke-
gyetlen versenyben nem bizonyult elegendé-
nek a fogyasztéi érdekek szolgdlata. Eza harc
a mult szdzad tovdbbi évtizedeiben még
Osszetettebb és kiméletlenebb lett, holott a
vallalkozok tobbsége tisztdban volt a fogyasz-
t6k magatartdsat egyre inkdbb meghatdrozé
értékvasarldsi trendekkel.

Az elektronika megjelenése az druforga-
lomban is tovdbb mélyiti a szakadékot a ter-
mel6 és a fogyaszt6 kozott. A csere ttja elsze-
mélytelenedik, nemesak a tulajdonosvaltozas
és dru—pénzcsere sziikségszert folyamatdban,
de a kinalattal val4 ismerkedésben, a kivalasz-
tdsban, a vételdr kiegyenlitésében és az dru
dtvételében is. Az emberi 1éthez nélkiilézhe-
tetlen csere ismét néma, kommunikacié
nélkiili cselekvéssé valik, és a termeld a vevo-
6l nem rendelkezik személyesen szerzett

informdciéval — ez megforditva is igaz. A
cserekapesolat megismétléséhez személyes
inditéknak csak a sziikséglet ujboli felmerti-
lése marad, ami a verseny mai és varhaté ke-
ménysége mellett nem elegendd a kindlati
oldal szerepl6inek tiléléséhez, esetleg noveke-
déséhez.

A gydrtdk-forgalmazik érdekeltsége a fo-
gyasztovédelemben a piacgazdasdg miikodésér
meghatdrozd, a termeldket dsztonzd versenybdl
sedrmazik. A versenyfeltételek kialakitdsa, a
Jfogyasztovédelmi feltételek kialakitdsa dllami
Jeladat. A szabad verseny erdsiti a fogyasztéve-
delmet, ez pedig fokozza a piaci szereplok ki-

Z0tti versenyt.

Kulcsszavak: tomegtermelés, kereskedelemtor-
ténet, mindségellendrzés, torvényes védelem,

,e

fogyasztdi jogok, verseny.
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Bevezetd

A marka a marketing egyik legfontosabb
eleme. A mdrka az a név, sz6, jel, szimbélum
stb., amely megkiilonbézteti a vallalatok ki-
nélatdnak egyes elemeit, termékesalddjait,
esetleg magdt a villalatot a versenytdrsakeol;
és egyidejileg lehetéséget ad arra, hogy a
kindlé a vevSk tudatdban ehhez bizonyos
megkiilonboztetd asszocidcidkat rendeljen,
azaz poziciondlja a vallalatot és kindlatdt a
potencidlis vevék korében. A kulesszavak az
azgonositds és a megkiilonboztetés. A kindlat
azonositisa 6nmagaval és/vagy a céggel és
megkiilonboztetése a versenytdrsakétdl. A
mdrkanak ez a két funkciéja az, amelyhez a
marketing osszes tobbi eszkéze kapesolhatd,
és amelyek nélkiil igazi marketingrél nem is
lehet beszélni.

A j6 mirka kialakitdsa nem csupdn egy
névadds és ennek a névnek kiilonbozd reklim-
és egyéb kommunikécids eszkozokkel vald
ismertté tétele. Ennél sokkal t6bb: a j6 mérka
azt az értéket jelképezi, amelyet a kindl6 dltal
kialakitott egyedi ajanlatdban (Unique Sell-
ing Proposition) a vevéknek nytjtani kivan.
Eppen ezért, a mérkapolitika az egyik legfon-
tosabb eszkoz a vevdkért folytatott verseny-
ben. Az igazin neves markak — mint péld4ul

a Coca Cola, az IBM, a Nokia stb. — éppen
amdrka mogotti folyamatos értékfenntartés
és -novelés szellemében érték el azt, hogy ma
mdr pénzben is kifejezett értéket jelentenck
a véllalat részére (brand equity).

Ha a legértékesebb markdk ranglistdit
elemezziik ésid6ben is dsszevetjitk Sket, akkor
megdllapithatd, hogy elészor a fizikai termé-
kek mérkai dominaltak, majd megjelentek a
szolgaltatdsmadrkdk, és az elmult évtizedekben
felttintek, és egyre fontosabb szerepet jatsza-
nak a kereskedelmi mdrkdk is. Haa BRANDZ
értékeld rendszer elsd 6tven legerésebb mar-
kajdt vizsgdljuk, akkor 2007-ben mér kozot-
titk szerepel a Wall-Mart, a Home Depot, a
Tesco, az eBay, a Carrefour ésa Marks & Spen-
cer kiskereskedelmi cégek neve is.

