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A marka nevében

A z elmult egy évtizedben a menedzserirodalomban szemléletvalto-
zas ment végbe. Korabban kizarélag a konyv szerinti érték hata-
# m rozta meg, mennyit ér egy vallalat. Ma alapvetéen haromféle ér-
tékrdl beszélhetink: kdnyv szerinti, t6zsdei és markaértékrél. Kulonbo-
z6 kutatasokbdl kidertlt, hogy az 50 vilagels6 vallalatnal a részvényesi
érték négyszerese a konyv szerinti értéknek. Ennek kilonféle okai le-
hetnek. Kozrejatszik az eszmei érték, a vallalati kulttra, a szellemi kapa-
citas, és még ezernyi mas dolog. E két érték killonbségében rejlik vala-
hol a markavagyon is. Ezekkel a szavakkal kezdi bevezet6jét Beracs
Jozsef, aki a hatékony markaépités rejtelmeirdl nyilatkozott a Marketing
& Menedzsmentnek.

A hatalmas termék- és szolgaltatasvalaszték k6zott ma mar egyre
nehezebben igazodnak el a fogyasztok, mindenféle minéségben és ar-
fekvésben egyarant oriasi a kinalat. Nem véletlen tehat, hogy a legtébb
dolog mérkésodik, és a megkuldonbbdztetésben méar-méar egyeduralko-
dova valik a markaérték, azaz az adott marka koré épiilt egyedi tulaj-
donsagok halmaza.

Malota Erzsébet cikkében a markaérték dsszetevbinek igen érdekes
- és talan ritkdbban emlegetett - elemét, az orszageredet markaképre
gyakorolt hatasat vizsgalja. ,A németek preciz gépeket, az olaszok di-
vatos cip6ket gyartanak, a franciak a bor és a gasztrondmia terén ver-
hetetlenek, az angolok pedig a ruhadivatban iranymutatdéak. Ezt szinte
mindenki tudja. Am atermékeken feltiintetett orszageredet vajon milyen
kozvetlen vagy kdzvetett hatassal van a fogyasztéi dontésekre? A szar-
mazasi hely mennyire sorolhaté a kiils6é terméktulajdonsagok k6zé?” -
teszi a fel a kérdést Malota Erzsébet.

Elelmiszermarketing fokuszrovatunk szerz6i is elsésorban a vasarlok
fogyasztasi és dontési szokasait vizsgaljak, valamint a gyartok, szolgal-
tatok ezekre iranyuld befolyasat, illetve lehetéségeit a befolyasolasra.

A tanulmanyok kozott kiemelt helyet kapott a borértékesités, mivel a
borok iranti érdekl6dés névekedése egyre inkabb jellemzé Magyaror-
szagon. ,A régebben inkabb homogénnek tekintett piac kinalati oldala
hatarozottan fragmentalédik, az eltér6 mindségl kinalat ujabb és Gjabb
szeletei jelennek meg, és valnak elérhetévé az ugyancsak egyre jobban
szegmentalodo kereslet szamara” - irja Hofmeister Toth Agnes és Totth
Gedeon.

Eppen a fentiek miatt egyre fontosabb tényezévé valik a hazai bora-
szatok mikddésében a piaci informaciok dsszegylijtése, aramoltatasa,
valamint az azokra val6 reagalas, egyszOval a piaci orientacio.

Hasznos bdngészést kivanok!

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@ m-and-m.hu)

Szerkesztdi levél 3
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A piaci informaciok 0sszegylijtése,
aramoltatasa, valamint az azokra
valo reagalas, egyszéval a piaci

orientacio egyre fontosabb
tényez6vé valik a hazai boraszatok

m(ikodésében. A tanulmany egyebek
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mellett azt mutatja be, hogy

a boraszatok milyen tipusu
informaciok alapjan épitik fel Uzleti
terveiket, és hogyan reagalnak

az egyes piaci valtozasokra.

Lehota J6zsef - Komaromi Nandor

A piaci orientacio
merése és jellemzoi
a magyar
boraszatokban

A PIACI ORIENTACIO ELMELETI OSSZEFUGGESEI

A marketingkoncepcié mint a marketingelmélet és a -gyakorlat sarok-
kove, hosszu ideig viszonylag kevés figyelmet kapott a szakirodalom-
ban. Az elméleti kutatdsok soran késébb fokozatosan el6térbe kerilt a
marketingkoncepcid, mint lzleti filozéfia megvaldsitasa és a piaci szer-
vezetek tevékenységének és magatartasanak vizsgalata. McCarthy -
Perreault (1984) meghatarozasa szerint a piaci orientacio a marketing-
koncepcié megvaldsitasat jelenti. A piaci orientacio, mint elméleti kon-
cepcidk kialakitdsara és modellezésére az 1990-es évek elején a Mar-
keting Science Institute (Cambridge/Massachusetts) szervezésében ke-
ralt sor. Harom tanulmany készilt el (Kohli - Jaworski 1990, Narver-
Slater 1990, Farley - Frederick - Webster 1993) és kerilt megvitatasra
Kohli - Jaworski a piaci orientacié vizsgalatara harom tényez6csoportot
hatarozott meg, egyrészt a fogyaszto-vevl iranyultsag, masrészt a ko-
ordinalt marketing, harmadrészt a jévedelmez6ség. A fogyaszto- vagy
vev@iranyultsdg a marketingorientacié kdzponti eleme, amely a kdzvet-
len fogyasztoi-vev6i szikségleteken til magaba foglalja a szélesebb ér-
telemben vett informacidgydijtést a piaci versenyrél, a szabalyozasrol.

»A vallalaton belll a piaci orientacio a piaci informaci-
Ok Osszegylijtését, a vallalaton belili aramoltatasat, va-
lamint a piaci informéacidkra val6é reagalast (célpiacok
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kivadlasztasa, termékek, szolgaltatasok el6allitasa, el-
osztasa és eladas 0sztonzése) foglalja magaban.”

valamint a jelenlegi és jov6beni szikségletekrél és preferenciakrél. A
koordinalt marketing a vallalat belsé egységei (osztalyai) kozti horizon-
talis piaci informéacidaramlast jelenti. A jbvedelmez@séget a szerz6k egy
része a piaci orientacié kovetkezményeként, (pénzigyi teljesitmény)
nem pedig a modell részeként tekinti. A vallalaton belll a piaci orienta-
ci6 a piaci informacidk 6sszegydijtését, a vallalaton bellli aramoltatisat,
valamint a piaci informéciokra val6 reagélast (célpiacok kivélasztasa,

Marketing & Menedzsment 2004/4.



termékek, szolgéltatasok el6allitdsa, elosztasa és el-

adas 6sztonzése) foglalja magaban.
A piaci orientacioval 0Osszefligg6

meghatarozasok a kovetkezok:

e Kohli - daworski (1990, 1993): a szervezet azon
képessége, hogy piaci informacidkat gydjtsén és
aszervezeten belul az informécidkat szétossza; és
a szervezet valaszai.

* Narver - Slater (1990): az interfunkcionalis er&for-
rasok koordinalt felhasznélasa
a magasabb vevdi érték létre-
hozéasa érdekében, amelyben a
piaci orientadcié harom viselke-
désli komponenst (vasarlo/ve-
v6, versenytars és interfunkcio-
nalis irdnyultsag) és két déntési

legfontosabb

kritériumot (hosszl tavu ira-
nyultsag és jovedelmezdséq)
tartalmaz.

Narver - Slater kutatdsanak kézponti témaja a pia-
ci orientaci6 mérése, illetve a jovedelmezéség kozti
kapcsolat meghatarozasa volt. A marketingorienta-
ci6 és a pénzigyi teljesitmény (eszktzaranyos nye-
reség) kozti kapcsolatot 140 vallalati minta segitsé-
gével vizsgalta (tomegtermékeket, specialis terméke-
ket gyarto vallalatok).1 (1. 4bra)

1 abra
Piacorientacio

A kutatasunk sordn a Narver - Slater altal kidolgo-
zott piaci orientaciés modellb6l indultunk ki, amelyet
a vizsgalt szektor sajatossagainak megfeleléen mo-
dositottunk. Az altalunk alkalmazott modell tartal-
mazza a fogyaszté- és vevGiranyultsagot (kiskeres-
kedelmet és vendéglatast), illetve a versenytérs-ira-
nyultsagot egyardnt. A sz6lészetben és boraszatban
az ipari termékektdl eltér6en a termékfejlesztés els6-
sorban nem vallalaton beltl, hanem kivll torténik

A szOlészeti és boraszati vallalkozasok dontd része
csaladi vallalkozas, ahol altaldban egyszemélyes me-
nedzsment mdkddik, igy a koordin&lt marketingnek, az
interfunkciondlis koordinaciénak nincs jelent6sége.
Nagyobb méret(i vallalkozasok esetében jelentkezhet
a vallalati funkcié menedzsmenten bellli megosztasa.”

(fajtanemesités, sz6l6termesztési technologia, bora-
szati technoldgiafejlesztés). A termék és technolé-
giafejlesztés a piaci verseny fontos 6sszetevdje ezért
a fogyaszt6-, vev6- és versenytars-iranyultsagot a
technologiai (sz6lészeti és boraszati) iranyultsaggal
kiegészitettik.

A sz0lészeti és boraszati vallalkozasok dontd ré-
sze csaladi vallalkozas, ahol altalaban egyszemélyes
menedzsment mdkédik, igy a koordinalt marketing-
nek, az interfunkciondlis koordinaciénak nincs jelen-
t6sége. Nagyobb méretd vallalkozasok esetében je-
lentkezhet a vallalati funkci6 menedzsmenten belili
megosztasa. Az el6bbiek kovetkeztében az inter-
funkciondlis koordinaciét az informéaciogylijtésben
résztvevl kils6 intézményekkel valé koordinaciéval,
illetve a gylijtott informacié értékelésérére alkalmas
szakember ellatottsaggal helyettesitettiik. A hosszu
tavl irdnyultsagot a vallalati tervezés kulénb6z6
szintjének (Uzleti terv, éves marketingterv, éves valla-
lati terv, stratégiai terv) gyakorisagaval (rendszere-
sen/néha/soha) mértiik. A jovedelmezfséget nem a
modell részeként, hanem kdvetkezményeként épitet-
tik be a vallalati teljesitménytényez6k kdzé. A valla-
lati teljesitmények kdzott két csoportot kuldnitettiink
el, egyrészt a piaci teljesitmények (export, hazai érté-
kesités novekedés Uteme, exportarany, vevdi hlség,
ar/min6ség pozicid), masrészt a pénzigyi teljesit-
ménymutatok (arbevétel és eszkdzaranyos nyere-

1 Akutatas az OTKA T-042545 ,Versenyképességi stratégidk és stratégiai csoportok képzése a bor és hisvertikumban” cim( program

keretében készult
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ség). Az eltér6 piaci orientacioval rendelkez6 vallalati
csoportok (klaszterek) és a versenystruktara, az in-
novacio, a beszallitéi és értékesitési kapcsolatok, a
piaci hatékor (foldrajzi, értékesitési csatorna, termék-
valaszték) és a termékdifferencialas (markazas) kap-
csolatat vizsgaltuk.

Beracs et. al: (2000) kozép-eurdpai orszagokra
vonatkoz6an - t6bb szektorra kiterjed6en - végzett
kutatdsokat a piaci orientacié mérésére és a piaci ori-
entacids skala tesztelésére. A kutatds Kkeretében
szintén Narver - Slater-féle modell volt a kiindulé
pont. Lakner - Prochazka (2000) vizsgalta a magyar
borgazdasag piacgazdasagi atalakulasanak makro-
és mezokdrnyezeti feltételeit.

1. tablazat

AZ ALKALMAZOTT
MODSZEREK

Vendéglatas beszerzési magatartasi informaciok

A kutatas a magyar boraszatok pi-

L Fogyaszt6i magatartasi informéaciok

nyult, amely dont6 része sajat
szlbl6terllettel is rendelkezik. A
sz6l6terilettel rendelkezé bora-
szatok méretének alsé hatara a 2
hektar volt, a felsé hatar az 6sszes
tertletben 800 hektar, termd&teri-
letben 650 hektar volt. 228 bora-
szat részére kildtink kérdGivet
postai uton, el6zetes telefonos ér-
tesités mellett. A kikuldott kérdGivekbdl 97 db
(42,5%), érkezett vissza, amely magas aranynak ér-
tékelhet6. Minden kérddiv értékelhet6 volt, néhany
kérd6iv (9 db) esetében néhany adat hianyzott, ame-
lyet a csoportatlagokkal helyettesitettiink. A kérd6-
ives felmérésre 2003. aprilis-majusaban keriilt sor.

A kérd6iv 70 valtozoét tartalmazott, amelybél hat a
piaci informaciogylijtés fontossdgara, négy a piaci
informaciok elérhetéségére, négy a hosszu tava ori-
entacio (tervezés id6tartam) mérésére, hét verseny-
struktlrara, harom az innovaciora, hét a beszallitoi
és értékesitési kapcsolatokra, harom az imazs ténye-
z6kre (term6hely, termeld fajta, és marka), 6t a piac
féldrajzi korére, 6t a termékvalasztékra, hat az érté-
kesitési csatorna korére, négy a markazasra és ere-
detjel6lésre, hat a piaci poziciéra, hét a teljesitmény-
mutatdkra, hat a boraszatok demogréafiai jellemzésé-
re (vallalat tipusa, Osszterilet, termé&terilet, fehérbor
sz616, kék borsz6l6 és borvidék) iranyult.

Az egyes Adllitasokkal kapcsolatosan két tipusu
skalat alkalmaztunk, egyrészt az 1-5-ig terjedd

6 Marketing & Menedzsment 2004/4.

Kiskereskedelmi beszerzési magatartasi informaciok

Versenytars informéaciok

Nem &il rendelkezésre informéacio
Korlatozott informécio

Nincs megfelel6 szakember
Informéaciéhoz jutds megoldhaté
Szélétechnoldgiai informéaciok

Bortechnolégiai informéciok

Linkert-skalat (1 = egyaltalan nem fontos, 5 = na-
gyon fontos), illetve tervezési id6horizont és a piaci
és atechnologiai poziciéknal 1-3-ig terjedd skalat d
kalmaztunk (1 = rendszeresen, 2 = néha, 3 = soha,
illetve 1 - atlagosnal jobb, 2 = atlagos, 3 = atlagos-
nal rosszabb).

A piaci orientacié mérését faktor és klaszter elem-
zéssel végeztik. Tiz tényezd (fogyaszto, kiskereske-
delem, vendéglatdas, sz6l6termelési és boraszati
technoldgia iranyultsag, versenytars iranyultsag, va-
lamint az informacidéhoz jutas feltételei) alapjan vég-
zett faktoranalizis soran harom faktor volt elkilonit-
het§, amelyek a kovetkez6k voltak:

Rotalt faktormatrix

0,835
0,825
0,787
0,649
0,830
0,719
0,685
-0,675
0,884
0,855

Az l-es szamu faktor sulya 26,1%, a 2-es szami
faktor sulya 21,9%, a harmas szamua faktor sllya
17,4% volt. A kummulalt faktorérték 65,4%. A harom
faktor alapjan klaszteranalizist végeztiink, egyrészt a
K-k6zép mobdszer, masrészt a Ward-modszer segitsé-
gével. Mindkét modszer esetében négy klaszter elki-
[onitése volt a célszerdl, mivel az 6todik klaszter eseté-
ben tulsdgosan kis mérésd csoport jott volna létre. A
két klaszterezési moédszer kozul a Ward-mbdszerre
épuld értékelést valasztottuk, mivel a csoportok
(klaszterek) kozott tobb szignifikans eltérést eredmé-
nyezett, illetve az elemzések soran tényezdk kozott
kapcsolatok logikusabbak voltak. Az eltérés a
Ward-moddszer javara els6sorban abbdl adédik, hogy
a K-kbzép modszer kis elemszami minta esetén na-
gyon érzékeny kisszamu széls6séges poziciét elfog-
lal6 vallalkozasra. A klaszterek nagysaga a kovetkez6
volt, 1-es klaszter 20, 2-es klaszter 28, 3-as klaszter
27, 4-es klaszter 22 boraszat.

A piaci orientacio valtozéi, illetve a tdbbi vizsgalat-
ba vont valtozé kozti kapcsolatokat a korrelacios



matrix segitségével (Pearson-féle korrelacio) értékel-
tik A legfontosabb korrelaciés kapcsolatok a kdvet-
kezdk (szignifikancia szinten belil 0,05):
» Fogyasztdi informécié (14 szignifikans kapcsolat):
vendéglatdipari informécié (+0,535), kiskereske-
delmi informacié (+0,507), bortechnolégiai infor-
macié (+0,419), versenytars informacié (+0,414),
eszkozardnyos nyereség (-0,382), HH. osztalyu
szallodak és vendéglék (+0,305).

Kiskereskedelmi beszerzési magatartasi informa-

ciok (kilenc szignifikdns kapcsolat): vendéglato-

ipari informéciok (+0,684), fogyasztdi informacidk

(+0,535,) versenytars informéacié (+0,447), sajat

marka (+0,309), arbevétel aranyos nyereség

(-0,255)

Vendéglatbipari beszerzési magatartasi informa-

ci6 (kilenc szignifikans kapcsolat): HH. osztaly

széllodak és éttermek (+0,473), sajat termelGi
marka (+0,358), palackozott bor (+0,349), kap-
csolatok a vendéglaté egységekkel (+0,340), sa-
jat  értékesités pince (+0,336), borturizmus

(+0,316), borszakizletek (+0,313), eredetjeldlés

(+0,286),.

Versenytarssal kapcsolatos informacié (nyolc

szignifikans kapcsolat): kiskereskedelmi informa-

ci6 (+0,447), fogyasztéi magatartadsi informacio

(+0,414), vendéglatdipari beszerzési magatartasi

informacié (+0,360),.

A masodik faktort alkoté tényez6k és az egyéb

valtozok kozti kapcsolatok a kovetkezok:

 Informacidhoz valé hozzajutas (tiz szignifikans
kapcsolat): innovacié szerepe (+0,359), hazai pi-
acra lépés (+0,264),

» Szakember ellatottsag (13 szignifikdns kapcsolat):
Uj bortechnolégiak (+0,335), kannas borértékesi-
tés (-0,317), Uj boraszati technolégiak (+0,317)
hordos bor értékesités (-0,312),

A harmadik faktor 6sszetevdi és az egyéb valtozok
kozti fontosabb kapcsolat:

e Sz6l6termelés-technologiai  informacié  (kilenc
szignifikdns kapcsolat): bortechnoldgiai informéci-
ok (+0,642), Uj fajtak és technolégidk meghonosi-
tasa (+0,372), termbhely, termel§ hirneve
(+0,317).

 bortechnolégiai informaciok (19 szignifikans kap-
csolat): sz6l6technoldgiai informaciok (+0,642),
fogyaszt6i informacidok (+0,419), borturizmus
(+0,417), export értékesités aranya (+0,321), sa-
jat értékesités/pince (+0,307), technoldgiai rugal-
massag (+0,299).

A PIACI ORIENTACIO MERESE
ES HATASANAK VIZSGALATA

A klaszterelemzés segitségével elkulonitett vallalati
csoportok értékelése a piaci orientacié alapjan els6-
sorban a fogyasztéi, a kiskereskedelmi és
vendéglatbipari beszerzési magatartasi informacidk
és a versenytars informéciok fontossaganak megité-
Iése alapjan tortént. A kiegészité szempontként vet-
tik figyelembe a sz6l6termelési és boraszati techno-
I6giakkal kapcsolatos informéacidok fontossaganak
megitélését. A teljes minta atlaga alapjan az egyes
tényezd8k fontossaga a kovetkezd: bortechnoldgiai
informéciodk 4,44, fogyasztoi informaciok 4,29, sz616-
technoldgiai informéciok 4,28, kiskereskedelmi infor-
macioék 4,15, vendéglatoipari informaciék 4,05, ver-
senytarsakkal kapcsolatos informaciék 3,74. Az el6-
z6ek alapjan leger6sebb a technoldgiai orientacio,
azt koveti fogyasztoi, vev6i, majd a versenytars ira-
nyultsdg. A négy valtozé kodzul harom esetben a cso-
portatlagok monoton csdkkenbek, a kiskereskedelmi
informaciok esetében konkav (harang alakul) fligg-
vény irhato le. A legpiacorientaltabb és a legkevésbé
piacorientalt csoport atlaga kozti eltérés a fogyasztoi
informaciok esetében 1,32, a versenytars informaci-
Ok esetében 1,50, és a vendéglatdipari informacidk
esetében 1,61.

A sz6l6 és bortechnolégiaval kapcsolatos infor-
maciok klaszterek szerint szabalytalan konkéav (ha-
rang alaka) fuggvényt irnak le, kivétel mindkét eset-
ben az 1-es klaszter. A fenti értékelés alapjan a piaci
orientacié6 mértéke szerint leger6sebben piacorien-
talt a 2. klaszter, azt kdveti a 3. klaszter, majd az 1.
klaszter, illetve a 4. klaszter. A piaci orientacié mérté-
ke alapjan képzett klaszterek atlag adataira figgveé-
nyeket illesztettiink, a klaszterek kozti tAvolsagot is fi-
gyelembe véve. A késBbbiekben, azokban az ese-
tekben, ahol a figgvény szignifikdnsan illeszkedett
az abrak alatt jeldljuk a figgvény képletét is (2. abra).

A piaci orientaltsag és a tervezési
id6éhorizont

A piaci orientacio és a hosszl tava iranyultsag kap-
csolatat a tervezési formék gyakorisdgaval mértik
(Gzleti, marketing, éves vallalati, és stratégiai terv). A
boraszati vallalkozasok viszonylag rendszerességgel
csak az uzleti terveket (hitelfelvétel, tAmogatasok)
készitenek (1,46), ritkAbban vallalati terveket (1,71),
illetve marketingterveket (1,86), és csak néha straté-
giai terveket (2,01).Az lizleti és stratégiai terv gyakori-
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saga az egyes klaszterek k6zott szignifikhnsan nem
kulénbo6zik egymastdl. Viszonylag alacsony szigmi-
fikancia szinten lévd kilonbségek talalhaték, a mar-
ketingtervek készitésében (szignifikancia = 0,124), il-
letve a vallalati tervezésben (szignifikancia szint =
0,132). Mindkét esetben egy harang alaki gorbe ha-
tarozhaté meg (3. abra).

A piaci orientaci6 kapcsolat-
rendszerét a kovetkezd terilete-
ken vizsgaltuk:

e a piaci orientacio és a verseny-
struktara jellemz@i

e a piaci orientacié és az innovacié kapcsolata

e a piaci orientacio és az ellatasi lancon belili kap-
csolatok (beszerzés és értékesités)

8 Marketing & Menedzsment 2004/4.

* a piaci orientacié és a piac foldrajzi hatokore kap-
csolata

e a piaci orientacio és az értékesitési csatorna haté-
kore kapcsolata

» a piaci orientacié és a termékdifferencialtsag kap-
csolata

e a piaci orientacié és a markazas kapcsolata

Az Uzleti és stratégiai terv gyakorisaga az egyes tasz-
terek k6zott szignifikhnsan nem kulonb6zik egymastol. "

e a piaci orientacid, valamint a piaci és pénzigyi tel-
jesitmények kapcsolata.
A fenti 6sszefiiggések koézil csak néhany fonto-
sabbra tériink ki a kdvetkez6kben.

A piaci orientacio és a versenystruktira
jellemzéi (4. abra)

A piaci orientacié és az innovacio

A piaci alkalmazkodas soran kialakithat6 marketing-
stratégiak esetében (kdltségvezetd, differencialé és
szakosodo) jelent8s szerepet jatszanak a technologi-
ai fejlesztések (afajta szerkezet, a termesztési és bo-
raszati technolégia). A boraszati vallalkozasok az in-

novacié szerepét fontosnak itélik (4,00), a csoportok
kozott szignifikans eltérés nincsen. Az innovacios té



nyez6kon belll atechnoldgiai rugalmassagot fontos-
nak tartjak (3,96), az Uj fajtdk meghonositasat kdze-
pesnek itélik (3,16). Mindkét tényez6 esetében a
klaszterek kdzott szignifikans eltérés van. Mindkét té-
nyezd linearisan novekvd kapcsolatot ir le. A minta-
ban résztvev6 boraszati vallalkozasok sajat technolé-
gial poziciojukat harmas skalan értékelték (1 = atla-
gosnal jobb, 2 = atlagos, 3 = atlagosnal rosszabb).
Atechnolégiai valtas Utemét illetéen a mintaatlagok
sorrendje a kdvetkezd: Uj bordszati technol6giak be-

vezetése (1,69), (j termesztéstechnolégiak beveze-
tése (1,73), Uj fajtak bevezetése (1,75), Uj marketing-
megoldasok bevezetése (1,99). Az (j termesztés-
technologia bevezetését kivéve, mindegyik tényezd
esetében a klaszterek szignifikAnsan kilénbéznek
egymastol. A fajtavaltas esetében linearisan cstkke-
ndtrend irhato le (5-6. abra).

Apiaci orientacio és a piac foldrajzi
hat6kdre

A borasztok foldrajzi piaci irAnyultsdgéat a kovetkez§
tényez6k segitségével mértik: exportpiacok: nyu-

gat-eurOpai és észak-amerikai, kb6zép- és kelet-euro6-
pai piacok; hazai piacok: teljes hazai piac, regionalis
piac és helyi piac. A fenti piacok fontossaga a minta-
atlagok alapjan a kovetkezé: a hazai teljes piac 4,47,
a regionalis piac 3,78, a helyi piac 3,70, a nyugat-eu-
répai és észak-amerikai piac 3,30, a kozép- és ke-
let-eurdpai piac 2,85. A fenti valtozék kézil a nyu-
gat-eurOpai és észak-amerikai, valamint a regionalis
és helyi piacok megitélésében van szignifikans elté-
rés. A nyugat-eurdpai piacok, a regionalis és helyi pi-
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acok fontossaganak megitélésében szabalyos, szig-
nifikans figgvény nem irhatd le (7. abra).

A piaci orientacioé és az értékesitési
csatorna iranyultsdg kapcsolata

Az értékesitési csatornaszerepl6k fontossagat a ko-
vetkez@ valtozoék jeldlik: a hazai kiskereskedelmi-lan-
cok, borszakiizletek, az I-1l. osztalyu szallodak étter-
mek, borozok és kocsmak, borturizmus, sajat értéke-
sités (sajat borozd, illetve pincébdl értékesités). Az
egyes értékesitési formak fontossagi sorrendje a
mintaétlagok alapjan a kovetkezd: borszakizletek
4,47, borturizmus 4,45, az I-Il. osztalyu szallodak és
éttermek 4,41, sajat értékesités 3,88, hazai kiskeres-
kedelmi lancok 3,80, borozok és kocsméak 2,32. A
két valtozéban, amely viszonylag fontos és nagyon
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fontos, talalhat6é szignifikans eltérés a klaszterek ké-
zo6tt (borturizmus és az I-ll. osztalyu szallodak és ét-
termek). Az els6 esetben egy parabolikus (maximum
2, klaszter), a masodik esetben linearis trend a jel-
lemz6 (8. &bra).

A piaci orientacio és a markazas kapcsolata

A markazas és az imézs-tényezOket a kovetkez§
valtozékkal mértuk: sajat marka 4,87 (termel6, pin-
cészet hirneve), a fajta ismertsége, terméhely hirne-
ve 4,77, term6hely eredetjelzése 4,57, a kereskedel-
mi marka 2,39 és a markanélkili termékek megitélé-
sért,36. A boraszatok; a fajta, a termel§, illetve pin-
cészet és atermbBhely ismertségét fontosnak, illetve
nagyon fontosnak itélik meg, a kereskedelmi méarka
és a markanélkuli termékek szerepét egyértelmlen



leértékelik. A fenti valtozok kozil a sajat termeldi
marka, illetve a terméhely hirneve megitélésében
vannak szignifikans kilénbségek a csoportok ko-

JApiaci teljesitmény értékelését a kovetkez6 tényezok-

séges (4,82-4,85), kivéve a harmas szamu klasztert
(4,35) (9. abra).

A piaci orientacié és a piaci, illetve
pénzigyi teljesitmények helyzete

A piaci teljesitmény értékelését a kbvetkezd ténye-
z6kkel mértik: egyrészt a piaci pozicio (ar, miné-
ség, vevBhliség,), masrészt az értékesités noveke-
dési Uteme (hazai, illetve export). A piaci pozicié
megitélésében a mintaatlagok alapjan a sorrend a
kovetkez6 (kedvez6t6l- kedvezétlenig): minbségi
pozicié 1,13, vev6i hiség 1,52 és arpozicio 1,68. A
piaci pozici6 mindharom 0sszetev6jében szignifi-
kans eltérés van az egyes csoportok kozott. A piaci
értékesités novekedésli Utemében viszont csak az
export értékesités Uteme kilonb6zék szignifikan-
san. Mindharom tényez6 esetében lapitott harang
alaki gorbe irhaté le (minimum
€és maximum értékek arpozicio
esetében 1,45-2,05, min@ségi

kel mértuk: egyrészt a piaci pozicié (ar, minGsé€g, Ve-  poziciv 1,04-1,30, vevéhiiség
vBhliség,), masrészt az értékesités novekedési teme  1,32-1,67. Az exportndvekedés

(hazai, illetve export).”

z0tt. A sajat marka megitélésében linearisan csok-
kend trend &llapithaté meg (maximum 5,00, mini-
mum 4,57). A term&hely hirnevének megitélése egy-

Uteme monoton ndvekvd, para-

bolaszer( trendet ir le (10. abra).
A pénzigyi teljesitményeket az
arbevétel és az eszkdzaranyos nyereség mutatdja
alapjan értékeltik. A két valtozo szerint a klaszterek
szignifikdnsan nem kilénbéznek egymastél. Mindkét
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mutatd esetében a minimum és maximum érték je-
lentésen eltér egymastol (az arbevétel aranyos nye-
reség esetében 143,9%, az eszkbzaranyos nyereség
esetében 233,6%). Az egyes csoportokon bellli az
atlagot meghaladé szoérasértéek miatt az eltérések
nem szignifikansak. A piaci teljesitményben megmu-
tatkoz6 el6nydk a pénzugyi teljesitménymutatékban
nem jelennek meg jelenleg. Az egyes boraszatok
esetében a sz6l6-termelés raforditdsai és koltségei
az uUltetvény szerkezeti jellemz6i (az Ultevény kora, a

A sz6lészeti és boraszati vallalkozasok vallalati kor-
nyezeti orientaciojan belil nagyon erés a technoldgiai
iranyultsag, ettdl elmarad a fogyasztd és vevd iranyult-
sdg. A versenytéars irdnyultsag a vizsgalt tényez6k ko-

zul a legalacsonyabb.”

fajta 0sszetétel) az id6jarasi feltételek, a domborzati
viszonyok jelent6sen eltérnek és maodositjak a piaci
tényezdk hatasat.

OSSZEFOGLALAS ES JAVASLATOK

A piaci orientacio mértéke és a klaszter jellemz6k
kapcsolata alapjan a kdvetkez6 f6bb megallapitasok
és kovetkeztetések tehet6k:

o A szllészeti és boraszati vallalkozdsok vallalati
noldgiai iranyultsag, ett6l elmarad a fogyaszté és
vev( iranyultsag. A versenytars irdnyultsag a vizs-
galt tényez6k kozil a legalacsonyabb.

» A sz6lészeti-boraszati vallalkozasok piaci orienta-
cidjanak novelésében jelent6s részben vallalaton
kivali, kisebb részben vallalaton bellli tényezok,
akadalyok tapasztalhatok. A felmérésben résztve-
v6 vallalkozasok informacidkorlatozottsaga és
szakember hidnya kézepes szint(i, (3,23-3,09). Az
informéacié hiany, déntéen abbol fakad, hogy na-
gyobb részt a piaci informaciék, kisebb részt a
technologiai informéaciok gyl(ijtésének nem létezik
szervezet rendszere. A vizsgalt vallalkozasok vi-
szonylag kis méretik folytan erre specializalt szer-
vezettel, illetve szakemberrel nem rendelkeznek. A
szervezett informéaciogydjtési rendszer kiépitése
és hatékony m(ikodtetése nélkil rendkivil nehéz

» Az egyes klaszterek és csoportok kozoétti kilonb-
ségek a piaci orientaci6 mértékében viszonylag
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alacsonyak, kevés a szignifikdns kilonbségek

szama, illetve szignifikans kilénbségeken belll vi-

szonylag magas, 0,05 - 0,1 szignifikancia szinttel

kulonb6z6 valtozék szama. Az elemzés soran
tobb bels6 logikai ellentmondast tartunk fél, ame-
lyek szintén a viszonylag kis kilonbségekre utal-
nak. A klaszterek, a csoportok piaci orientacié
szerinti rangsorolasa nehéz, a piaci orientacio és

a piaci verseny 0sszefliggései kozott hatarozott,

egyértelm( trend ritkan allapithaté meg.

e A piaci orientéltsadg fokanak
er@sitése érdekében elenged-
hetetlen a hosszl tava iranyult-
sag fokozéasa, amely jelenleg vi-
szonylag alacsony szintlinek
tekinthet6. A tervezési maodok
gyakorisadgaban dontéen a ro-
vid tavu (az évnél révidebb, il-
letve az éves) id6horizont a jel-

lemz6, a stratégiai tervezés alkalmazasa ritka

Hozza kell tenni azt is, hogy vallalkozas szint(i

stratégiai orientacio kialakitdsa és er@sitése szek-

tor szintd, illetve régié / borvidék stratégia kialaki-
tdsa nélkul nehezen valésithatdé meg.

A piaci orientacid, a hosszu tava iranyultsag mer-

tékét illetéen a vizsgalt vallalkozasok kedvez6bb

képet mutatnak az atlagosnél, mivel a vallalati mé-
ret, a szakértelem, a tékeellatottsag alapjan ajobb
vallalkozésok kertlltek a mintaba.

A piaci orientaci6 mértéke és a piaci verseny

Osszetevdi kozti kapcsolatokban a nagyon fontos

differencial6é tényez6k kdzé az értékesitési csator-

na iranyultsag, a markazas és imazs és az ellata-
si-lancon belili, elssorban input kapcsolatok tar-
toznak. A piaci orientacio differencialtsagat koze-
pes mértékben befolydsold tényez6k a kovetke-
z6k: az innovacio 0sszetevdi és a piac foldrajzi ha-
tékore. Az alacsony differencialé tényez6k korébe

a verseny strukturdlis jellemzék, a termékdifferen-

cialtsag /feldolgozottsagi szint sorolhaték.

A piaci orientacié és a teljesitménymutatok kozt

kapcsolat csak a piaci teljesitménymutatok esetén

jelenik meg (min6ségi pozicio, vevbhliség, arpozi-
ci6 és exportnovekedési Utem). A fenti tényez6k
differencidlsdga kozepesnek értékelhetd, a piaci
orientacio, a kedvez8bb piaci teljesitménymutatdk
hatdsa jelenleg nem érvényesil a pénzugyi telje-

sitményekben. A pénzigyi teljesitménymutatok vi-

szonylag homogénnek értékelhet6k (klaszter éatla-

gok alapjan), viszont klaszteren belll nagyon



nagy eltérések jelentkeznek. Az el6z§ 6sszefiig-
gés, dontéen azzal magyarazhat6, hogy a terme-
lés, raforditas, koltség és technoldgiai feltételei dif-
ferencidltak, masrészt a nem term@ Ultetvények
ardnya és ahhoz kapcsolédo hitelfinanszirozas a
nyereséget jelentdsen eltéritheti a piaci teljesit-
mény is. Fontos szempont, hogy a piaci pozicio
fokozott kiépitése, illetve viszonylag gyorsabb
technoldgiai valtas rovidtavon csokkené nyere-
ségben mutatkozhat meg.
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A borok iranti érdekli6dés
novekedése egyre inkabb jellemz6
Magyarorszagon. A régebben inkabb
homogénnek tekintett piac kinalati
oldala hatarozottan fragmentalddik,
az eltér6 mindségi kindlat Gjabb

és Ujabb szeletei jelennek meg,

és valnak elérhet6vé az ugyancsak
egyre jobban szegmental6dé
kereslet szaméra. Kutatdsunkban azt
a célt tlztuk ki,

hogy fékuszcsoportos interjuk
segitségével képet nyerhessiink

a borvéasarlok vasarlasi szokasairdl,
borokkal kapcsolatos preferenciairdl,
vasarlasaik céljarol, motivumairdl
és a kilonbdzd céli vasarlasaikhoz
kapcsolodo arelképzeléseikrél.
Vizsgdlatainknak részét képezte
annak feltarasa is, hogy

a borvalasztasban a fogyasztoi
onkép milyen szerephez jut.

A cikk a kvalitativ kutatdsok
eredményeit elemzi,

és az eredmények alapjan
javaslatokat fogalmaz meg

a borgazdasagok szamara.

Hofmeister Toth Agnes - TOIN Gedeon

Hogyan valasztanak
a fogyasztok bort?

A borvéasarlasi dontési folyamatot
befolyasolo tényez6k vizsgalata

BEVEZETES

A kinalati piac a marketingeszkdzdk fokozott bevetését kdveteli meg, és
kulénés fontossagot tulajdonit az informacioknak, beleértve a kereslet-
tel és a kinalattal kapcsolatos relevans informaciékat. Ha alaposabban
vizsgaljuk meg a borok piacat, megallapithatjuk, hogy ezen a téren
még jelent6s ismerethiany a jellemzd, els6sorban a kereslettel kapcso-
latos informéaciok tekintetében tapasztalhatok szamottevd hianyossa-
gok: a borfogyasztokra, borvasarlékra vonatkozo6 ismeretek altalaban
feliletesek, hianyzik ezen informéacidk rendszerezése, mélyebb feldol-
gozottsaga, felhasznalhatova tétele. A kinalati oldal birtokaban 1évd in-

LA Kindlati piac a marketingeszk6zok fokozott beveté-
sét koveteli meg, és kulonds fontossagot tulajdonit az
informacioknak, beleértve a kereslettel és a kinalattal
kapcsolatos relevans informéaciékat.”

formaciok, altalaban nem olyan szintliek, amelyek lehetdvé teszik egy
,Ut8s” marketingstratégia raépitését, és sikeres megvaldsitasat. A felu-
letes, relevansnak ritkan tekinthetd fogyasztd ismeretét egyre inkabb a
piacfejlesztés gatjava valnak, és egy disszonanciat eredményeznek Ugy
atermel6k és a keresked6k, mint a kinalati oldal szerepl6i és a vasariok
kozott.

MILYEN TENYEZOK BEFOLYASOLJAK A BORVASARLASI
DONTESI FOLYAMATOT?