Eza fejlemény nyilvanval6an 6sszefliggés-
ben van a kereskedelmi véllalatoknak a XX.
szazadban megindult, é ma is folytat6dé erés
koncentrécidjdval. Ezek a tomeg-kiskereske-
dok kiilonbézd akvizicidk, dsszeolvaddsok
eredményeképpen mara mdr az egész vildgot
4tfond hatalmas t8ke- és piaci erével rendel-
kezd nagy globdlis vllalatokkd valtak; egyes
termékkategéridkban domindns piacrészese-
dést teremtve. Novekedésiikkel parhuzamo-
san megjelentek sajat mdrkaik is. (It kell
megjegyezni, hogy a kereskedelmi mdrkdkat
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sokszor sajdt mdrkanak is nevezziik. Az angol

nyelvii szakirodalomban a kovetkez6 kifeje-
zéseket haszndljdk kozel azonos jelentéssel:

private label, private brand, store brand, own

brand, disrtibutors brand).

A kereskedelmi mdrkdk szerepe
a tomeg-kiskereskeddk stratégidjdban

Az egyre tobb és differencidltabb sajét mdrka
forgalomba hozataldnak fontos, stratégiai
jelentésége van az immédr multinaciondlissd
valé tomeg-kereskedSk tizletpolitikdjaban.
Egy, az Egyesiilt Kiralysigban végrehajtott
felmérés szerint az élelmiszerdgazatban a ko-
vetkezd fontos kereskedelmi célok miatt
foglalkoznak a kereskedelmi mérkakkal:

1. A nyereségesség novelése;

2. A fogyasztdi hiiség megteremtése és fenn-

tartisa;

3. A megszerzett piaci pozicié megtartdsa;

4. Nagyobb vilaszték nytjtdsa a vevSknek;

5. A kindlat jobb illesztése a kereslethez.
A fenti 6t kiemelt cél mellett motivacids té-
nyezOként jelennek meg ,,az tizlet imdzsdnak
novelése”, ,a kindlat fokozottabb ellendrzésé-
nek lehet6sége”, ,az elldtdsi linc egyszerisi-
tése”, és a , kindlatuknak mas keresked6kedl
valé megkiilonboztetése” néven emlitett cé-
lok is (KPMG, 2004, 8.).

A kereskedelmi mdrkdk kialakuldsa,

Jejlodése, a ,mdrkdk haborija”

A kereskedelmi mdrkék kialakuldsa egy konk-
rét idéponthoz nem kothetd. Meghatdrozé

szerepiik megjelenését, és ezzel a ,,mdrkak

hébordjdnak” beinduldst azonban a 20. szé-
zad 70-es éveire tehetjiik (Assael, 1990, 304—
305.; Stanton etal., 1991, 218.). Ekkor jelentek

meg tdmegesen a szupermarketekben — a

termeldi mérkak 4raihoz viszonyitva 30—40

%-kal olcsébban a mdrka nélkiili generikus

termékek (sajtok, vajak, papirdruk stb.). Ezek

a termékek — a boltok helyi rekldminformd-
cidi szerint — tartalmukban ,,j6 dtagot” nytj-
tottak, megjelenésiik a termel6i markakhoz

viszonyitva azonban jéval egyszertibb, szegé-
nyesebb volt. A generikumok kindlatival a

kiskereskeddk elsésorban a legarérzékenyebb

vevSket kivantdk elérni.