Szakirodalmi attekintés

Ha a borral kapcsolatos vasarlasi magatartast akarjuk vizsgalni érde-
mes figyelembe venni Spawton (1991) megéallapitasait, miszerint a bor
vasarlasa esetén a kdvetkez6 termékjellemz8k fontosak a fogyasztok
szdmara: pl. a méarka, a cimke, az ar, a termékrél szerzett tapasztalat,
tudas, valamint a kilénb6z8 termékhasznalati szituaciok.
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A kovetkez6kben attekintjuk az egyes kulfoldi
szerz6k a témaban megjelent munkait kutatasi célki-
tlizéseink kérdései mentén.

Termékjellemz6k és kiuléndsen a méarka hatasa
avasarlasi dontési folyamatra

Atermékek rendkivil széles valasztéka a bor kateg6-
rigaban hagyomanyosan a markazott termékek hia-
nyahoz vezetett. Voltaképpen mi is alkotja a bormar-
kar?

Cawley (1992) szerint b6rtermék esetében azok a
csomagolason lév6 informaciok -
sz0l6fajta, eredet, régio - fejezik ki
magat a markat, amelyeket a fo-
gyasztok keresnek a dontési fo-
lyamatban.

Mintel (2001) szerint az ar szin-
ténfontos termékjellemzéként sze-
repel a borvasarlas esetében. Az
arat a fogyasztok tulajdonképpen, mint minéségjel-
z& is hasznaljak, igy az ar a marka jelz6je is.

Ehrenberg (1988) szerint pozitiv viszony van a
marka piaci részesedése és a marka jellemz6i ko-
zGit.

DallOlmo Riley és tarsai (1999) is arra az ered-
ményre jutottak, hogy erés korrelacié van a marka je-
lenlegi és korabbi hasznalata, valamint a fogyaszték
marka iranti attit(idje kdzott. Az emlitett szerz6k mun-
kjja tartalmaz mind értékeld jellemz6ket, amelyek
valtoznak a marka hasznélataval, mind leir6 jellemz6-
ket, amelyek nem valtoznak a marka hasznalataval a
marka irdnti attitid viszonyaban.

Egy kés6bbi tanulmany, Jenster és Jenster
(1993), szintén alatdmasztja Ehrenberg munkajat és
megallapitja, hogy a borvasarlas legfontosabb kritéri-
ume: a személyes ismertség és a tapasztalat.
Pattie(1995) nagyon fontosnak tartja az eladas6sz-
tbnzést a borpiacon, annak az egyszer( ténynek a
kovetkezményeként, hogy ezek sziikségszerlden ki-
probalashoz vezetnek.

Rink (1998) szintén tamogatja azokat az elmélete-
ket, miszerint a kiprobalas Gelen esetben a borkdésto-
l&s) sokkal fontosabb a b6rtermékeknél, mint mas
termék esetében, mert ezek egyszeriien el8segitik az
imazs kialakulasat. Szerinte a hangsulyt els§sorban
akostolas kezdeményezésére kell helyezni, és aztan
javasolt a markat mint az ismerésség eszkozét fel-
hasznalni, és akkor kell ezt megerdsiteni hirdetéssel,
amikor az attitlid mar kialakult. Ez sokkal hatéko-
nyabb, mint a marka imazsanak egyszer(ien a mar-

kanév hirdetésével torténd erdsitése. Az emlitetett
szerz@ tanulménya azt is jelzi, hogy a méarka haszné-
lata negativan korrelal a hirdetéssel és promécios is-
mertséggel, ezért kutatasai szerint az ismertség nem
minden esetben vezetett a marka hasznéalatahoz.

A termékinformacié és a csomagolas hatasa
a vasarlasi dontési folyamatra.

Duhan (1999) idézi a kiterjedt marketing szakirodal-
mat, amely szerint, a fogyasztok gyakran hoznak
dontéseket a kiskereskedelmi kérnyezetbdl szarma-

»A bor vasarlasa esetén a kovetkezd termékjellemzék
fontosak a fogyasztok szamara: pl. a marka, a cimke,
az ar, a termékrél szerzett tapasztalat, tudas, valamint a
kilonb6zd termékhasznalati szituaciok.”

z6 inform&ciok alapjan, vagy esetleg néhany eset-
ben a sajat termékismeretikre alapozzak dontései-
ket. A szerz§ azt allitja, hogy az Uzleten belili reklam,
display, gyakran befolyasolja, hogy milyen informa-
cio és mikor keril feldolgozasra a doéntési folyamat
soran. Szerinte a bértermékek természetébdl kifolyo-
lag az eredet befolydsa sokkal nagyobb, mint a leg-
tobb mas terméknél. Ennek az oka a szerz6 szerint,
az a hatalmas termékvalaszték, ami a fogyasztok
rendelkezésére &ll. Ez a hatalmas valaszték arra
kényszeriti a fogyasztokat, hogy doéntési heurasz-
tikdkat hasznaljanak.

Han (1989) eredményeire alapozva, Duhan meg-
er@sitette, hogy a bor esetében, a régio/borvidék,
mint 6sszefoglalé termékazonosité szolgal.

Bramwell (1997) szerint a fogyasztok déntéseinek
70 szazaléka az uzletekben sziletik, ha szupermar-
ketekben vasarolnak bort. Ez az adat megegyezik az
élelmiszervasarlasi dontésekre altalanosan jellemzd
arannyal.

Az Ujzélandi Bor Ivé Felmérés szerint, amelyet az
Advance Business Research (1986) készitett, a bor-
vasarlas soran a legnagyobb befolyasold tényez6k a
kovetkezdk voltak:

» csalad és baratok 61%

e aranyérmes borok 49%

» A&r akcidk és hirdetések 48%
e jOl ismert cimkék 45%

Thomas (2000) a borvasarlasi magatartasra vonat-
kozé szakirodalom attanulméanyozasa utan azt a ko-
vetkeztetést vonta le, amely szerint a tudas hianya,
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vagyis a megfeleld informacié és 6nbizalom hianya
nagyon er6sen megfigyelhet6 a fogyaszték borva-
sarlasi dontéseinél.

A csomagolast a legtobb szerz6 a marketingben
a marketingkommunikaciés mix integréalis részének
tartja. Mindenki egyetért Kotier (2000) megallapita-
saval, aki szerint a csomagolas az 6todik P-nek is
tekinthet6 a marketingmixben.

A boragazatra koncentralva Shaw és tarsai (1999)
megerdsitik, hogy a fogyasztok igenis hasznéljdk a
cimkét a bor min8ségének a megitélésére. Tanulma-

A csomagolast a legtobb szerz6 a marketingben a
marketingkommunikaciés mix integralis részének tart-
ja. Mindenki egyetért Kotier (2000) megallapitaséaval,
aki szerint a csomagolas az 6tddik P-nek is tekinthetd -

a marketingmixben.”

nyukban, tartalomelemzéssel megvizsgaltdk 70 ve-
zet6 ausztral Chardonnay bor cimkéjét. Eredményeik
azt jelzik, hogy a fogyasztok a pozicionalas felét arra
alapoztak, amit a szerz6k ugy definialtak, ,szarma-
zas”, vagyis hogy a bor mibél készilt, illetve melyik
borgazdasag készitette. Kutatasukban azt talaltak,
hogy a fogyasztdék kevesebb hangsulyt helyeztek
olyan termékjellemzdkre, mint a bogy6 gyimoélcsos-
sége, a borkészités folyamata, vagy olyan felirattal
valo ellatdsra: hogy ,helyezést elérttermék”. Ebbd4l is
lathatd, hogy a borvasarlok preferenciaja orszagon-
ként is eltérhet, hiszen ez utébbi ismérv példaul az
Uj-zélandi kutatasnal kifejezetten fontosnak talaltak.

A véasarlas helyének és a fogyasztas alkalmanak
hatasa a vasarlasi dontésre

Néhany tanulmany azt a kérdést is vizsgalta, hogy a
vasarlas helyszine és a fogyasztas alkalma hogyan hat
a vasarlasi dontésre. Thomas (2000) kutatasai szerint
ebben a tekintetben nincs egységes allaspont a szak-
emberek kozétt. (McKinna 1987, Dubrow 1982.)

Tobb kutaté szerint a legfontosabb meghatarozoé
tényezd, amely a bor vasarlasanak déntését érinti, az
az alkalom, amikor a bort elfogyasztjak. Dubrow
1982-es kutatdsiban példaul, a borfogyasztasi min-
takat vizsgalta, mind alkalom szerinti, mind pedig
hasznalat szerinti szegmensben

Sandell (1968) szintén felismerte a vasarlasi ma-

szerint pedig a fogyasztok percepcidja a termékhasz-
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nalati szituaciorol az a motivacio, amely tulajdonkép-
pen aktivalja a vasérlast. Az emlitett szerz6 kutatasa
jelzi, hogy a kiilénbdzd tipusu fogyaszték kilonféle
termékpreferenciaval rendelkeznek kulonféle helyze-
tekben.

Dubow (1992) kutatasai soran egy alkalom szerin-
ti szegmentéciot hozott Iétre és azt javasolta, hogy
az alkalom alapu szegmentacié gazdagabb és sok-
kal relevansabb a marka pozicionalasara és hirdeté-
sére, mint a borfogyaszt6 személye alapjan torténd
szegmentacio.

Hall és tarsai (2001) kutatasuk-
nal a ,létrdzas” technikajat alkal-
maztak, hogy meghatarozzék azo-
kat a tényez6ket, amelyek motival-
jak a fogyasztokat bor vasarlasara
ausztral éttermi kornyezetben.

Az 6 eredményeik is vilagosan jel-

zik, hogy a bor vasarlasa erfsen

befolyasolt a fogyasztasi alkalom
altal. A fontossag mértéke a fogyasztok vasarlasi
dontéseiben, amelyek a kiils6 tényezbkrdl - cimke,
csomagolas, ar, marka régio - és a bels6 jellemz6k-
rél - szin, évjarat, iz, fajta és alkoholtartalom - szdl-
nak, aszerint valtozott, hogy mi volt az étkezés fajta-
ja: intim vacsora, munkavacsora, illetve valaminek
nagyobb tarsasaggal valé Gnneplése.

A fogyasztd énképének hatdsa a vasarlasi
dontési folyamatra.

A fogyasztdé személyiségének szerepét a vasarlasi
dontési folyamatban a kulonb6z6 szerzék rendkivil
fontosnak tartjak, mégis viszonylag kevés kutatast
végeztek ezen aterlleten. Gluckman (1990) aztjelz,
hogy a borfogyasztdk altalaban szikséglet altal moti-
valtak a borvasarlasi szituaciokban és ezek a szik-
ségletek 6sszefligghetnek a fogyaszté dnképével és
onmegvalositasi torekvéseivel. A szerz6 szerint to-
vabbi fontos tényez6 - amely komplikalja a borvasar-
last -, hogy a fogyaszt6 magabiztosnak vagy bizony-
talannak érzi magat a borvasarlasi dontésnél, (gy
olyan tényez®6, mint az ar, olyan jelz6ként fog szere-
pelni, amelyet a fogyaszték arra hasznalnak, hogy
csOkkentsék a borvaséarlds kockazatat. Thomas
(2000) kutatasai alapjan szintén megerdsiti, hogy a
borvasarlas magat a vasarlét is jellemzi.

A kutatdas moédszertana

Négy fokuszcsoportos vizsgalatot végeztiink 2002
nyaran és 6szén, 8-10 résztvevlvel és két ,mini-



fokuszt" 4-4 résztvevbvel. Az alkalmazott kérdésvaz-

latot a kovetkez6kben Osszefoglalva ismertetjik.

- Aborpreferenciak és a vasarlasi magatartas altala-
nos megyvitatasa.

- Csoportos gyakorlat 16 Uveg borral vizsgalva a
termékjellemz6k hatdsat a borvasarlasi dontési fo-
lyamatra.

- Vita a borokat leir6 szavakrdl és kifejezésekrdl,
vizsgalva a termékinforméaciok és a csomagolas
hatasat a vasarlasi doéntési folyamatra.

- Részleteiben vizsgaltuk a vasarlasi dontési folya-
matot, a valasztasi és a koéstolasi gyakorlatot 4
Uveg bor esetében.

A résztvevbket arra kértiik, hogy rangsoroljak a
borokat az alapjan, hogy csak ranéznek az ulvegre,
majd rangsoroljak a borokat Ggy is, hogy a cimkén
megjelend, a borokat leiré informéaciok hasznaljak,
majd értékeljenek négy lveg bort vak izteszt alapjan.
A résztvevéknek csoportositani kellett a borokat
aszerint is, hogy melyiket vennék sajat fogyasztasra,
melyiket ajandékba, itt rakérdeztiink az alkalomra is
(szllletésnap, barati vacsora stb). A rangsorolas
eredményét minden valaszol6é irasban rogzitette,
ezeket utdlag értékeltiink A vita soran a vasarlas he-
lyének valamint a fogyasztas alkalmanak a vizsgala-
thra és a fogyaszté dnképének a szerepére is figyel-
met forditottunk.

A véalaszolék kivalasztasa egy-
szeri mintavétellel tortént, az
életkor és a tarsadalmi gazdasagi
jellemzék szerint. Az egyik fo-
kuszcsoport csak holgyekbdl allt.

A kutatas eredményei

Atermékjellemzék és kiulondsen a marka
hatdsa a vasarlasi dontési folyamatra

A kutatds eredményei kiemelik a termékjellem-
z6k/termékazonositok fontossagat a borkategorian
belll. A szakirodalomban olvasott kutatasok is je-
lezték az ar fontossagat a borvasarlasi dontési fo-
lyamat sordn, vagyis hogy a fogyaszték az arat,
mint minéségjelz6t hasznaljdk a vésarlas kockaza-
thnak csokkentése érdekében. Mind a hat fékusz
csoport vizsgalat eredménye megerdsitette az ar
fontossagat a bor vasarlasi dontés soran. Az arat a
vasarlok egyrészrél, mint minéségjelz6t hasznaljak,
masrészrél, mint korlat is szerepel, vagyis a fo-
gyasztok sok esetben bizonyos arkategorian beldl
keresnek bort.

Egy résztvev6 a kovetkez6ket mondta: ,Amikor
bort vasarolok a magam szamara és ez mindig egy bi-
zonyos arsavban mozog, mivel sohasem akarom a
legolcsdbbat venni, de tipikusan szintén nem a leg-
dragabbat.”

Egy masik megjegyzés: ,Ha tial olcsé, nem ve-
szem meg. Az ar az els6, amit megnézek."

Egy maésik résztvevd: ,Altalaban az ar alapjan va-
lasztok, mivel nem tudom mi ajé, vagy a rossz. Mivel
didk vagyok és nem akarok egy vagyont kolteni, kb.
800 forint a fels§ hatar szamomra.”

A bormarkat a résztvevék nem tudtak egyértelmi-
en meghatarozni. Volt, aki a termeld nevét emlitette,
volt aki a sz6l6fajtat, volt aki a régiot, illetve a pincé-
szetet. Ennek illusztralasara alljanak itt a résztvevok
kulénbdzd véleményei:

.Magyarorszagon nagyon sok helyen késziil
ugyanabbdl a borfajtabdl bor. igy a pincészet a méar-
ka, mert nem engedhetik meg, hogy az egyik bora
rosszabb minéségl legyen."

. A marka az, amit mindenki ismer, a szakma elfo-
gadja és a fogyaszto is."

.Egri Bikavért lehet kapni 300 és 3000 forintért is,
akkor most az Egri Bikavér marka altalaban a 300 fo-
rintos is?"

.Magyarorszagon a termel6 nevéhez koétédik a
méarka.”

A borméarkat a résztvev6k nem tudtak egyértelmien
meghatarozni. Volt, aki a termel§ nevét emlitette, volt
aki a sz6l6fajtat, volt aki a régiét, illetve a pincészetet.”

Az ar utdn, a masodik valasztasi kritérium, amit
emlitettek, a borasz neve, a sz6l6fajta, a régio, a cim-
ke és az Giveg formaja. Mindamellett, nem volt egysé-
ges allaspont a résztvev6k kozott arra vonatkozolag,
hogy mi az emlitett tényez6k sorrendje.

A borasz neve altaldban nagyon fontos volt a
résztvevék szerint a borvalasztasi déntésben, kulo-
ndsen, ha ajandékba szandékoztak a bort venni.

Az egyik résztvevd a kdvetkezét emlitette: ,Altalé-
ban olyan régidkbaol valasztok bort, amelyeket isme-
rek, és ha kisérletezni akarok, akkor olyat valasztok,
amirél hallottam vagy olvastam, pl. aranyérmes bor,
az év borasza stb.,

A borasz neve bizalmat jelent, azt sugallja, hogy
valami egyedi..”

LA borasz neve noveli a bizalmat és az azonosit-
hatésagot.”
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»A kockazat kisebb, ha személyhez kéthet6. "

A borasz neve (pl. az év borasza) presztizstjelent:
min6ségi garancia. "

A résztvevlket a vizsgélat soran megkértiik, hogy
csoportositsdk a borokat csak a kinézet alapjan ol-
cs0, kdzepes arfekvési és draga kategoriakba. A ka-
pott eredmények esetenként lényegesen eltértek a
valés piaci araktol.

A kivalasztas és a késtolasi gyakorlatb6l szarmazé
eredmények azt sugalljak, hogy a borasz és szarma-

.Nem volt egyetértés a résztvevdk k6zott abban a te-
kintetben, hogy melyik cimke tetszett a legjobban. Al-
taldban azok a cimkék, amelyeket a résztvevok olcso-
nak értékeltek . nem tetszettek, és ennek negativ hata-

sa volt az adott bor megitélésére is.”

zasi hely és a sz6l6fajta nagyon fontos, mint termék-
azonosité/termékjellemz6 a markak esetében.

Sok résztvevd nagyon meg volt lepve, azaltal,
hogy milyen borok izlettek nekik ésszehasonlitva az-
zal, ahogy eredetileg rangsoroltak a borokat.

Néhany fogyasztd emlitette a csalad és a baratok
szerepét a borok kiprobalasdban. Egy résztvevd a
kovetkez6ket mondta: ,En nem veszek tdl sok bort,
de amikor igen, akkor kiprébalok valamit, amit olyan
valakiajanlott, akinek a véleményében megbizok. Iga-
zabol egyetlen mod, hogy eldéntsem, milyen a bor,
ha megkéstolom.”

A termékinforméacidé és a csomagolas hatasa
a vasarlasi dontésre.

Sok résztvevd megjegyezte, hogy a borleirasok,
nem segitett annak elddéntésében, hogy a bor mi-
lyen lehet.

.Ha azt mondtak, hogy ez j6, nem tul nehéz, de
nem is tal kénnyd, és j6l illik a sajthoz, vagy egyéb
ételekhez, akkor ez szamomra hasznalhaté informa-
ci6 - olyan ismereteket szeretnék, hogy mihez illik
egy bor."

A borra vonatkoz6 leirasokat tekintve a kdvetkez6
megjegyzések hangzottak el:

~Segitettek nagyvonalakban elkeriilni azokat, ame-
lyekrél tudom, hogy nem izlenének.”

.Segitett elkertlni azokat a borokat, amelyek nem
lennének népszerliek nalam."

A résztvev6k nagy része elég sok id6t toltott az-
zal, hogy a borleirasok hasznalhatésagat értékelje.
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Mind a hat fékuszcsoportban azok a feliratok valtot-
tak ki a leger6sebb reakciokat, amelyek alapjan ne-
héz megitéini a bor valédi minéségét: pl. ,silt ke-
nyér illata”, ,afonyas”, ,meggyes”. Az dsszes részt-
vevl egyetértett abban, hogy nem szeretik az ilyen
és ehhez hasonlé koéltdi megfogalmazasokat.

A termékcsomagolas és a design fontossagat
minden résztvev6 kiemelte.

Az észrevételek a kdvetkezék voltak; ,En mindig
a cimkék alapjan vélasztok, ez azért van, mert nem
ismerem a borokat"

Arra kérdésre, hogy mit varnak
el egy cimkétél a kovetkezd vala-
szokat kaptuk:

A j6 cimke ismertesse, hogy
milyen a bor, tartalmazzon a fo-
gyasztasra vonatkozd informacio-
kat.”

»A cimke legyen egyszerd, de fi-
gyelemfelkelté.”

Szikséges, hogy a cimke elegans és izléses le-
gyen.”

.Ha kép van a cimkén legaldbb sz§16t brazoljon.”

WAz 5. sz. bor cimkéje nagyon szép, olyan mintha
régebben készilt volna, bizalmat sugall.”

Ezek a vélemények mind az Giveg esztétikai meg-
jelenésének fontossagat erdsitik. Tobb résztvevd
hangsulyozta azt a tényt, hogy igyekeznek megje-
gyezni a nevét és cimkéjét annak a bornak, amely
izlett, hogy uUjra meg tudjak venni. Sokszor azon-
ban mégsem sikeril megjegyezni, vagy ha mégis
emlékeznek ra, el6fordul, hogy soha tébbet nemta
laljak.

A résztvev6k nagy része emlitette az Uveg cimkeé-
jének a designjat, és ezzel kapcsolatban kifogasol-
tak, hogy olyan szavakat hasznalnak rajta, mint pré-
mium, klasszikus, modern, amelyeket nem minden-
ki ért.

Nem volt egyetértés a résztvevék kozott abban a
tekintetben, hogy melyik cimke tetszett a legjobban
Altalaban azok a cimkék, amelyeket a résztvevék ol-
csbnak értékeltek - nem tetszettek, és ennek negativ
hatadsa volt az adott bor megitélésére is.

A résztvevbk tobbsége a csalad vagy a baratok
ajanlasait, javaslatat hasznaltak a leggyakrabban a
borkivalasztas alkalmaval, mint irAnymutatot.

A keresked6k ajanlasai az uzletben néhany fo-
gyaszté szerint nem tlintek hitelesnek, mivel 6k €
akarjak adni a bort. Ezzel szemben a névvel ellatott
fogyaszt6i véleményeket altalaban pozitivan értékel-



ték. ,Szeretem tudni, hogy mas emberek mit monda-
nek Természetesen bizom bennik - gy gondolom,
az ilyen fogyasztoi vélemények segitenek.”

Avasarlas helyének és a fogyasztas alkalmanak
hatasa a vasarlasi dontésre

Acsoportos gyakorlat sordn a résztvev@ket arra is
megkértik, hogy csoportositsak a borokat aszerint
is, hogy melyiket vennék sajat fogyasztasra, melyiket
ajandékba és melyiket valamilyen alkalombdl, pl.
szllletésnap, barati vacsora, otthoni vendéglatas.

Habar az dsszes résztvev6é meg tudta hatarozni,
hogy melyik tipusu bort kedvelte, vagy nem kedvelte,
azis kiderult, hogy preferencidjuk véaltozhat att6l az
alkalomtdl fugg6en, amikor a bort fogyasztjak.

LEn mindenféle bort kedvelek, de hogy mit iszom,
azattél figg, milyen nap van, vagy hogy mit eszem.”

.Nyilvan létezik bor minden alkalomra...és ez attol
fugg, hogy mit eszem, vagy a tarsasagtol. "

JEn mindig utananézek, hogy milyen bor milyen ti-
pusu ételekhez illik. "

.Ha sziletésnapra ajandékba viszek bort, akkor az
kilénleges mingségd legyen. Az alkalmat megkoro-
nézza a bor, és megtiszteli az tinnepeltet.”

.Barati vacsorara kevésbé kilonleges legyen, de
adja meg a héazigazdanak a tiszteletet.”

Ha én hivok vendégeket, akkor els6sorban az
ételhez passzoljon a bor, emelje ki az étel izét, de ne
abor legyen a kézéppontban."

+Az alkalom alapjan valasztok, megprobalom az al-
kalomhoz igazitani a bor hirnevét. Az alkalom utan az
arat veszem alapul. "

.Ha bort viszek ajandékba, akkor dragabbat és ne-
ves pincészetbdl vald bort viszek.”

A résztvevOk altal készitett csoportositas egyértel-
mden kimutatta, hogy ajandék vasarlas esetén az ar
mellett a borasz és a pincészet nagyon fontos ténye-
z6, valamint a cimke és az lveg formaja is jelent6s
vasérlasi dontést befolyasol6 tényezd.

A vasarlas helyét illetéen megoszlottak a vélemé-
nyek. Altalaban azonban a nagyobb vélasztékkal
rendelkezd Uzleteket preferaltak, kiléndsen a Cora
és a MATCH haél6zat tagjait. Altalanos vélemény volt
tovabba, hogy a nagy valaszték - bar néha zavaré is
lehet - er@siti az adott Gzlet irdnti preferenciat. A na-
gyobb véalasztékkal kapcsolatos eredmény, hogy ér-
dekes maédon kiléndésen a holgyek szeretnek néze-
I6dni, gydnyo6rkdédni a borokban.

.,Nem zavar0 a nagy valaszték, s6t, szeretem néze-
getni a borokat.”

,Kis falvakban nincs lehet6ség j6 bort venni."

+A hipermarketekben j6 a valaszték ugyan, de min-
dig ugyanaz van."

.,Ha bort veszek, akkor csak a MATCH-ba megyek,
ottj6 a vélaszték és az ar.”

.Nem szeretek borszakiizletbe menni, tdl draga és
nem elég széles a valaszték, azonkivil az eladdk
fennkoltsége feszélyez."

A fogyasztd énképének szerepe a vasarlasi
dontési folyamatban

Sok résztvevl tett észrevételt arra vonatkozolag,
hogy hogyan lattdk sajat magukat annak a bornak a
viszonydban, amit megvasaroltak. Azt jelezték, hogy
a bor, amit vettek, tukrdzte egyéniségiket. A kdvet-
kez6k hangzottak el ezzel kapcsolatban:

.Ezta bort valasztottam, mivel ez a legdragabb, és
elég mend ahhoz, hogy j6 benyomast tegyek a bara-
taimra. "

.Ha ajandékba veszek egy bort valakinek, akkor
olyat veszek, ami dragabb."

.Ha egy olcs6 palackot viszek valahova, azt fogjak
gondolni, hogy nem tér6dtem vele, hogy tudjam mia
j6 vagy rossz bor."

Ez a tényezd kuléndsen akkor volt fontos a részt-
vevOk szamara, amikor a bort ajandékba vasaroltak.
Sokan ugy vélekedtek, hogy a tdbbiek abbdl, hogy
milyen bort vasaroltak a személyiségikre is vonhat-
nak le kovetkeztetéseket.

, A boramitadok, a ketténk kdzotti kapcsolatot fe-
jeziki.”

Az volt az altaldanos vélemény, hogy mind 6k,
mind pedig a tébbi fogyaszté meg tudja allapitani a
tarsadalmi statuszt és a végzettséget a borral kap-
csolatos ismeretek alapjan.

Néhany résztvevd azt is kifejezte, hogy a cimke sti-
lusa tikrozte az egyéniséguket, azt sugallva, hogy a
cimke nagyon fontos havalaki ad vagy kap egy bort.

A motivacié szerepe a borvasarlasnal

A borvasarlas motivacidinak a feltarasara projektiv
technikdkat alkalmaztunk: széasszociaciét, mondat
kiegészitést, illetve rovid torténetek értékelését. A fel-
szinre kerilt lehetséges motivumokat a kovetkez§
csoportokba rendeztuk:

A pszicholégiai motivumok kozé sorolt tényez6k:
magabiztosnak érezni magat, tarsasag altal elfoga-
dottnak lenni, stresszt oldani, banatot feledni, elisme-
rést kivaltani, relaxaltnak lenni, informaltnak lenni a
borokral.
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A funkcionalis motivumok kozé soroltuk a kovet-
kez6ket: f6zéshez hasznalni, az ételek izét kiemelni, az
emeésztést elésegiteni, az infarktus ellen megvédeni.

Természetesen tovabbi kutatdsok sziikségesek a
borvasarlas motivacidinak az alaposabb vizsgélatara.

Kovetkeztetések és javaslatok
a borgazdasagok szamara

A termékjellemz6k hatasa a vasarlasi dontési
folyamatra

A kutatds eredményei azt sugalltak, hogy a fogyasz-
tok a tényez6k egész sorat hasznaljak termékazono-
sitoként, gyakran a marka helyett. Ezek: az ar, a bo-
rasz, a régio/borvidék, a szél6fajta és a stilus/design.

A kivalasztas és a koéstolasi gyakorlat eredménye
azt mutatta, hogy marka jellemz6khéz pl. borasz, a
szarmazas vagy a szll6fajta - gyakran elGitéletek
kapcsolédnak a fogyaszték agyaban, amelyek a bor
megkdstolasival kés6bb megvaltozhatnak.

A kulcstényez6 ebbél a szempontbol a borgazdasa-
gok szdmara az, hogy a kiprébalasnak van a legna-
gyobb jelent6sége a bor pozicionaldsa szempontjabdl.

Ez a kutatas is egyez6en a szakirodalommal azt bi-
zonyitotta, hogy a bor kivalasztasanak egyik legfonto-
sabb kritériuma az &r. A kutatdas soran a résztvevok
azonban a vasarlasi dontés masodlagos kritériumai-
ként ugyanazokat hasznaltak, de kilénb6z8 sulyozas-
sal: bordsz neve, pincészet, szarmazasi régié, sajat
tapasztalat, cimke, szajreklam és a bor észlelt stilusa.

A kutatas eredményei azt jelzik, hogy a kiprébalas

.Kutatdsunk azonban nem hozott semmilyen jelentds
informacidt arra vonatkozélag, hogy a vasarlas helye
mennyiben befolydsolja a vasarlasi dontést.”

kulonféle eladasi promdciok alkalmaval a legfonto-
sabb a disztriblcional, a borgazdasagoknak viszont
hirdetéseken keresztiil a markaismertség novelésére
kell térekednitk.

A termékinformacié és a csomagolas hatasa
a vasarlasi déntéséi folyamatra

Kutatasunk eredményei meger6sitik a korabbi kutata-
sok eredményeit. A kereskeddk leirasait, ajanlasait
gyakran haszndljak a fogyasztok a személyes Kipro-
balas alkalmaval. De a fogyasztdk az egyszer(, egye-
nes tanacsokat kedvelik, amelyik azt kisérlik meg
megmondani, hogy a bor hogyan izlik. Azt talaltuk a
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kutatas soran, hogy a tal koltéi leirasokat, akar a ke-
reskeddk altal prezentalva, akar a borcimkén nem ér-
tékelték a fogyasztok. A csomagolas és a design fon-
tossagat a kutatds eredményei is megerésitették.

A vasarlas helyének és a fogyasztas alkalmanak
hatdsa a vasarlasi dontési folyamatra.

Kutatasi eredményeink alapjan elmondhatjuk, hogy
a fogyasztok attél fligg6en valtoztatjak meg a kritéri-
umrendszert, amely alapjan bort kivalasztjak, hogy
milyen alkalombdl fogyasztjadk majd a bort. Kutata-
sunk azonban nem hozott semmilyen jelentds infor-
maciét arra vonatkozélag, hogy a vasarlas helye
mennyiben befolyasolta a vasarlasi dontést.

Ezeknek az informéacioknak sok befolyasa van a
boradgazatra. El6szor, a termel6knek és az lgyno-
koknek figyelembe kell venni, hogy hogyan tudjak a
legjobban felhasznalni a marketingkommunikacios
csatornakat a célcsoport elérése érdekében akkor is,
ha a fogyasztok valtoztatjak a valasztas kritériumait
az egyes vasarlasi dontések kozott.

A fogyasztok énképének hatasa vasarlasi
dontési folyamara

A kutatas eredményei azt sugalljak, hogy a termel6k-
nek és a forgalmazéknak jobban meg kell'érteni,
hogy a fogyasztéik hogyan észlelik termékeiket, mint
sajat maguk tukorképét. Ez kiléndsen a .termékek
pozicionalasanal fontos.

Tovabbi kutatas javasolt a termékjellemzék, ter-
mékazonositok szerepének mélyebb vizsgalatara
Vizsgalni kellene a marketingkom-
munikacié szerepét a boragazat-
ban, kilonos tekintettel a kostolas-
sal egybekotott promdciok hatasat
a markaértékre. Szikség van to-
vabba annak tovabbi vizsgélatéra,
hogy a fogyasztok énképe, motivacioi, milyen hatas-
sal vannak a bor vasarlasi dontési folyamatra.

Felhasznalt irodalom

Aaker, J. (2000) ,Accessibility or Diagnosticity? Disentan-
gling the Influence of Culture on Persuasion Processes.
Journal of Consumer Research, 26, (March), 340-357.
Dall’OImo Riley, F. et.al. (1999) ,Patterns of Attitudes and
Behavior in Fragmented Markets”. Journal of empirical
Generalization in Marketing Science, 4.

Dubow, J. (1982) ,Occasion Based vs. User Based Seg-
mentation 2. Journal of Advertising Research, March/April



DUHAN, D. et.al. (1999) ,Origin Information and Retail Saies
of Wine.” International Journal of Wine Marketing. 11.3.
Enrenberg, A, (1988) Repeat Buying. Facts, Theory and
Applications. Oxford University Press, New York.

Fennel, G. (1978) ,Consumers’ Perceptions of the Product
Use Situation” Journal of Marketing. April.

Gluckman, R. L. (1990) ,A consumer Approach to Brand
Wines”. European Journal of Marketing, 24. 4.

Hall, J. and Lockshin, La. (2000) Using Means-End Chain
for Analyzing Occasions- not Buyers, Australian Marketing
Journal Vol. 8. (1) 45-54.

Hall, j. (2001) ,Exploring Links Between Wine
Choice and Dining Occasions: Factors of Influence.” Inter-
national Journal of Wine Marketing, 13.1.

Jenster, P.v. and Jenster, L (1993) ,The European Wine
Industry” International Journal of Wine Marketing. 5.1.
Lockshin, L. and Rhodus, W. T. (1993) The Effect of Price
and Oak Flavor on Perceived Wine Quality, International
Journal of Wine Marketing, Hong Kong.

Peattie, S. (1995) ,Promotional Competitions - a Winning
Technique for Wine Marketing”. International Journal of
Wine Marketing. 7.3/4.

Rasmussen, M and Lockshin, L. (1999) ,Wine Choice
Bahavior: The Effect of Regional Branding” International

et.al.

Journal of Wine Marketing. 11.1.

Rink, L. (1998) ,The Attitude - Behavior Relationship and
Usage Effect in the White Wine Market” International Jour-
nal of wine Marketing. 102.

Sanchez, M. and Gill,J. M. (1998) ,Consumer Preference
for Wine Attributes in Different Retail Stores: A Conjoint Ap-
proach”. International Journal of Wine Marketing. 10.1.
Sandell, R. G. (1968) ,The Effects of Attitudinal and Situa-
tional Factors on Reported Choice Behavior”. Journal of
Marketing Research. 4.

Spawton, T. (1991) ,Marketing Planning for the Wine In-
dustry” European Journal of - Marketing. 25.3.
Spawton, T. (1991) ,Building Brands in the Wine Sector”.
Autralian and New Zealand Wine Industry Journal - Jour-
nal of Grape and Wine Industry. 334.

Thomas, A. (2000) ,Elements Influencing Wine Pur-
chasing: A New Zealand View” International Journal of
Wine Marketing, 12.2.

Hofmeister Toth Agnes egyetemi docens

a Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi

és Allamigazgatasi Egyetem Marketing Tanszékén
Totth Gedeon f6iskolai tanar

a Budapesti Gazdasagi Féiskola Kilgazdasagi
Karanak Marketingkommunikacié Tanszékén

Elelmiszermarketing 21



A biotechnolégia fogalma el6szér

a 20-as években terjedt el, és ritkan
emlitjik, hogy egy magyar
gépészmérnok, Ereky Karoly (egykor
népélelmezési miniszteriink is volt)
hasznalta el6szor. Koncepcidjaban

a mérnoki ismereteket
transzformalta az elméleti fizikaval,
biokémiaval és a kdzgazdasagi
ismeretekkel. Ereky az él6lényeket
az anyag és energia elemeibdl
felépills, tudomanyos és miszaki
algoritmusokkal egyre pontosabban
leirhat6d szerkezeteknek tekintette.
Az altala hangoztatott j biol6giai
paradigmanak, miszerint

a gazdasagos élelmiszertermeléshez
az efféle ,bio-technolégia elv”
vezet, itthon nem volt sikere, viszont
eurdpai kortarsai nagyra értékelték.

Baricz Aniko

Vallalati stratégiak
a biotechnoldgiai
iIparban

rint, a kiléonbdz6 tudomanyos és kutatasi tertletek eredmé-

nyeit egyittesen alkalmazo ipardg. Egyike lett az U terméke-
ket, modszereket, szolgaltatasokat nyujté kulcstechnoldgidknak. Fo-
lyamatosan ndvekszik az alkalmaz6 vallalatok szdma, forgalma, a be-
fektetések nagysaga, ezért sokszor hasonlitjadk az informaciés techno-
I6giahoz. A hasonl6sag megmutatkozik az egyetemlegességben is, a
BT biotechnolégiak életatjuk tébb szakaszaban is felhasznalhatok a
kilénb6z6 ipari szektorokban, és alapjat képezik mas fontos techno-
I6giak (pl. energia, tizemanyag, hulladékfeldolgozéas) jév6ébeni fejl6dé-
sének is.

Az orokitdanyag DNS felfedezése utan, a modern BT alapjat jelentd
sejtflzids és rekombinans DNS technoldgiak a 70-es évek elején je-
lentek meg. A legkorabbi, ma mar hagyomanyosnak tekinthet§ BT el-
jardsok a fermentacios eljarasokat és a fehérjemdédositasokat, a no-
vénytermesztésben és az allattenyésztésben alkalmazott nemesitési
és tenyésztési eljarasokat foglaltdk magukba. Az Gj BT eljarasok are-

n biotechnolégia (BT), a mara kialakult altalanos jelentése sze-

.Multidiszciplinaris jellege miatt a BT elterjedése és
fejlédése foldrészenként eltér, mig példaul az Egye-
silt Allamokban f6ként az egészségiigyben és a
gyoégyszeriparban kezdte meg ’'hdoditasat’, addig Euré6-
paban az egészségigy mellett a kbérnyezetvédelem és
vegyiparis a legf6bb alkalmazé iparagak kdzott volt."

kombinans DNS technologidk elényeit kihasznalva, a hagyomanyos,
példaul fermentacios, technoldgiakkal 6tvdzve jelentek meg a terme-
Iésben és a gyartasban, illetve legf6képpen a mezbgazdasagban, az
élelmiszeriparban, az egészségiigyben, a gyogyszeriparban és a
vegyiparban. Multidiszciplinaris jellege miatt a BT elterjedése és fejl6-
dése foldrészenként eltéré, mig példaul az Egyesilt Allamokban f6-
ként az egészséglgyben és a gyogyszeriparban kezdte meg ,hodita-
sat” (1. abra), addig Eur6paban az egészségiigy mellett a kdrnyezet-
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védelem és vegyipar is a legf6bb alkalmazé ipar-

agak kozott volt. (2. abra)

A BT az élelmiszertermelésben, a mez6gazdasag-
ban szdmos teruleten keril alkalmazasra (vagy me-
il fel a lehet6sége), ezek kozil csak emelek ki,
amelyek a médiaban is gyakran szerepelnek:

- kultirnévények és haszonallatok egyes tulajdon-
sagainak javitdsa a fogyasztok és a termel6k igé-
nyei szerint (pl. betegség-ellenallésag, betegség-
mentesség, stressz érzékenység kiszlrése, zsir-
tartalom csokkentése stb.);

- atermékek tulajdonsagainak specialis igényekre
vagy kedvezdbbre alakitasa (pl. 6regedés késlel-
tetése a hosszabb eltarthatésag érdekében, funk-
ciondlis élelmiszerek specialis taplalkozasi igé-
nyekre, betegségekre);

- mesterséges adalékanyagok kivaltasa a génmani-
pulalt mikroorganizmusok altal termeltetett (bio-
reaktorok) természetes eredet(i fehérjékkel;

- az intenziv mez8gazdasagi termelés kovetkezté-
.ben az elmult 50 évben lecsdkkent allomanyl ha-
gyomanyos fajtak, tajfajtak genetikai anyaganak
meg06rzése;

- az élelmiszertermelés biztonsaganak fenntartasa
(pl. Gj vakcinak, gyors diagnosztikai tesztek hasz-
nalataval.