A sajit mdrkdk elsd generdcidja

A nagy termel6i mérkak igyekeztek felvenni
a keszty(it: komoly reklimkampdnyokat in-
ditottak mdrkaik védelmében, azt bizonyitva,
hogy a magasabb dr jéval magasabb értéket
is nydjta veviknek. A hatékony reklamokkal
és a kiillonbozd sales promotion eszkdzokkel
él6 neves cégek (példdul a Procter & Gamble,
az Unilever stb.) eredményesen tudtdk meg-
védeni mdrkdikat. A nagy kiskereskeddk ér-
zékelni kezdt¢k a generikumok forgalmanak
visszaesését, ezért ellentimaddsba lendiiltek:
bevezették a sajdt mdrkdikat. Ezek drszinvo-
nala a generikumok és a termeldi markdk
kozott helyezkedett el. Ezzel a fejleménnyel
— immdr teljes er6vel — beindult a termel6i és
a kereskedelmi markak kozote vetélkedés, 2
mirkdk hdaboriija.
A sajét markdk els6 generdcidjardl attdl
az idészaktol kezdve beszélhetiink, amikor a
keresked6k mar mdrkanévvel l4ttdk el termé-
keiket, amelyeket az ilyen termékek el64lli-
tasdra szakosodott beszallitoktdl szereztek be,
vagy sajat maguk gyartottdk sajit termel
egységeikben. Ez utdbbi tevékenység mdr a
kereskedelmi villalat profiljdnak diverzifika-
ciéjat (mégpedig az tin. hdtra-diverzifikiciér)
jelentette. A termékek mindsége még mindig
nem érte el a vezetd termeldi markakée, az
drak is alacsonyabbak voltak. Elényiik az igy
elérhetd magasabb drrés, a vevSk differencidl-

tabb kiszolgdldsa volt. A sajat markdkra for-
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ditott reklimkiadas viszonylag alacsony volt,
és f6leg a boltban, illetve annak vonzdskor-
zetében haté promécids megjelenésre korld-
tozédott. A sajat markdk e szakaszdt kéttéle
stratégia jellemezte: (1) termékenként kiilon-
boz8, az tizletre, illetve a kereskedére nem
utald nevek hasznalata, illetve (2) terméken-
ként kiilonboz6 nevek alkalmazasa, de ezit-
tal mdr a boltra/cégre valé utaldssal egytitt —
abbdl a célbdl, hogy vevék bizalmdt megerd-
sitsék. Egyes szerz6k ezeket a markdkat még
nem tekintik komolynak, és ,kvdzi marka”
névvel aposztrofdljak ket (Husson, 2002).
A sajit mdrkdk mdsodik generdcidja

A sajar mérkik mdsodik generdcidjdra jellem-
20 stratégidt a mdrkanevek és a cég/boltnév
szoros Gsszekapesoldsa jellemzi (esernyémdr-
ka). A bolt imdzsa rdvetiil a termékekre, a
termékek mindsége javul, megkozeliti a veze-
t6 termel6i mérkakat. Az drak még mindig
alacsonyabbak a vezetd mdrkakéhoz viszo-
nyitva. Egyes mdrkakhoz erés almarkak kap-
csolédhatnak. Megindul a mdrkanév rekld-
mozasa, de annak mértéke nem éri el a ter-
mel6é mdrkaét. A cél az, hogy novekedjék a
forgalom, az 4rrés, a bolthoz/céghez val6 hi-
ség, a cég kedvezben kiilonboztesse meg
magdt a versenytdrsaktdl.

A sajit mdrkdk harmadik generdcidja

Ennek a mai vildgra érvényes szakasznak a
lényege az, hogy a sajat mdrka val6di markd-
va vilik: a nagy tomegkeresked6k a méarkaépi-
tés szabdlyait szem el6tt tartva alakitjdk mdr-
kaikat, a fogyaszt6i elvarasok szerint differen-
cidljak azokat, és komoly reklimtevékenysé-
getis folytatnak. A harmadik generdci6s sajat
mdrkikndl megindul a nemzetkdziesedés, a
globilissa valas is. Egyes szerz6k mar kifeje-
zetten a termel8i mdrkak hattérbe szoruldsa-

16l beszélnek. Lars Thomassen, Keith Lincoln
és Anthony Aconis (2006) szerint a termel8i
markak t6bbszords csapddba keriiltek. A
vasarlé, a viszonteladd, a médiumok és a sa-
jatmarkds termékek szorongatjak éket, any-
nyira, hogy mdra sokuk a puszta létéért kiizd.
LA vildg legnagyobb viszonteladéi ma sokkal
nagyobbak, minta vildg nagy mdrkait gyarté
termel6k, tehdt vildgos, hogy valéjdban hol
hizédnak az erévonalak. Amig a néhdny
kereskedelmi lanc a piac 75 %-dt birtokolja,
addig a legnagyobb markék csak néhiny
szazalékot tudhatnak magukénak” — frjik a
konyv bevezetjében. Paradigmaviltis van a
mirkak viligiban, ma mdr a kereskedSkdl
kell megtanulni azt, hogy miképpen lehet
sikeres egy-egy marka. Erre a folyamatra al-
kottak a szerz6k egy 1j fogalmat, ami egyben
konyviik cime is: Retilization — kiskereske-
delmesedés.

Ma a kereskedelem erés koncentréciéja
mellett annak differencidlédésat is megfigyel-
hetjiik. A mdrkak habortja ezéltal a termel6i
és kereskeddi markdk vetélkedése mellett a
kereskedelmi mdrkdk egymds kozotti harcdval
szélesedett.

A folyamat megértéséhez érdemes a Tesco
mérkapolitikdjét dttekinteni. Elészor a Tesco
nevi sajatmdrkdt vezették be kozel haromezer
terméknél. Ezt kovetden a Tesco lefelé és
felfelé is bovitett a mindségi ranglétrdn, egyi-
dejlileg versenyezni kivinva az alacsonyabb
kategéridju Lidl vagy Aldi ldnccal (Tesco —
value névvel), illetve a magasabb mindségii-
nek tartott Sparral (Tesco — Finest névvel).

EztkévetSen megjelent a specidlis igénye-
ket kielégité markdkkal: Tesco—Szines, Tesco

— Fitt, Tesco — Organic.

Nemcsak a differencidlds, hanem a diver-
zifikacié is megjelenik a kindlatban és igy a
mdrkastratégidban is. A ruhdzati profilnl
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2008 tavaszdn a Tesco két 1j mdrkacsalddot
vezetett be (Cherokee, F&F) felvéve a ver-
senyt a C&A vagy a Marks & Spencer sajdt-
markas termékeivel, a 7echnika markanévvel
pedig a miiszaki termékek profiljaban is
megjelent.

Mindezzel a mérkak hdboruja, a kereske-
delmi mdrkdk versenye egy Gjabb dimenzi6-
val béviilt: a kordbban csak az élelmiszer- és
vegyi dru kereskedelemre jellemzd profil a
fogyasztasi cikkek széles korére — az un.
shopping goods kategéridba tartozd magasabb
ruhdzati és technikai termékekre — s6t az
tizemanyag-értckesitésre és a pénziigyi szol-
galtatdsok tertiletére is kiterjed.

A kereskedelmi mdrkdk elerjedrsége
a vildgban és Magyarorszigon

A kereskedelmi mdrkdk mdra mdr megha-
tdrozé szerepre tettek szert a vildgban: az
ACNielsen nyolcvan drukategéridra és a vildg
38 orszdgdra kiterjed6 2005-ben végrehajtott
vizsgdlata szerint a sajdt mdrkak ardnya a vi-
lagban dtlagosan 17 %. Az 1. dbriban a keres-
kedelmi markak elterjedtségének regiondlis
kiilonbségei lathatdk. Eurépa vezet szerepe
egyértelmden abbdl adédik, hogy itt a leg-
gyorsabb a kereskedelem koncentricidja.
Eurdpa orszdgai koziil is kiemelkedik
Svdjc, Németorszdg és az Egyesiilt Kiralysdg,
ahol a kereskedelmi mdrkak ardnya 45, 30,
illetve 28 %. Ha azonban a kereskedelmi mér-
kak ardnyanak évenkénti névekedését vizsgal-
juk, akkor az Gn. feltorekvé orszigok (ko-
zottitk Magyarorszdg) jrnak az élen. A fel-
wrekvd orszdgok gyors térnyerését két ten-
dencia is erdsiti: (1) az orszdgoknak ez a cso-
portja az, amely a vildgviszonylatban is ter-
jeszkedd tomegkereskedelem stratégai moz-
gasiranyat jellemzi, és (2) ezen orszagokban
a fogyaszt6i drérzékenység — az dtlagosan

Eurépa [23% |
Eszak-Amerika
feltérekvé orszagok
Délkelet-Azsia
Latin-Amerika |:| 2%

gsszesen

1. dbra * A kereskedelmi mérkak elterjedtsége

alacsonyabb jovedelmi viszonyok miatt —
meglehetdsen magas. A kereskedelmi mérkdk
ugyanis az el6z6kben vazolt erSteljes mind-
ségi fejlédésiik ellenére még mindig jelentés

drelénnyel rendelkeznek a termel6i markdk-
kal szemben. A KPMG vizsgdlatai szerint a

kereskedelmi mérkik mintegy 25 %-kal ala-
csonyabb koltséggel dllithatdk el és forgal-
mazhaték, mint a gyart6i mérkak. Az alacso-
nyabb koltségardny nem a silinyabb nyers-,
és csomagol6anyag-felhaszndlasbél, hanem

az alacsonyabb fixkoltség-ardnybdl, a kisebb

éreékesitési kiaddsokbol, az alacsonyabb

marketing- és disztribucids koltségekbdl

adédik (KPMG, 2004, 11.).