AVALLALATI STRATEGIA MEGHATAROZO
TENYEZOI

Avdllalati stratégiaban kerulnek kialakitasra a hosszu
tava célkitlizések és az ezek megvaldsitasadhoz szik-
séges er6forrasok, fejlesztések. A stratégia tervezé-
sekor ehhez szamba veszik a rendelkezésre all6 er6-

forrasokat, a kils6 kdrnyezetet, megvizsgaljak a cég
jov6ijét, majd ezek alapjan megsziletnek a koncepci-
onalis dontések. Fontos felmérni, hogy hogyan lehet
az Uzleti kockazatot csokkenteni, vagyis a cég ho-
gyan tudja a lehet8ségeket kihasznalni, hogyan tud
a koérnyezeti valtozasokhoz alkalmazkodni, illetve ké-
pes-e azokat befolyasolni.

Gazdaséagi tényez6k

A BT iparban avéllalati tevékenységek beinditasanak
és m(ikodésének finanszirozasi lehetéségei a leg-
tobb problémat okoz6 kérdések. A kils6 forrasbol
szarmaz6 finanszirozas sikeres maédja lehet az ame-
rikai példak alapjan a kockazati t6ke bevonasa, illet-
ve a k6zpénzekbdl torténd tamogatas rendszerének
kialakitasa. UtObbira leginkdbb Eurdpaban talalunk
példakat a kutatasi tevékenységek finanszirozasa-
ban.

A BT gazdasagi fejlédéséhez a szellemi tulajdon
fejlett védelmi rendszerére, megfeleld informéaciés ha-
I6zatra, j0l m(ikod6 infrastruktlrara, megfelel§ szinvo-
nalt szakemberképzésre és a gazdasagi egytttm(iko-
dések fejlett kultarajara van szikség.

A versenyhelyzet feltarasa a BT minden teriletén
dont6 fontossagu, a tékeerfs multinaciondlis cégek
mellett, ugyanis széles nemzetkdzi egylttm(ikédeé-
sekkel rendelkez6 rendkivil rugalmas kisebb cégek
is miikédhetnek a piacon.

A hagyomanyos kereskedelmi kapcsolatokat ira-
nyitd, motival6 tényezdk is dontéek lehetnek, mert a
BT gyakran megvaltoztatja a megszokott értékesité-
si, beszerzési utakat. Példaul a ritka élelmiszer
Osszetev6k (pl. szezondlisan vagy vadon termé no-
vényekb6l szarmazo fliszerek, olajok) esetében le-
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het6vé teszi a foldrajzi adottsagoktol figgetlen, he-
lyi eléallitast, ami felbontja a régi kereskedelmi uta-
kat. De megvaltoztathatja a régi, megszokott mez6-
gazdasagi termeltetési rendszereket is, mert a sza-
badalmaztatott termékek tulajdonosai a meghataro-
zott minéségi kovetelmények sziikséges teljesitése
miatt folyamatosan ellen6rzésik alatt tartjak termel-
tetési rendszereiket.

A tarsadalom, a fogyaszték potencialis
elfogad6 készsége

A fejlett orszadgok élelmiszerfogyasztasi trendjei a
kérnyezetfenntartd, kimélé technolégiaval elGallitott,
természetes élelmiszerek felé mozognak. A BT az
ilyen feltételek melletti termelésre és a specialis, tap-
lalkozasi szempontb6l kedvezdbb Osszetételli élel-
miszerekre is nyujt alternativakat. Az élelmiszerek
biztonsaga Eurdpaban az els6 fogyasztéi dontési
szempontok kozoétt szerepel, az élelmiszerfert6zott-
ség diagnosztizalasanak BT mddszerei lehet6vé te-
szik a biztonsagosabb élelmiszervasarlast. Mindezek
ellenére jelent6s piaci korlatokat szabhatnak a nega-
tiv fogyasztéi megitélések, mivel a biotechnologiai el-
jardsok egy része, kiléndsen a géntechnologia
hosszu tavon a még kockazatos hatasu technoldgiak
kozé tartozik.

A fogyasztok megitéléseikben jelenleg még a fej-
lett orszagokban sem tesznek kilénbséget aszerint,
hogy milyen BT eljarasrél van sz6 (pl. enzimes ke-

~Magyarorszdgon a 90-es évek kdzepén a lakossag el-
hanyagolhat6é részének volt még csak ismerete a bio-
technoldgiarél, de 6-7 évvel kés6bb mar csak a feln6tt
lakossdg 35 szazaléka nem ismeri az élelmiszerek

génkezelésének fogalmét.”

zelésrdl vagy géntechnoldgiarol). A fogyasztéi atti-
tdddk nagymértékben fiiggnek az adott tarsadalom
Gjdonsagok iranti fogékonysagatol, az egyének is-
kolai képzettségétdl, tajékozottsdgatdl, a médidban
k6zo6lt informéaciok mennyiségétél, mélységétdl, mi-
néségétél. Eurdpaban és az Egyesiilt Allamokban a
megfelelé konkrét ismeretek, informéaciok hianya a
legtdbb esetben afogyasztéi bizalmatlansag alapja,
mig a megfeleld tdjékozottsagnak kdszonhetben
Japanban altalaban nem okoz problémat elfogadni
a BT eljarasok alkalmazaséaval el6allitott élelmisze-
reket sem.
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Magyarorszagon a 90-es évek kdzepén a lakos-
sag elhanyagolhato részének volt még csak ismerete
a biotechnoldgiarol, de 6-7 évvel késébb mar csak a
feln6tt lakossag 35 széazaléka nem ismeri az élelmi-
szerek génkezelésének fogalméat. A géntechnolégiat
atlagosan 2,2-es osztalyzattal (5-6s skalan, 1 = ka-
ros) karos hatasunak itéli a hazai kdzvélemény. F6-
ként az 50 évnél id6sebbek és az alacsonyabb vég-
zettségliek, valamint az alacsonyabb joévedelemmel
rendelkez6k kdzul keriltek ki nagy szamban az elité-
I6 vélemények. Legnagyobb mértékben az egészsé-
ges taplalkozasra torekvék tartjak karosnak a génke-
zelést.

Jogi szabalyozéas, jogszabalyban el6irt
kotelezettségek

A biotechnoldgiai élelmiszer-termékek megjelenése
és elterjedése jogi szabalyozasi rendszer kialakitasat
vonta maga utan a tarsadalmi kontroll feltételeinek
megteremtése érdekében. Jol ismertek a genetikai-
lag modositott névények, allatok, élelmiszerbaktériu-
mok hasznélatakor felvet6dé etikai, valamint bizton-
sagi kérdések. Foldrészenként, orszagonként jelen-
leg eltérd gyakorlatok vannak érvényben ezen ateri-
leten, illetve az orszagok jelentés része egyel6re
nem is szabalyozza ezt a terlletet. Eltér6ek az el6irt
minimalis kovetelmények a biotechnoldgiai tevé-
kenységek kilonbdzd formainal is, mikdzben a fejlett
orszagokban egyre strukturaltabb a tdrvényi szaba-
lyozas a nyilvantartasokban, a je-
I6lésekben és a hatosagi ellendr-
zésekben.

Az Eurépai Unié szabalyozasa
a legszigorubb korlatokat szabja
nemzetkozi viszonylatban, kilo-
nésen a GMO tekintetében. Az
EU iranyelveinek megfelel6en ke-
riltek kialakitdsra a hazai enge-
délyezési, forgalmazasi, csomagolasi és a fogyasz-
t6i valasztasi lehetGséget biztositd élelmiszerjeldlési
elGirasok is.

Uj kutatasi eredmények, kutatasi trendek

Az intenziv kutatasok révén az ismeretek naprél nap-
ra gyorsabban bdéviilnek, és folyamatosan né azok-
nak a kutatdsi eredményeknek a szama is, amelyek
Uj lehet6ségeket teremtenek az élelmiszerek eldalli-
tdsaban. Sokat tobbnyire a még megoldatlan techni-
kai vagy gazdasagossagi, illetve hatékonysagi prob-
Iéméak miatt egyel6re nem alkalmaznak a gyakorlat-



ban, de egyre révidebb id6 szikséges a megolda-
sukhoz. A BT véllalatok szaméara az aktualis kutatasi
trendek informacioinak nyomon kdvetése lzleti fejl6-
désik alapfeltétele.

Cégen bellli kutatas-fejlesztés

Avallalati fejlesztések fontos forrasa a ,hazon belili”
K+F, de emellett lehet6vé teszi a kiilsé kutatasi ered-
mények gyors adaptaciéjat is. Itt meg kell emliteni az
egyuttm(ikbdések szerepét is, mert a BT iparagban a
kutatéasi eredmények és az Uj technologiak elérésé-
nek bevalt médszerévé valt.

VALLALATI STRATEGIAK TiPUSAI
AHAZAI BT IPARBAN

Magyarorszagon a 70-es évek végén kezdik alkal-
mazni a BT mddszereket a nagyobb allami vallala-
tok, tdbbségik a gyoégyszeriparban és a mezbgaz-
dasagban, élelmiszeriparban. Kés6bb, a rendszer-
valtason, illetve tulajdonosvéltason tdljutott cégek
szamara a BT mar egyértelmllen a novekedéshez
szikséges stratégiai elképzeléseik megvalésitasa-
nak lehet6ségét jelentette. (1. tAbldzat) Ezek kdzé a

1 tablazat

nemzetkdzi aranyokhoz képest sok agrar- és élelmi-
szeripari cég tartozott, mivel nagy részik mar korab-
ban is végzett sajat biologiai kutatas-fejlesztést, és
igy elébnyben voltak mas gazdaséagi teriletekhez ké-
pest. A cégek kisebb része mas, példaul mdszaki te-
rileteken szerzett K+F tapasztalatok utan, diverzifi-
kacids vagy koncentracids stratégiai megfontolasok-
bol fordultak a BT felé. Ez jellemz8en egy hosszabb,
vallalaton beluli fejl6édési folyamat eredménye volt. A
multinaciondlis véllalatokhoz hasonléan tébbséguket
még a 20. szazad els6 felében alapitottak.

A 80-as évek masodik felétdl jottek létre nalunk is
azok az un. spin-off cégekl, amelyek f6ként a hazai
finanszirozas korlatai miatt kevés szamu technolégi-
ara és egy-egy meghatarozott piaci szegmentum
igényeire koncentraltak. Ezek a cégek jellemz6en
kisvallalatok, kutatok alapitottak és f6 tevékenysége-
ik (beszallitok, szolgaltatas) is tobbnyire tgyfeleik ku-
tatdsahoz kapcsolédnak. It kell megjegyeznem,
hogy a spin-off vallalkozasok korai hazai megjelené-
sében nagy szerepe volt annak, hogy a BT magyar
kutatési és oktatasi bazisa nemzetkdzileg is jelentés
iskolakra, miihelyekre épilt mar a kezdetektél, és ez
biztositotta ,komparativ el6nytnket”.

.eggyakoribb ndévekedési stratégiak a biotechnolégidban

Arcsokkentés
téssel

Piaci részesedés ndvelése
hagyomanyos piacokon,
hagyomanyos termékekkel

koltségcsokken-

Termék minéségének javitasa

Piaci részesedés novelése
hagyomanyos piacokon,
médositott termékekkel

Uj termékvaltozatok bevezetése

Uj gyartastechnolédgia

Uj termék/szolgaltatas bevezeté-
se meglevé piacon

Termékdiverzifikacio

Piacbévités Meglévd termékek 0 piacokon

P. az élelmiszerek texturajanak kialakitasara hasznélt poliszachari-
dokat tengeri novényekbdl nyerték. A bakteridlis fermentacié kifej-
lesztése folyamatos reprodukciét jelent, és nem csak csokkentette,
de az automatizalassal tervezhet6bbé is tette a koltségeket. A kerté-
szetben mikroszaporitassal egy hajtascstcshél 1 év alatt tobb millié
novényt allitanak elé. Ezen a teriileten ismert a 80-as évek hires-hir-
hedt magyar vallalkozasa, a Merikl6n torténete.

A mikroszaporitas pl. lehet6vé teszi a garantalt kérokozémentes alap-
anyag nagy tomeg( el6allitasat.

llyenek a probiotikus, prebiotikus és szinbiotikus funkciondlis élelmi-
szerek. A kenyér, sajt, joghurt, kolbasz, széjatermékek stb. gyartasa-
ban az enzimek, élesztéhibridek, speciélis mikroorganizmuso fejlesz-
tése (j izek, véltozatok kialakitasat teszi lehetévé.

Az allatbetegségek korai felismerésére szolgalé diagnosztikai termé-
keknél az amplifikacios technikak (PCR-RFLP) a mas tipusu, pl. sze-
rologiai (pl. ELISA) médszereknél gyorsabbak és érzékenyebbek a
detektalasban.

Pl. az allattenyésztésben a mesterséges megtermékenyitési progra-
mokban az embridivar meghatarozasanak bevezetése

Ertékesitési utak bévitése, terjeszkedés killdnbdz6 integracios straté-
giadkban

vagy mas kozfinanszirozasu kutatéintézett6l nyerte licensz-eljaras keretében. Ide tartoznak azok is, amelyekben egyetem, vagy mas
nemzeti kutaté laboratérium t6kerészesedéssel vesz részt, és amelyet kdzfinanszirozasu kutatdintézet alapitott.
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A 90-es években belépd, Uj BT véllalatoknal atevé-
kenységeknek ez a koncentracidja tovabb er6sodott,
és 50 sz4zalékrdl 20 sz&zalékra csokkent azok szé&-
ma, akik tébb témaban is végeztek fejlesztéseket. A
BT, mint technoldgia kezdett kilépni a gyerekcip6bdl,
és nagymértékben novekedett az (j vallalatok szama.
Ezek a véallalatok mér olyan kutatasi eredmények irant
érdekl6dnek els6sorban, amelyek készen allnak a pi-
aci bevezetésre. Inkabb megvasaroljak (vagy egydtt-
mikoddésekkel jutnak hozzd) a kész biotechnoldgiai
know-how-t, a szolgaltatasokat, a termékeket, majd
az ezek alapjan torténd termékfejlesztést kovetden,
rovid idén beill a piacra kezdenek termelni. Ehhez
hasonld jelenséget leginkabb a japan cégeknél ta-
pasztalhatunk, akiknél ez mas ipari szektorokban is
bevalt, és a sajat kutatasi bazis kiépitése helyett in-
kabb az amerikai know-how-t részesitik el6nyben.

A rendszervaltas utani atmeneti években, féleg a
kisvallalatokra volt jellemz6 a menedzsment ismere-
tek hianya, minek kovetkeztében termékeikkel kap-
csolatosan nem szamitottak negativ fogyasztéi rea-
galasokra vagy éppen megfelel6 marketingstratégia
hianyaban a teljes érdektelenséggel talalkoztak a pi-
acon. A BT ipar szaméara a kutatasi eredmények, ta-
pasztalatok nagy értékek, ezért a piacrdl torténd
visszavonulaskor jellemz6 a kutatasi tevékenységek
atengedése mas vallalatok szamara. A hazai piacon
Osszességében a BT iparban érintett cégek fele tar-
tozik a hagyomanyos vallalatok kdzé, és mintegy fele
Uj biotechnolégiai vallalat. Ez utébbi kategdriaba tar-
toznak a kis- és kbzepes méretli cégek és azoknak a
vallalatoknak a nagy része is, amelyek mogott 100
szazalékos vagy jelentds kulfoldi t6kebefektetés Aall.
A cégek sikerességét mutatja, hogy dont6 résziikre
novekvd forgalom jellemzd. (3. abra)
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VALLALATI STRATEGIAK A TECHNOLOGIAI
ELETGORBE TUKREBEN

A technolégiai életgdrbe tébb azonos technologia-
hoz fiz6d6 terméket foglal magaba, nem azonos a
(egyébként sz(ikebb jelentéstartalmui) termékélet
gorbével. A technoldgiai életgorbe a kovetkez6 6
szakaszokbol all:

1. kutatas,

2. fejlesztés, alkalmazas,

3. a piac ndvekedése,

4. kiteliesedés,

5. érettség,

6. hanyatlas.

A kutatas szakaszban megkulonbdztetjik az alap-
kutatast és az alkalmazott kutatast. Az alapkutatas
tudomanyos céld, korabban nem ismert térvénysze-
riségek, kbélcsdonhatasok felismerését célozza. Az al-
kalmazott kutatas mar Iétezé piaci problémak megol-
dasat keresi, és nem jar feltétlenil egyditt technol6gi-
ai Ujdonsaggal. Eredményesség esetén rendszerint
mar ebben a fazisban szamolnak a piaci alkalmazas
lehetéségeivel, de a kutatdsnak nem célja a piaci si-
ker. A kutatasi fazisbol kikeril6 terméknek még cse-
kély a megbizhatésaga, nagy a bioldgiai ,szerviz’
igénye, tehat még nem piacképes.

A fejlesztési szakaszban altalaban specializalt fej-
lesztd cégek foglalkoznak az Uj technoldgiaval, ter-
mékkel. A termék felvevé piaca ekkor még kicsi, a
kovetkez6 fejl6dési szakasz kdzeledtét az értékesités
hirtelen ndvekedésnek indulé mennyisége jelz,
megnd a vev6k szama.

A piac névekedésének szakaszaba valé atmenet
soran valtozik a fogyasztoi réteg jellege is. Az (j fo-
gyasztok egyszerd, vildgos, konny( alkalmazasi ko-
rilményeket igényelnek. Valtoznia kell a marketing-
stratégianak is: héattérbe szorulnak a technolégi-
ai/biolégiai szempontok és el6térbe kertilnek a mar-
ketingeszkdzok. Ez alapvet§ valtozast kdvetel meg
a menedzsmentben is. Altalaban hangsulyeltol6déa-
sok vagy személyi valtasok toérténnek a fels6 veze-
tésben, a mérnok/kutatd tulajdonos vallalkoz6t me-
nedzserek valtjak fel. E szakaszban a korabbihoz vi-
szonyitva éles verseny kezdddik.

A kiteljesedési szakaszban a piac mar jol ismeri a
terméket. A kutatd, fejlesztd tevékenység ebben a
szakaszban mar az 6nkoltség csokkentésére iranyul,
sok esetben atermelés kihelyezésére keril sor, hogy
az olcs6bb munkaer6 révén csokkenjen a termelési
koltség (masrészt ily médon a piac is bdvithet6).



Az érett szakaszban a termelési technoldgia az
el6allitok szamara mar nem jelent stratégiai elényo-
ket, de a szolgaltatasok terén még komoly verseny-
re lehet szamitani, mert a piac még jelent6s nagy-
sagu, s6t Gjabb alkalmazasi teriletek bekapcsolé-
dasa révén tovabbi igen nagy piacb6vilés is beko-
vetkezhet.

A hanyatlasi szakaszban az értékesités leszallo
agba kertil, Gjabb technolégiak kertilnek el6térbe, és
aciklus Ujra kezd6dik. Ebben a szakaszban a régi
berendezések és a kiszolgalt technoldégidk még gya-
korta eladhatok a ,harmadik vilagban”.

Atechnoldgiai életgdrbe folyaman tehat valtoznak
atermelési koltségek, a nyereség szintje, a felhasz-
nalék, a versenytarsak, az arak, az értékesitési csa-
tornak és a marketingkommunikacidos eszkozok is.
Az alkalmazott technoldgiara jellemz6 technolégiai
életgérbe szakasz hatdsa maga-
sabb prioritast a termékekre ki-
dolgozott stratégiaval szemben.

Alapvet6en a cégek két lehet6-
ség kozil valaszthatnak, vagy tel-
jes ciklusadban koévetik az alkalma-
zott biotechnolégiai eljaras techno-
l6giai fejl6dését vagy valasztanak
egy fazist és abban tevékenykednek. A hazai gyakor-
latban is mindkettére akad példa, bar a hazai tulajdo-
na cégek tbbbsége az utébbi kategodriaba tartozik. A
vertikdlisan teljes ciklust kovetd vallalatok multinacio-
nalis/nermzetkdzi cégek (pl. Alltech, AstraZeneca,
Monsanto, BASF, Limagraine stb), ezek jelentds piaci
részesedéssel birnak a vilagpiacon is. Ebben az eset-
ben a véllalat az alapkutatdstol a termelésig koveti ter-
mékeit/technoldgiait. Egyéb esetekben a cég csak a

technoldgiai életgérbe meghatéaro-
zott szakaszaban vagy szakaszai-
ban m(ikddik. A hazai piacon mu-
k6ddk tobbségének (59%), a ter-
mékfejlesztéstdl vagy a piaci beve-
zetést6l a termelésig szakaszok-
ban vannak biotechnoldgiai aktivi-
tasai.

A teljes ciklust kdvet§ stratégia-
nak, a piacvezet6 szerepb6l ado-
doéan, a nyilvanvalo el6nydk mellett
kihivasokkal is szembe kell néznie:
a kutatasi fazis nagy befektetése-
ket igényel, a piac fejl6dése és ki-
tellesedése folyaman egyitt kell
“névekedni” a termékkel.

A technoldgiai életgérbe meghatarozott szakasza-
ban vagy szakaszaiban m(ik6ddk altalaban olyan
biotechnolodgiai eljarasokat alkalmaznak (pl. szbévet-
tenyésztés, fermentacio, diagnosztika), amelyekkel
kapcsolatosan mar évtizedes pozitiv gyartasi tapasz-
talat halmozdédott fel. Ezek a vallalatoknak mar nem
végeznek alap- és alkalmazott kutatast, a gyartas fa-
zishoz kozeledve pedig egyre nd a versenytars valla-
latok szama (4.abra).

A K+F STRATEGIAI CELJAI

A vallalatok stratégiajukban olyan célhierarchiat alli-
tanak fel, amelyben egyértelmien meg vannak hata-
rozva a f6 és részcélok. A f6 célok hosszu tavra szol-
nak, filoz6fiaként, misszioként leirtak, ezért inkabb al-
talanosak és nem konkrét gazdasagi célok.

LAlapvetéen a cégek két lehet6ség kozul valaszthat-
nak, vagy teljes ciklusaban kovetik az alkalmazott bio-
technologiai eljaras technolégiai fejlédését vagy va-
lasztanak egy fazist és abban tevékenykednek.”

A vallalati részstratégia meghatarozasaban a bio-
technolégia teriiletén is nagy valtozatossag uralko-
dik. A ndvekedési stratégiak fészerepldje atermék és
a piac. A termékfejlesztés soran Uj termék jon létre,
vagy a termék egyes paraméterei keriilnek javitasra,
ami segit megtartani a vevéket. A piacfejlesztés so-
ran Uj vevBket kell megnyerni, ami jelenthet Uj szeg-
mentumokat az adott foldrajzi teriileten vagy Uj vev6-
ket regionalis/nemzetkdzi terjeszkedés révén. A piac-
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kiaknazas a vasarlasi gyakorisag, illetve az eladott
volumen novelésére torekszik. (5. abra)

A BT véllalatok sajat K+F-jében hosszu tavon a ter-
mékek, a termelési eljarasok kifejlesztése all a kozép-
pontban. Ez jelentheti Uj termékek/szolgaltatasok/elja-
rasok vagy helyettesit6 termékek/szolgaltatasok/elja-
rasok kifejlesztését, ami vagy a piaci részesedés no-
vekedéséhez vagy a vdéllalat versenyképesebb terme-
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Iéséhez jarul hozza. A nemzetkozi
trendekkel ellentétes az a jelenlegi
hazai folyamat, amelyben az erfs
szabadalmi pozici6 megteremtése
még hosszabb tavon sem célja a
cégeknek. Evente mintegy 40-50
mez@fgazdasagi szakteriletd talal-
many Kkertl bejelentésre itthon,
ezek kozil (5-10) biotechnoldgiai
taldlmany. Ezeknek 98 szazaléka
kulfoldi cégek altal bejelentett, a
hazai bejelent6k aktivitasa csupan
2%. Az ipari 4gazatok kozul a bio-
technoldgia teriiletén a legkisebb a
magyar bejelentdk jelenléte, és a magyar bejelenté-
sek tobbsége nem az élelmiszeripar és a mez6gazda-
sdg, hanem a gyodgyszeripar tertletérdl jon.

A rovid tava stratégiai célok kdzoétt els6sorban a
piaci részesedés emelése/megtartasa, a BT tevé-
kenységeken beliili termékvalaszték bévitése és a
termelés rugalmassaganak javitisa dominans a ku-
tatas-fejlesztésben. (6.4bra)



MIERT VAN SZUKSEG

A BIOTECHNOLOGIABAN

A GENTECHNOLOGIAI TEVEKENYSEGEK
SZABALYOZASARA ES ELLENORZESERE?

A géntechnoldgia a biotechnolégiai médszereknek
csak egy részét jelenti, nem minden biotechnoldgiai
eljaras tartozik a géntechnoldgiai médositasokhoz. A
géntechnoldgia mintegy 2 évtized alatt fejl6dott ki a
rekombinans DNS technikdkbél. Ezek teszik lehet6-
Vvé, hogy a DNS tetszés szerinti darabjat kivegyék a
sejthél, szandék szerint megvaltoztassak, majd athe-
lyezzék egy masik sejtbe. A tetszés szerinti DNS da-
rab pedig mérndki médon mesterségesen is el6allit-
hato, igy a genetikai anyag altal hordozott informécio
atirasa, javitasa technikai értelemben korlatlan.

A géntechnol6giaval mesterségesen madositott
biolégiai szervezetek (GMO) létrehozasaval - sza-
mos egyéb kérdés mellett - el6térbe kerilt a haszno-
sito vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasa és fele-
I6sségvallalasuk elvarhatd mértéke is. A pro és kont-
raallaspontok a kulturalis hagyomanyoktél, az egyé-
n beallitottsagtol figgéen bontakoznak ki.

A géntechnoldgianak, mint moédszernek kétségte-
len elényei vannak a fejlesztésekben. Lerdviditi a
probléma felismerésének, meghatarozasanak idejét,
a kutatas id6tartamat, tobb alternativat tesz lehet6vé
a megoldasok felépitésében és nodvelheti a hatas
specialitasat. A gydgyszeripar a gyégyszerként hasz-
nalt fehérjéket, hormonokat ezért ma mar géntech-
noldgiaval allita el6. A géntechnoldgia egyszerd,
pontos megoldasokat nyujt a genetikai eredetd be-
tegségek diagnozisaban, illetve a szlrdévizsgalatok-
ban. Mez6gazdasagi és élelmiszer tertleten Uj lehe-
t6ségekre ad modot a ndvények fontos jellemzdinek,
az élelmiszer alapanyag és az élelmiszertermékek tu-
lajdonsagainak megvaltoztatasara, illetve a ,bioreak-
torok” segitségével gyartott enzimek és egyéb anya-
gok el6allitasara.

Mindezen szempontok mellett a kutatok szerint a
géntechnoldgia realis kockazatot jelenthet mivel,

- csak modellkisérletek és néhany esettanulmany
alapjan van tapasztalatunk az 0Okoszisztémara
vagy akar egy populaciora gyakorolt hosszu tavu
hatasairol,

- nincs tapasztalatunk az emberi trsadalom biol6-
giai és gazdasagi kolcsdnhatasainak bonyolult
rendszerében az egyensuly megtartasarol,

- kockazatbecslési moddszereink is jelenleg még
pontatlanok.

Lehetséges veszélyként mertl fel, hogy a bevitt
gén atjut a vadon él6 rokon fajokba, vagy elterjed a
fajok kozott természetes horizontédlis uton, vagy ki-
szabadulva kiszorit mas fajokat és ezaltal hozzajarul
a biodiverzitas csokkenéséhez. Ezek a szempontok
vezettek a kisérletek zartsaganak és bejelentési kote-
lezettségének elbirasdhoz, valamint a mez6gazdasa-
gi szabadfoldi hasznalat, illetve kibocsatas korlatoza-
sanak torvényekben tértén6 szabalyozasahoz.

A vilagon az els6 allami szabalyozast 1976-ban tet-
ték kdzzé az Egyesilt Allamokban. Ezt kdvetden 10 év-
vel sokat enyhiiltek a biztonsagra vonatkoz6 el8irasok,
mivel a kezdetben el6re jelzett veszélyeket az dssze-
gy(ilt tapasztalatok nem igazoltak. A veszélyekkel kap-
csolatos vitdk a 80-as évek masodik felétdl élénkultek
fel djra, mivel létrejottek a technikai feltételei annak,
hogy genetikailag mdédositott él6 szervezeteket a sza-
bad kérnyezetbe bocsassak ki, illetve az Uj biotechno-
I6giai eljarasokat embereken és allatokon alkalmazzak.

Hogyan reagél minderre a kdzvélemény? Egyel6re
a fejlett orszagok lakossaganak nagy része a gén-
technolégia gyodgyaszati célu felhasznalasat sokkal in-
kabb elfogadja, mint a mez&gazdasagi vagy élelmi-
szeripari alkalmazasat. Ebben a gyoégyszeripari lobby
O0sszefogott, hatékonyabb tomegtajékoztatasa mellett
az is szerepet jatszik, hogy a tarsadalmi elutasitas mo-
g6tt nem a géntechnoldgia kdzvetlen veszélyességé-
t6l valé félelem, hanem erkolcsi-etikai elitélés van: a
természetellenességet, az élet iranti tisztelet hianyat, a
felel6tlen ,jatékot” kifogasoljak, illetve feltételezik.

Altalanos a félelem a géntechnolégia hosszi tava
tarsadalmi hatasaitol, illetve az Aallatok kinzasaval
egydtt jard kisérleti programoktol. A géntechnologia
zavarokat kelt az emberek vallasi vagy egyéb specia-
lis elvek szerinti taplalkozasdban. Szamos buddhista,
hindu csoport elitéli a génmanipulalt éleimiszereket, a
vegetarianusok nem akarnak olyan névényeket fo-
gyasztani, amelyekbe allati gént épitettek be. A mez6-
gazdasagi termel6k kifogasoljak, és tulzott mértékd
befolyasnak tartjak a termeltetési rendszerekben a
vallalatok altal kialakitott szigoru ellendrzési rendszert.

A géntechnoldgia rovid idé alatt olyan teriletté
valt, ahol a legkulénb6z6bb gazdaséagi, politikai és
tarsadalmi érdekek Utkdznek Ossze, tehat elkerilhe-
tetlen lett a strukturdlt jogi szabalyozas és a hat6sagi
nyilvantartasi, ellenérzési rendszer kiépitése. Jelen-
leg sok még a probléma és a megoldandé feladat
ezen a terlleten, és a veszélyek realis megitélésé-
ben, a megfelel6 biztonsagi szint kiépitésében a ku-
tatok, a kdzigazgatas szakért6i, a hasznosité cégek
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és szovetségeik, valamint a tarsadalmi szervezetek
folyamatos parbeszédére lesz sziikség.

A GENTECHNOLOGIAlI TEVEKENYSEGET
VEGZO VALLALATOK

TORVENYBEN, RENDELETEKBEN ELOIRT
KOTELEZETTSEGEI

Magyarorszagon 1998. marcius 16-an fogadta el az
Orszéaggydllés a géntechnoldgiai térvényt, amely sza-
balyozza, és engedélyhez kéti a természetes szerve-
zetek géntechnol6giai médositdsat, ezek zéart rend-
szerben torténd felhasznélasat, kdrnyezetbe vald ki-
bocsatasat, forgalomba hozatalat, az export-import
bonyolitdsat és szallitasat. Az Eurdpai Unié 2001/
18/EK iranyelvével 6sszhangban az el6bb felsorolt
tevékenységeken tul 2004. aprilis 1-t6l engedélyek
szikségesek a géntechnoldgiai médositast végzé 1é-
tesitmény létrehozasahoz is.

Géntechnologiai tevékenységek csak az engedély
megszerzésével végezhetbk. Az engedélyeket maxi-
mum 10 évre adja ki a Géntechnoldgiai Hatésag, és
évente meg kell hosszabbittatni ezeket. A géntechno-
I6giai engedélyekre beérkez6 kérelmeket a Géntech-
nolégiai Eljarasokat Véleményez§ Bizottsag egyedi
esetként értékeli és hozzajaruld, feltételekhez kotd
vagy ellenz6é véleménnyel juttatja a Géntechnologiai
Hat6saghoz, amely ez alapjan adja ki az engedélyt
vagy utasitja el a kérelmet. A Hatésag a Bizottsag en-
gedélyezd véleménye ellenére is elutasithat kérelmet.

A Géntechnolégiai Eljarasokat Véleményez6 Bi-
zottsag 17 taghdl all, akik kozott a bejegyzett tarsa-
dalmi szervezetek 7 f6vel képviseltetik magukat. A
Bizottsag tobbi tagja a Magyar Tudomanyos Akadé-
mia (5 f6), és a kulénbdz6 minisztériumok (FVM,
GKM, KwM, OM, ESZCSM) 1-1 6 képvisel6jébdl all.

Az engedélyek kiadasa el6irasokhoz, dijfizetéshez
kotott és a rendelkezések meghatarozzak, hogy a
GM novények csak kisérleti célra hasznalhaték, ami-
hez szintén kilén engedélyre van szikség. A GM
Osszetev6t tartalmaz6 élelmiszereknek nemcsak a
gyartasahoz, hanem aforgalmazasahoz is engedélyt
kell kérni. Az engedélyt a vizsgalati eredmények
alapjan feltételekkel adjak meg, a meghatarozott ha-
tarérték felett. A termékek csomagolasan és a miné-
séget tanusité okmanyokon fel kell tintetni a gén-
technoldgiai médositas tényét. A jeldlésnek elbirasai
vannak: tartalmaznia kell, hogy milyen géntechnol6-
giai modositasrél van szé és a terméket milyen GM
szervezetbhdl allitottak eld.
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ElSirds, hogy a géntechnoldgiai tevékenységet
végzO8 gazdasagi tarsasagok, (és az intézetek, termé-
szetes személyek is) Géntechnologiai Fellgyel6t
foglalkoztassanak, akinek feladata, hogy kozremd-
kodjon a tevékenységek egészségre és kdrnyezetre
veszélytelen folytatasdban és az el6irasok betartasa-
nak ellenérzésben. A géntechnoldgiai tevékenysége-
ket végzd vallalatoknak (a kutatéintézetek is) beje-
lentkezési kotelezettségilk van. Mez8gazdasagi és
élelmiszer terlileteken a géntechnoldgiai laboratdriu-
mokat és vezet6ik jegyzékét a Mez8gazdasagi Bio-
technoldgiai Kutatokdzpont tartja nyilvan. A rendel-
kezések be nem tartasa az un. géntechnolégiai bir-
sag kiszabasat vonja maga utan, amelynek mértéke
elsd alkalommal 300 ezer Ft-t6l 10 milli6 Ft-ig, ismé-
telt alkalommal 1 millié Ft-tol 20 millié Ft-ig terjedhet.
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Afunkciondlis, azaz egészségvéds
élelmiszerek kulénleges helyet
foglalnak el a hazai
élelmiszerpiacon. A Kopint-Datorg
R kutatasa, amelynek legfontosabb
eredményeit a cikk tartalmazza,
ezen élelmiszerek magyarorszagi
piaci helyzetét igyekezett feltarni.
Az eredmények hasznos
informéciokat szolgaltatnak

az élelmiszerpiacon dolgozo
szakemberek szamara.

Szabo Marton

A funkcionalis
élelmiszerek piaci
helyzete
Magyarorszagon

és Stratégiai Kutatasi lgazgatdsag és a Suvet Research kozre-
mikodésével - 2003 szeptember-novemberében piackutatast
végzett az FVM Magyar K6zdsségi Agrarmarketing Centrum Kht. meg-

bizasabol ,A funkcionalis élelmiszerek piaci helyzete” cimmel. A 2003.

évi kdzosségi marketingprogram keretében megvalésult kutatas soran

a kovetkezd moédszereket alkalmaztuk: a hazai és kilféldi szakirodalom

feldolgozasa, fogyasztdk és keresked6k kérd6ives megkérdezése, fo-

kuszcsoport-médszer, valamint szakért6kkel, keresked6kkel és élelmi-
szergyartokkal készitett interjuk.

A funkcionalis (egészségveédd) élelmiszerek fogalmi meghatarozasa-
ban és csoportositdsaban a téma szakért6i még nem tudtak kézos al-
laspontra jutni. Kérd6ives fogyasztoi és kiskereskedelmi felméréseink-
ben a kévetkez6 csoportositast alkalmaztuk:
¢ élelmi rostokban bdévelked6 élelmiszerek (pl. zabpehely, mizli)

» vitaminokkal dusitott élelmiszerek és italok (pl. gyimaélcslevek, vita-
mintablettak)

» Aasvanyi sokkal dusitott élelmiszerek és italok (pl. kalciummal dasitott
kenyér, tej, sajt), pezsg6tablettak (pl. kalcium, magnézium, vas)

» zsirhelyettesit6ket tartalmazé élelmiszerek (pl. a koleszterin-szintet
csokkentd margarin)

» cukorhelyettesit6ket (pl. szaharin, Nutrasweet) tartalmazé élelmisze-
rek és italok (pl. light tGdit6italok, cukormentes ragégumi, lakt6z-sze-
gény tejtermékek)

» az emésztést seqitd élelmiszerek (pl. éléfloras, illetve probiotikus jog-
hurtok)

» sporttaplalék-kiegésziték (pl. izotonias italok, fehérjekoncentratumok)

n Kopint-Datorg Rt. Kbzgazdasagi Kutatasi lgazgatdsaga - a Plac-

FOGYASZTASI SZOKASOK

A fogyasztasi szokasok orszagos kérdbives felmérésére 2003 oktdberé-
ben és novemberében kerilt sor, a kdvetkezd pontban ismertetendd
kiskereskedelmi felméréshez kapcsoldodva, 300 élelmiszervasarl6 meg-
kérdezésével. A kiskereskedelmi minta kialakitasaval, illetve a kiskeres-
kedelmi egységeken belll a vasarlok kivalasztasaval biztositottuk, hogy
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a minta jol tikrozze az élelmiszerfogyasztas megosz-

lasat a fogyaszték neme, életkora, lakhelye, iskolai

végzettsége és a haztartasaban egy fére juté nettd
jovedelem szerint.