A kereskedelmi mdrkdk jelentés térnye-
rése Magyarorszigon is megfigyelhetd. A Gtk
Hungaria Consumer Scan felmérése szerint
a kereskedelmi mdrkik ardnya az FMCG-
termékkorben a 2000. évi 9 %-rdl, 2007-re
24 %-ra ndvekedett (2. dbra).

2007-ben mdr 6t termékkategdridban
haladta meg a kereskedelmi markdk arinya

EMMHM!!!

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

2. dbra » A kereskedelmi mérkdk ardnya

(%-ban) Magyarorszigon az FMCG-piacon
(Forras: Kozdk, 2008)
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[ Amarka  [_] Bmarka

|:| kereskedelmi marka

30
31
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2013

3. dbra * elBrejelzés 2013-ig (%-o0s részesedés) ® A mérka — nemzetkozi mérkak, vagy markdk,
amelyek barmilyen marketingtimogatdsban részesiilnek Magyarorszdgon; B mérka—minden
olyan kisebb magyar mdrka, amely alacsony marketingtdmogatasban részesiil; kereskedelmi
markdk — olyan markak, amelyek csak az azt birtokl6 kereskedelmi egységekben kaphatdak.

a gyartéi mdrkdkét: vaj (61 %), jégkrém multi-
pack (58%), konyhai papirtorlé (57 %), vatta

(54 %) és tejfol (53 %). A forgalmazott helyek

szerinti megoszldst tekintve értheté médon

adiszkontldncok vezetnek, de a kereskedelmi

mdrkak ardnya magas a hipermarketek és a

szupermarketek kindlatdban is. Az ide vonat-
kozé elérejelzések a kereskedelmi madrkak

tovabbi térnyerését vetitik el6re. A Gtk

Consumer Tracking becslése szerint 2013-ra

ardnyuk 31 %-ra nd, els6sorban a rekldmtdmo-
gatdsban részesiilé nemzetkézi mérkak rové-
sara (3. dbra).

Osszq‘og/a/aﬁy & kovetkeztetésel

A kereskedelmi mdrkdk eddigi torténetét
attekintve megdllapithat6, hogy szerepiik a
fogyasztok megnyeréséért folytatott verseny-
ben az elmdlt évtizedekben jelentésen nétt.
Ez a novekedés szoros Gsszeftiggésben van a
tomeg-kiskereskedelem erteljes koncentrs-
cidjéval és nemzetkozi érnyerésével. A, mdr-
kdk hébortja” — amely eredetileg a termel6i

és a napi fogyasztési cikkek teriiletén a keres-
kedelmi mdrkék és a gyartéi markdk kozote
indult — kiszélesedett, és stratégiai eszkozei-
ben is dsszetetté valt. A kiszélesedést egyrészt
a kereskedelmi mdrkik kozott verseny éle-
z6dése, masrészt a széban 1évd terméklkate-
goridk szélesedése jellemzi. Ma mdr a keres-
kedelmi mdrka nemcsak a napi fogyasztdsi
cikkek (a kényelmi termékek) piacdnak
meghatdrozo tényezdje, szerepe a szakcikkek
(az in. bevasarlasi cikkek) teriiletén is névek-
szik. A gyartoi markak erés poziciéi a luxus-
cikkek (specidlis termékek) teriiletére szorul
vissza. Megvaltozott, finomodott a kereske-
dék markastratégidja. Mindazon eszkozoket
felhaszndljik, amelyek a klasszikus markaépi-
tés sordn kordbban csak a termel6i mdrkakra
volt jellemzd: markadifferencidlds, markaki-
terjesztés, multimdrka-stratégia, a rekldmtu-
dat és fogyaszt6i hiiség kialakitdsa.

A kereskedelmi médrkak mindsége, attrak-
tivitdsa ma mdr vetekszik a termelSi markdk-

kal, ugyanakkor drel6nyiik — elsésorban az
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elldtdsi ldnc hatékonyabb kezelése miatt —
megmaradt. Mindez azt vetiti el6re, hogy a
kereskedelmi mérkak ardnya a jovében to-
vabb fog novekedni. Kiilonosen igaz ez a
fejléds és feltorekvd orszdgokban, de ha a
2008. év masodik felében megjelent pénziigyi
és gazdasdgi valsig elhiizédik, akkor a vildg

gazdasdgilag fejlettebb részében is tovdbbi
radikalis novekedésiikre lehet szimfitani.

Kulcsszavak: mdrka, kereskedelmi mdrka,
madrkdk hdabordja, termeldi mdrka, a kereskedel-
mi mdrkdk generdcidi, kereskedelmi mdrkdk

ardnya, kereskedelmi markdik fejlodése
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Mir évek 6ta hordozgatom pénztircimban
a névre sz0l6 SuperShop kartydmat, és ha
nem felejtem el, akkor az OBI-ban 4tisadom
a pénztdrosnak, amikor fizetek. A pénztdr-
géppel dsszekapcsolt leolvasé ilyenkor hosszi
ideig azonosit, és végiil megtaldlja, hogy
hénapokkal ezelétt haszndltam utoljdra a
kdrtydmat, majd jévair néhany pontot — 100
forintonként egyet, ami azt jelenti, hogy egy
kés6bbi vasarlaskor ezt forintegyenértékben
(vagyis 1 pont = 1 forint) be is szimittathatom.
Persze nemcsak az OBI-ban, hanem mis iiz-
letldncokban is elfogadjak a kdrtydt. Ugyan-
igy, csak nagyon halkan cincoga pénztarcim-
ban a Shell Smart kdrtydm is, mert egy ol-
csébb hélézat jobban titba esé benzinkitjandl
szoktam tankolni. A Multipont kartydt an-
nak idején ki sem valtottam. ..

Biztosan veszitettem és veszitek taldn nem
is kevés forintot azzal, hogy nem becsiilém
meg azt a ,kedvességet”, hogy egyes eladok
(halézatok) torzsvevének tekintenek, és nem
haszndlom ki az dltaluk nydjtott kedvezmé-
nyeket. Nyilvin sokan vannak, akik kivélta-
nak minden tdrzsvasarl6i igazolvanyt, nem
felejtik el jova fratni a megérdemelt bénusz-
pontokat, és rendszeresen be is valtjak azokat,
rendesen terhelve ezzel a csatlakoz6 kereskedel-
mi és szolgaltatd vallalkozdsok promdcids

koltségkeretét. Ezek szerint ezért inkdbb en-
gem kellene, hogy szeressenek ezek a vallala-
tok, mert én csak ritkdn nytjtom be a ,hi-
ségszamldmat”. De akkor miért én vagyok a
fekete bérdny?

Kénnyen megértjiik a valaszt, ha a torzs-
vasarl6i kartydk mogotti marketingkoncep-
ciot vesszitk goresd ald. Miért is hozzak létre
a véllalatok ezeket a — az elektronikus infor-
mici6s rendszer technoldgiai keretei kozote
miukodtetett — torzsvasrl6i kartyakat? Ho-
gyan is miikodnek ezek a torzsvasarl6i rend-
szerek? Milyen informdci6s adatbdzis alapjd-
ul szolgdlnak ezek a kartydk, és hol tériil meg
az ebbe valé befektetés —a rendszer létrehozs-
sdnak és mikodtetésének koltsége, valamint
a vésdrldsi visszatéritésekkel jaré kiaddsok?

Torzsvevd

Az drutermelés kezdetén és még 6tven-hatvan
éve is, amikor a kisebb méretii boltok keres-
ked6i vagy éppen a kisiparosok még személye-
sen ismerték vevéiket, konnyen meg tudtak
kiilonboztetni a rendszeresen visszatérd ve-
véket, és tudtdk, hogy azok mit, milyen
gyakran, milyen mennyiségben szoktak vé-
sérolni. A j6 kereskedd a hidnycikkeket vagy
a csak nehezen, ritkdn beszerezhet6 terméke-
ket félretette a torzsvevéknek (kiilén irodal-
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