A statisztikai feldolgozas és elemzés valtozoéi két
csoportba oszthatok:

e strukturalis (magyarazo) valto-
z6k: a megkérdezett fogyasz-
tok neme, életkora, lakhelyének
tipusa, iskolai végzettsége és
jovedelme

» a fogyasztéi attitlidot és a fo-
gyasztasi szokasokat leir6 48
valtozé
A fogyasztasi szokasok és a fo-

gyasztdi attitld kovetkez§ tényezdit vizsgaltuk:

* atermékek ismerete

» atermékeknek tulajdonitott kedvez6 hatasok isme-
rete

» hit a termékek kedvezd hatasaiban

» atermékek rendszeres fogyasztéinak aranya

» a fogyasztds novelésére vonatkozé szandékok

» a fogyasztis novelésének akadalyai
A felmérés kimutatta, hogy a fogyaszték igen

magas hanyada, 84-94 sz&zaléka ismeri a funkci-

ondlis élelmiszerek altalunk megjeldl! fajtait. Kivé-
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telt 56 szazalékkal csak a sporttaplalék-kiegészit6k
jelentenek, amelyek fogyasztasa a jelek szerint j6-
részt meghatarozott életkori és meghatarozott élet-
maodot folytatd személyekre korlatozodik (fiatalok és
rendszeresen sportolok). A sporttaplalék-kiegészitok

A kiskereskedelmi minta kialakitasaval, illetve a kiske-
reskedelmi egységeken belll a vasarlok kivalasztasa-
val biztositottuk, hogy a minta jol tukrbézze az élelmi-
szerfogyasztds megoszlasat a fogyasztok neme, élet-
kora, lakhelye, iskolai végzettsége és a haztartasdban
egy fére jutd nettd jovedelem szerint.

fogyasztasi szokasainak vizsgalata soran egyébként
szinte valamennyi kérdésre a tobbi termékcsoporté-
tél markansan eltéré valaszokat kaptunk.

Sajat bevallasuk szerint a funkcionalis élelmisze-
reknek tulajdonitott kedvez§ hatasokat a megkérde-
zettek dont6 tobbsége, 76-86 szazaléka ismeri. Kivé-
telt e tekintetben is csak a sporttaplalék-kiegészit6k
képeznek, 50 szazalékos ismertséggel. (1. talazat)

A megkérdezettek mintegy kétharmada meg van
gy6z6dve arro6l, hogy a funkcionalis élelmiszerek
egyes tipusainak tulajdonitott kedvez6 hatasok va-

I6ban léteznek is. A sporttapla-

|ék-kiegészit6k esetében az arany

csak 36 szazalékos. (2. talazat)

Sajat bevalldsa szerint a meg-
kérdezettek 42-52 szazaléka fo-
gyasztja rendszeresen a funkci-
ondlis élelmiszerek kilonféle ti-
pusait. A legtdbb vasarl6é étrend-
jében a vitaminokkal, illetve az as-
vanyi sokkal dusitott élelmiszerek
és italok, valamint a zsirhelyettesi-
téket tartalmazo6 termékek szere-
pelnek. Sporttaplalék-kiegésziték-
kel viszont csupan 16 széazalékuk
él. (3. talazat)

A fogyasztas novelésének
akadalyai fontossag szerinti sor-
rendben:

- a termékek magas ara (a va-
laszadok 35-40 szazaléka)

- atermékekre és hatasaikra vo-
natkoz6 informécio, illetve a fo-
gyaszto sajat ismereteinek hia-
nya (20%)



korhelyettesit6ket tartalmazo
élelmiszereket, amelyek fogyasz-
tasa Osszefliggésben van az
életkor el6rehaladtaval jelentke-
z6 egészségugyi problémaékkal;
utébbi két termékcsoport rend-
szeres fogyasztéinak aranya is
nagyobb az id6sebbek kozétt,
mig a fiatalok megel6zik az id6-
sebbeket az élelmi rostokban
gazdag, a vitaminokkal, illetve
az asvanyi sokkal dusitott, vala-
mint az emésztést seqgitd élelmi-
szerek és italok fogyasztasaban
- atermékeket, valamint kedvez§
hatdsaikat a lakosok valamivel
nagyobb hanyada ismeri Buda-
pesten, mint a nagy-, illetve a
kisvarosokban és a kozségek-
ben, de a termékek elényeiben
kételked6k aranya is a févarosi-
ak kozott a legmagasabb
- arendszeres fogyasztok aranya
alig mutat 6sszefiiggést a lakoé-
- ajelenlegi fogyasztasi szinttel val6 megelégedett- hely tipusaval (nagyvéros, kisvaros, kdzség), aho-
ség (15-20%) gyan a jov6beli fogyasztasi tervek sem
- kételyek a termékek kedvez
hatdsaival kapcsolatban (15%)
- nem megfelel6 bolti kinalat
(10%)
A wasérlék merne, élettora,
lakhelye, iskolai végzettsége és
jovedelme szerinti vizsgalatok
feltartdk, hogy:
- anbk lényegesen jobban isme-
rik a funkcionalis élelmiszerek-
nek tulajdonitott kedvez6 hata-
sokat, mint a férfiak és sokkal
inkabb hisznek is azokban
- a n6k kozott nagyobb a leg-
alabb egyfajta funkcionalis élel-
miszert rendszeresen fogyasz-
ték aranya (50%, mig a férfiak-
nal 40%) és kozulik tdbben is
akarjak novelni fogyasztasukat
a jov6ben
- a fiatalabbak kozul altalaban
tébben ismerik az egészségveé-
d6 élelmiszereket és ezek hata-
sait, kivéve a zsir-, illetve a cu-
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- a magasabb iskolai végzettséglek nagyobb
ardnyban ismerik a funkciondlis élelmiszereket,
kedvezd hatasaikat és nagyobb aranyban hisznek
is azokban

- a rendszeres fogyasztok aranya a fels6- és a ko-
zépfokl végzettségleknél hasonlé (50-60%), mig
az altalanos iskolat végzettek kérében ennél jéval
alacsonyabb (35-40%)

- a jovedelemszint ndvekedésével a termékek és
elényeik ismerete, az el6nydkben valé hit és a
mendszeres fogyasztok aranya is névekszik; a leg-
magasabb az egy f6ére jutd havi 80-100 ezer forin-
tos nettd jovedelem mellett, 100 ezer forint felett
viszont a termékek és elényeik ismertsége, a hit
és a fogyasztés is visszaesik
Alacsony fogyasztasuk miatt a marketingstraté-

gia kiléndsen fontos célcsoportjai lehetnek a ko-

vetkez6k:

- férfiak

- a vitaminokkal, az asvanyi sékkal dusitott termé-
kek, az élelmi rostokban gazdag és az emésztést
segit6 élelmiszerek esetében az idésebbek; a zsir-
és a cukorhelyettesitfket tartalmazé élelmiszerek
esetében a fiatalok

- az alapfoku végzettségliek - kulonésen fontos,
hogy a kommunikacié6 szamukra is érthet§ le-
gyen

- a legmagasabb jévedelmiek, akik nagy vasarl6-
erejuk miatt kiilonds figyelmet érdemelnek, mikoz-
ben fogyasztasuk az egészségvédd élelmiszerek-
b8l nem magas
A funkciondlis élelmiszerek fogyasztasa, illetve a

joév6beli fogyasztasi tervek alapjan a lakossag a ko-

vetkez6 csoportokra oszthaté:

A funkcionalis élelmiszerek kulonféle tipusai kdzott
o0sszefuggések mutatkoznak a fogyasztoi attitlid és a
fogyasztasi szokdsok tekintetében, amelyeket a meg-
felel6 marketingstratégia kialakitasanal is ajanlatos fi-

gyelembe venni.”

1. funkcionalis élelmiszereket fogyasztok, akik to-
vabb akarjak novelni fogyasztasukat (a lakossag
25 szazaléka)

2. funkcionalis élelmiszereket fogyaszték, akik nem
akarjak tovabb novelni fogyasztasukat (20%)

3. funkcionalis élelmiszereket nem fogyasztok, akik
fogyasztokka akarnak valni (15%)
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4. funkcionalis élelmiszereket nem fogyasztok, akik

nem is akarnak fogyasztokka valni (40%).

Az egyes csoportok megkozelitése eltéré marke-
tingstratégidkat igényel. Az 1. és a 3. csoport eseté-
ben a fogyasztasi hajland6sag adott, az eladasok a
bolti kinalat és tajékoztatas javitasaval fokozhatok,
de természetesen a lakossagi jovedelmek alakulaséa-
tél is er6sen fuggenek. A 2. csoport valdszindleg
nem rejt jelent6s fogyasztasi tartalékot, a 4. csoport-
nal viszont kulcsfontossagu a tdjékoztatas, az infor-
macié és a meggydzés.

A funkcionalis élelmiszerek kuldnféle tipusai ko-
zott 0sszefliggések mutatkoznak a fogyasztéi atti-
tlid és a fogyasztasi szokasok tekintetében, amelye-
ket a megfelel6 marketingstratégia kialakitasanal is
ajanlatos figyelembe venni. A legszorosabb a kap-
csolat a vitaminokkal, illetve az asvanyi sékkal dusi-
tott termékek kozott. Valamivel lazdbban, de egyér-
telmen ehhez a csoporthoz tartoznak az élelmi ros-
tokban bdvelkedd, valamint az emésztést segit6 élel-
miszerek és italok. E négy termékcsoport 6sszetarto-
zasa kilonosen erfs abban a tekintetben, ismerik-e
afogyasztdk a termékeket és elényeiket (hatehat va-
laki ismeri a négy termékcsoport valamelyikét, nagy
valészinliséggel ismeri a masik harmat is), valamint
hogy hisznek-e azokban - és valamivel kevésbé szo-
ros abban, hogy rendszeresen fogyasztjak-e ezeket.

A fogyasztasi szokasok és ismeretek tekintetében
az el6bbi csoporttol - és egymastdl is - hatarozottan
elkuloniinek a zsirhelyettesit6ket, illetve a cukorhe-
lyettesit6ket tartalmaz6 élelmiszerek, valamint a
sporttaplalék-kiegésziték.

A fogyasztas motivaciéit fékuszcsoportos méd-
szerrel vizsgalva megallapitottuk, hogy a hagyoma-
nyos élelmiszerekrél valé attérést
gyakran az életkor el6rehaladtaval
jaré (pl. emésztérendszeri) beteg-
ségek kényszeritik ki.

A fiatalok attit(idje részben kilon-
bozik ettdl: tobben fogékonyak ko-
zulik az egészségtrendre - mas-
részt viszont egészségi problémaik
még nem teszik elkerulhetetlenné
az étrendvaltast, az évtizedek mulva esetleg jelentkezd
betegségek megel6zése kevésbé foglalkoztatja Gket.

A funkciondlis élelmiszerek piacanak bévilését
nagymértékben akadalyozza, hogy a lakossag jelen-
t6s csoportjaiban erésédik az ellenérzés mindenféle
LQYari’ készitménnyel szemben. A kategoériak dssze-
mosddnak: a ,csindlt” termékek fogalmaban sajato-



san keverednek a félkész termékek, a csomagolt élel-
miszerek, a mesterséges izfokozokkal, allomanyjavi-
tokkal és tartositoszerekkel ,felturbositott” termékek
és a hasznos Osszetevdkkel - vitaminokkal, asvanyi
sokkal és élelmi rostokkal - gazdagitott élelmiszerek.
Ekritikus fogyaszt6i attit(idot j0l érzékelteti néhany ki-
fejezés, amellyel a fokuszcsoportok tagjai a nekik be-
mutatott termékeket illették: ,artalmas termékek ke-
véshbé artalmas valtozatai”; ,csinalt
egészséges élelmiszerek”; ,jonak
latsz6 egészségtelen dolgok”; ez
mér csak a fanatikusoknak valé”.

Valészindleg a fogyasztasnove-
lés legfébb akadalya a megbizha-
t6, hiteles és partatlan informa-
ci6 hianya, amely eligazithatna a
bizonytalanna és tanacstalanna valt vasarlokat.

A funkciondlis élelmiszerekkel kapcsolatban hitek
éstévhitek tomege él az emberekben. Egy kis gydijte-
mény a fokuszcsoportok tagjaitél: ,A krémfol manipu-
[at élelmiszer, mert a tejfélh6z képest biztosan tesz-
nek hozza nem természetes anyagokat”. ,A multivita-
minos 16ttydk nem egészségesek, hidba van bennik
vitamin - illetve nem szivodnak fel rendesen és felhal-
mozddhatnak a szervezetben.” ,A pezsg6tabletta ve-
sekarosodast okoz.” ,A ragégumi gyomorfekélyt
okoz, a cukormentes is.” ,A kinai tea rakkelt6.”

A reklammal szemben egyre tébben gyanakvoak.
Sokan Ugy érzik, a reklamot gyakran partatlan infor-
macionak alcazzak és dezinforméaciot sejtenek mo-
gotte. A termék-feliratozassal szemben kiulonésen bi-
zalmatlanok a vasarlok: nem hisznek a cimkéken fel-
tintetett beltartalmi adatok valédisagaban és abban,
hogy a piaci bevezetéshez kotelez6en eldirt labora-
tériumi vizsgalatokat valoban elvégezték.

FUNKCIONALIS ELELMISZEREK
A KERESKEDELEMBEN

Afunkciondlis élelmiszerek bolti kinalatdnak és érté-
kesitési trendjeinek orszagos kérdGives felmérésére
2003 oktoberében és novemberében kerilt sor, rep-
rezentativ kiskereskedelmi minta alapjan, 200 élelmi-
szert forgalmazé egység vezetdinek megkérdezésé-
vel. A mintat agy alakitottuk ki, hogy jol tukrézze az
élelmiszer-kiskereskedelem forgalmi megoszlasat az
egyes bolttipusok, régiok és telepiiléstipusok szerint.

A felmérés megallapitotta, hogy az Uzletek 88
szazaléka arusitja a funkcionalis élelmiszerek va-
lamennyi f6 tipusat.

2003-ban az egyes funkcionalis termékcsoportok
eladasai értékben meghaladtak az egy évvel korabbi
szintet, de a b6éviilés Giteme nem volt |ényegesen na-
gyobb, mint az élelmiszerpiac altalanos novekedése.
A legdinamikusabban névekv6 termékcsoportok
az emeésztést seqitd, az dsvanyi sokkal dusitott, vala-
mint az élelmi rostokban gazdag élelmiszerek voltak
10-20 szazalékos névekedéssel, mig az asvanyi sok-

,2003-ban az egyes funkcionalis termékcsoportok el-
adasai értékben meghaladtdk az egy évvel korabbi
szintet, de a bdvilés Uteme nem volt Iényegesen na-
gyobb, mint az élelmiszerpiac altalanos névekedése.”

kal dusitott termékek és a sporttaplalék-kiegészitdk
eladasainak bdévilése nem érte el a 10 szazalékot.

A kereskedGk véleménye szerint a funkcionalis
élelmiszerek eladasai tovabb fognak emelkedni
és a novekedés lUteme némileg meghaladja az élel-
miszerpiac bévilését, de latvanyos felfutas a ko-
vetkez6 két évben sem varhaté. A legdinamiku-
sabb termékcsoportok az emésztést segitd, a vitami-
nokkal dusitott és a zsirhelyettesit6ket tartalmazé
élelmiszerek lehetnek.

Az eladasok értéke szerint a legnagyobb szegmen-
sek a kovetkezdk: az élelmi rostokban gazdag, a vita-
minokkal dusitott és az emésztést seqitd élelmiszerek.

Az egyes funkcionalis terméktipusok bolti jelenlét-
ében, tehat a termékskala szélességében nem mu-
tatkozik lényeges kiildnbség a négy f6 Uzlettipus, a
hipermarketek, a szupermarketek, a diszkontok és
az onallé kis élelmiszerboltok kdzott. A termékskala
mélységében viszont |ényeges eltérések vannak,
mindenekel6tt a hipermarketek javara. Az eladasok
is a hipermarketekben nének a leggyorsabban - az
Uzlettipus 4&ltalanos élelmiszerpiaci el6retdrésével
0sszhangban - és a hipermarketek varjak a legna-
gyobb novekedést is a kdvetkez6 két évben.

A funkciondlis élelmiszerek kulonb6z6 tipusainak
bolti jelenlétében a hét magyarorszagi régié kozott
nem mutatkozik Iényeges kilonbség. Az eladasok
2003-ban az észak-alfoldi és a dél-dunantili régiok-
ban névekedtek a legnagyobb mértékben.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Vizsgalataink soran megallapitottuk, hogy a funkcio-
nalis élelmiszerek jelentfs, novekvd és tovabbi
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ndvekedési potencialial rendelkez6 szegmensét

alkotjak a hazai élelmiszerpiacnak.

A marketingkommunikacios stratégiat az adott
célcsoportra kell szabni. igy példaul:

- az id8sebbek szdmara ajanlatos hangsulyozni,
hogy a mar adott vagy az éregedéssel varhatdéan
fellépd egészségi problémékra olcsébb és kevés-
bé kellemetlen megoldast kinalhatnak, mint a
gyogyszerek és az orvosi kezelés

»A funkciondlis élelmiszerek kulénb6z6 tipusainak bolti
jelenlétében a hét magyarorszagi régiéo kdzott nem mu-
tatkozik lényeges kiulénbség. Az eladasok 2003-ban az
észak-alfoldi és a dél-dunéntuli régidkban ndvekedtek a

legnagyobb mértékben.”

- afiataloknal az tjdonsagok kdnnyebb elfogadasa-
ra lehet épiteni; masfel6l nem art figyelmeztetni
6ket mai taplalkozasuk egészségi kockazataira is,
amelyekbdl esetleg csak évtizedek mulva alakul ki
betegség

- a kisgyermekes szil6k szamara annak az el6nyeit
kell hangsulyozni, hogyha gyermekeiket mar kez-
dett6él fogva egészséges taplalkozasra szoktatjak
és nevelik
A partatlan, Uzleti érdektl mentes és hiteles infor-

macio kulcsfontossagu, ha a funkciondlis élelmiszerek
fogyasztasat novelni akarjuk. Az informéacié hitelessé-
gét csak ,minden gyanu felett all6”, a széles kbzvéle-
mény altal is elismert tudomanyos tekintély( intézmény
garantalhatja. Ezt a tekintélyt és a hitelességet alapos
munkaval kell felépiteni, majd kilénds gonddal 6Grizni.

A nyilvdnossag szadméra nyujtandé informéciénak
a tudomanyos kdzmegegyezés alapjan kell allnia.
Bar a vitatott tudomanyos kérdésekben 100 szazalé-
kos bizonyossag nincsen - hiaba varna azt el a lai-
kus nagyk6zonség - a szakemberek nagy tébbségé-
nek k6zos allaspontjat, mint bizonyitottnak tekinthet6
tényt ajanlatos kommunikalni. A bizonyitottnak te-
kinthet6 megallapitasoktdl jol elkuldnitve lehetne
megemliteni azokat, amelyek a tudomany mai allasa
szerint nagy valoszin(iséggel igazak.

A fogyasztok bizalmanak megteremtése érdeké-
ben informaciot kell nydjtani az élelmiszerellenérzés
és az engedélyeztetés rendszerének mikodésérol
is. Vildgossa kell tenni szamukra, mi biztositja, hogy
a cimkéken szerepl6 termékosszetétel és egyéb in-
forméacié megfelel a valdsadgnak.
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Az informaciét kulonféle csatornakon célszerd el-
juttatni a k6zonséghez: a médian keresztil; tjékoz-
tatd fuzetek elhelyezésével lzletekben, iskolakban,
orvosi rendel6kben; interaktiv honlap létesitésével;
és esetleg taplalkozéas-egészségligyi tajékoztatdo és
tanicsado irodak feldllithsaval. A kommunikaci6 si-
keressége szempontjabdl rendkivil fontos, hogy az
informacioét kozvetit§ csatorna a célcsoport szamara
hiteles legyen.

Az informacios probléma meg-
oldasat, de a funkcionalis termé-
kek piacanak b@vitését is csak
egy sokkal szélesebb Ugy, az
egészséges életmadd programja-
nak részeként lehet elérni, amely
komplex megkozelitést, kormany-
zati szerepvallalast, az agrarszek-
tor szerepl6i részérél pedig szo-
vetségesek keresését igényli. llyen szovetségesek
lehetnek, amelyek valamennyien kozvetlenil érde-
keltek a lakossag egészségi allapotanak javitasa-
ban, ezen bellil az egészséges taplalkozasban
azon belil pedig az egészségvéedd élelmiszerek fo-
gyasztasanak novelésében: az oktatasi intézmé-
nyek, a kutatdintézetek, a népegészséguigy és atar-
sadalombiztositas, a foglalkoztataspolitika, az 6n-
korméanyzatok, a vidékfejlesztés intézményei, az élel-
miszergyartok, az élelmiszerkeresked6k, egyes civil
szervezetek.

A funkciondlis élelmiszerek piacanak térvénysze-
riségei kozil a jelen - attérének nevezhetd - kuta-
tasnak néhanyat bizonyosan sikerilt feltarnia, de
egyidejlleg Ujabb kérdéseket is felvetett, amelyek
alaposabb vizsgalatokat igényelnének. llyenek pél-
daul a kovetkezbk:

- Milyen hatasmechanizmussal m(ikddik a kdvetke-
z6 lancolat és hogyan befolyasolhaté az annak
mentén kialakul6 fogyasztéi dontés: a termék is-
merete; a termék el6nyeinek ismerete; az el6-
nydkben valé hit; a termék fogyasztasa?

- Mennyire hatékony a jelenleg alkalmazott marke-
tingkommunikacié és hogyan lehetne azt hatéko-
nyabbd tenni?

- Mivel magyarazhaté a legmagasabb jovedelmiek
viszonylag alacsony fogyasztasa funkcionalis élel-
miszerekbdl és hogyan lehetne ezen valtoztatni?

A szerz6 a Kopint-Datorg Rt.
Kutatasi Divizi6janak munkatarsa



A kutatds és a tanulmany kozponti
kérdése, hogy mennyi zdldséget
és gylimélcsot fogyaszt valaki
egyediil és egy tobbtagu
haztartdsban, vajon az egyediilallok
tobbet vagy kevesebbet
fogyasztanak, mint a kiildnb6z6
csaladok tagjai? Novekszik, vagy
cstkken a fejenkénti fogyasztas

a csaldd ndvekedésével? Hogyan
alakulnak étkezési szokasaink,

ha olyan fontos dolgok térténnek
életlinkben, mint a csaladalapitas
és a csaldd novekedése.

Célunk az volt, hogy bemutassuk
a kildnbségeket a z6ldség-

es gylimélcsfogyasztasban,

ha a héztartasban egyediil élnek,
és ha tobben, kiildn szempontként
figyelve a tobbszemélyes
haztartdsban az egy fére jutd
fogyasztas valtozasat a csalad
novekedésével.

Pecze Dénes - Székely Géza

ZOldség-,
gyumolcsfogyasztas
és a csalad
ndvekedése

mélyes haztartdsokkal. Ezutan a tobbszemélyes héaztartasok ke-

retében a gyerek nélkili és a gyerekes hazasparokat vessziik
szemigyre, és afejenkénti fogyasztas valtozasat a csalad névekedésé-
vel. Ezek utan pedig az egyedil él6ket tekintjuk at alaposabban. Probat
tettink arra, hogy a killénb6z8 vasarlasi tényez6k, mint az ar, az iz, a
vasarlasra forditott id6 fontossaga hogyan alakul a csalad novekedésé-
vel, hiszen elvarnank, hogy e tényez6k ,sulya” néjén a népesebb csala-
dok esetében, ha pedig vannak kilénbségek, azok meggydz6ek-e?

El6szbr az egyedil él6k fogyasztasat hasonlitjuk 6ssze a tobbsze-

OSSZEFOGLALO

Az egyedul él6k fejenként tobb zdldséget és gyimolcsot fogyasztanak,
mint a csalddosak, ez kilondsen vonatkozik a friss termékekre, a tart6-
sitottakat illetéen mar kiegyenlitettebb a fogyasztas. Arnyalja a képet,
ha az 1999 és 2002 ko6zott eltelt éveket hasonlitjuk 6ssze: mig a tdébb-
személyes haztartasok friss z6ldség és gyumdlcsfogyasztdsa nem
emelkedett, az egyedil él6ké mar igen, habar csak kis mértékben. A
tartdsitott termékek fogyasztdsa mindegyik csoportban emelkedett,
megkozelitéleg ugyanakkora mértékben. Az egyedil él6k tobbet kolte-
nek, tébbet vasarolnak z6ldséget és gyimadolcsot, &m a kiadadsok emel-
kedésének mértéke 1999 és 2002 kozott ugyanakkora volt mindkét
csoportnal. A sajat termelésbdl szarmazo6 fogyasztas (értékben) mar ki-
egyenlitettebb, és alig emelkedett a vizsgalt id6szakban. Az egyedil
élék valéban a fogyasztok vékonyabb rétegét képviselik, viszont visel-
kedésik ravilagit egy fontos fogyasztasbeli valtozasra, méghozza arra,
hogy egy személy tobb zoOldséget és gylimdlcsot fogyaszt egyedil,
mint tobben egy kdzos haztartasban. E kilonbségek okainak megvizs-
galasdhoz modellek felallitasara lesz sziikség a jov6ben, hogy a leiré
tanulmany kérdéseire valaszokat is kapjunk.

Megvizsgaltuk, hogy a kilénb6z6 vasarlast befolyasolé tényezdék il-
letve, a kilsé és bels6 termékjellemz6k mekkora sullyal befolyasoljak a
vizsgalt termékek vasarlasat. Lathattuk, hogy a haztartas novekedésé-
vel e tényez6k szerepe is valtozik, am a kulonbségek nem elegend6k a
haztartdsok differencialadsahoz.
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A fogyasztas novelését célz6 kampanyoknak fi-
gyelembe kell venniik, hogy a tarsadalomban, mig
egyfel6l a csalddalapitas és a csalad novekedése
egy pozitiv folyamat, masfel6l éppen ezzel parhuza-

»A fogyasztas novelését célz6 kampanyoknak figyelem-
be kell vennitik, hogy a tarsadalomban, mig egyfelél a g ket
csalddalapitds és a csalad ndovekedése egy pozitiv fo-
lyamat, masfeldl éppen ezzel parhuzamosan csdkken a
fejenkénti z6ldség- és gyumolcsfogyasztas.”

mosan cstkken a fejenkénti zéldség- és gyimolcsfo-
gyasztas. Erre hivta fel afigyelmet ajelen tanulmany.

NEMZETKOZI IRODALMI ATTEKINTES

A témat illetéen csupan néhany forrasra leltiink a
nemzetkézi irodalomban. Az USA-ban folyé 5x Na-
ponta program (Five a Day) keretében végzett kuta-
tasok szerint az amerikai csaladok 13 sz&zaléka és
az egyedil él6k 22 szazaléka fogyaszt zoldséget és
gyumolcsoét naponta 6tszor (Five a Day-Research &
Policy Summaries, 2004). Az altalunk vizsgalt téma-
kort kbzvetve érintik az egyedil él6 nyugdijasok tap-
lalkozédsi szokasainak kutatdsai (lasd példaul:
Walker, Beauchenne, 1991). Az Egyesilt Kiralysag-
beli szakirodalomban Dowler és Calvert az egyszi-
I6s csaladok étkezési szokasait vizsgalta. Tanulma-
nyukban nem tértek ki a zéldségre
€s gyumolcsre, ataplalkozasi szo-
kasokat pedig a jovedelem szem-
sz6gébdl vizsgaltdk (Dowler és
Calvert, 1995).

.€gyéb” kategoéria is, amit e tanulmanyban nem vet-
tunk figyelembe, mivel nem meghatarozott, kiket fog-
lal magaba.

A KSH a kilénb6z6 haztartdsok egy személyre
juté fogyasztasat méri. Az egy fére
juté zoldség- és gyumolcsfo-
gyasztast mennyiségi szempont-
mutatoval irhatjuk le
mikrostatisztikai kimutatassal (a
KSH haztartasi kéltségvetési felvé-
tele: HKF alapjan), amely csak a
haztartasban elfogyasztott élelmi-
szereket foglalja magaba; vagy
makrostatisztikai elszamolasokkal, amelyekben - ez
el6z6vel ellentétben - a héaztartason kivil elfogyasz-
tott mennyiségek is szerepelnek (ez a mutatdszam
szerepel az évkonyvekben). A haztartasi koltségveté-
si felvételben a friss z6ldség és gyumaolcs mellett az
élelmiszer-féleségek feldolgozott allapotban szere-
pelnek (tehat olyan formé&ban, amilyenben azokat
megvaséaroltdk és elfogyasztottak), ellenben a
makroelszamolasokkal, ahol alapanyagként szamol-
jak el 6ket. Ebben a cikkben a mikrostatisztikai kimu-
tatdsokat hasznaljuk, mivel ezek tesznek lehetévé
O0sszehasonlitasokat. A HKF az alabbiak szerint oszt-
ja fel a zoldség- és gyumolcsféléket.

Z0ldség: friss zoldség-f6zelék, illetve tartdsitott
zoldség-fézelék. A friss zbldség- f6zelék: fejes- és
kelkaposzta, fejes salata, gomba, paradicsom, sar-
garépa, petrezselyemgyokér, uborka, voréshagyma,

A KSH a kilonb6z6 haztartasok egy személyre juté fo-
gyasztasat méri. Az egy fére jutdé zoldség- és gyu-
molcsfogyasztast mennyiségi szempontbdl két mutato-

val irhatjuk le: mikrostatisztikai kimutatassal (a KSH

MODSZER

A haztartastipusok meghataroza-
sakor a Kdzponti Statisztikai Hiva-
tal (KSH) felosztasat hasznaltuk. A
legfontosabb haztartastipusok az
EUROSTAT Altali csoportositasok-
kal azonosak, amelyeket a haztar-
tastagok életkora és a csaladdsszetétel alapjan alaki-
tottak ki. Ez esetben gyereknek szamit a szul6vel
egyutt élé, 25 éven aluli inaktiv (tanulo, eltartott,
munkanélkuli) személy. Ha megfigyeljik a 3. és a 8.
tdblazatokat lathatjuk, hogy a felsorolt tipusok nem
fedik le a teljes népességet. Ezeken kivil létezik az
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haztartasi koltségvetési felvétele: HKF alapjan), amely
csak a haztartadsban elfogyasztott éleimiszereket fog-
lalja magaba; vagy makrostatisztikai elszamolasokkal,
amelyekben - ez el6zbvel ellentétben - a haztartason
kivul elfogyasztott mennyiségek is szerepelnek.”

zb6ldbab, zdéldborso, zéldpaprika, egyéb friss zdld-
ség. A tartésitott zoldség-f6zelék: savanyuség, sava-
nya kaposzta, tartésitott zdldbab-z6ldbors6, egyéb
tartésitott zoldség.

A gyimodlcs kategoria két csoportbdl all: az egyik
a friss gyimolcsoket foglalja magéba, a méasik pedig



a tartésitottakat, a gyUimolcs- és zoldségleveket,
szorpoket-sdritményeket. Friss gyumoélcs: alma,
Oszibarack, sargabarack, cseresznye, gorégdinnye,
sargadinnye, foldieper, malna, ribizli, kérte, meggy,
szilva, sz6l6, egyéb friss hazai gyimdlcs, déligyl-
molcs. A gylimolcs-, zoldséglevek, szorpok, sdritmé-
nyek ma mar annyira dsszetett és sokrétli kategoriat
alkotnak, hogy az erre vonatkoz6
bevallasokat is fenntartdsokkal
kell fogadnunk. Tovabbi pontosi-
tasra lenne sziikség a fogalmak
meghatarozasakor. Ezeket f6leg
hazon kivil fogyasztjuk el, tehat a
HKF-ben mennyiségi oldalrél nem
taldlhatok, csak a kiadas szem-
sz6gébbl. Habar nem all médunk-
ban pontosan meghatarozni a hazon kiviil elfogyasz-
tott z6ldség, gylimadlcs mennyiségét, ramutathatunk
ajelent6ségére. Ide tartozik a vendégétkeztetés, a
vendégldi étkezés, a munkahelyi el6fizetéses-, illetve
az iskolai étkezés vagy az a taplalék, amit az énkor-
manyzatok osztanak ki a raszoruléknak (Mikesné et
al, 2003).

Az értékben mért fogyasztds szempontjabdl a
haztartasi koltségvetés felvételekor kitdltend6é naplé
a kovetkez6 kategodridkat hatarozza meg: kiadasok
(vaséarolt fogyasztas forintban, tehat az, amit kifize-
tink vasarlaskor), és sajat termelésli fogyasztas
(amely magéba foglalja a sajat termelésb6l més haz-
tartdsnak ajandékba adott élelmiszerek havi értékét
is). Ez az adatfelvétel kiadas kdzpontl, amelyet az
egy fére jutd éves kiadas alapjan lathatunk, amely
mér tartalmazza a héaztartdson kivil elfogyasztott
élelmiszerekre koltott pénzt is. A sajat termelési fo-
gyasztas értékét altalaban ugy allapitjak meg, hogy a
kérdez6k el6szor Osszeirjdk a fogyasztds adatait,
majd pedig a piacon 6sszegyljtik a termékek arait.
Ez a kategoria tehat nem elkoltott pénzt jelent. A fo-
gyasztas - akar kilogrammban, akar forintban kimu-
tatva - mindig az egy f6re jutd fogyasztast jelenti.

A HKF elénye abban rejlik, hogy ,els6 kézbél”, a
kitoltétt haztartasi napldé alapjan szamolhatunk, e
napléban a valaszaddknak pontosan megadott kér-
désekre kell valaszolniuk, igy az adatok a feldolgo-
zés soran kevesebb torzulason esnek at. Nem elve-
tend6 még az adatszolgéltaték nagy szdma sem,
ami 2000-ben példaul 10 ezer haztartas volt.

A hatodik fejezetben a z6ldségek és gyimadlcsok
vasarlasakor mérlegelt tényez6k fontossagat figyel-
tlik. Az 6sszehasonlitashoz a GfK Hungaria piackuta-

jelent.”

td intézet (tovabbiakban: GfK Hungéria) tanulmanya-
nak adatbazisat hasznéaltuk (GfK Hungaria, 2002). E
kutatdsban nem haztartdsokat, hanem személyeket
kérdeztek meg (1000 személyt), a valaszadok pedig
aszerint lettek csoportositva, hogy hany tagl haztar-
tasban élnek. Eredményként példaul azt lathatjuk,
hogy az egytagu vagy kéttagl haztartasban él6k

A sajat termelés(i fogyasztas értékét altalaban ugy al-
lapitjak meg, hogy a kérdezdk eldszor dsszeirjak a fo-
gyasztas adatait, majd pedig a piacon 6sszegydlijtik a
termékek arait. Ez a kategoria tehat nem elk6ltott pénzt

szamara milyen tényez6k mennyire fontosak. Kérde-
zéskor a valaszadd szamara annyit hataroztak meg,
hogy zo6ldség és gyumolcs (kalon kérdésként), eze-
ket nem osztotték fel kuldn termékekre. Ettél megki-
Ibnboztették a gyumolcsjoghurtokat, burgonyat,
mélyhitott termékeket, salatakat, amely kategoriak-
kal ez esetben nem foglalkoztunk. A fejezetben a va-
sarlok véleményét lathatjuk azt illetéen, hogy vasar-
laskor mennyire tartanak fontosnak bizonyos ténye-
z6ket. Ezt pontozéssal értékelték, amely soran az 1
érték annyit jelent, hogy az adott tulajdonsag egyal-
taldn nem fontos, a 7 pedig, hogy nagyon fontos. A
tablazatokban a valaszok atlagat lathatjuk, példaul,
hogy a haromf6s haztartdsokban él6k szaméara a va-
sarlasi id6 hossza atlagban mennyire fontos.

AZ EGYEDUL ELOK
ES A TOBBSZEMELYES HAZTARTASOK
ZOLDSEG- ES GYUMOLCSFOGYASZTASA

Az 1. tablazat azt mutatja meg, hogy mekkora ki-
Ibnbség van az egyedil él6k (egyszemélyes haztar-
tasok) és a csaladok (tbbbszemélyes héaztartasok)
egy fére jutd fogyasztasa kozott. Az egyszemélyes
haztartdsok minden esetben tobb zoéldséget, illetve
gyumolcsot fogyasztottak. Itt azonnal fel kell hivni a
figyelmet, hogy az egyszemélyes haztartasok f6leg
feln6ttekbdl allnak, és ez igencsak kihat a fogyasz-
tasbeli kilbnbségekre. Az is lathatd, hogy az egysze-
mélyes haztartasokban a tartdsitott gyimolcsokbdl
tébb mint 12 kilogrammal tébbet fogyasztanak, mint
tartdsitott z6ldségbdl, mig a tébbszemélyesnél e kii-
I6nbség joval kisseb mértékd: 9,3 kg. Ez f6leg a va-
sarolt tartdsitott z6ldségnek tulajdonithatd, mivel ezt
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a tobbtagl héaztartasok kevésbé engedhetik meg
maguknak.

Az egyedul él6k nemcsak, hogy tébb zodldséget
esznek, de a csaladokkal szemben emelkedett is a
fogyasztasuk. 1999 és 2002 kozoétt az elfogyasztott
z6ldség mennyisége (zOldség Osszesen) az egysze-
mélyeseknél 87 kilogrammr6l majdnem 100 kilo-
grammra (egyenletesen) emelkedett, mig a tébbtagu
haztartasoknal 52 és 55 kg k6zott ingadozott (1. di-
agram).
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Az elfogyasztott gyumdlcs
mennyisége (gyuimadlcs dsszesen)
1999 és 2001 kozott stagnalt,
majd 2002-ben az egyszemélye-
seknél 70 kilogrammrél 76-ra, a
tébbtagl héaztartdsoknal pedig 51
kilogrammrdl 56-ra emelkedett (2
diagram). Ezeken a tébladzatokon
nem lathaték a friss és feldolgo-
zott termékek kulon-kulon, mivel

azokat a kovetkez6kben elemezzik.

Az értékben mért fogyasztas

Az értékben kimutatott fogyasztas is joval maga-
sabb az egyedulalloknal, mint a tébbtagd haztarta-
sok esetében (2. tablazat). Zdldségre majdnem
dupla annyit kéltenek, mint a tébbtaguak (vasarolt
fogyasztas), ugyanez vonatkozik a sajat termelés-
bdl fedezett fogyasztasra. A gyimaolcsnél is jelent6-
sek az eltérések.

2. tablazat
Egyszemélyes és tobbtagl héaztartasok
z6ldség-és gyumolcsfogyasztasa, értékben
1999-2000 atlaga, Ft/f6/év

Egyszemélyes Tobbtagu
Vasarolt 9276 5253
Zo6ldség Sajat 4 465 2988
Osszesen 13 741 8241
Vasarolt 9 449 6154
Gyumolcs Sajat 3514 2338
Osszesen 12 963 8492

[ Forras: KSH, HKF

A zoldségre forditott kiadasok az egyszemélye-
seknél 7 ezer forintrél majdnem 12 ezerre emelked-
tek, mig a tébbtaguaknai 4 ezerrél 6600 forintra (3.
diagram), tehat nem csak atlagban kdltottek tébbet
az egyedil él6k, de nagyobb tUtemben tudtadk emelni
kiadasaikat, mint a csaladosok. A sajat termelési fo-
gyasztas az egyszemélyeseknél 3600 forintrdl 5200
forintra emelkedett, a tobbtagluaknai ez az emelke-
dés itt is kisebb mértékd volt.

A gyumolcsnél is hasonlé a helyzet: mig az egy-
személyes haztartdsoknal a vasarolt fogyasztas 7700
forintrél 12 ezer forintra emelkedett, a tobbtaglaknai
5 ezer forintrél 7700 forintra (4. diagram). 1999-ben a
sajat termelés(i fogyasztas értéke mindkét csoport-
nal majdnem ugyanannyi volt, azéta az egytaguak



jelent6s emelkedést tudtak elérni, mig a tébbtaguak
alig mozdultak el6re.

TOBBSZEMELYES HAZTARTASOK:
AFEJENKENTI FOGYASZTAS
CSOKKENESE

A CSALAD NOVEKEDESEVEL

A vizsgalt csalddok szamanak alakulasa

A3. tAblazatban a vizsgalt haztartas tipusok szdmat
lathatjuk, és azt, hogy e haztartdsok hany személyt
foglalnak magukba, illetve hogy mekkora piacot je-
lentenek. Ez a felosztas nem fedi le a teljes lakossa-
got, hiszen a HKF-ben talalhat6é egy ,egyéb” kateg6-
ria is, amely nincsen pontosan definidlva, és az ott
taldlhaté haztartasok nem sorolhaték egyik csoport-
ba sem.

3. tdblazat

A tébbszemélyes (gyermekes és gyermek nélkili) haztartasok
és a tagsaguk alakulasa 1999 és 2002 kozott,
héaztartdsok esetében x1000 héaztartas,

a személyek esetében x1000 f6

Szembet(inik a gyermek nélkili haztartasok magas
szdma. Ez nem igazan szerencsés, hiszen sok olyan
haztartast jelent, ahol nincs gyerek, ugyanakkor piaci
szempontbdl ellenkez6 a helyzet, hiszen a lakossag
jelentés hanyadat képviselik, és ahogyan a kévetke-
z6kben latni fogjuk, fogyasztasuk sem elhanyagolha-
t6. Sajnalatos moédon a gyerekes hazasparok szama
mar joval kisebb, j6 jel viszont, hogy ez a szam, ha
csak kis mértékben is, de nétt 1999 és 2002 kozott.

A z6ldségfogyasztas
a csalad novekedésével

A csaldd létszdmanak ndvekedésével csdokken a fe-
jenkénti friss zoldségfogyasztas. 1999 és 2002 atla-
ga alapjan a gyermek nélkili hazasparok tébb mint
a dupldjat fogyasztottak a harom és tébb gyerme-
kes hadzasparokénal (4. tablazat). E kilénbség 1999
és 2002 kozott nem véltozott. A
csaladok novekedésekor figye-
lembe kell venniink, hogy ha gye-
rek sziletik, 6 természetesen ke-
vesebbet fogyaszt, mint a szllei,
viszont az 0sszes elfogyasztott

1999 2002 mennyiséget ettdl fuggetlenil héa-

Haztartas tipus Haztartdsok ~ Személyek — Haztartdsok  Személyek rommal osztjuk, és igy csokken a
X1000 X1000 X1000 X1000 fejenkénti fogyasztas értéke. Azt

Egy szul6 gyermekkel 286 780 261 668 is figyelembe kell vennunk vi-
Hazaspar gyermek nélkil 819 1638 769 1539 szont, hogy keésdbb ez a gyerek
Hazaspar 1 gyerekkel 381 1144 388 1164 Ieh.et,. hogy t(j.bbet fogyaszt majd
szlleinél. Emiatt hasznosabb len-

Hazaspar 2 gyerekkel 469 1879 477 1909 ne fogyasztasi egységgel szamol-
Héazaspar 3 és tobb 173 933 176 972 ni, ami nem tekint minden tagot

gyerekkel
Forrés: KSH, HKF

egy egységnek, ez viszont nem
allt médunkban.
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4. tablazat

Friss és tartésitott zoldségfogyasztas a kilénb6zé

hazasparok esetében,

1999-2002 atlaga alapjan, kg/fé/év

Haztartas tipusa Friss zoldségfogyasztas

Hézaspar gyermek nélkl 78,2
Hézaspéar 1 gyerekkel 44,0
Hézaspar 2 gyerekkel 36,8

Hazaspar 3 és tobb

gyerekkel 349

Forras: KSH, HKF

5. tablazat

A zoldségfogyasztas értékben, a kulonb6z6 csaladokban,

1999-2002 atlaga, Ft/f6/év

Héazasparok Sajat termelés
Hazaspar gyermek nélkul 4751
Héazaspar 1 gyerekkel 2839
Héazaspar 2 gyerekkel 2517
Hazaspér 3 és tdbb 2240

gyerekkel

Forras: KSH, HKF

Az évek soran a friss zoldségfogyasztas a kulon-
b6z8 csaldadoknal nem valtozott, az 5. diagram alap-
jan csak a gyerek nélkili hazasparok magas fo-
gyasztasa emelhet§ ki.

A tartésitott zoldség esetében ugyanugy kévethetd
a fogyasztas csokkenése a csalad ndvekedésével (4.
tablazat). Itt mar kisebbek a kilonbségek, de ez a ki-
sebb szamoknak tudhaté be. A fogyasztas az elmult
években nagyon kis mértékben nétt (6. diagram),
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Tartésitott
z6lds6gfogyasztas

Vasarolt fogyasztas

egyedil az 1 gyerekes hazasparok
emelhet6k ki, 2000 és 2002 kozott
Ha a zoldségfogyasztast érték-
ben vizsgaljuk, a gyermek nélkili
hazasparok joval magasabb érté-
keket mutatnak a gyermekesek-
78 nél, ami vonatkozik mind a vasa-
rolt, mind pedig a sajat termelési
fogyasztasra (5. thblazat). A sajat
termelés(i fogyasztasnal a gyer-
45 mekesek kdzoétt alig van eltérés, a
vasarlasoknal pedig érvényesil a

volumenhatas.

6,2
5,0

A gyermekes haztartasokra jel-
lemz6, hogy mig a vizsgalt id6-
szakban afogyasztasuk nem vagy
csak kis mértékben nétt, addig a

1732 kiaddsaik (vaséarolt fogyasztas)

1,7-szeresére emelkedtek. Ez vo-
s312 natkozik a gyerek nélkili hazas-
4104 parokra is (7. és 8. diagramok). A
3636 novekedés mértéke ugyanakkora

a gyermekes és gyermek nélkuili

haztartasoknal csupan az alapul

szolgalé fogyasztds mennyisége
joval nagyobb a gyerek nélkiilieknél. A diagramokon
lathat6, hogyan alakult a csaladok fogyasztasa és ki-
adasaik, azaz valtozatlan elfogyasztott mennyiségért
mennyivel fizettek tdbbet.

A gyimélcsfogyasxias a csalad
novekedésével

Ahogy a friss z6ldség esetében, a friss gyimolcsnél
is a csalad novekedésével csokkent a fogyasztas



1999 és 2002 atlaga alapjan a gyermek nélkili ha-
zasparok majdnem kétszer annyi friss gyimaélcsot
fogyasztottak, mint a harom és t6bb gyermekes ha-
zaspérok (6. tdblazat).

A friss gyimolcsfogyasztasbeli kiilonbség 1999 és
2002 kozott fokozatosan csdkkent. 1999-ben a gyer-

6. tablazat

A kilénb6z6 hazasparok friss és tartositott

gyumolcsfogyasztasa,
1999-2002 atlaga, kg/f6/év

mek nélkdli h&ztartdsok tdbb mint kétszer annyit fo-
gyasztottak, mint a 3 éstobb gyermekesek (2,2-szere-
sét), 2002-ben ez a kilonbség mar 1,7-szeres. A fo-
gyasztas majdnem minden kategoriaban esett, kivéve
a harom és tobb gyerekes hazasparokat, akiknél kis
mértékben emelkedni tudott (9. diagram).

A tartGsitott gyimolcs esetében
mar nagyobb volt a fogyasztas,
mint a tartositott zéldségnél (ha
O0sszehasonlitjuk a 6. és 10. diag-
ramot), a legjobb fogyaszték itt az
egy gyerekkel rendelkezé hazas-

Haztartas ti Fri amélest t Tartositott
azartas fipusa 1iss gyumolcsiogyasztas gyiimélcsfogyasztas parok voltak. A névekedés is na-
Hazaspar gyermek nélkill 63 16,3 gyobb mértékd, mint a tartésitott
Hazaspar 1 gyerekkel 40 17,9 z6ldseg 'es,eteben' i
o A tartositott gyimolcsnél a leg-
Hazaspar 2 gyerekkel 36 16,3

Héazaspér 3 és tobb

gyerekkel %2

Forras: KSH, HKF

tébbet és a legkevesebbet fo-
121 gyasztd kozotti kulonbség 1,5-sze-
res, és nem valtozott a vizsgalt id6-
szakban. A fogyasztds mind a
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7. tablazat

A kulonb6z6 csaladok gyumdlcsfogyasztasa értékben,

1999-2002 atlaga, Ft/f6/év

Héazasparok Sajat termelés
Héazaspar gyermek nélkdl 3555
Hézaspéar 1 gyerekkel 2249
Héazaspar 2 gyerekkel 2192
Hazaspar 3 és tdbb 1714

gyerekkel
Forras: KSH, HKF

négy kategériaban fokozatosan emelkedett, és
2002-ben mind a négy csoport fogyasztasa 1,4-szere-
se az 1999-es értéknek.

A fogyasztas értékben hasonléan alakult, mit a
zoldségek esetében, annyi kilonbséggel, hogy a
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gyumolcsdknél nagyobbak a va-
séarlasi kiadasok (7. tablazat).

Ha 0Osszehasonlitjuk a friss és
tartésitott gyimalcs osszesitett fo-

Vésarlas
8145 gyasztasat a kiadasokkal, a kovet-
5683 kezb6ket latjuk. A gyermek nélkdli
hazasparok gyumdlcsfogyasztasa
5578 nem emelkedett (82 kg volt
4406 1999-ben és 2002-ben is), mig a

gyermekesek 51,4 kilogrammrél

56 kilogrammra, kis mértékben

novelni tudtdk fogyasztasukat,
emellett viszont vasarlasi kiadasaik 1,6-szorosara
emelkedtek (11. és 12. diagramok). A sajat termelés-
b6l szarmazé fogyasztds véltozatlan maradt. Az
egész képet figyelve hasonlé a helyzet, mint a z6ld-
ségnél.

A decilisek kozotti eltérések

Arra a kérdésre, hogy miért fogyasztanak a gyerme-
kes csaladok kevesebb zoéldséget és gyimolcsot,
mint a gyermek nélkuliek, egyik valasz a két csoport
jovedelmi rétegeinek eltéré fogyasztasa lehet. E kér-
déssel egyik el6z6 tanulmanyunkban foglalkoztunk
(Pecze D., Székely G., 2004). Kidertlt, hogy mig a két
csoport legals6 jovedelmi tizedei ugyanannyit fo-
gyasztanak, a legfels6k esetében a gyerekesek joval
elmaradnak a gyermek nélkili haztartasok mogott, te-
hat az alacsonyabb fogyasztas f6leg a magas jovedel-
mieknek kdszdnhet6.

A gyerekiket vagy gyerekeiket egyedil
neveld szilék

Kilén csoportba soroltuk a gyerekiket vagy gyere-
keiket egyedil neveld szil6ket. Fogyasztasuk az egy
gyerekes hazaspéarok értékeihez esett legktzelebb:
friss z6ldségfogyasztasuk 46 kg, tartésitott zoldség-
fogyasztasuk 6 kg, friss gyumolcsfogyasztasuk 39
kg. Ha értékben fejezzik ki fogyasztasukat, mar ne-
hezebb besorolni 6ket, az 1 és 3 gyerekes hazaspéar
ok kozott helyezkednek ei.

AZ EGYEDUL ELOK FOGYASZTASA
Az egyszemélyes haztartdsok bemutatdsa

Az egyszemélyes haztartasok nagyon 6sszetett cso-
portot alkottak, mi 6ket két részre osztottuk: a 30 és
64 év kozottiekre és a 64 év felettiekre. A 30 év alatti
egyszemeélyes héaztartasok adatai a minta nagysaga
miatt nem voltak megbizhatéak és emiatt nem ké-



pezhették a kutatdsunk targyat. Az egyszemélyes
haztartdsok csoportjat a szélesebb koérli 6sszeha-
sonlithatdsag miatt valasztottuk két részre (annak el-
lenére, hogy a munka nem a kiilonb6z8 korcsoport-
ok fogyasztasaval foglalkozott).

A 30 és 64 év kozottiek csoportjat 39 szazalékban
aldiv keres6k, 58 szazalékban nyugdijasok tették ki,
a t6bbi munkanélkili. Az aktiv keres6k fele-fele
aranyban nék és férfiak, mig a nyugdijasok 72 szaza-
léka nd. A 64 év folotti korcsoport 80 szazaléka nd,
20 széazaléka férfi. Ok az egyedill él6 nyugdijasok
csoportjat alkotjak. Mivel nem allt médunkban szét-
vélasztani a nyugdijasok és az aktivak fogyasztasat,
csupan két tényez6t vizsgalhattunk: azt, hogy a haz-
tartas egyszemélyes, illetve hogy melyik korcsoport-
batartozik. Mivel a 30-64 évesek foglalkozas szem-
pontjabdl is megosztottak, ezt sem vehettik figye-
lembe. lgaz, hogy a 64 év felettiek csak nyugdijaso-
kat jelentenek (és ebbdl a szempontbdl is vizsgalha-
tok) de a tbbbtaguaknai mar nincsen kiemelve ez a
korosztaly. A vizsgalt csoportokat szamszerdsitve a
8 tablazatban lathatjuk.

Annak ellenére, hogy az elemzés szélesebb kord,
ahangsulyt arra a kérdésre fektettik, hogy a haztar-
tas egytagu, vagy tébbtagu.

8. tablazat
Az egyszemélyes haztartasok szamanak
alakulasa 1999 és 2002 ko6zott, x1000

1999 2002
30-64 éves 428 366
64 éves folott 472 485

Forras: KSH, HKF

Az egyszemélyes héaztartasok
zOldségfogyasztasa

Rogton szembetlinik a friss zoldségek fogyasztasa-
nak magas értéke: 64 éves korig 80 kilogrammot, az
attol id6ésebbek pedig 86 kilogrammot fogyasztottak.
Azért fontos 6ket kiemelni, mert alacsony szamuk el-
lenére (8. tablazat) 6k fogyasztottak a legtdbb friss
zoldséget. Ezt a fogyasztast csak a gyerek nélkili
h&zasparok kozelitették meg (78,2 kg). Az id8sek
magas fogyasztasarél sz6l6 adatokat ki kell egészite-
ni azzal, hogy a megtermelt vagy megvasarolt termé-
kek nagy része a fiatalabb csaladtagokhoz kerul ta-
mogatas formajaban (Sz6ke, 1997, 5. old.).

Friss zo6ldségfogyasztasuk a tdbbszemélyesek-
kel ellentétben emelkedni tudott (13. diagram), a 65

év alattiaknal 75,4 kilogrammrol 84 kilogrammra, a
65 év felettieknél 81 kilogrammrdl 91 kilogrammra.
A tartésitott fogyasztds nem valtozott: a 65 év alatti-
ak 10-11 kilogrammot, a 66 év folottiek pedig 6-8
kilogrammot fogyasztottak.

A sajat termelésl fogyasztas értéke a 65 év alat-
tiaknal 3900 forint/év volt, valamivel a gyerek nél-
kuli hdzasparok szintje alatti (ami 4700 forintot tett
ki, és az 5. tdblazatban lathatd), a 65 év felettiek
pedig 5000 forinttal legjobbak az 6sszes vizsgalt
csoport kdzul (9. tAbldzat). A vasarolt fogyasztas
jéval a gyerekes és gyerek nélkili haztartasok
szintje felett van. A vasarolt fogyasztasuk 1,7-sze-
resére emelkedett, ugyanakkora mértékben, mint a
tobbszemélyeseknél. Az egyszemélyes haztarta-
sok tehat, amellett, hogy ugyanolyan mennyiség-
ben novelték kiadasaikat, mint a tébbszemélyesek,
veluk ellentétben fogyasztasuk emelkedni tudott
(14. és 15. diagram).

9. tablazat
Az egyszemélyes haztartasok
zoldségfogyasztasa értékben, 1999-2002
atlaga, Ft/f6/év

Haztartasok Sajat termelés Vésarlas
65 év alatt 3949 9951
65 év folott 4981 8600

Forrads: KSH, HKF

Az egyszemélyes haztartasok
gyumolcsfogyasztasa

A 30 és 64 év kdzottiek 68,5 kg, az id6sebb korcso-
port pedig 75,5 kg friss gyumoélcsot fogyasztott,
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mindkét csoport jéval tdbbet, mint a tébbtagd haz-
tartdsok. Mindkét korcsoport - hasonléan a zoldsé-
gekhez -, ha csak kis mértékben is, de névelni tudta
fogyasztasat: afiatalabb korosztaly 68 kilogrammrol
72,5-re, a 64 év felettiek pedig 75 kilogrammrol
78-ra (16. diagram). A tartésitott gyumolcsfogyasz-
tdsuk nem kilénb6zott a tobbszemélyes haztarta-
sokétol: a 30 és 64 év kozottiek fogyasztasa 15 kilo-
grammrdl 20 kilogrammra emelkedett, a 64 év felet-
tieké pedig 11 kilogrammrdl 17-re. 2002-ben a két
csoport 1,4-szer tdbbet fogyasztott, mint 1999-ben.
Az értékben mért fogyasztast illetéen, a 30 és 64
év kozottiek sajat termelésl fogyasztdsa nem ki-
I6nbozott jelent6sen a gyerek nélkili hazasparoktol,
az idésebbek viszont mar tébbet fogyasztottak. Va-
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sarolt fogyasztasuk mar jéval a tébbtagl haztarta-
sok folott taldlhatd (ha 6sszehasonlitjuk a 10. és a7.
tablazatokat).

10. tablazat
Az egyszemélyes haztartdsok fogyasztasa
értékben, 1999-2002 atlaga, Ft/f6/év

Héaztartasok Sajat termelés Vasérlas
65 év alatt 3043 9841
65 év folott 3986 9057

Forras: KSH, HKF

Vasarolt fogyasztasuk 1,5, illetve 1,6-szorosara, a

sajat termelésl pedig csak kis mértékben emelke-



dett, ezekbdl a szempontokbdl nem kilénbéznek a
tobbi vizsgalt csoporttol.

KULONBOZO TENYEZOK
FIGYELEMBEVETELE A ZOLDSEG
ES GYUMOLCS VASARLASAKOR

A kutatas folytatdsadban azt vizsgaltuk, hogy a héaz-
tartds ndvekedésével né-e a kilonbdzd vésarlast
befolyasold tényezdk sulya. A tényez6k meghataro-
zasat és fontossaguk mérését a GfK Hungaria kuta-
tasa tette lehetévé (GfK Hungaria, 2002). Az 6ssze-
hasonlitaskor 22 tényez6t hasonlitottunk 6ssze. E
jellemz8k fontossagéat kellett osztalyozni 1-t6l 7-ig
(L egyaltalan nem fontos, 7: nagyon fontos). A vizs-
galt csoport atlagos véleményét mutattuk be. Eze-
ket mi nyolc csoportba osztottuk, hogy attekinthe-
t6bbek legyenek. A belsd jellemzdk esetében a va-
laszadonak tébb szempontot kellett figyelembe
vennie: j0 iz, természetes alapanyagokbdl késziilt,
vitamindus, j6 min6ségd, hosszabb ideig eltarthato,
egészséges, ne tartalmazzon tartdsitoszereket, vegy-
szermentesen termelt, friss. Ezeket azért vettik egy
csoportba, mert a valaszadok maximalis pontszam-
mal értékelték 6ket és segitségiikkel nehéz differen-
cidlni a csoportokat. A csomagolasra, termék kiille-
mére vonatkozd jellemz6k a kovetkez6k voltak:
praktikus csomagolas, maganak a terméknek a kil-
leme, kérnyezetbarat csomagolas, szép csomago-
las. Kilon vettik azokat a jellemz6ket, amelyek
egyik el6z6 csoportba sem sorolhatok: reklam, ala-
csony ar, eladd ajanlasa, a termék gyartdja, hazai

marka, ismer8sdk véleménye, vasarlasra forditott
id6 rovidsége, a termék szarmazasi helye. E jellem-
z6k kozil legfontosabb az alacsony &r volt, utdna
jott a hazai marka, termék szarmazasi helye, a ter-
mék gyartdja.

A zoldségek és gylimolcsok vasarlasakor
meérlegelt tényez6k fontosségi sorrendje

A vasérlaskor mérlegelt tényez6k kozil legfontosab-
bak a bels6 jellemz6k és az ar, ezeket kovették a
szarmazas, a termék killeme, a vasarlas ideje majd-
nem ugyanannyi pontszammal. Az ismer@sok véle-
ménye, eladd ajanlasa és a reklam pedig az utolsé
harom helyezett (11. tdblazat). A zodldség és a gyu-
molcs esetében a rangsor ugyanolyan és csak a ko-
zépértékekben van némi kulénbség.

11. tablazat
A vasarlasi tényez6k rangsora a fogyaszték
szdméra
Kozépértékek
Tényezbk
Zoldségek Gyumolcsok

Belsd jellemz6k 6,4 6,5

Ar 6,4 6,3
Szarmazas 4,9 4,9
C_;omagolas, termék 47 48
kiilleme

Vasarlas ideje 4,7 4,7
Ismerésok véleménye 4,0 41
Eladd ajanlasa 39 4,0
Reklam 2,3 2,4

Forrds: GfK Hungéaria

A kilénbdz6 tényezdbk sulya a kilénb6zd haztar-
thdsokban eltér6, az esetek tobbségében a haztartas
novekedésével jobban odafigyelnek a véasarlok a
kilénb6zd tényezbkre vagy a termékjellemzdkre.
Ezek a kiildbnbségek viszont nem igazan meggy6z6-
ek. Az olvaso elvarna példaul, hogy az ar egyre fon-
tosabb legyen a héaztartas létszAmanak novekedé-
sével, de ez nincs igy (ahogy a tablazat is mutatja).
Azoknal a tényez6knél viszont, amelyek sllya egy-
értelmlien n6 a haztartasok névekedésével: példaul
a bevasarlasi id6 vagy a legfontosabbnak tartott
belsé jellemzék, nagyon kicsik az eltérések és nem
alkalmasak a fogyasztok differencialasara (12. és
13. tablazatok).
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12. tablazat

A zdldségek vasarlasi tényezdinek fontossaga a kilonb6z6

nagysagu haztartasokban

Haztartds nagysaga

Jellemz6k
116 216 3-4 6
Belsd jellemz6k 6,6 6,7 6,8
Ar 6,4 6,3 6,2
Szarmazas 47 4,9 4,8
Csomagolés, termék killeme 4,6 4,6 4,8
Vasarlas ideje 44 4,7 4,7
Ismerésok véleménye 3,9 39 4,0
Eladé ajanlasa 38 39 38
Reklam 2,2 2,3 24

Forras: GfK Hungaria

13. tablazat

A gyimolcsdk vasarlasi tényez6inek fontossaga a kilénb6z6

nagysagu haztartasokban

Héaztartas nagysaga

Jellemz6k
116 2 f6 3-4 6
Bels6 jellemzék 6,3 6,5 6,5
Ar 6,3 6,3 6.1
Szarmazas 4,7 4,9 4,8
Csomagolas, termék killeme 4,6 4,7 49
Vésarlas ideje 44 4.8 4,7
Ismerésok véleménye 41 4,0 4,0
Elad6 ajanlasa 39 4,0 39
Reklam 23 23 25

Forras: GfK Hungaria
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A németek preciz gépeket,

az olaszok divatos cip&ket
gyartanak, a franciak a bor

és a gasztrondémia terén
verhetetlenek, az angolok pedig
a ruhadivat terén irdnymutatoak.
Ezt szinte mindenki tudja...

Am a termékeken feltiintetett
orszageredet vajon milyen kozvetlen
vagy kozvetett hatassal van

a fogyasztéi dontésekre?

A szarmazasi hely mennyire
sorolhat6 a kiils6
terméktulajdonsagok kozé?

A tanulmany ezekre a kérdésekre
keresi a valaszt.

Malota Erzsébet

Az orszageredet
Imazs |..

FELVEZETES

Az orszageredet imazs cikkiink kdzponti témaja. Az elsd részben el6-
sz6r bemutatjuk e koncepciot, kritikusan elemezve a kiilbnb6z6 szer-
z6k fogalomalkotasait, és elkilonitve mas hasonlé fogalmaktél. Ahhoz,
hogy ezen 6sszetett imazsrdl tisztabb képet kaphassunk, értelmezniink
kell az alatta meghuz6dé dimenzidkat, amelyeket az eddigi kutatasok
soran hasznalt dimenziok ¢sszefoglalasa alapjan mutatunk be.

Ezutan magardl a hatdsmechanizmusrdl szélunk, amely tébb oldal-
rél is megkozelithet. Els6ként az informéaciofeldolgozas folyamatanak
oldalardl vizsgéaljuk meg. A kategorizalas témakorét illetéen pedig azon
allaspontokat ismertetjik, amelyek a fogyasztok észlelését taglaljak
adott orszagbdl szarmazé termékek esetében.

Az orszageredet irAnyadé vagy 0sszegz6 szerepet
jatszhat a dontési folyamatban, direkt illetve indirekt
hatast betbltve. A mechanizmus fligg az informacié
id6beli eltéréseitbl is, valamint fontos szerepe van an-
nak a ténynek, hogy az orszageredet kilsddleges ter-
meéktulajdonsagként foghato fel.”

Az orszageredet iranyadd vagy 6sszegz6 szerepet jatszhat a dontési
folyamatban, direkt illetve indirekt hatast betéltve. A mechanizmus fligg
az informacio idébeli eltéréseitdl is, valamint fontos szerepe van annak
a ténynek, hogy az orszageredet kilsddleges terméktulajdonsagként
foghat6 fel. Ezen megkdzelitéseket mutatjuk be részletesen.

Szorosan kapcsolédik a témahoz az, hogy az orszageredet imazs,
mint informacié hogyan jelentkezik a dontési folyamatban akkor, ha
mas tényezdk, terméktulajdonsagok is szerepet jatszanak, gondoljunk
pl. a marketingmix egyes elemeire. Sok kutatasi eredmény all rendelke-
zésre e téren, ezeket egy Osszefoglalé tablazatban rendszereztik.

1 A kutatas az OTKA (T037959) és a Magyar Oszténdij Bizottsag tamogatasaval késziilt.
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Felvetddik a kérdés, hogy a termékek szarmazéasa
alapjan kialakult imazst, illetve sztereotipiakat milyen
szinten érdemes mérni. Atfogo, orszagspecifikus jel-
leggel, vagy az egyes termékkategodriakat, esetleg
egyes termékeket kell-e vizsgalnunk? E kérdésre is
probéalunk vélaszolni cikkiinkben.

A termékek orszageredet imézsat természetesen
nem lehet elvalasztani a markaiméazstol, ezen 6ssze-
fliggéseket elemezziik a kapcsolat megértése céljabol.

AZ ORSZAGEREDET IMAZS FOGALMA,
ELKULONITESE MAS FOGALMAKTOL

Kulénb6z6 szerz8k definiciéit vizsgalva néhol a kon-
cepciok dsszemosodasanak lehetiink tanui.

,E témaban harom f6 fogalmat kell elkiloniteni: a ter-
mékimazs, az orszagimazs (country image, Cl) és az
orszageredet imazs (country of origin image, COO) fo-
galméat. A harom imazstipus szoros kapcsolatban van
egymassal, atfedik egymast, kdlcséndsen kifejtve di-

rekt és indirekt hatasokat.”

E témaban harom f§ fogalmat kell elkiiléniteni: a
termékimazs, az orszagimazs (country image, Cl) és
az orszageredet imazs (country of origin image,
COO) fogalméat. A harom imazstipus szoros kapcso-
latban van egymassal, atfedik egymast, kdlcséndsen
kifejtve direkt és indirekt hatdsokat.

E fogalmi zavar hatterében egyrészt az all, hogy
tobb szerz6 az orszageredet iméazs fogalméat az
orszagimazs definicidjaval azonositja. Pédaul.
Balabanis et al. (1996) szerint az orszageredet imazs
Lo0lyan marketingkoncepci6, amely a fogyasztok ki-
I6nb6z6 nemzetek iranti attit(idjeit
foglalja magaba”.

Ezzel szemben felfogasunk sze-
rint az orszageredetimazs a termék
atfog6 imazsanak az a része, amely
a termék adott orszagbol valé szar-
mazasa alapjan alakul ki. Tehat az orszageredet imazs
olyan sztereotipiakbdl adodik, amelyet a termék irant
azeért taplalnak, mert az bizonyos orszaghdél szarma-
zik. Vagyis ebben a relacioban az orszageredet imazs
a termékre (szolgaltatasra) vonatkozik, helyesen: az
adott termék orszageredet imazsa.

Roth & Romeo (1992) viszont az orszagimazst de-
finidlja agy, hogy az felfogasunk alapjan az orszag-
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eredet imazzsal azonos. Szerintik az orszagimazs
fogalma ,az adott orszaghdl szarmazo6 termékek at-
fogé észlelése (percepci6ja) az orszag termelésé-
nek, marketinger6sségeinek és -gyengeségeinek
el6zetes észlelésére alapozva” (Roth & Romeo 1992,
480.0. ).

Az orszagimazs ezzel szemben az 6sszes leird, ko-
vetkeztetett és informéaciés hit,a melyet egy adott or-
szagrol gondolunk (Martin & Eroglu 1993,193.0.), az
orszagimazs kilonbdzd hitek, idedk, benyomasok
O0sszessége, amelyet az emberek egy bizonyos or-
szagrol magukban hordoznak (Kotier et al 1993,
141.0. ).

Az orszag iméazséanak ,identitas prizméaja” (hason-
I6an a vallalati arculat - corporate identity koncepcio-
hoz) a fizikai (foldrajz, természeti
forrasok, demografia), kulturalis
(torténelem, kultdra), személyiségi
(név, zaszlo, hires emberek), kap-
csolati (kormanyokkal, nemzetkd-
zi szervezetekkel) és kontrollalt
(tudatos orszagkép alakitas) ele-
mekbdl all (Graby 1993, 262.0.).

Az orszag imazsa nem vonat-
kozik kdzvetlenil a termékre, ha-
nem Aattételesen vonunk le kdvetkeztetéseket belble
a termékre vonatkoztatva.

Nagashima (1970) definicidja szerint az orszag-
eredet imazs ,képek, reputacio, sztereotipiak, ame-
lyeket az lizletemberek és a fogyaszték egy adott or-
szag termékeihez kapcsolnak. Ez az imazs a repre-
zentativ termékek, a nemzeti jellemz6k, a gazdasag-
politikai hattér, a torténelem és a tradiciok alapjan
alakul ki” (Nagashima 1970, 68.0.). A fenti megfogal-
mazéas részben egyezik felfogdsunkkal, e felsorolt
befoly4sol6 tényez6k nagy része ugyanis az orszag

»,Az orszag imazsa nem vonatkozik kdzvetlenill a ter-
mékre, hanem attételesen vonunk le kovetkeztetéseket
bel6le a termékre vonatkoztatva.”

imézséra hat, és ezaltal kozvetetten a termékrél alko-
tott képre. Val6jaban tehat a folyamat imazs-transz-
ferként foghato fel. Taplalunk bizonyos attitidoket az
adott orszaggal szemben, és amikor meg kell itél-
nink egy termékét, akkor az értékelésében jelent8s
része lesz annak aténynek, hogy az adott orszaghol
szarmazik. Eszerint az orszag imazsa befolyasolja a
termék orszageredet imazsat, amely mintegy beéplil



atermékrdl alkotott altalanos irndzsba (pl. a németek
precizek, igy a német termékek orszageredetbdl
szarmaz6 imazsa az, hogy gondos Kkivitelezéssel ké-
szilinek, ez pedig részét képezi az adott termékrél ki-
alakitott altalanos képnek).

Természetesen az imazstranszfer visszafelé is ér-
zékelhet6: példaul Japan esetében, bar nem isme-
rink japan embereket, ajapan termékek pozitiv érté-
kelése a japanok kedvez6 megitéléséhez vezethet
(Baughn & Yaprak 1993).

Bilkey & Nes (1982) és Han (1990) szerint az
orszageredet imazs a ,fogyasztd altalanos percepci-
G egy adott orszagbdl szarmazé termékek minésé-
gérdl” (Han 1990, 24.0.). Ezen definicid6 bar helyes
megfogalmazasu, tilzottan specifikus, ugyanis nem-
csak a termék minéségérél, hanem mas tényezdkrél
is sz0l ez a kép, példaul az arrél (olcsd a termék,
mert Romaniabol szarmazik stb.).

AZ ORSZAGEREDET IMAZS DIMENZIOI

Az orszageredet imézs - mint minden mas imazsfajta
-természetesen nem egydimenziés fogalom, a kuta-
tAsok soran kulonb6z6 dimenzidkat taléltak és vizs-
géltak a kutatok, amelyek kozott gyakran talalhatunk
atfedéseket. Kevés kutatas foglal-
kozott viszont az orszag és lakoi
iranti attitGdok mérésével is (pl.
Papadopoulos et al 1990b, Heslop
& Papadopoulos 1993, Beracs &
Malota 2000), melyet fontosnak
tartunk és a mérés soran fel fo-
gunk hasznalni.

Az 1. szamu 6sszefoglalé tabla-
zat néhany kutatas altal azonosi-
tott, illetve hasznalt dimenzidkat
mutat be.

Kritikaként emlithetd, hogy a
termékminéség tartalmi dimenziéit
nem konceptualizaltak a kutata-
sok, a legtébb kutatas altalanos
mindséget mér, rdadasul egyval-
tozos skalan. Ez hasznos ahhoz,
hogy mérjik, létezik-e az orszag-

1. tablazat

*8 kutatés alapjan

Nagashima (1970, 1977)

Cattin et al (1982)

Erickson et al. (1984)
Han & Terpstra (1988)

Papadopoulos et al (1990b)

Roth & Romeo (1992)*

Heslop & Papadopoulos(1993)
Cooper & Calantone (1997)

nak a szarmazasi
(Ittersum 2003).

hely imazsanak Osszetevéit is

AZ ORSZAGEREDET IMAZS
HATASMECHANIZMUSA

Gyakran feltett kérdés, hogy hasznaljak-e a fogyasz-
ték a termék eredetét mint informaciot, tamaszkod-
nak-e ra a dontéseik sordn. Nehéz &ltalanositani a
kérdésben (Johansson 1988), az eddigi kutatasok
szerint ez tébb tényez6tél fiigg: példaul csak akkor
veszik figyelembe, ha mas informéacié nem all rendel-
kezésre (Erickson et al. 1984, Johansson et al.
1985). A termék szarmazasabol a fogyasztd kovet-
keztethet a termék minéségére (pl. Nagashima 1970,
Reierson 1967), az orszageredet befolydsolhatja az
egyes terméktulajdonsagok megitélését (Johansson
et al. 1985), az atfogd termékértékelést és a prefe-
rencidkat (pl. Reierson 1966, Bannister & Saunders
1978, Hong & Wyer 1989, Damanpour 1993, Liefield
1993) vagy a szolgéltatok kozotti valasztast
(Harrison-Walker 1995). Ha a fogyaszténak nincs
mas informacié a birtokaban, az orszageredet imazs
a termékteljesitmény elvarasokra is hatassal van
(Chiou 1999).

Az orszageredet imazs dimenziéi néhany eddigi kutatas alapjan

ar/érték, szolgaltatas, reklam, hirnév-reputéacio,
design/stilus, konstrukcié

megbizhatésag, ér, kivitelezés, teljesitmény, a
termék szakmai sajatossagai

megbizhat6sag, tartdssag, ar, kivitelezés

technikai fejlettség, presztizs, kivitelezés,
szolgéltatas, gazdasagossag

Termékre: technikai fejlettség, kivitelezés,
innovativitas, altalanos minéség

Orszagra: ipari fejlettség, érzelmi két6dés, ipari
orientacio

innovativitas, design, presztizs, kidolgozottsag
(megbizhat6sag, tartéssag, termelési minéség)

termék, ar-érték, piaci jelenlét, valasz

gazdasagi fejlettség, altalanos minéség,
munkaerd hatékonysag

Termékre: termékértékelés, termékkel vald

eredet imazs hatasa vagy sem, de
nem mutatja meg, hogy pontosan
hogyan befolyasolja a percepcio-
kat és mely termékdimenzidkra
fejt ki hatast (U et al. 1995). Emel-
lett kevés kutatas vizsgalja maga-

Beracs & Malota (2000)
Magyarorszagi eredmények

IKON GROUP* (2000)
*az eddigi legnagyobb, 15 orszagban
tortént felmérés alapjan

azonosulas, termékismeret
Orszagra: kognitiv megitélés, érzelmi megitélés,
orszagismeret (tapasztalatok), kapcsolatok

piaci jelenlét, fogyaszt6i valaszreakciok, ar,
termékmegitélés
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Verlegh & Steenkamp (1999) az 1980 és 96 kozott
végzett (szdm szerint 46) kutatdsok metaanalizi-
sének alapjan azt talaltak, hogy az orszageredet
imazs hatasa nagyobb a termék észlelt min6ségére
mint az attit(idokre és a vasarlasi szandékra. Ennek
oka az, hogy az észlelt min6ség fiiggetlen mas ter-
mékalternativak vagy szituacios faktorok jelenlététdl
és ez kisebb értékelési ,elkdtelezettséget” jelent (Lim
et al. 1994).

Az els6, klasszikusnak szamité kutatdsok (pl.
Reierson 1966, Nagashima 1970,1977) nem a hatas
jellegét, befolyasolo tényezdbit, interakcidit vizsgaltak,
hanem egyszerlen leirtdk és Osszehasonlitottak a
vizsgalt orszagokbdl szarmazé termékek imazsat
Azoéta természetesen fejlédésnek lehetiink tandi, a
hatasmechanizmus megértéséhez kdzelebb jutha-
tunk, ha tébb fel6l kozelitjuk meg a kérdést. A tovab-
biakban ezen iranyvonalak kézil mutatjuk be a leglé-

nyegesebbeket.

LA termék szarmazadsanak nemcsak min6ségjelz6
(kognitiv), hanem szimbolikus, érzelmi (affektiv) jelen-
tése is van, a réla alkotott képet a tarsadalmi, szocidlis
normak is befolyasoljak (normativ). Ezen hatasok nem
kialonithetéek el egymastdl, interakcioban vannak, pél-
déul az érzelmek erés motivacios erével hatnak az in-

Az informacidéfeldolgozas
folyamat

- a kategorizalas
Hadjimarcou & Hu (1999) az
orszageredet imazs hatasat a ka-
tegorizalasi paradigma kontextu-

formé&ciofeldolgozasra, erdsitve vagy gatolva azt.”

Erickson et al. (1984) azt vizsgaltak, hogy az
orszageredet imazs valtozéit figyelembe véve a
Fishbein & Ajzen (1975) altal feltételezett hitek_atti-
tdd kapcsolat, vagy az ezzel ellentétes felfogas
(Zajonc 1980) - azaz hogy az attitlidok, az érzelmi
beallitottsag alakitja ki a termékrél szo6l6 hiteket -
igaz. Kutatasi eredményeik alapjan a kapcsolat két-
irdnyqd, a hitek alakitjdk az attitiidoket és az attit(idok
is befolyasoljak a hiteket. Az orszageredet imazs be-
folyasolja a termékrél kialakult hiteket, de nincs kéz-
vetlen hatassal az attit(idokre.

A termék szarmazasanak nemcsak mindségjelzé
(kognitiv), hanem szimbolikus, ér-
zelmi (affektiv) jelentése is van, a
réla alkotott képet a tarsadalmi,
szocialis normak is befolyasoljak
(normativ)  (Johansson  1988).
Ezen hatdsok nem kilonithet6ek
el egymastdl, interakcidban van-
nak, példaul az érzelmek er6s mo-
tivaciés erdvel hatnak az informa-
ciofeldolgozéasra, er6sitve vagy
gatolva azt.

Megjegyzendd, hogy a kdvetkez6kben bemutatott
iranyzatok inkabb a kognitiv elemek szerepét hang-
sulyozzak, de az érzelmi befolyasoltsagrol sem sza-
bad megfeledkezniink, a kilénb6z6 affektiv elemek-
nek nagy szerepe van a kedvezd, illetve kedvezétlen
értékelések soran (Johansson et al. 1985, Verlegh et
al 1999).
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saban vizsgaltak. A fogyasztok-
ban (j stimulus értékelésekor két-
féle folyamat jatszédhat le, a kate-
goria alapu és az egyenkénti informaciofeldolgozasi
mechanizmus. Az egyenkénti informaciéfeldolgozas-
kor a fogyasztok az adott termék tulajdonsagait
egyesével értékelik, a kategorizal6 folyamat soran vi-
szont a memoériaban mar meglév6é hierarchikus
struktardhoz viszonyitjak a bejové stimulust.

A két folyamat egymasnak komplementere, ha nem
lehetséges a kategorizalas (példaul ha a terméktulaj-
donsagok inkonzisztensek a mar meglévé kategoriak
tulajdonségaival), az egyén az egyenkénti informécio-
feldolgozashoz folyamodhat, vagy esetleg csokkent-
heti az informacio elb6rejelzési érvényességét.

,Ha a fogyaszt6 elég biztos abban, hogy a termék ere-
dete j6 prediktora az altalanos minfségnek, akkor az
szignifikAnsan részt vesz a termékértékelésben. Ha vi-
szont az orszageredet nem egyezik mas tulajdonsagin-
forméaciokkal, akkor a fogyaszté nem teljesen bizik
meg benne, és egyenkénti terméktulajdonsag-értéke-
Iést hajt végre.”

A fentieket az orszageredet imazs hatdsmechaniz-
musara értelmezve, az (j termék mint Uj stimulus
szerepel, az orszageredet pedig aktivalja a kategori-
at (orszag) a kategoéria tulajdonsagaival egyiitt. Ha a
fogyaszt6 elég biztos abban, hogy a termék eredete
j6 prediktora az altalanos minéségnek, akkor az szig-
nifikdnsan részt vesz a termékértékelésben. Ha vi-



szont az orszageredet nem egyezik mas tulajdon-
saginformaciokkal, akkor a fogyasztdé nem teljesen
bizk meg benne, és egyenkénti terméktulajdon-
sag-értékelést hajt végre.

Ennek jelentésége az, hogy a kategOria alapu ér-
tékelés mindig extrémebb, széls6ségesebb jellegd,
igy ha egyezés van az orszag-
eredet és az Uj termék tulajdon-
saginformacioi kozott, akkor extré-
mebb lesz az egyes tulajdonsa-
gok és a termék altalanos értéke-
lése is (Hadjimarcou & Hu 1999).

Ezen széls@séges értékelést il-
let6en talan a kdvetkezé magyara-
zattal szolgalhatunk. Az emberek
hajlamosak a kategoriak kozotti kilonbségeket és a
kategorian bellli hasonlésagokat ndvelni.

Ez érvényes a fogyasztoi magatartasra is, amikor
afogyasztok egy terméket értékelnek, a kategoriza-
las soran csokkenteni probaljak a (termék, orszag)
kategorian beluli kildonbségeket, és eltllozzak a cso-
portok kozoétti kilonbségeket (Tse & Gom 1992).

Az orszageredet irdnyadod vs. 6sszegzé
szerepe

Mas megkozelitésli, de hasonldé felfogasu Han
(1989) klasszikus, egyik igen gyakran hivatkozott cik-
ke is, amely két modellt mutat be. Az Gn. iranyado6
(halo cue) és az O6sszegzd (summary cue) hatast
vizsgalva arrol szamol be, hogy miként mikodik e
két hatas, ha szamunkra ismer@sek, ill. ismeretlenek
a szbban forg6 orszag termékei.

.Ha a fogyasztd ismeri az orszag termékeit, az orszag-
eredet imazs mintegy 0sszegzi a fogyaszto hitét a ter-
méktulajdonsagokrél, és direkt médon befolyasolja az

attitGdot. ”

Az iranyadd hatds indikator jelleggel mikddik
(mint pl. az ar), a felfedezést, megértést szolgalva,
akkor, ha nem all rendelkezésre mas informéacié a
termékrél. Tehat ha a fogyaszté nem ismeri az or-
szag termékeit, az orszageredetbdl mint iranyadé in-
forméaciobol kovetkeztet a terméktulajdonsagokra,
igy az direkt médon befolyasolja a terméktulajdonsa-
gokrol kialakult hiteket, és indirekt médon az atfogo
termékértékelést (orszageredet imazs _ termékrél ki-
alakult hitek _ termék iranti attit(id). A legtdébb kutato

iranyadoként értelmezi az orszageredet imazst,
amely az egyes terméktulajdonsagokrol alkotott vé-
leményt befolyasolja, de nem kodzvetlenil alakitja az
atfogo, altalanos megitélést.

Az 6sszegz@ hatas ezzel szemben mint a dontést
leegyszerisit6 tényezd van jelen, mikodése a

,Ha a fogyaszté nem ismeri az orszag termékeit, az
orszageredetbdl mint iranyadd informéciobdl kovet-
keztet a terméktulajdonséagokra, igy az direkt médon
befolyasolja a terméktulajdonsagokrél kialakult hiteket,
és indirekt moédon az atfogo termékeértékelést.”

markaimazshoz hasonlit. Ha a fogyaszt6 ismeri az or-
sz4g termékeit, az orszageredet imazs mintegy
Osszegzi a fogyasztd hitét a terméktulajdonsagokrol,
és direkt modon befolyasolja az attit(idét (termékr6l
meglévd hitek -> orszageredet imazs -» attit(idok). Az
informéacidédarabok egységekbe rendezédve taroldd-

atfogo6 termékértékelést (példaul a kdvetkezdképpen:
ha ez egy olasz cip6, akkor draga, j6 minéségd, diva-
tos, elegans, stb.). Vagyis a fogyasztok altalanositjak
az egy orszagbol szarmazo markakroél szolo termékin-
formacidkat, akar olyannyira is, hogy a kilénbozé
markakat hasonl6 tulajdonsagunak itélik meg.

A termékek/markak, vallalatok, termékkategoériak
€s az adott orszag Osszes termékének imazsa a fo-
gyasztd kognitiv struktlrajaban
kulénbdz6 hierarchikus szinteken
helyezkednek el (Papadopoulos
et al. 1997, Janda & Rao 1997), az
alacsonyabb szintlt6l felfelé az
0sszegz6, a magasabbrol lefelé
az irdnyado hatas érvényesulhet
(Papadopoulos et al. 1997).

U et al. (1995) kritikajukban emlitik, hogy az or-
szag imazsanak koztes hatasat a kutatasok nem ve-
szik figyelembe. A ,made-in" cimke ugyanis nem di-
rekt hatassal van atermékmin6ség megitélésére, ha-
nem az orszagimazst aktivalja el6szér. A mechaniz-
mus ugy m(ikédik, hogy a fogyasztd orszagimazst
alakit ki magaban az orszag termeékeivel kapcsolatos
el6zetes tapasztalatai és tudasa alapjan, ezt a
hosszu tavi memdariaban tarolja, és ezen informacioét
hivja el a termékmin8ség értékelésekor, de ennek a
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sémanak el6szor aktivalodnia kell, ehhez sziikséges
a ,made-in" informacio.

Direkt vs. indirekt hatas

A sztereotipiak més informéacidkra kifejtett direkt és
indirekt hatasat mutatja be a kdvetkezd elmélet.

Direkt hatas esetén, ha a sztereotipia aktivalodik,
kirekeszti a nem sztereotip informéaciot. Ezen nem
sztereotip informécidk viszont nagyban befolyasol-
nak a dontést akkor, ha a sztereotipia nem aktiva-
[6dna (Bodenhausen & Wyer 1985). A sztereotipia
itt tehat mint funkcié jelenik meg, a kedvez6 orszag-
eredet imazs kedvez6bb termékértékeléshez vezet,
mint a kedvez6tlen, mas informaciok pozitiv vagy
negativ voltatdl fuggetlendl (Hadjimarcou & Hu
1999).

Az indirekt hatds az interpretaciés hipotézisen
(Bodenhausen 1988) keresztul bizonyithatd. A szte-

LA direkt hatds esetében a sztereotip orszageredet
imazs kirekeszti a nem sztereotip terméktulajdonsago-
kat az értékelésbdl, indirekt hatas esetén pedig ezen

termékjellemzdk atértékeléséhez vezet.”

reotipia aktivalodasa szelektiv folyamatot indithat
meg: az informacié masképp értelmezdédik, mégpe-
dig a sztereotipiaval egyez6 iranyban.

A kedvezd orszageredet imazs indirekt médon
vesz részt a folyamatban, kedvezd8bb értékelést adva
egy nem egyértelm( terméktulajdonsagnak. Vagyis
a negativ sztereotipia kedvez6tlen termékértékelés-
hez vezethet, még el6z6leg pozitivan értékelt termék-
tulajdonsag esetében is.

Osszefoglalva tehat a kiilénbséget, direkt hatas
esetében a sztereotip orszageredet imazs kirekeszti
a nem sztereotip terméktulajdonsagokat az értéke-
Iésbdl, indirekt hatas esetén pedig ezen termékjel-
lemz8k atértékeléséhez vezet.

Az id6beli eltérés hatasa

Hong & Wyer (1990) kutatasi eredményei is hozza-
tesznek a mechanizmus miikddésérdl szolo6 eddigi
tudasunkhoz. Ha a termék szarmazasat sokkal ko-
rabban tudtak meg a vizsgalat alanyai, mint a termék
bels6 jellemzgjérél szolo informaciot, az orszagere-
det imazs hatidsa nagyobb volt, és befolyasolta e ma-
sik tulajdonsag interpretalasat. Mig ha csak réviddel
el6tte, vagy utana tdjékoztattak ket a termék erede-
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térél, ez egyszerlden mint egy masik terméktulajdon-
sag szerepelt az értékelésben.

Ezek szerint ahhoz, hogy az orszageredetet a fo-
gyasztok a termékértékelés bazisaként alkalmazzak,
mas termékinformacioktol elkilonitve kell hogy tudo-
mast szerezzenek réla, ehhez megfelel6 id6beli elté-
résre van szikség, mert ez idd alatt a fogyasztok al-
talanos értékelést formalnak az eredet alapjan (Hong
& Wyer 1990).

Az orszageredet, mint kils6leges (extrinsic)
terméktulajdonsag hatasa

A termék eredete mint kils6leges ,el6hivojel” fogha-
to fel, bar e kiilsé jelek megvaltoztatasa nincs direkt
hatassal a termék teljesitményére, a fogyasztokat
mégis befolyasolja a termékrél alkotott véleményuk-
ben (Cordell 1992), kulonésen akkor, ha mas infor-
macid nincs jelen a dontési folyamat soran. llyen kil
s6 tulajdonsag példaul a marka-
név is, ezzel szemben példaul az
iz vagy a teljesitmény bels6 tulaj-
donsag, csak tapasztalat alapjan
ismerhetjuk meg (Olson & Jacoby
1972).

A legtdbb kutatds eredményei
az orszageredet termékértékelés-
re vald hatasanak szignifikans voltara mutattak ra,
mig mas eredmények szerint a hatas kicsi vagy nem
szignifikans (Erickson et al. 1984, Johannson étal.
1985).

Az eltér6 eredmények a kovetkez6kkel magyaraz-
hatéak. Ha az orszageredet énmagéban, egyedili
informacioként szerepel a termékértékelésben, ter-
mészetes, hogy lényeges hatassal bir. Bilkey & Nes
(1982) klasszikus tanulménya akéar az orszageredet
kutatasok torténelmi valasztévonalaként is felfogha-
t6, ugyanis 6k hivtak fel a figyelmet arra, hogy ha az
orszageredet imazs hatasat mas informacioktol elki-
I6nitve vizsgaljuk, természetes, hogy kimutathatd a
befolyasol6 szerepe. Viszont egyéb tényezbk jelenlé-
te (pl. markanév vagy ar Johansson & Nebenzahl
(1986) kutatasa szerint) mellett csokken a termék
szarmazasi helyének hatdsa. A Bilkey & Nes el6tti
kutatasokat egyes szerz6k (pl. Baughn & Yaprak
1993) emiatt kevésbé hasznosithatéként itélik meg.

Az sem lényegtelen, hogy a termék szarmazasi
helyét explicit vagy implicit médon tudatjuk a vizsga-
lat alanyaival. Természetes kérulmények kozott (pl.
ruhacimkén feltiintetve) nyilvanvalova tett eredet ha-
tdsa kisebb, mint ha explicit médon (pl. mas termék-



tulajdonsagokkal egyitt, felsorolasban) szembesit-
juk vele a fogyasztékat (Lim et al 1994).

AZ ORSZAGEREDET IMAZS

ES A MARKETSNOMiX VALTOZOK
EGYUTTES HATASA

A TERMEKVALASZTASRA

Dichter (1962) azt javasolta, hogy az orszageredetet,
mint a marketingmix 6tédik elemét kellene figyelem-
be venni, mivel atermék elfogada-
sat nagyban befolyasolja az, hogy
honnan szarmazik.

Ha az orszageredet az egyediili
termékrél rendelkezésre allé infor-
macié, mindig nagyobb a hatas
nagysaga, mint ha mas informaci-
6k (pl. ar) is jelen lennének
(Verlegt) & Steenkamp (1999) az 1980 és 1996 ko-
z0Ott végzett 46 kutatas metaanalizise alapjan).

Az orszageredet imazs befolyasolja az adott ter-
mék marketingmixe iranti attitidoket (Darling & Kraft
1977). Kérdés, hogy egyilttes hatasuk hogyan ala-
kul: ezt mutatjuk be a 2. szamu tablazatban, az eddi-
gi kutatdsok f6bb eredményei alapjan. Lathatjuk,
hogy az eredmények eltér6ek, egymasnak ellent-
mondéak is lehetnek, figgnek példaul a valaszadédk

orszaganak fejlettségi szintjét6l, illetve attél, hogy

2. tablazat

mire vonatkozik a kutatasi kérdés (attitidre vagy va-
sarlasi szandékra stb.).

AZ ORSZAGEREDET IMAZS

ES A MARKAIMAZS KOzOTTI
OSSZEFUGGESEK

Kim & Chung (1997) az orszageredet imazst ugy fog-

jak fel, mint az adott orszagbhdl szarmazo markak ko-
z6s percepcidjat. Azt vizsgaltdk, hogy a markaked-

,Dichter azt javasolta, hogy az orszageredetet, mint a
marketingmix 6todik elemét kellene figyelembe venni,
mivel a termék elfogadasat nagyban befolyasolja az,
hogy honnan szarmazik.”

veltség és a kulonbdzd marketingvaltozék milyen
kapcsolatban allnak az orszageredet imazzsal. Ered-
ményeik szerint léteznek Un. ,orszagspecifikus
megfoghatalan javak, elé6nydk”, amelyek befolyasol-
jak a markak kedveltségét. Ezen orszagspecifikus
elébnydk generaljak a kilénb6z6 marketingvaltozok
tas, az ar és a reklam, mig az amerikai auték eseté-
ben a megbizhatosag és a teljesitmény volt szignifi-
kadns hatissal a termékértékelésre.

A marketingmix elemeinek és az orszageredet imazsnak egyittes hatasai

A kutatds kérdése

A marketingmix elemei (fiigg6 Véltoz6)

Ar

Johansson&Nebenzahl (1986) Elfogadhat6 arkilénbség a hazai

és kulfoldi termékek kozott
Hastak&Hong (1991)
Wall et al (1991)
Elliott&Cameron (1992)

Termékmegitélés
Termékmindség értékelése

Termékvalasztas, a tényez6k fon-
tosséagi sulya

Metually (1993) Fontossagi sulyok

az importtermékek vasarlasakor

Chao (1993) Terméktulajdonsag és design meg-
ftélése

Nebenzahl&Jaffe (1993) Az orszageredet imazs hogyan
befolyasolja az észlelt és az elfo-

gadhat6 érat

F6bb eredmények

Az dsszehasonlitandd orszagok iméazsa befolyasolja

Az ar és az orszageredet kb. ugyanolyan fontos, erés hatasu
Az orszageredet fontosabb, mint az ar és a markainforméacio

A termék eredete szignifikAnsan kevésbé fontos, mint az ar és a
minéség

A kozép-keleti fogyaszték szamara 20 faktor kozll a minéség és az

ar a legfontosabb az importtermékeknél, de az orszageredet is
fontos

Az ar és a mindség kapcsolata orszagspecifikus

Ugyanaz a marka/termék masképp formalt preferenciagorbével
rendelkezik az orszageredet iméazstdl fliggéen. Az orszageredet
imazs erdsebb hatassal van a preferenciagérbére, mint a termékti-
pus (video vagy mikrohullamu siit6), lll. a markanév (Sony vagy
Sanyo)
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2. tablazat

A marketingmix elemeinek és az orszageredet imazsnak egylttes hatasai

A kutatds kérdése

A marketingmix elemei (fiigg6 véltoz6)

Ar

Lin& Sternquist (1994) Valtozik-e az ar becslése a bolt-

presztlzs és az orszageredet
imazs manipulalasakor

Bruning (1994)
Okechuku (1994)

Légitarsasagok kozotti valasztas

Termékvalasztas, a tényez6k fon-
tossagi stlya

Okechuku&Onyemah (1999) Vasarlasi szandék

Agrawal&Kamakura (1999)*
*50 kutatds métaanalizise alapjan

A véllalatok arazasi gyakorlata

Reklam
Reierson (1967) A nemzeti sztereotipia megvaltoz-
tathat6-e?
Han (1988) Attit(idok

Gronhaug&Heide (1992) Egy orszagrol vetitett reklam ered-

ményezhet-e szterotipizalt imazst
és orszagértékelést?

Elosztas
Reierson (1966)
Chao (1989)

Vésarlasi szandék
A reklam hihet6ségének vizsgala-

ta negativ sztereotipiaval biré ter-
mék esetén

Thorelli et al. (1989) Termékértékelés
attit(idok

vasarlasi szandék

Termék

Ettenson et al (1988) Terméktulajdonsagok fontossagi
stlya

Han&Terpstra (1988) TermékminGség értékelése hibrid
termékek esetében

Elliott&Cameron (1992) Termékvalasztas, a tényez6k fon-

tossagi sulya

Nesé&Bilkey (1993) Eszlelt termékmindség és kocka-

zat

Lin& Sternquist (1994) TermékminGség értékelése

Thakor & Katsanis (1997) az orszageredet imazs
valamint a markaimazs termékmindség 6sszetevok-
re vonatkozé egyiittes hatasat vizsgaltak. Modelljik-

56 Marketing & Menedzsment 2004/4.

F6bb eredmények

Az orszageredet imazs szignifikans befolyasol6 tényezd volt a ter-
mék minéségének értékelésekor, de nem befolyasolta az arbecs-
|ést

Az ér relative fontosabb, mint az orszageredet

Az amerikai fogyasztok szaméra a TV-vélasztaskor fontosabb az
orszageredet, mint az ar, garancia, képmindség. A radidvalasztas
esetében 4 orszag vélaszadoi kdzott bizonyithatd, hogy fontosabb
az orszageredet mint az &r

A nigériai fogyasztok esetében az orszageredet fontosabb, mint az
ar és mas terméktulajdonsagok

A prémium, ill. diszkont arak a minéségi kulonbségeknek tudhaté-
ak be, nem az orszageredet imazsnak

Promécios eszkozokkel megvaltoztathatd

Patri6ta témak a reklamban segitik a hazai termékek tamogatottsa-
gat

A levetitett reklamfilmet latott valaszadok a 23 valtozé kozil 21-et
pozitivabban és kisebb szérassal értékeltek, mint azok, akik nem
lattak a filmet. A kis tudasra épult imazs konnyen véltoztathat6 és
befolyasolhaté.

J6 hirnev( kiskereskedd csokkentheti a kilfoldi termék kockazatat

A Koreaban gyartott szérakoztat6elektronikai termékek tulajdonsa-
gai hihet6bbek, ha j6 presztizs(i kiskeresked6kon keresztiil értéke-
sitik ket

Az orszageredet imazs, a termékgarancia és a bolt imazsanak In-
terakci6ja befolyasolja a termékértékelést és az attit(idoket, de
nincs hatassal a vasarlasi szandékra, az eredet hatdsa 6nmaga-
ban alacsony mindharom tényezére

A terméktulajdonsagok és az arak fontosabbak, mint az orszag-
eredet

A markanév és az orszageredet egyittesen befolyasolja, de az or-
szageredet hatdsa nagyobb

A hazai termék irant altalanos a preferencia hat kiiléonb6z6 jelleg(i
termékkategéridban (pl. szamitégép, lekvar), ha a minéség és az
ar kozel egyenlé vagy jobb, mint a kilféldi terméké, ha viszont
rosszabb minéségl, akkor a kulféldi terméket valasztjak

Az orszageredet imazs hatésa jelentds

Az orszageredet imazs szignifikans befolyasol6 tényez§ volt a ter-
mék minéségének értékelésekor

ben harom termékminéség-dimenziét kilonboztet-
tek meg: a termék kiilsg, kdnnyen megitélhetd tulaj-
donsagait (pl. szin, tapintas), a tapasztalat Gtjan ér-



tékelhetd jellemzdket (pl. megbizhatésag, szerviz)
ésa presztizs dimenziojat. Az orszageredet indikator
hatdsa az utdbbi két dimenziéra nagy, a presztizs
esetében pedig kifejezetten erfs. A markaimazs
mindharom ¢sszetev6 megitélésére hatassal van, az
utébbi kett6 dimenziénal ez a befolyas er6sebben
van jelen.

A markanév ismertsége is befolyasolhatja az ered-
ményeket, az orszageredet imazs szerepe akkor va-
lik még fontosabba, ha ismeretlen markanévrél van
sz6 (Cordell 1992).

LA markanév ismertsége is befolyasolhatja
nyeket, az orszageredet imazs szerepe

még fontosabba, ha ismeretlen markanévrdl van sz6.”

Igen fontos és relevans kérdés e témaban, hogy
egy j6 hirnevd markanév kiegyenlithet-e egy negativ
orszageredet imazst. A kutatasok alapjan vegyes
eredmények szilettek, pl. Johansson & Nebenzahl
(1986), Gaedeke (1973), Jo et al. (2003) szerint igen,
mig Han & Terpstra (1988), Tse & Gorn (1992) és
Nes & Bilkey (1993) szerint nem.

Han & Terpstra (1988) kutatdsa alapjan a hibrid
termékek (amelyeket nem az anyaorszagban gyarta-
nak) esetében az orszageredet nagyobb befolyasol6
er6vel bir, mint a markanév.

Bar a fejletlenebb orszagbol
szarmazo j6l ismert marka észlelt
mindsége magasabb és észlelt
kockazata alacsonyabb, mint ha
nincs markanévvel ellatva a ter-
meék vagy ismeretlen a marka, ez
mégsem kompenzalja teljesen a
negativ orszageredet imazst (Nes & Bilkey 1993).

Multinacionalis termelés esetében a kedvez8bb
orszageredet imazs javitja a gyenge (pl. Fisher TV)
és az er6s marka (pl. Sony TV) észlelt min6ségét is,
de a gyenge markaknal nagyobb a hatadsa. Ha Uj,
kulfoldi markanévvel illetjuk a terméket, ez még in-
kabb noveli az imazst a gyenge markak esetében, az
er6s markanal viszont komoly imazs identifikaciés
zavarhoz vezethet (Jo 1996).

Usunier (1994) azt vizsgalta, hogy az alacsonyabb
tarsadalmi statuszu fogyasztd hajland6 e lecserélni
ugyanazt a markat, j6 minéségi terméket alacso-
nyabb imazsira (pl. Koreaban szerelték 6ssze) az
alacsonyabb ar miatt. Azt talaltak, hogy nincs direkt

~Multinacionalis
orszageredet imazs javitja a gyenge (pl. Fisher TV) és
az er6s mérka (pl. Sony TV) észlelt min6ségét is, de a
gyenge markaknal nagyobb a hatasa.”

hatdsa a statusznak e kérdés esetében, jelen volt vi-
szont a kognitiv disszonancia. Az alacsonyabb statu-
szU egyén ugyanis magasabbra értékelte a koreai
termékek min@ségét, mint a magasabb statuszu.

A valaszadOk szarmazasa is befolyasolja az ered-
ményeket, mig az amerikai fogyasztok szamara a TV
valasztaskor fontosabb a termék eredete, mint a
markanév (Okechuku 1994), a nigériai fogyaszték
esetében az orszageredet imazs legalabb ugyan-
olyan fontos, mint a marka neve (Okechuku &
Onyemah 1999).

Az is megfigyelhetd, hogy mind
az orszageredet imazs, mind a
markanév (mivel kulsé termékin-
formaciék) hatdsa csokken a ter-
mékkel tortént tapasztalatok soran
(Johansson 1988, Hong & Wyer
1989). Az orszageredet imazs me-
revebb, lassabban valtozik, mint a markaimazs
(Graby 1993). Erdekes modon egyes markanevek
(pl. Nikon) az USA-ban mar annyira jol ismertek,
hogy az amerikaiak nem érzékelték kilfoldiként ket
(Kim & Pysarchik 2000).

A cikk ezen része arrdl szolt, hogy miképpen hat a
termék szarmazasa alapjan kialakult imazs a fo-
gyasztoi dontésekre. A cikk masodik, befejez6 részé-
ben magéat az orszageredet imézst befolyasol6 té-
nyez6krél lesz sz6.

az eredmeé-
akkor valik

termelés esetében a kedvez6bb
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A szerz8 a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és
Allamigazgatasi Egyetem Marketing Tanszékének
adjunktusa, doktori disszertacigjat irta a témakorben



»A nap kényve”, ,a hét lemeze”,

»a hénap videdja” - minden online
aruhazat latogaté fogyaszté szamara
ismert fogalmak. Am az egyszeriinek
tlné ajanlérendszerek megvalésitasa
igen komoly technikai

és marketinges hattérmunkat
igényel. A cikk arra keresi a valaszt,
hogy a webaruhazak hogyan
készithetnek személyre szabott
ajanlatokat a vev@ik szamara, illetve
milyen eszkdzrendszerek tamogatjak
az efféle online marketingmunkat.

Majo Zoltan - Révész Balazs - Szekfd Balazs

A collaborative
filtering szerepe

az online marketing
munkaban

ELOSZO

Az ajanlo technikak felhasznalasa az online marketing munkaban nem
csak az eladasi toplistakon szereplé konyv, cd, video és haztartasi
elektronikai eszkdzok értékesitésében hozhat eredményeket. Meglata-
sunk szerint ez a marketingtechnika minden webaruhaz esetén mko-
déképes modell lehet, még az olyan termékek esetén is, mint a bor, a
csokoladé, vagy a ruhazat. Az ajanlo technikak lehet6vé teszik a ,click
and mortar” cégeknek, hogy a meglévd vasarlasi adataikbdl kozosseégi
ajanlasokat (toplistak: mint példaul a hét bora), a felhasznald profilok
elemzése utan pedig egyéni ajanlatokat (legk6zelebbi szomszéd mad-
szerével) fogalmazzanak meg vevGik szamara.

Jelen cikkiinkben bemutatjuk, hogy milyen eszkdzrendszer szolgélja
ezen termékek esetén a hatékony online marketing munkét, hogyan le-
het e termékek értékesitését tAmogatni ajanlé rendszereket alkalmazva.

Az ajanlé technikdk lehetévé teszik a ,click and
mortar” cégeknek, hogy a meglévé vasarlasi adataik-
bol kozbsségi ajanlasokat (toplistak: mint példaul a hét
bora), a felhasznaldé profilok elemzése utdn pedig
egyéni ajanlatokat (legkdzelebbi szomszéd mdbdszeré-
vel) fogalmazzanak meg vev6ik szamara.”

A cikkben szerepld collaborative filtering (CF) technikat a piacvezetd
amerikai dotcom vallalatok mar évek 6ta sikerrel alkalmazzak, és véle-
ménytink szerint ennek eurépai megjelenése sem varat mar sokaig ma-
garal A CF elterjedésének, alkalmazasanak elemzése érdekében a
haztartasi elektronikai cikkek piacan végzett feltaro jellegli elemzésiink
eredmeényeit is bemutatjuk, amely ravilagit, hogy ma még nagy kilénb-
ségek vannak az ajanlérendszerek tudatos alkalmazéasa terén.

1 Széjtpropaganda cimen az ajanlérendszerekrél és a collaborative filtering technikarél sz6l6 szakkdnyv jelent meg 2004 tavaszan a

KJK-KERSZOV gondozasaban.
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Természetesen a collaborative filtering technikk-
nak is megvannak a maga problémai: a fogyasztoi
preferenciak szamszerisitése, a megfelel6 algorit-
mus kidolgozasa, az adatvédelem szamos olyan kér-
dést felvet, amire a marketing szakméanak valaszokat
kell keresnie.

A COLLABORATIVE FILTERING
ES AZ AJANLORENDSZEREK MUKODESE

Az ajanlé rendszerek elvi alapjai régota ismertek, ta-
lalkozhatunk vele az Uzleti gyakorlatban nap mint
nap: ajanlérendszerrel van dolgunk, amikor az étla-
pon a ,f6szakacs kedvence” bekezdést olvasgatjuk,
vagy egy szakért6 irasat tanulmanyozzuk az autémo-
sOk szolgaltatasi korér6l, és biztosan mindannyian

A kbnyvszakmaban bevett szokas, hogy hires embe-
rek (kritikusok, elemzdk, Ujsagirdk, szerkeszt6k) mél-
tatjak az adott konyvet, ezzel is segitik (vagy inkabb
befolyasoljak?) a vasarlékat a valasztasban. Ez az ajan-

7

|6 technika mar hosszu id6 oOta bevett marketingeszkoz

a ,kdényvbiznisz” eszkdztaraban."

olvastunk mar a koényvesboltok polcain valogatva
egy - egy konyv héatoldalan ,borité ajanlast”. A
kényvszakmaban bevett szokas, hogy hires emberek
(kritikusok, elemz6k, Ujsagirok, szerkeszt6k) méltat-
jak az adott kdnyvet, ezzel is segitik (vagy inkdbb be-
folyasoljak?) a vasarldkat a valasztasban. Ez az ajan-
|6 technika mar hosszu idd 6ta bevett marketingesz-
kéz a ,kényvbiznisz” eszkoztaraban.

Nem csak egyéni (szakért6i) ajanlasi technikakat
ismer a marketing gyakorlat, hanem a k6zdsségi
ajanlasok eszkozét is. Ennek alapja, hogy a sok fo-
gyasztd preferenciat szamszer(sitik, 6sszegzik és
kénnyen kommunikalhat6é formaba ontik. Ennek gya-
korlati megvaldsuldsa a toplistak vagy bestsellerek
maédszere, amely mar az egész médiaipart athatja
(pl. billboard.com). Ezek az ajanlé technikak legye-
nek az akar egyéni, akar kdozosségi alaplak a to-
megmarketing bevalt eszk6zei. Felmerilt a kérdés,
hogy hogyan lehetne egyéni ajanlatokat megfogal-
mazni az egyéni preferencidk ismeretében és lehet-
séges-e az ajanlé technikdkat ajanlé rendszerekké
fejleszteni internetes kdrnyezetben?

Az els6 kozosségi felhasznalasu, internetes tech-
nolégian alapulé colaborative filtering eljarast hasz-
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nalé weboldalak ko6z6tt taldn a legismertebb a
MovieLens (movielens.org), a személyes mozi ajan-
16, melynek példaja j6I szemlélteti a collaborative
filtering mdkoédési elvét.

A rendszer hasznalatahoz egy internetes regiszt-
raciora van sziikség, ahol a felhasznal6nak értékelni
kell korabban latott filmeket (a movielens esetén egy
5 fokozatu skala segitségével) Ezek utan a rendszer
az értékeléseket (azaz a felhasznalé profijat), egybe-
veti mas felhasznalokéval, és megprobalja profilokat
O0sszehasonlitani. Lényegében nem torténik mas
.Csak” a rendszer a mozifilmek tetszési indexe alap-
jan megkeresi a legktzelebbi szomszédot, azt, akivel
legjobban hasonlitunk egymasra (ugyanazokra a fil-
mekre ugyanolyan értékelést adtunk). A profil-dssze-
hasonlitashoz természetesen valamilyen egzakt ska-
la (Cosley - Lam - Albert -
Konstan - Riedl 2003) és tbbbval-
tozGs statisztikai szamitasi prog-
ram hasznalata szikséges (korre-
laci6 szamitas, csoportok esetén
klaszter analizis). Tomegigények
kielégitésekor, ha tobb ezer fel-
hasznalorol van sz6, komoly infor-
matikai eréforrds is sziikségeltetik
(Cho - Kim 2004), hiszen a korre-
laciés egyutthaté kiszamolasahoz robosztus szami-
tasi kapacitas szikséges. A collaborative filtering
rendszerben az adatok Osszevetése két dimenzid
mentén torténik. Az ,,atfedés" alatt ebben a rendszer-
ben azon filmek szamat értjik, amelyeket a csoport
minden tagja latott, a korrelacié pedig azt mutatja,
hogy az adott filmek esetében mennyire hasonlé mé-
don itélték meg a latottakat.

Idedlis esetben, ha az adott rendszernek kell§
szamu felhasznaléja van, taladlhatok olyan felhaszna-
I6i csoportok, ahol a korrelacio és az atfedés egy-
arant magas. A korrelacié magas értéke (~1) azt biz-
tositja, hogy az adott felhasznalok ,egy véleményen”
vannak. A magas ,atfedés” pedig azt, hogy az egyet-
értéstik megbizhatd, nagy mennyiségli adaton ala-
pul, nem csupén véletlenszer(.

A COLLABORATIVE FILTERING
MEGOLDASOK

A collaborative filtering algoritmusok tébbféle infor-
matikai megoldassal parosulhatnak. Léteznek manu-
alis collaborative filtering rendszerek, amelyben em-
berek tesznek vagy kérnek ilyen ajanlasokat, de a



legtobb kereskedelmi alkalmazas automatizalt rend-
szerként mikodik, amelyek vevdpreferencidkat gydj-
tenek, tarolnak, elemeznek, és megkeresik a hasonlo
izlésti vevlBket, és az adatokat felhasznalva ajanlanak
bizonyos termékeket (Herlocker - Konstan - Terveen
- Riedl 2004).

Pull-active cf

A pull-active collaborative filtering alkalmazasokban
a felhasznalé aktivan részt vesz abban a folyamat-
ban, amely soran a rendszer (a lekérdezések alap-
jan) ajanlatokat general, a felhasznald kérésének
megfelel6en. Ez az ajanl6 arra az
elvre épul, hogy ismerve egy-egy

LA collaborative filtering rendszerek egy dologtél figg-
nek: a vasarloi preferenciaktdl. A vasarloi preferenciak
nem csak az egyes vevlk izlését tukrozik, hanem koz-
vetve |étrehozzak a legktzelebbi szomszédok megha-
tarozasahoz szikséges adatok halmazat is.”

k6z6sségben masok preferenciait,
témateriletét, érdekl6dési korét,
egy-egy probléma vagy feladat
megoldasa soran rakeresink ma-
sok javaslataira, megjegyzéseire.

A collaborative filtering rendszerek egy dologtol
fliggnek: a vasarloi preferenciaktdl (Riedl - Konstan
2002). A vasarléi preferenciak nem csak az egyes ve-
vok izlését tikrozik, hanem kozvetve létrehozzédk a
legkdzelebbi szomszédok meghatdrozdsahoz szuk-
séges adatok halmazét is. Ezek az adatok vaséarlasok
tranzakcios adataibol allank: az alapvet6 eladasi
adatok (mikor, mit, milyen aron vasaroltunk) mellett
az online értékesitése esetén ide tartozik az is, hogy
a felhasznalok mennyi id6t tolte-
nek egyes weboldalakon, mit néz-

A legels6, erre az elvre épilé,

széles korben ismert szamitogépe-

sitett collaborative filtering rendszer a Tapestry volt. A
kutatasi projektként a Xerox PARC-nal kifejlesztett
Tapestry els6dleges célja az volt, hogy segitsen olyan
munkacsoportok dsszedllitasdban, amelyek kideritik,
hogy mely cikkeket (t6bbnyire elektronikus hirdet6-
tablak cikkeit) érdemes elolvasni. A Tapestry haszna-
I16i megjegyzéseket flizhettek a cikkekhez, a tobbi fel-
hasznalé pedig a rendszerrel kikerestette azokat a
cikkeket, amelyek bizonyos feltételeknek eleget tet-

nek meg, mit nyomtatnak ki, mit
mentenek el, vagy éppen milyen
értékelést adtak egy-egy termék-
re. Ha mar egy adott fogyasztoi
csoportra vonatkozéan értékelé-
sek és/vagy preferenciak halma-
zaval rendelkeziink, kezdetét ve-
heti a colaborative filterig technika
hasznélata. Az eredeti mozi példa-

»A pull-active collaborative filtering alkalmazasokban a
felhasznalé aktivan részt vesz abban a folyamatban,
amely soran a rendszer (a lekérdezések alapjan) ajanla-
tokat general, a felhasznalé kérésének megfeleléen.”

»A push-active collaborative filtering alkalmazasokban a
felnasznalék egyszerlien ajanlhatjak (attolhatjak) egy
program segitségével masoknak azokat az informacio-

nd maradva a rendszer funkcioja
irAnyulhat arra is, hogy egy adott
film megtekintésre javasolt/nem
javasolt (megnézzem-e a Kill Bill-t?), de épithetiink
olyan megoldast is, ahol mindenféle beavatkozas
nélkil ajanlatokat kapunk a rendszertdl (melyik filmet
nézzem meg ma este?)

John Riedl és Joseph Konstan ezt a szemléleti ku-
[6nbséget figyelembe véve az ajanlé rendszereket 3
nagy csoportba sorolta, és kényviikben 3 kiilonb6z8
collaborative filtering technikat kilénboztetnek meg
amikodési elv szempontjabél: pull-active CF, push-
active CF és automatizalt CF. Mivel a harom rendszer
kulonb6z6 inputot general, ugyanazon szervezetnél
akar mindharom alkalmazéassal is taladlkozhatunk.

kat, amelyeket érdekesnek, hasznosnak tartanak.”

tek: példaul egy cikk kulcsszavai (az informacio-
visszakeresés és -szlirés hasznalataval), masok meg-
jegyzései, vagy akar az alapjan, hogy méasok miként
reagéltak az adott cikkre.

Push-active cf

Az lzleti életben, ha egy nekiink cimzett e-mail tze-
netet masoknak is tovadbb szeretnénk kuildeni kilo-
nosebb kommentar nélkil, gyakran hasznalatos az
FYl (for your information) rovidités, és a gyakori
internet hasznal6k bizonyéara belekeriltek mar par-
szor a mai vicckild6é lancokba, amelyben tovabbit-
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jak a vicceket az ismer6soknek, baratoknak, akik
(remélhet6leg) azonos humorérzékkel rendelkez-
nek, mint mi. A push-active CF ezt az elvet koveti,
tehat a felhasznalok egyszerlen ajanlhatjak (attol-
hatjak) egy program segitségével masoknak azokat
az informaciékat, amelyeket érdekesnek, hasznos-
nak tartanak. Az elsd ilyen CF prototipust David
Maltz és Kate Ehrlich, a Lotus Research alkalmazot-
tai fejlesztették ki.

Automatizalt cf

Az automatizalt CF legféképpen abban kilonbozik, a
push és a puli aktiv CF-t6l, hogy mig az el6z6ek em-

»,Az automatizalt CF a felhasznalék preferenciairdl fo-
lyamatosan adatokat gyl(ijt, azokat dsszevetve és ele-
mezve automatikusan tovabbitja a felhasznéaléknak.”

beri beavatkozas orientalt alkalmazasok, addig az
automatizalt CF a felhaszndalok preferenciairdl folya-
matosan adatokat gyujt, azokat 6sszevetve és ele-
mezve automatikusan tovabbitja a felhasznaléknak.
Az automatizalt CF technoldgia uttéréje a GroupLens
volt, mely az amerikai egyetemeken a hallgatéknak
segitett a témateriletiiknek leginkabb megfeleld hi-
reket, cikkeket tovabbitani.

A COLLABORATIVE FILTERING SZEREPE
AZ ONLINE MARKETING MUNKABAN

Az online értékesités, az elektronikus kereskedelem
az elmult par évben komoly fejlédésnek indult: akik
érzékenyek a téma irant tudjak,
hogy szinte minden a hétkéznap-
okban fontos FMCG termék ma
méar megrendelhet§ interneten.
Ugyanakkor még ma is kevés B2C
megoldas foglalkozik a termékek,
szolgéltatdsok szakszer(i bemuta-
tasaval: sokszor még a képek is
hianyoznak a webkatalégushdl,
esetleg egy kilén ,képgaléria” ro-
vatban helyezik el az &rucikkek
képeit. A fejlédés jelenlegi szintjén
az online aruhadzakban a ,tedd a
kosarba” funkcié mellett kevés helyen talalunk vasar-
last segit6 szolgéltatdsokat (példaul részletes ter-
mékleiras, markazas, garancialis feltételek stb.)
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Az online marketing munka megerésédése szem-
pontjabdl fontos, hogy tudatosodjon a szakemberek-
ben: az interneten keresztil érkez6 inputok egy
weboldalon nem csupan a 0 és 1 szamok binaris
kombinaciojabdl felépulé adatsorok, statisztikak és
logfile-ok, amelyek csak az informatikusok és a rend-
szergazdak szamara értékesek, hanem a latogatok,
vasarlok viselkedésének lenyomatai (Mild - Reutterer
2003). Hus-vér emberek tlnek a h&l6zat masik végén
is, akiknek egyéni preferenciaik, elvarasaik vannak. A
latogaték tudatos informéaciokodzl6 és -gyiijtd, vala-
mint az 6nkifejez6 magatartdsa éppen azért olyan ér-
dekes a szamunkra mert ezek ismeretében megvalo-
sithat6 a célcsoport valasztas és a
pozicionalas, amely a sikeres mar-
keting tevékenységek alapja. A
célcsoportra vonatkozé ismeretek,
igy a latogatdi, vasarléi viselke-
désbél szarmazé implicit (pl.: sta-
tisztikak, logfile-ok) és explicit (pl.:
vasarloi értékelések, ajanlasok) inputok nélkilézhe-
tetlenek az ajanlatok megfogalmazasahoz, és a ki-
I6nb6z6 piacbefolyasolasi eszk6zok alkalmazasanal.

Az internet azonban nem csak a csoportok sza-
mara torténd ajanlattételt teszi lehetévé. Személyre
szabott ajanlatokkal is megcélozhatjuk az egyes lato-
gatékat, ha elegend6 ismerettel rendelkeziink sze-
mélyes jellemz6ikrél, korabbi vasarlasaikrol, prefe-
rencia rendszerukrdl és a hozzajuk hasonl6 felhasz-
nalék magatartasarol.

Az értékesités és a marketing mint vallalati tevé-
kenység kulonvalasanak elsd l1épése a tomegmarke-
ting kihivasa volt, amikor a sorozatgyartas megjelené-
sével a magasabb értékesitési volumen biztositasa-

»,Az online marketing munka meger6sddése szem-
pontjabdél fontos, hogy tudatosodjon a szakemberek-
ben: az interneten keresztll érkezd inputok egy web-
oldalon nem csupan a 0 és 1szamok binaris kombina-
ciojabol felépulé adatsorok, statisztikak és logfile-ok,
amelyek csak az informatikusok és a rendszergazdék
szamara értékesek, hanem a latogatdk, vasarlok visel-
kedésének lenyomatai”

hoz kuldén-kulén is komoly figyelmet kell szentelni az
értékesitési folyamatok és a marketing aktivitasok me-
nedzselésére. llyen mértékd termelés és értékesités



mellett persze a piacbefolyasolasi tevékenységek el-
s6szaml eszkoztarava a totmegmeédiumok valtak,
amelyekben a reklamokkal arra szeretnénk ravenni a
fogyasztokat, hogy egy késdbbi id6pontban vasarol-
janak. A tdmegmarketing eszkdzrendszere aztan a
XX szazad végén bekodvetkezett médiarobbanas ko-
vetkeztében egyre szofisztikaltabba valhatott, érvé-
nyesilt kézgazdasagtan alapvetd
koltség/haszon elve a marketing
munkaban, igy elkezd6dott a cél-
csoportvalasztas és a szegmenta-
ci0 els6sorban a demogréfiai jel-
lemz6k szerint (jovedelemszint,
életkor, nem, nemzetiség, vallas,
lakéhely, végzettség). A reklam ké-
szilhet a fiatal néknek, egy nekik
sz0l6 magazinban, kilén lzenetet
juttatunk el a magasan kvalifikalt
férfiaknak és a csaladi mozicsatornan elérhetjik a
nagycsaladosokat. A szegmentalas az internetes le-
velezési listakat is elérte: kisebb csoportok szamara
mas és mas kildeményeket és ajanlatokat kildhe-
tink. A kezdeti altalanos lzenet helyett az emberek
olyan lzeneteket kaptak, amelyekkel jobban tudtak
azonosulni, jobban megfelelt a preferenciaiknak.

A demografiai adatokon alapulé6 marketingnek
megvannak azonban a maga korlatai. A valésagban
azemberek nem illeszthet6k bele egyértelm(ien ilyen
egyszer(i kategédridkba. A technolégia fejl6édésével
nagyjabdl parhuzamosan két dolog tértént. Az Ggy-
félkapcsolat-menedzsment szoftverek (CRM) és a
szamitogépes nyilvantartdé eszkdzok (adattarhazak)
lehet6vé tették a személyre szabott (one-to-one)
marketing eszkdzrendszerének kialakulasat (Allen -

tasarol.”

A modern CRM rendszerekben tulajdonképpen az a
cél érvényeslil, hogy az 'elidegenité’ technoldgiat a fe-
lek megint a kdzeledésre hasznalhassak fel.”

Kania - Yaeckel 2001). A korabbi, ,céhes CRM rend-
szerben” az eladé a vev6t személyesen ismerte, a
vevli preferencidk és a keresked6i kinalat mindkét
fél szamara nyilvanos volt. A tomegpiacon ezek a fel-
tételek a mediatizalodas miatt megvaltoznak, sze-
mélytelenedés kovetkezik be. A modern CRM rend-
szerekben tulajdonképpen az a cél érvényesil, hogy
az ,elidegenitd” technolégiat a felek megint a kdzele-
désre hasznalhasséak fel. Ezt a fajta marketing mo-
dellt mikoédésében el6szér Peppers és Rogers az

1993-ban megjelent The One to One Future cim(
kényvében mutatta be. Kisérletet tettek arra, hogy a
vevOket egyenként kezeljék oly modon, hogy nyo-
mon kovetik és megjegyzik a vevlk preferenciait, s
igy a vasarlasi tranzakciok alapjan (lasd még sze-
mélyre szabott tomegtermelés) valamint a cég ter-
mékskalaja, akcioi alapjan Ujabb ajanlatot tehetnek

,AZ internet azonban nem csak a csoportok szamara
torténd ajanlattételt teszi lehetévé. Személyre szabott
ajanlatokkal is megcélozhatjuk az egyes latogatokat,
ha elegend6 ismerettel rendelkeziink személyes jel-
lemzdikrél, korabbi vasarlasaikrol, preferencia rend-
szerukrél és a hozzajuk hasonlé felhasznal6k magatar-

(Peppers - Rogers 1993, Peppers - Rogers - Dorf
1999). Ezzel egyidejlleg a 90-es évek masodik felé-
ben a vilaghalé és a nyomdatechnika fejlédése ol-
csObb szallitdsi mechanizmusokat hozott létre. A bol-
tokkal ellentétben a vilaghalé minden felhasznalénak
egyedi fellletet és személyre szabott termékeket tu-
dott biztositani, és mivel a programok elkészitése és
maga a szamitastechnika viszonylag magas fix és
alacsony valtozo koltséggel operdl, igy egy ujabb la-
togaté a honlapunkon alig okoz tobbletkéltséget. A
hatékony perszonalizalt nyomtatas (custom printing)
segitségével pedig minden vevének félig meddig
egyedi katalégust, hirlevelet, kuponfuzetet vagy ajan-
latot lehetett kildeni. Mikdézben a mai technoldgiai
szint mellett képesek vagyunk az ligyfél adatok teljes
korét visszakeresni (data mining, CRM, business
intelligence), és egyénre szabott
kommunikacios csatornat nyitni a
felhasznalé felé az interneten ke-
resztlil (Newell 2000), méar csupan
az a tudas hianyzik, hogy mit
ajanljunk?

A személyre szabott (one-to-one) marketing az
adattarakban lévé egyéni vasarldi adatokra és a ter-
mékinformaciok emberi feldolgozasara tamaszko-
dott. Ahhoz azonban, hogy meghatarozzuk, hogy
milyen ajanlatok vagy termékek jelenjenek meg az
egyes vevlBk szdméra - fleg tomeges ugyfélkor ese-
tében - tovabbi er6forrasokra van szukség.

Az automatizalt ajanlérendszerek ebben az eset-
ben bizonyulnak igazan hasznosnak, mert a sze-
mélyre szabott (one-to-one) marketing céljainak el-
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érését segithetik egzakt egyénekre szabott mddsze-
reikkel. Az ajanlérendszerek segitségével a marke-
ting kampany személyre szabhaté egy tobbszazez-
res Ugyfélkor esetében is, legyen az internetes érté-
kesités, telefonos keresztértékesités, e-mail vagy
postai levélkampany.

INPUTOK ES OUTPUTOK
A COLLABORATIVE
FILTERINGBEN

két is beleértve) pedig segit a vasarlo aktualis érdek-
I6désének targyat azonositani.
Kozbsség inputok

Az inputok egy masik része a kozdsséget tikrozi. Ide
tartoznak a korabbi vasarlasok osszesitett adatai, az

Az ajanlérendszerek segitségével a marketing kam-
pany személyre szabhaté egy tobbszazezres ugyfélkor

esetében is, legyen az internetes értékesités, telefonos

John Riedl és Joseph Konstan a
collaborative filtering alkalmaza-
sokndl az inputok harom tipusat,
valamint az outputok tdbb fajtajat kuloniti el. Ez az
osztalyoz4s és az uzleti intelligencia rendszerek mo-
dellszeri alkalmazasa lehet az alapja egy konkrét
marketing - menedzsment folyamatnak, melyet az 1.
tablazat szemléltet.

1. tablazat
Ajanlérendszerek modellje

Inputok Informatikai rendszer
Explicit i > -
Egyéni inputok
Implicit » CF alkalmazas i » -
Kozosségi inputok L o» -

Forras: sajat szerkesztés John Rledl, Joseph Konstan, Maj6 Zoltan, Révész Balazs

Szajtpropaganda cim( konyve alapjan

Input tipusok

Explicit és implicit inputok

Az input tulajdonképpen ebben a rendszerben azt je-
lenti, hogy a vev6k kifejezésre juttatjak a preferencia-
ikat. Ezek az inputok lehetnek explicitek (a vevd aktiv
kozremdkodését igényl6 input) vagy implicitek (a
vev6 egy weboldaldn megfigyelt természetes visel-
kedésérdl nyert inputok). A leggyakoribb explicit in-
putok az értékelés (rating), egy termék szamszeri
vagy szimbolikus értékelése, valamint a kulcssza-
vak/attribGtumok, amelyek a vasarl6 bevallott érdek-
I6dési korét jelentik, és a profilok, amit a vevdk a re-
gisztracio soran személyes adatként megadnak sza-
munkra. A leggyakoribb implicit input a korabbi va-
sarlasok adatai (purchase history) és a boéngészési
adatok. A korabbi vasarlasok adataibol megtudhat-
juk, hogy a vasarlé mely termékeket talalta értékes-
nek, a bongészés (a megtekintett termékeket és in-
formaciokat, valamint a bevasarlékosarba tett cikke-
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Ertékelések, kritikak

keresztértékesités, e-mail vagy postai levélkampany.”

egyéni értékelések atlaga, statisztikai mutatoi vala-
mint a kdzosség altal megfogalmazott kritikdk, véle-
mények. A termékek (példaul filmek vagy konyvek
mifajok szerinti) csoportositdsa gyakran az egész
k6zO6sségre érvényes eladasi listak és értékelések
alapjan torténik. A népszer(iségi
mérdészamok, mint pl. jegyelada-
sok vagy sikerlistak pedig azt mu-

Outputok tatjak, hogy az adott kozosség mit
talal értékesnek.
Javaslatok
Jéslatok

Output tipusok
Javaslat

A legegyszerilibb output tipus aja-

vaslat, ami a termék emlitését, be-
mutatdsat jelenti, anélkil, hogy hangsulyoznank,
hogy az egyben egy ajanlas is.

Joslat

Egyes rendszerek az egyszerld javaslatokon tul
szamszer( vagy szimbolikus moédon is megjosoljak,
hogy a vev6nek mennyire fog egy termék tetszeni,
(ilyen a cikkben bemutatott mozi ajanlo).

Ertékelések és kritikak

Szamos rendszer azt is lehet6vé teszi, hogy a vevok
megtekintsék mas vasarlok értékeléseit vagy kritikait,
igy a kdzosségi inputokbdl értékelések és kritikdk
valhatnak. Ez f6leg azokon a helyeken gyakori, ahol
tobb terméket kell osztalyozni. Az Amazon.com pél-
daul buzditja a vasarléit, hogy értékeljek a konyveket
és irjanak réluk kritikakat (explicit input). Majd ezeket
az inform4ciokat mas vev6k szamara is elérhetbvé
teszik (kritika, output). Az eBay arra kéri az eladdkat
és vevlket, hogy értékeljék (és kritikaval illessék)



egymast (explicit input). Majd ezeket az értékelése-
ket és kritikakat 6sszefoglaljak azok szaméara, akik
Uzletet szeretnének kotni (joslat, output).

A COLLABORATIVE FILTERING AMERIKAI
ES EUROPAI ELTERJEDESE

Az internetes elektronikus kiskereskedelem z&szl6s-
haj6i kozott az amerikai eBay.com és az Ama-
zon.com évek ota haszndlja az ajanlé technikakat és
acollaborative filtering algoritmusokat. Mindkét tarta-
lomszolgaltatd6 mara mar globalis szereplévé valt az
interneten akik nemcsak nemzeti,
tébbnyelvd honlapokat Gzemeltet-
nek, ezzel is differencialva a szol-
galtatasaikat, hanem a collabora-
tive filtering egyik fontos alapgon-
dolatat a kdzosség bevonasét is
professzionalizaltdk. Az eurdpai
Uzleti gyakorlatban ilyen ,block-
bustert" nem talaltunk, habar szamos cég, szervezet
kezdi el alkalmazni a collaborative filtering technikat
(pl.: GUS, Deutche Telecom)

Az Uzleti gyakorlat mellett vizsgéalva a collaborative
filtering tudomanyos, kutatdsi aspektusait, méar a
90-es évek végétdl talalunk ezzel foglalkoz6 konfe-
rencidkat, tanulméanyokat. Ez az id6szak kortorténeti
az ajanlé rendszerek szempontjabdl, hiszen a mar
emlitett amerikai szerz8paros kényvében is szerepl6
elsé nyilvanos akadémiai alkalmazas (GroupLens)
1996-ban indult el nyilvanosan, az els6 (zleti megol-
das pedig 1999-ben (GUS) sziiletett meg. Ebben az
id6szakban pérhuzamosan az amerikai Minnesotai
Berkeley és MIT egyetemi kutatdsok mellett az Euré-
pai Unidban is elindultak fejlesztési programok az Eu-
ropai Unid 4. Kutatasi és Technolégia Fejlesztési Ke-
retprogram finanszirozasaban. A keretprogram nem-
zetkozi egyuttmikodeés keretében a Web4Groups né-
ven Osszetett, Web alapul, csoportmunkat tAmogaté
szoftverrendszerek kidolgozasat finanszirozta. Ennek
keretében valdsult meg egy kisérleti internetes szava-
z6 rendszer, és egy SELECT elnevezés(i webes do-
kumentumokat értékel6 program.

A SELECT névre hallgaté program hasonloképpen
fejl6dott mint a Grouplens cikkajanlé rendszer. Amig a
Gruoplens fejlesztésénél a hir és cikk ajanlas volt a
célpontban addig a SELECT fejlesztések a web-
oldalak értékelésére koncentralt. A GrouplLens-ben
kezdetben az aktualis tudoméanyos cikkek olvasoi
értékelését kisérhették végig a felhasznalék. Ha

az adott felhasznalé6 mar tobb cikket értékelt, a
GroupLens olyan cikkeket tudott neki felajanlani,
amelyek nagy valészinliséggel elnyerték a tetszését.
A SELECT, ami még ma is elérhet§ a vilaghalén,
nem tudomanyos cikkekre, hanem honlapokon,
weboldalakon kozzétett dokumentumokra szakoso-
dott. Amikor egy Uj honlapot latogatunk meg, 6t fo-
kozata skéalan értékelhetjik annak tartalmat, meg-
nézhetjik masok értékelését és megjegyzéseket ta-
rolhatunk el az adott webes dokumentumrdl. Ez a
rendszer egyben egy webes ajanlasi rendszer mag-
jat is adja.

Az internetes elektronikus kiskereskedelem z&szl6s-
hajoi kozott az amerikai eBay.com és az Amazon.com
évek Ota hasznalja az ajanlo technikakat és a collabo-
rative filtering algoritmusokat.”

A GroupLens mdédszere hamar alkalmazéasra talalt
a nem akadémiai jellegli oldalakon is: a MovieLens
sikeres lett az Allamokban, és ezt tdbb honlap kévet-
te, mint példaul a Zagat éttermi ajanlé. Eurépaban
ilyen kozvetlen lzleti kapcsolatok nem szarmaztatha-
tok a SELECT kutatasi programbal.

Online ajanlérendszerek a haztartasi
elektronikai cikkek piacan

Az online ajanlorendszerek Uzleti célu alkalmazasai-
nak elterjedtségét vizsgalva kézenfekvé megoldas-
nak tdnik, hogy a consumer electronics termékkor
értékesitésével foglalkozé vallalatok korében keres-
slink példakat. Vizsgalédasunk soran bebizonyoso-
dott, hogy az ajanlérendszerek és a collaborative
filtering terlletén nagyon vegyes a kép. Kutatdsunk
soran hasonld termékkdrrel rendelkez6 amerikai és
eurdpai elektronikus kereskedelmi oldalakat hasonli-
tottunk 6ssze a collaborative filtering alkalmazasa-
nak fokat tekintve. A honlapokon elsdsorban azt vizs-
galtuk, hogy az inputok (implicit, explicit és kdzdssé-
gi) és outputok (javaslat, jéslat, értékelések és kriti-
kak) milyen elemei figyelhet6k meg az adott oldala-
kon. Vizsgalatunk targyaul vezetd, halézattal rendel-
kez6 véllalatokat valasztottunk.

A www.ebay.com a vilag egyik legismertebb e-ke-
reskedelmi oldala a www.bestbuy.com Amerika
egyik piacvezet6 click and mortar Uzletlanca. A
www.dixons.co.uk a kulénb6z6 &ruhéazlancai Altal
(Angilaba, Csehorszagban, Danidban, Finnorszag-
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ban, Franciaorszagban, Goérégorszagban, Magyaror-
szagon, Nagy-Britannidaban, Norvégidban, Olaszor-
szagban, Spanyolorszagban és Svédorszagban) Eu-
répa vezet§ haztartasi elektronikai cikk kiskereske-
d6éjének oldala, a www.nitro-shopping.uk dotcom
cégként Franciaorszagban, Angliaban, Németor-
szagban, Olaszorszagban, Norvégiaban, Spanyolor-

szagban és Svédorszagban is szolgéltat, valamint a

www.fotexnet.hu, mely Magyarorszdg vezet6 e-ke-

reskedelmi oldala.

Az elemzésnél az ajanlé rendszerek megléte kap-
csan kulénésen az alabbi szempontokat vettik figye-
lembe:

e az online aruhaz bejaratanal fogadjak-e akcibés
termékek a latogatdkat, ami ajanloként mikddik
az azonnali kedvezményeket keresd vasarlok-
nél?

a féoldalon kapott-e helyet az Gjdonsagok rovat,
ami ajanloként mikodik az Gjdonsagokat keres6
vasarloknél?

kapott-e helyet TOP rovat a honlapon (példaul
miszaki TOP, DVD TOP, zenei TOP), ami a colla-
borative filtering alapja?

van-e a honlapon valamilyen skéala alapu értékel6
rendszer, amely a vasarldi vélemények szdmsze-
r(isitésére szolgél?

a tetszési indexen tul az arucikket megvasarlok
szamara van-e olyan rovat (pl. a ,hallasd a han-
god”) ahol megirhatjak véleményuket a termékek-
rél?

van-e olyan szolgaltatds a weboldalon, ahol a lato-
gaték értesithetik ismerdseiket barataikat a ter-
mékrdl egy e-mailben, igy az értékesitésbe bevon-
hatok a latogatok is?

2. tablazat
Collaborative filternig alkalmazasok néhany piacvezetd vallalatnal
a haztartaselektronikai cikkek piacan.
Aruhéaz Bestbuy (USA) Dixons (EU) Ebay (USA) Nitro shopping (EU)
Inputok
Implicit* Regisztracio, Regisztracio, Regisztracio, Regisztracio,
megrendelések megrendelések megrendelések megrendelések
nyilvantartasa nyilvantartasa nyilvantartasa nyilvantartasa
Explicit Nincs Nincs Pozitiv, negativ és Gyors értékelés tizes
semleges értékelés, skalan, vasarléi
rovid megjegyzések ajanlasok
Kozdsségi* , na na. eladé/vasarlo Osszehasonlité arak
értékelés, kedvelt
keres6 kifejezések
Outputok
Javaslatok Aktudlis ajanlatok, Legkeresettebb A kategoria termékei A legkedveltebb
termékkiegészitdk, termékek, napi reflektorfényben, termék, kildje el
kuldje el ismer6sének ajanlat, heti ajanlat, kiildje el ismer6sének ismer6sének
kiildje el ismerésének
Jéslatok Nincs Nincs Legkeresettebb nincs
termékek
Ertékelések Nincs Nincs Eladé és vevé értkelések,
és kritikdk informaciok, megjegyzések
értékelések

Forras: sajat szerkesztés

Fotexnet (Hu)

Regisztracio,
megrendelések
nyilvantartasa

Gyors értékelés 6tos
skélan, vasarloi

megjegyzések

Latogatasok szama

Heti top 10, aktudlis
ajanlat, Ujdonsagok,
kiildje el ismer6sének

Atlagos tetszési
mutaté

Vasarléi vélemények

A megfigyelhet6é outputokbdl levont kovetkezetések alapjan feltételezett inputok kertiltek felsorolasra, igy el6fordulhat, hogy tovabbiak is

mikodnek a rendszerek hatterében.
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e avdlasztas, az sszehasonlitas megkodnnyitése ér-
dekében mas méarkakat és tovabbi ajanlatokat
nyithatunk-e meg a honlapon, tAmogatja-e a rend-
szer a keresztértékesitést?

A honlapokat elemezve az ajanlé rendszerek
szempontjabol vegyes képet talalunk. A vizsgalatban
szerepl6 dotcom cégek Osszességében hasznaljak
az ajanloé rendszereket, a click and mortar cégek
esetén ajanlé rendszerek meglétére utalé funkcidkat
csak elvétve talaltunk. Az ajanlé rendszerek szem-
pontjabdl lényeges elemek meglétét a 2. tablazatban
foglaltuk 6ssze.

A KOZOSSEGEK EREJE - HOZZAADOTT
ERTEK A COLLABORATIVE FILTERINGBEN

Ahogy a cikkben mar bemutattuk, a collaborative
filtering m(ikodési elve a felhasznaldktdl szarmazo
informaciok (interakciok, értékelések, vélemények,)

LA collaborative filtering midkddési elve a felhasznalbk-
tol szarmazo informacidk (interakciok, értékelések, vé-
lemények,) feldolgozdsa, a legkdzelebbi szomszéd
megtalalasa, és ebbdl ajanlasok generalasa.”

feldolgozéasa, a legktzelebbi szomszéd megtalalasa,
és ebbdl ajanlasok generalasa. Ezek a felhasznaléi
interakciok azutan akar 6nall6 tartalomma is fejl6d-
hetnek, és maguk az internetes felhasznaldk valhat-
nak a collaborative filtering ,algoritmusava”, ezzel
megteremtve egy (j lzleti lehetésség alapjait, amit a
start4all.com holland kezdeményezés j61 szemléltet.
Ha hasznalt aut6t szeretnénk venni, és begépeljuk
a hasznalt auté vagy az autokereskedés szavakat a
google-be, tébb szazezer talalatot jelez a keresénk.
Egy ilyen helyzetben reményte-
libbnek tinik végigjarni a kereske-
déket, mint meglatogatni a honla-
pokat. llyenkor segitenek az infor-
macié visszakeresésben és az in-
formacidszirésben a digitalis ka-
talogusok, amelyek hamar sok felhasznéaléra talaltak.
Bar 6nall6 tartalommal az ilyen startpage-ek nem
rendelkeznek, mégis az egyik legfontosabb kezdd-
lappa n6tték ki magukat a vilag szamos orszagaban.
Az alaprendszer egyszer(i boxokra épiil: a startlap
altalaban egyetlen oldalbdl all, egy lapon tébb box
kertl kialakitdsra. Minden boxban 5-15 link van az

adott témaban (topic). A ,hireket mondunk” boxbdl a
legfontosabb hiroldalakra jutunk, a ,telefonkényvek”
boxban megtalaljuk az online telefonkényv szerkesz-
téket, a ,menetrendek” boxban busz, vonat, helyi és
nemzetk6zi menetrend egyarant elérhet6k. Minden
egyes tématerilet egy-egy boxban kap helyet. (1.
abra)

A startlapok digitalis katalégusa egyszinti: amint
megtalaljuk az adott témét, maris ,startolhatunk” az
adott honlap felé. Egy ilyen startpage rendszer folya-
matos fejlesztése és lizemelése bonyolult feladat. A
latogaték minden nap valami Ujra vagynak az adott
témaban, az autés rovat egyre nagyobb lesz, nem
fér mar el egy lapon. El6szor kialakul az autogyarak-
nak egy (j lap, kés6bb kapnak egyet a keresked6k
is, majd johetnek az autésboltok. El6bb-utébb kilén
lapot kell nyitni az autés eseményeknek, az autépa-
lya dijaknak, igy a lapok szama naprél napra né, ra-
adasul egyre tbbben szeretnének felkerilni az autés
rovatba, egyre tébb szolgaltatas
nyilik a weben, amit érdemes vol-
na katalogizalni... agy tlinhet min-
den egyes targyszénak (topic) ki-
I6n ,lapgazda” kellene.

A stardall.com ma mar egy glo-
balis online szerkeszt6ség, a vilag
egyre tobb orszdgaban nyilik
startlap. Eurépaban 23 orszaganak kulon startlapja
van, csak Magyarorszagon belll t6bb mint ezer
topic-kal, ehhez ezer ,amat6r” oldalszerkeszt§ tar-
sul. A szerkeszt6k kdzo6tt vannak megszallott rajon-
g6k (u2.startdall.com), van, akinek ez a hobbija
(modelcar.startd4all.com), vannak, akik tzletet latnak
ebben (business.start4all.com), és vannak, akik a
szakmajukat szeretnék masokkal is megismertetni
(antivirus.start4all.com). A startdall.com rendszere
mara mar kiforrott internetes tudasbazissa allt 6ssze,

»A startlapok digitalis katalogusa egyszinti: amint meg-
taldljuk az adott témat, maris ’'startolhatunk’ az adott
honlap felé.”

szerkeszt0ségi keretrendszerrel, szerkeszt6i elvek-
kel, és értékesitési politikaval.

Azzal, hogy a tartalmakat ilyen modon rendszerbe
szervezték, olyan tudasbazist hoztak létre, ami 6nallo
entitassa szervez6dott. A startlap rendszere naprol
napra n6, a k6zosségi szlirés rendszere egyben Uz-
leti lehet6séggé is valt.
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OSSZEGZES

Ma mar meg sem probaljunk beirni a keres6be, hogy
.marketingkonferencia”, mert nem végeznénk a lin-
kek atnézésével egy hét alatt sem (google search:
5 040 000 talalatot jelzett a cikk irasanak id6pontja-

~Annak érdekében, hogy ne csak kulcsszavak hanem a
téma, a mindség, az izlés vagy az érdekl6dési kor alap-
jan is lehessen tematizalni egy-egy webhely tartalmat, a
collaborative filtering technika alkalmazéséval hatéko-
nyabbd lehet tenni az online marketing munkat.”

ban). Ha volna is id6 és energia erre, akkor is ott van
még a masik probléma: a webre feltett informaciok
minésége, megbizhatdsadga nehezen vagy egyalta-
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lan nem kontrolalhat6. Ismeriink olyan, tobbszazfés
iparvéllalatot, amelynek a honlapjan mar hdénapok
Ota olvashaté egy értékesitési menedzseri allasrol
sz6l6 karrier hirdetés, és nehéz elddnteniink, hogy
nem tudjak a posztot betélteni, vagy elfelejtették az
adott weboldalt aktualizalni. Mit tehetiink ennek az
informacioész(rési, informacio visz-
szakeresési problémanak a meg-
oldasa érdekében? Honnan hiv-
junk segitséget?

Annak érdekében, hogy ne
csak kulcsszavak hanem a téma,
a min6ség, az izlés vagy az ér-
dekl6dési kor alapjan is lehessen
tematizalni egy-egy webhely tar-

talmat, a collaborative filtering technika alkalmaza-

saval hatékonyabbd lehet tenni az online marketing
munkat.



Az interneten folytatott Gzleti tevékenység el6nyei
kozll az egyik leginkabb meghatarozé, hogy a lato-
gatd és a honlap Uzemeletet6je kdzott egy kétiranyu
kapcsolat épil fel minden egyes bongészés alkalma-
val. A latogatd a véllalkozas altal kbzzétett informéacio-
kat bongészve maga is folyamatosan informaciot
szolgaltat. Az egyik legnagyobb magyar utazasi portal
forumrendszerében létezik példaul ,a szaz legjobb
hely, amit egyszer az életben latni kell" rovat, amihez
rengeteg hozzaszolas érkezik. So-
kan vannak, akik ajanlasokat tesz-
nek a kozosség tdbbi tagjanak,
megosztjak masokkal életik leg-
nagyobb élményét. Azonban a sok
érdekes bejegyzés feldolgozasa,
ennek a marketing munkaba, az
értékesitésbe illetve a weblap épi-
tésben valo felhasznéaldsa esetle-
ges. Pedig egy-egy ilyen internetes
kozosség altal (azaz csoportos informaciosziréssel
hitelesitett) |étrehozott tartalom igazan értékes lehetne
az uzleti megoldasok kapcsan is: a 100 legjobb hely-
hez készilhetne akar 100 utazasi ajanlat, amely ajanlé
rendszerbe foglalva vasarlashoz vezethet.

Osszefoglalva tehat az automatizalt collaborative
filtering az egyén és a rendszer kozotti korabbi inter-
akcio adataibo6l indul ki. Legegyszeribb formajaban
az automatizalt collaborative filtering rendszerek
nyomon kévetnek minden egyes elemet, amelyet a
felhasznal6 értékelt és azt is, hogy mennyire nyerte
el a tetszését. Majd a fogyasztoi izlések kozotti ha-
sonlésagok alapjan a rendszer kiszamitja, hogy mely
fogyasztok képesek mésok izlését ,megjésolni”. Vé-
gul pedig ezen ,j6sok” segitségével a rendszer (j
termékeket prébal ajanlani a vasarlénak.

A CF technika alkalmazasa, informatikai megol-
dasként csak akkor lehet sikeres, ha kialakitasa so-
ran a piaci szegmentacio és a fogyasztéi magatartas
kutatds eredményeit is szem el6tt tartjuk: maga a
szoftver csak tamogatni tudja a fogyasztdi igények
kielégitésére irdnyulé marketing munkat, tébbre ez
sem képes.
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Az elmult egy évtizedben

a menedzserirodalomban
szemléletvaltozds ment végbe.
Korabban kizarélag a koényv szerinti
érték hatarozta meg, mennyit ér egy
vallalat. Ma alapvet6en haromféle
értékrél beszélink: kényv szerinti,
t6zsdei és markaértékrél. Arra mar
korabban is késziiltek kulonb6zé
felmérések, hogy az elsé kett6
hogyan viszonyul egymashoz.
Ezekb6l a kutatasokbodl kiderdlt,
hogy az 500 vilagels§ vallalatnal

a részvényesi érték négyszerese

a konyv szerinti értéknek.

Ennek kilonféle okai lehetnek.
Kozrejatszik az eszmei érték,

a vallalati kultira, a szellemi
kapacitas, és még ezernyi mas
dolog. E két érték kiilénbségében
rejlik valahol a markavagyon is.

Hatékony
markaepités

Beszélgetés Beracs Jozsef egyetemi tanarral,
a Budapesti Corvinus Egyetem International

Studies Center igazgatojaval az EFFIE
reklamhatékonysagi verseny kapcsanl

Mitjelent a markaérték Gnmagéaban, kihasitva mas értéknéveld té-

nyez6k kozul?

A kérdés megvalaszolasara tobb kutatas is készilt. Az elemzések
szerint a Coca Cola és a Microsoft példaul évek 6ta elsd a markava-
gyon tekintetében. Hogy miben is all ez az els6ség? Nehéz pontosan
meghatarozni. Mindenek el6tt tisztazni kell, mi is a marka. A definicio
szerint a marka fogalma azonositast, megkulénbéztetést jelent.

Kifejtené ezt b&vebben?

A markaépités hatékony, ha a fogyasztobdl a név elhangzasakor
asszociaciokat valt ki. A képzet mindenkinél mas és mas, a marka
szubjektiv gondolattarsitdsokat eredményez. A markaépités elsédle-
ges sikere, ha a marketingszakemberek altal a markahoz rendelt tu-
lajdonsagok egy-egy markanév kapcsan mindenkinek régtén beug-
ranak. Ez lehet egyfajta életérzés, hangulat, szinek, szinte barmi. Ha
a fogyaszto ezt a készen kapott asszociaciét tovabb gondolja, ha a
markahoz rendelt tulajdonsagok és az altala sugallt érzések tovabbi
képzeteket generélnak, a markaépités hatékony. A marka a hozza-
rendelt tulajdonsagokkal, és az altala kivaltott asszociacidékkal be-
épul a fogyasztdé mindennapjaiba, képes egyutt élni potencialis va-
sarlojaval. igy a folyamat mindkét iranyban m(ikodik. Vagyis az el6re
gyartott tulajdonsagok - barmilyen élethelyzetben jelenjenek is meg
- és az altaluk kivaltott szubjektiv asszociaciok az adott markat jelen-
tik meg a potencialis fogyaszté szamara. Marketing oldalrdl erre a
szubjektiv imazsra helyez6dik a hangsuly.

- Emlitene egy példat?

A fogyasztoban er@siteni kell a lojalitast, azaz a markahoz val6 h(isé-
get. A Coca Cola az imént emlitett els§ségét annak készénheti, hogy

1 Beracs Jozsef zs(iritagként vett részt a 2004-es EFFIE-versenyen.
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vasarloiban igen er6sen megvan ez a fajta hlség.
Ha a vakteszten az elkotelezett Coca Cola-hivd
mas gyartd termékét valasztja is, mert ize alapjan
azt tartja jobbnak, akkor is a Coca Colat fogja va-
sarolni tovabbra is, mert hliséges a termékhez.
Ezt tobb vizsgalattal bizonyitottak.

- Mire van sziikség ahhoz, hogy az emlitett folya-
mat valéban mikodjon?

- Fontos a célcsoport pontos kivalasztasa és meg-
hatarozdsa. A markah(iség kiépitéséhez ismerni
kell a fogyasztd életstilusat. A kampany akkor ha-
tékony, ha minden momentumaban igazodik a
célkdzbnség igényeihez és szokasaihoz. Masrészt
imazst kell teremteni a meger@siteni kivant marka
koré. Ugy kell bemutatnunk a markéat, hogy a fo-
gyasztd szemsz6gébdbl nézve is értéket képvisel-
jen, méghozza olyasfajta értéket, amilyet més ter-
mék nem. A markat meg kell kilénboztetni min-
den piacon jelenlév6é konkurensétél.

Miért van szikség markaimazsra?

Mar az emlitett definicidbdl is adddik, hogy a felfo-
kozott piaci versenyben miért is van jelent6sége a
markaépitésnek és ezzel egyitt a markaimézsnak.
Gazdaséagi tendencia, hogy a
termékvalaszték egyre er6so-
dik, ami mindinkdbb elbizony-
talanitja a fogyasztét. Ebben a
helyzetben a marka egyfajta ka-
paszkodot kinal, segiti a fo-
gyaszto véalasztasat.

Az adott cég szempontjabol
mérkaimazsra azért van szuk-
ség, mert fontos, hogy tudjanak
réla a potencialis vev6k. A felfo-
kozott piaci helyzetben az egyik
legfontosabb kérdés, hogyan
lehet a fogyasztot arra a don-
tésre késztetni, hogy az én ter-
mékemet véalassza. A valaszban ott szerepel a
marka.

- Ebbdl a szempontbdl minden piaci szegmens-
ben ugyanakkora sullyal esik latba a marka?

- Tobb vizsgalat is készilt arra, hogy a kilénb6z6

agazatokban a markavagyon, mint érték, hogyan
viszonyul egymashoz. A luxustermékek, mint pél-
daul a kozmetikai termékek esetében ez az érték
igen magas. Ebben a szektorban a vagyonérték

kdzel 70 szazalékat teszi ki a marka értéke. A viz
vagy a gaz esetében a markavagyon szinte telje-
sen elhanyagolhat6. A kdvetkezd években persze
ez isvaltozhat. A gydégyszergyartasban pedig nem
is annyira a marka, sokkal inkadbb a szellemi va-
gyon oriasi. Eppen emiatt a reklam és egyaltalan a
marketing mast jelent a kozmetikumok esetében
€s egészen mast a gyoégyszeriparban. A marka-
épité kampanyokat is az adott szegmens sajatos-
sagait figyelembe véve kell félépiteni.

- A célcsoport kivalasztasardl és megismerésérdl,
mint a hatékony méarkaépités el&feltételérél mar ej-
tettiink szot. Mi a kbvetkez6 feladat?

Els6 Iépésként a pénzugyi- és szamviteli szakem-
berekkel kell elfogadtatni a markaépités sziiksé-
gességét. Hiszen olyan beruhézas ez, amely még
évek mulva is érezteti hatasat. Nem ritka, hogy
egy tobb éve megszint markat a fogyasztok folya-
matosan létez6nek gondolnak.

- E meggy6zésben mi minden lehet a marketing-
szakemberek segitségére?

Els6sorban az, hogy a markaépités pénziigyileg is
hatékony, ezt kilénféle mérések bizonyitjak. Az

,Fontos a célcsoport pontos kivalasztasa és meghata-
rozdsa. A markahlség kiépitéséhez ismerni kell a fo-
gyaszto életstilusat. A kampéany akkor hatékony, ha
minden momentumaban igazodik a célkdzdnség igé-
nyeihez és szokasaihoz.”

,EIsO |épésként a pénzlgyi- és szamviteli szakembe-
rekkel kell elfogadtatni a méarkaépités szikségességet.
Hiszen olyan beruhazas ez, amely még évek mulva is
érezteti hatasat.”

értékvezérelt marketing-megkozelités mindezt el-
méleti alapon tdmasztja ala. Ennek hatterét Peter
Doyle dogozta ki ,Ertékvezérelt marketing” cim(i
konyvében. A gyakorlatban pedig ma mar egzakt
adatokkal, modszerekkel mérhet§ a marketing-, il-
letve a marketingkommunikacids tevékenység
eredményessége. Ezeket a lehet6ségeket hasz-
nalja ki, és ezek alapjan méri a reklamkampanyok
anyagi befektetéseinek megtériilését az EFFIE
reklamhatékonysagi verseny is.
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Pontosabban?

A hagyoméanyos marketing-megkozelités a kreati-
vitasra épil. Eppen ezért hozott Uj szint Magyaror-
szagon is az EFFIE, hiszen ez a verseny gazdasa-
gi oldalrél kozeliti meg a reklamozast. Bar az elbi-
ralasnal a kreativ rész megitélése szerepet jatszik,
de ez csak egyharmad részben szamit bele a vég-
eredménybe. A pontok dontd hanyadat az elért
gazdasagi eredmények adjdk. Az EFFIE ezAltal
mindennapjaikban is segiti a marketingszakembe-
reket, hiszen megalapozza munkajuk elfogadtata-
sat a vallalat mas terlletein is. De a verseny nem
csupan emiatt fontos. Lényeges eleme, hogy nem
csupan a késziték, de a kiils6 szemlél6k is sike-
resnek itélik az adott kampényt.

Miben all az EFFIE jelentsége a kutatd szem-

sz6gébdl nézve?

Leginkadbb abban, hogy kicsit jobban belelatha-
tunk, ki mennyit koltott reklamra ténylegesen. a
koltési adatokat ugyanis jobbara listaaron szamit-
va adjak meg, ami ers csusztatasokat eredmé-
nyez. Hogy valaki listadron mennyit koltétt, az a
legtobb esetben nem egyezik meg a tényleges
koltési adatokkal. Szamitdsaim szerint a listadras
adatok a tévéhirdetéseknél a valésagos koltségek
3-5-sz0rdsét is kitehetik - de ezzel a becsléssel
sem lehet kalkulalni minden esetben. Hiszen nincs
altalanosan érvényes arany arra nézve, hogy ki
mennyi kedvezményt kap egy-egy tévétarsasag-
tél. A jelenség kbzgazdasagilag er6sen félrevezetd.

EFFIE, a reklamhatékonysag versenye

A marketingkommunikaciés élet minden szerepléjének - legyen az megbiz6 vagy tgynokség, média-,
kutatd, esetleg produkcios cég - alapérdeke a maximélis hatékonysdg. A megbizénak a lehet§ leg-
tobb értéket kell kihoznia a célcsoporthoz eljuttatott tGizenetbdl, illetve az erre forditott 6sszegbdl, a
marketingkommunikaciés partnernek pedig sajat tudasa, hozzaértése legjavat kell nydjtania a kom-
munikacio leghatékonyabb mikoédése érdekében.

A siker és a hatékonysag kdzos szakmai érdek. Eppen ezért az EFFIE reklamhatékonyséagi verseny
a reklamszakma egyik legkiemelked6bb elismerése vilagszerte. Az egyetlen olyan szakmai megméret-
tetés, amely egyditt kezeli a kreativitast a marketing- és reklamcélok sikeres megvalositasaval, azaz a
reklamtevékenység valddi céljat, az elért piaci eredményt dijazza.

Vajon jol mikddik, megtéril az altalam megrendelt kommunikacié? Tobbet vagy kevesebbet kelle-
ne koéltenem? Mely kommunikaciés agazatba, mely médiacsatornaba kellene tébbet invesztalnom?
Milyen tipusi kommunikaci6tél varhaté leghatékonyabban az értékesités novelése, a markaismertség
er6sddése, a markahliség vagy a piaci részesedés emelkedése? Csak néhany példa azon fontos kér-
dések kozil, amelyekre az EFFIE-versenyen résztvevé szakemberek keresik a valaszt.

Az EFFIE-dijak odaitélésére évente kerll sor, dijazva az elmult év legsikeresebb reklam- és marke-
ting-kommunikacids tevékenységét, azt a kampanyt, amely a legjobb hatasfokkal érte el kit(izott céljat.
Az eredményesség vizsgélata a piac altal elfogadott adatok, illetve bizonyithaté eredmények alapjan
torténik. Ertékeléskor a kampany kreativ kivitelezését csupan, mint a hatékony reklamozas egyik ele-
mét veszik figyelembe.

Az EFFIE-versenyt 1968-ban alapitotta a New York-i Amerikai Marketing Szovetség, az NYAMA.
1981. 6ta Eurdpaban is rendszeresen megrendezik a versenyt, Magyarorszaggal egyitt 15 orszagban.
Az elmult hisz évben vilagszerte 6sszesen 21 EFFIE partner csatlakozott a New York-i szervez6k mun-
kajahoz, 1996. 6ta pedig rendszeresen kiirjak az EURO EFFIE dijat is, amelyet az a kampany érdemel-
het ki, amely legalabb 3 vagy annal tébb eurdpai orszagban is hatékonynak bizonyult. A versenyt Ma-
gyarorszagon harmadik éve rendezik meg.

A rekldm és a mogotte allé marketingtevékenység minden vallalkozas eredményességének egyik
alapvet6 tényezdje. Az EFFIE célja az, hogy a reklamot ebben a min6ségében minél szélesebb kérben
elismertesse. Tobb évtizedes mdltja, egyszerd és j0l atlathatoé zsurizési rendje a versenyt mara a toké-
letes marketingkommunikacié szimbélumava avatta.
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- Ez azért egyel6re elég megvaldsithatatlannak

- 2002-ben Magyarorszag a vilag

Ez a téma szempontjdbo6l mar csak azért is érde-
kes, mert a hatékony markaépitéshez is - mint
szinte minden gazdasagi tevékenységhez - elen-
gedhetetlenil fontos a transzparencia.

- Mondana egy konkrét példat
arra, milyen félreértéseket okoz-
het az atlathatatlansag?

vezet6 orszaga lett a GDP-hez
képesti reklamkdoltésben a lista-
aras adatok alapjan. Az ered-
mény 1,4 szazalék volt, ami ter-
mészetesen nonszensz. Az adatok alapjan tdbbet
koltottink reklamra a GDP-hez képest, mint az
USA - becslések szerint az adatok 2-szeresen fe-
[Imultdk a valésakat, de ez korantsem biztos. Az
ilyen és ehhez hasonl6 mértékl pontatlansagok

rendkivil félrevezet6k a kutatatok szamara. igy
objektiv elemzést adni szinte lehetetlen. Masrészt

az ilyen mértékd pontatlansag a piac tisztazatlan-
sagat okozza. Mikdzben t6bbek kdzott a hatékony

markaépitéshez is elengedhetetlen volna, hogy a
folyamatok tisztan latszédjanak. Szerintem mind a

helyzet tisztulasat, mind pedig az elméleti szak-
emberek munkajat nagyban segitené, ha az
EFFIE-verseny adatai egy id6 utan kutathatova
valnanak.

tlinik.

- Jelenleg nagyjabdl ez az igazsag. Egyrészt né-

hany megbizot biztosan vissza-
riasztana a versenyt6l, ha tud-
na, hogy az altala beadott ada-
tok valamikor valahol nyilva-
nossagra kerilhetnek. Mas-
részt sok cég még ma is ugy
gondolja, ha a konkurense tud-
ja mennyit koltott el egy-egy
kampanyra, hatranyos helyzet-
be kerulhet.

- Térjink vissza a markaépités modszertanahoz.

Meghataroztuk és megismertik a célcsoportot, ki-

dolgoztuk a koltségvetést.

Ismerjuk meg, mivel is dolgozunk - ez a kdvetke-

z6 feladat. A hatékony markaépitéshez a marke-
tingszakembereknek nagyon pontosan tudniuk
kell, mi is az a termék, amellyel dolgoznak. Az

eredményes munkahoz elengedhetetlen a termék
tulajdonsagainak, sajatossagainak behaté ismere-
te. De ez még mind nem elég. Ismerni kell a teljes
piaci szegmenst, a konkurensek valasztékat, hi-

A hatékony markaépitéshez a marketingszakembe-
reknek nagyon pontosan tudniuk kell, mi is az a ter-
meék, amellyel dolgoznak. Az eredményes munkéahoz
elengedhetetlen a termék tulajdonsagainak, sajatossa-
gainak behat6 ismerete.”

szen ebben a piaci kérnyezetben kell elhelyezni a
terméket.

- Ha méar a kdrnyezetet emlitette... Milyen kuls§
tényez6k befolyasolhatjak a marketingmunkat,
amelyekre figyelemmel kell lenni a tervezésnél?

Fontos természetesen a disztriblcié. Hiaba épitek
fel akarmilyen j6 kampéanyt, és kolt6k el ra renge-
teg pénzt, ha az aru a fogyaszté szamara nem el-
érhet6. De nem csak ez a kézenfekv6 lehet6ség
jelenthet buktatot. Killénésen a multinacionalis cé-
geknek fontos odafigyelni arra, hogy az adott ter-
mékkorén belul orszagonként ne legyen tal nagy
az arkulonbség.

- A sikeres munkat tekintve mekkora befolyassal
bir az ar?

Bar a kdzgazdasagtan szinte mindent az arra
sz(likitett le, a vasarlast nem csupan ez az egyet-

.Bar a kdzgazdasagtan szinte mindent az arra szdlkitett
le, a vasarlast nem csupan ez az egyetlen szempont
hatdrozza meg. Annak ellenére sem, hogy a fogyasztét
befolyasol6 tények kozul kétségkivil el6kel6 helyet
foglal el a ,megéri-e az arat’-kérdés.”

len szempont hatarozza meg. Annak ellenére
sem, hogy a fogyasztét befolyasold tények kézil
kétségkivil el6kel6 helyet foglal el a ,megéri-e az
arat’-kérdés. A hatékony markaépités fontos fel-
tétele, hogy a termék ara és értéke aranyban all-
jon a fogyaszt6 szemszdgébdl. A minéség és a
marka azonban nem feltétlentul fligg 6ssze. Na-
gyon alacsony min8ségl termék is lehet ugyanis
markas.
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,KOzpontositott irAnyitas mellett képtelenség nagyon
b6 kinalatot gazdasagosan fenntartani. Ez részben az-
zal a kovetkezménnyel jar, hogy nem is annyira az
egyes termékek, sokkal inkabb a nagy elosztok, a hi-
permarketek valnak els6dlegesen fontos markava.”

Mit eredményezhet a tdl nagy orszagonkénti ar-
I6nbség?

Els6sorban kiszamithatatlansagot. Az el6zetes
elgondolasok teljesen folborulhatnak. llyen ese-
tekben el6fordulhat ugyanis, hogy a fogyaszt6
olyan feladatokat lat el, ami alapvetéen nem az 6
dolga volna. Példaul arut szallit. Ez tortént példa-
ul, amikor a német turistadk témegesen vasaroltak

német gyartmanyl autét kedvelt olaszorszagi
nyaraléhelyikén, Szicilidban. Itt ugyanis sokkal
olcsébban juthattak hozza a termékhez, mint an-
nak eredeti szarmazasi orszagaban. Es ha mar
Sziciliaban nyaralnak, miért ne vegyenek még
egy autot is?

Hogyan lehet megel&zni egy ehhez hasonlo je-

lenséget?

mi
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A tervezésnél mindenképpen figyelembe kell ven-
ni, mi az az arkildnbség, ami mar mozgasra kész-
teti az embereket. Hiszen a példaban emlitett fo-
lyamatokra minden cégnek fol kell késziilnie. Ep-
pen ezért a markaépitéskor tisztdban kell lenni az-
zal, hogy az adott orszagban, az adott célk6zon-
ség milyen vasarléerbvel bir.

Magyarorszagra a markaépités szempontjabol
lyen sajatossagok jellemz8ek?

Mi itt még feltérekvd piac vagyunk. A globalizacio
azonban kulcssz0 - bar a beszélgetés soran még
nem emlitettem. Nalunk talan még koncentraltab-
ban jelennek meg a multinacionalis vallalatok,
mint a kérnyez6 orszagokban. A nagy cégek ese-
tében altalanos tendencia, hogy igyekeznek kon-
centralni midkddésiket. Kdzpontositott iranyitas
mellett pedig képtelenség nagyon bé kinalatot
gazdasagosan fenntartani. Ez részben azzal a
kévetkezménnyel jar, hogy nem is annyira az
egyes termékek, sokkal inkdbb a nagy elosztok,
a hipermarketek valnak els6dlegesen fontos mar-
kava. A méretgazdasagossag kitolédott. Egyre
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kevesebb vallalat teszi ki a forgalom egyre na-
gyobb részét. Ez persze nem csupan Magyaror-
szagra igaz.

- A globalizacié hatasara tehat egyre fogynak a
markak a piacon?

Azért ez igy nem teljesen igaz. Bar indokolna a
tény, hogy a fogyasztdé egészen egyszerlen kép-
telen ilyen hatalmas markavalasztékkal egyiitt
élni. Mikézben még mindig nyi-
tott kérdés, hogy a kovetkez§
években Kina az eur6pai pia-
con milyen markakkal tud meg-
jelenni. Ez a roham ugyanis
egyelére még varat magara.

Ebben a helyzetben a ma-
gyar kormanyzat teendgje meg-
latdsom szerint a kis- és kézép-
vallalatok megerd@sitése volna. A korabbi nagyval-
lalatok ugyanis a globalizalt uniés piacon mar
csak maximum kozepes méretlinek szamitanak.
Ezek méara hattérbe szorultak vagy teljesen kivo-
nultak a piacrél. A magyarorszagi export 80 szaza-
[ékat a multinaciondlis cégek adjak. Pedig ha a
hazai vallalatoknak Magyarorszagon sincs helyuk,
akkor masutt hogyan is lehetne?

Latszik arra barmiféle lehet6ség, hogy nemzeti

markaink a globalis piacon is sikeresek lehetnek?

Ehhez nagyon er6s nemzetk6zi marketingre vol-
na sziikség. A magyar markak felfutasanak esé-
lye tehat nincs kizérva, csak a vazolt korilmé-
nyek kozott sokkal kisebb, mint masutt. Pozitiv
példaként a Samsungot emlithetjik. A cég igen
er6s markaépitésbe fogott. A vilagon mindenhol
jelen van. A Samsung nagyon szelektiv mddon
csak a markanévre 6sszpontosit, és ezzel barmi
masnal mélyebb hatast ér el. Ha méasok atlago-
san szazat, a Samsung szazotvenet kolt marka-
épitésre. Masrészt viszont, a Samsung egy na-
gyon kis orszag markaja, sikere szamunkra is
példaértékid lehet. Nekik sikerilt. Miért ne sikerl-
hetne nekink is? A szellemi és eszmei érték a
markaépités allandéan valtozé tényezdi. Sza-
munkra ez az egyetlen realis lehet6ség, amiben
bizhatunk.

Az interjut Saliga Enikd,
a Prébaké Kommunikacié munkatarsa készitette



A szakkonyvkiaddék kézott a vi-
lagels6k kozé tartozé Wiley-nak ez
a kdnyve a ma mar vitathatatlanul
legnagyobb gazdasagi jelentésé-
gl er6forrasunk, a szellemi va-
gyon kezeléséhez kinal, a szerz6
igérete szerint, kiemelked6 haté-

Nermien AI1-Ali

Comprehensive
Intellectual Capital
Management
Step-by-Step

(A szellemi vagyon atfogd menedzselése

- lépésrdl leépésre)

John Wiley & Sons, 2003

jobb minden masnal, még kevés-
bé olyannal, amely tartdsan is az
élvonalat jelentené. Ez érvényes
erre a konyvre is. Vitathatatlan vi-
szont, hogy Al-Ali mavét feltétlendl
érdemes tanulmanyozni: igen sok
fontos ismeretet kinal a témahoz,

,Napi tapasztalatunk az is, hogy a tudas-alapu gazda-
sagban igen er6teljesen felgyorsult a termékvaltas. Az
0j termékek létrehozéasat és piacra vitelét itt mar nem a
kereslet 6sztdnzi, hanem a piaci poziciéharc 0j para-

digmaja.”

konysagd modszert. A szellemi
vagyon - és az annak velejét ado
tudasvagyon - menedzselésének
tudomanya a korszer(i menedzs-
ment-tudoméany igen fontos, és
nagyon is divatos aga. E vagyon
természetébdl kovetkez6en ugyan-
akkor egészen biztos, hogy itt
senki sem képes eléallni a mene-

val, amely valéban mindenben

a modszeresség pedig, ahogyan
a tudasanyagat rendszerezi, joécs-
kadn segithet abban is, hogy vila-
gosabba, jobban attekinthetévé
valjék e szakterilet az olvaso sza-
mara is. Fontos tudnunk, hogy a
szerz@ uzleti tgyekkel foglalkozé
jogaszként kezdett a gyakorlatban
foglalkozni a szellemi vagyon me-
nedzselésének tudomanyaval, te-
héat a frontvonalbdl is ismeri annak

problémait és mesterfogasait.
Amint pedig a kényvébél vilago-
san Kkitlinik, ismereteit alapos el-
méleti felkésziltséggel is kiegészi-
tette.

Miért létfontossaguak az itt ki-
nalt ismeretek? Mert a vilagunk
mindinkabb tudas-alapu gazda-
sagga fejlédik, és ez csupan két
valasztast enged a benne éI6k-
nek. Az egyik, hogy felfegyverkez-
zenek a teriletikon elérhet6 lehe-
t6 leger6sebb tudassal, azt folya-
matosan megujitsak, fejlesszék és
bévitsék, kiulonos tekintettel az in-
novacioban feltaruld, vagy meg-
nyithatd 0j lehetéségek kiaknaza-
sara, mindezeknek segitségével
|épést tartsanak a fejl6dés élvona-
laval, és ennek koszdnhetben
meg tudjak &rizni a versenyképes-
séguket és a jovedelemtermeld
képességiiket. Koénnyen belatha-
t6, hogy ez egyarant érvényes a
cégekre, a vallalkozékra, valamint
mindazokra a munkavallaldkra,
akik komolyabb szaktudast igény-
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I6 munkaval keresik a kenyeriket.
Az utdbbiak szédmara alakitottdk
ki, biztatdé perspektivaként, vagy
ha tetszik, az Uj vilhg k6kemény
kévetelményeként az élethosszig
tarté tanulas koncepciojat, amely
mar mind tobbink szamara napi
gyakorlatta valik. Ennek ,tananya-
gaba” tartozik ez a kdnyv is. A ma-

A szellemi vagyon kezelésében,

meg azt maganak azzal, hogy a
meguijitott kinalataval Uj keresletet
tamaszt. Mind vilagosabban meg-
mutatkozik: a fejlesztésnek igen
jelentés részben az valt a hajté-
erejévé, hogy az (j arucikk meg-
gy6zze a piaci célkdzénséget, ér-
demes azt megvenni, még azon
az aron is, hogy vele lecserélik a

menedzselésében

soha nem szabad szem el6l téveszteni, hogy az mindig
igen gyorsan elavulé joszag. A verseny folyamatosan
O0sztonzi, és ki is kényszeriti a benne alkalmazott esz-
koztar fejlesztését, megujitasat, és ez maradéktalanul
érvényes a szellemi vagyonra is.”

sik valasztas egyszerd utat jelol:
tanulas, fejl6dés nélkul sodrédni,
rosszabb esetben zuhanni lefelé a
taplaléklancban. Al-Ali is kiemeli:
kordbban a cégek er6forrasai ko-
z0tt nagyjabol 80 szazalékot tettek
ki atargyi eszkdzok és atbékejavak
és 20 szazalékot az immaterialis
vagyon elemei. 1999-re mar a fej-
lett orszagokban ez az arany meg-
fordult, és immar 80% korili sulya-
val az immateridlis vagyonuk valt a
jévedelemtermel6 képességik f6
forrasava. Ennek megfelel6 hoz-
zaértést és figyelmet kovetel e sa-
jatos vagyon kezelése és mene-
dzselése ahhoz, hogy a cég meg-
6rizhesse a nyereségességét. A
tudas-alapu gazdasagban pedig a
cégek immaterialis vagyonanak
talnyomo részét a szellemi vagyon
elemei teszik ki.

Napi tapasztalatunk az is, hogy
a tudas-alapu gazdasagban igen
er6teljesen felgyorsult a termék-
Valtas. Az (0 termékek létrehozéa-
sét és piacra vitelét itt mar nem a
kereslet 6sztonzi, hanem a piaci
pozicibharc U(j paradigmaja. En-
nek lényege, hogy aki értékesitési
lehet6séget akar, az teremtse

mar meglévé eszkdzoket. Az Uj ér-
tékesitési lehet6ségek megszerzé-
sére iranyulo térekvések mind na-
gyobb hanyadban az Ujdonsag
varazsanak kiaknazasara tamasz-
kodnak - ugyesen is, lgyetlendl
is. Ugyetlen, s6t ostoba, amikor a
keresletet ébreszteni hivatott rek-
lam csupan azt harsonazza, hogy
,Uj”, ,még Ujabb”, ,még tébb van
benne a varazsszerbél’. Ugyes vi-
szont az a stratégia, amelynél az-
zal kinaljak az G arucikket, hogy
kiemelik annak Uj szolgaltatasait,
értékeit. Ez akkor midkodik tarto-
san is, ha az arucikk valéban tar-
talmaz (j elemeket, vonasokat,
azaz Uj funkcidkat. Kivalé példa
erre bizonyos szamitégépes szoft-
verek rendszeresen megduijitott ki-
nalata, vagy legujabban a mind
Gjabb funkcidkat kinalé mobil tele-
fonkészilékeké. A technoldgiai
fejl6édés és a kinalati verseny a pi-
acon igy folyamatosan koélcsdnha-
tasban er@sitik, hajtjdk elére egy-
mast. A piaci poziciéharc 0j funk-
ciokkal felruhadzott arucikkeket,
azok létrehozasa U technoldgia-
kat kovetel. A technoldgiai fejl6-
dés ugyanakkor a maga részér6l
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er6teljesen ndveli a kindlati ver-
seny nyomasat. Nézdpont, vala-
melyest izlés kérdése is, hogy ezt
ordogi  kornek, vagy jotékony
visszacsatolasnak tekintjik.

A vézoltakbdl is nyilvanvald,
hogy ebben a szép (j vilhgban az
arutermelésben a hozzadott ér-
ték mind nagyobb hanyadat szik-
ségszer(ien is a szellemi vagyon
hasznositdsa hozza létre. Es a
mar vazoltakon tul, a szellemi va-
gyonnak kritikus és massal nem
potolhatd szerepe van abban is,
hogy mindig birtokdban legyilink a
piacon val6 életben maradashoz
mindinkdbb nélkulozhetetlen ké-
pességnek, avaltozas képességé-
nek. Nagyon taladléan fogalmazza
meg ezt Philip Kotier: ,A valtozas
olyan gyors, hogy a véltozas ké-
pessége is versenyel6ny lett".
(Kényvének cime: Kotier a marke-
tingrdl - Jonni, latni, gy6zni a pia-
con) Marpedig a valtozas képes-
ségének is az egyik legfébb, és
semmi massal nem potolhaté al-
kotbeleme atudas, hiszen csak az
a szervezet, és csak az az ember
tud a versenyben valé fennmara-
dashoz szikséges mabdon és
iranyban valtozni, amelynek, illet-
ve akinek elegendd ismerete van
mindehhez. Ezt a tudast allandoé-
an fejlesztenie is kell, hogy a vélto-
zas képességének terén se veszit-
sen a versenyképességébdl, sot
minél tébbeket maga mogé utasit-
son. Ez teszi a szellemi vagyont a
fennmaradas és az értékteremtés
legf6bb eszkdzévé.

A szellemi vagyon kezelésé-
ben, menedzselésében soha
nem szabad szem eldl téveszteni,
hogy az mindig igen gyorsan el-
avulé j6szag. A verseny folyama-
tosan Osztdnzi, és ki is kényszeriti
a benne alkalmazott eszkoztar
fejlesztését, megujitasat, és ez
maradéktalanul érvényes a szel-



lemi vagyonra is. Tovabba, a
technika fejl6édése, amelyet szin-
tugy nagyrészt a verseny hajt el6-
re, egyre Ujabb lehet8ségeket
nyit meg 0j arucikkek, termékek,
szolgaltatasok, azok Uj funkcioi-
nak és Uj alkalmazasi terileteinek
a létrehozédsara és hasznositasa-
ra, ezek kiaknazasadhoz pedig
szintén (j tudas kell. Kivalé példa
erre napjainkban az informacio-
technolégiak, valamint a mikro-
elektronika-alapu eszk6z6k gyors
fejlédése, vagy éppen az a meg-
Ujulasi kényszer, amelyet a mar-
keting terén hozott és hoz ma is
létre a technikai fejlédés.
Bevezet6jében a szerz§ kieme-
li, hogy a mai gazdasagban a cé-
gek szellemi vagyona harom f6
Osszetev6bdl all. Emberi téke: ez
az alkalmazottak tudasanak, felké-
szlltségének és szakmai hozzaér-
tésének, valamint azok szellemi
képességeinek dsszessége. Ugy-
fél-tbke (az 6 szavaval customer
Capital): ezt az ugyfelekkel, a be-
szallitokkal, valamint a cég arui-
nak értékesitését végzd elosztasi
csatornakat alkotokkal valé kap-
csolatok alkotjak. Szervezeti t6ke:
ez a szervezetnek a mikodését
biztositd rendszereib6l, a tevé-
kenységi gyakorlatabdl, eljarasai-
bol, folyamataib6l, valamint a
szervezeti kultardbdl  tevédik
Ossze. Ez a felosztas valoban kitd-
ndéen ragadja meg e sajatos esz-
kozfajta lényegét, és rendkiviil
Osszetett voltat. Val6ban, barmi
célunk, dolgunk is van a szellemi
vagyon kezelésével, akar a cégiin-
két igyeksziink hasznositani, akar
a masét megszerezni, egészen
maskeént miikddnek, és mas meg-

kozelitési, kezelési moédokat is ki-
vannak az emberi-, az ugyfél-, va-
lamint a szervezeti t6két alkotd
elemek. Ezt mindig szem el6tt tar-
tanunk.

Szintugy alapvet6 jelentéség,
hogy minden cégnek, amely a tu-
dasgazdasagban meg akarja 6riz-
ni az életképességét, jol kell tud-
nia teljesiteni a menedzsment ha-
rom kritikus fontossagu teriletén.
Ezek a tudasmenedzsment, az
innovacibmenedzsment, és a szel-
lemi vagyon, valamint a szellemi
tulajdon menedzselése. A nyer6
stratégia csak ezek célszerden in-
tegralt alkalmazsara tdmaszkod-
hat - ezt fejezi ki a cimben is az
Latfogo menedzselés”. Amint
Al-Ali is ramutat, valéjaban az

részt a cég szellemi vagyona,
masrészt annak piaci értéke, no-
vekedése, és a versenyben muta-
tott altalanos teljesitménye ko-
zott. Felvazolja, hogyan segithet
hozza a szellemi vagyon mene-
dzselése a cég innovaciés képes-
ségeinek kiaknizasahoz. Egy fe-
jezet a szellemi vagyon mérésé-
nek talan soha tokéletesen meg
nem oldhat6 feladataval birkézik,
egy masik ennek szamviteli fel-
adatait és azok megoldasait tarja
elénk. A masodik rész atudasme-
nedzsment, az innovaciésme-
nedzsment, valamint a szellemi
tulajdon menedzsmentje témako-
rein vezet végig, a szellemi va-
gyon menedzselésének harom
szakaszaként. Sajatos érdekes-

,Szintugy alapvet6 jelent6ségld, hogy minden cégnek,
amely a tuddsgazdasagban meg akarja 6rizni az életké-
pességét, jOl kell tudnia teljesiteni a menedzsment ha-

rom kritikus fontossagu teriletén.

Ezek a tudasme-

nedzsment, az innovaciomenedzsment, és a szellemi
vagyon, valamint a szellemi tulajdon menedzselése.”

egész konyve errél szoél, ehhez ad
elméleti ismereteket és gyakorlati
fogasokat, ehhez mutatja be az el-
méleti kutatasok legujabb idevago
eredményeit, és figyelmet érdem-
I6 gyakorlati példakat, nagy cégek
konkrét megoldasait.
Lépésrbl-lépésre, amint a cim-
ben &ll, és ahogy Al-Ali valéban
végigvezet konyve tudasanya-
gan. Az els6 nagy rész atémaban
kevéshé jaratosaknak is jol érthe-
téen elmagyarazza, miben all a
szellemi vagyon menedzselése.
Megmutatja a kapcsolatot egy-

sége, hogy a betekintést ad az
USA Haditengerészetének tudas-
menedzsment rendszerébe.
Egy-egy esettanulmannyal mutat-
ja be, hogyan valositotta meg a
szellemi vagyon &tfogé6 mene-
dzselésének egy modelljét a Dow
Chemical, valamint a Skandia. A
harmadik rész pedig a gyakorlati
alkalmazasokon, a szellemi va-
gyon atfogdé menedzselésének
mesterfogésain, stratégiain vezet

Vvégig.

Osman Péter

Kdnyvismertetés |79



izlés és szemlélet kérdése, hogy
aki benne él, mennyire kedveli,
mennyire tekinti élhetd varosnak a
mai Budapestet. izlés és szemlélet
kérdése annak megitélése is, ho-
gyan safarkodtunk mindazzal a
kinccsel, amelyet ez a varos je-
lenthetne) az orszagnak és a vi-
lagnak; amelyet létrehoztak, fel-
halmoztak benne az el6ttink jaro
generaciok. Juhdsz Gyula szava-
val nagy, gyényord dama, Somlyé
Zoltanéval cifra, szép, forré, éhes,
Kosztolanyinak ,édes, blszke va-
ros, itt minden ifji s mégis emlék,
itt minden Uj s maris er6”. Mozgal-
massaga vitathatatlan, mozgalmai
mar nem mindig és nem feltétlenil
azok. Az viszont tagadhatatlan,
hogy bdven jutott neki az ezerarcu
szépségbdbl, amellyel nagy malta
eurOpai varosok tinddkdlni tud-
nak, ha egynémely arcéra az id6k
soran tul keményen és vastagon
rakédott is le a guand.

Véarnai Vera e miive a nagy,
gyonyori dama ezerarcd szépsé-
gébdl ad rendkivil vonzé valoga-
tast - ifjabb korszakaibdl és a jele-
nébdl egyarant. A cime nagyon is
talalé szojaték. Benne a festdi egy-
részt valdéban azt jelenti, hogy m-
vészek lattatasdban, festményeik,
grafikdik tukrében mutatja meg a
hajdani, vagy a mai Budapest

Varnai Vera

FestOi Budapest

Grafikak és festmények a reformkortol

napjainkig

Corvina Kiado6, 2004.

egy-egy részletét - méltd, szép
parjaként a Vince Kiadd nemrég
megjelent csodalatos varoskodny-
vének a Fest6k Péarizsanak. A kotet
varostorténetnek és tarlatnak egy-
arant kitin6, mellesleg pedig so-
kan pironkodva ddébbenhetiink ra,
hany megismerésre érdemes m(-
vész élt és alkotott itt, akikr6l tul ke-
veset, vagy éppen semmit sem tu-
dunk. Es fest6i az itt lathaté Buda-
pest a sz6nak abban az értelmé-
ben is, hogy ezek a képek egy-
t6l-egyig valtozatos szineivel és
formaival gyonyorkoddtet latvanyt
nyujtanak. Lehet a mai Budapestet
nem szeretni? Oh igen, ha az ,ér-
ted haragszom, nem ellened”
maodjan is. Lehet az itt lathaté Bu-
dapestet nem szeretni? Semmi-
képpen sem. Akivel meg akarod
kedveltetni ezt a varost, annak add
a kezébe Varnai kényvét - hozza
valéban csupa jo, dicsérd jelz6 illik.

Helytorténeti képtarnak tehat
csodalatos, és helytorténeti olva-
s6kdnyvnek sem kevésbé jeles. A
tematikus besoroldsban, jorészt
varosrészek szerint sorakoztatva
megjelené képekhez érdekes, ol-
vasmanyos magyarazatok kapcso-
I6dnak. Ezek nagyon sokat elmon-
danak a képen lathat6 épitmény-
rél, kornyékrél, varosrészrél és a
kialakuldsanak torténetérdl. Az ira-
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sokat az teszi igazan kellemessé,
hogy bel6lik gyakorta réérzink a
hely hajdani, vagy mai hangulatara
is. Mindezek mellett természetesen
szintlgy szolnak, ha olykor csak
egy mondattal is, a mdvészrél, aki
a képet alkotta. Akinek megragad-
ta az érdekl6dését, ez mar elegen-
dé kiindulopont.

A bemutatds nagyobb, atfogo
helytérténeti Attekintéssel kezdé-
dik: Budapest nagyvaros, amely a
18. szazad végi varostol a régi di-
cs@séglink csucsfényeinek meg-
csillantasan at a varosszépészeti-
leg nem olyannyira dicséséges
kézelmultig vezet. Ezt koveti egy
sajatos hangulatu, a 19. szazadot
idézd fejezet: Falusias varos. Es
kulénoésen, nagy értéke nekunk,
maiaknak, hogy fejezetei felidéz-
nek olyan, sajatos karakterd haj-
dani varosrészeket is, amelyeknek
ma még a hire talan él, de a han-
gulatabol mar alig maradt valami.

Orszagmarketing - ha mar
annyira szeretjik, meg is tanulhat-
nank. igy kell bemutatni egy va-
rost, hogy vonzonak lassak. Ebbdl
a konyvbél kitiind varosfilm ké-
szulhetne, amelyet idegenforgalmi
marketing célra is hasznalhatna-
nak.

Osman Péter









