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C seréljünk
ta p a s zta la to t,
terem tsünk
tudást!
Alakítsuk együtt a hazai 
marketinges szakma 
tudáscentrumát 
csatlakozzon Őn is 
szerzőink köréhez!

mind az elméleti tudást gya
rapító intézmények oktatóit, mind az ismeretek 
gyakorlati alkalmazásában jártas vállalati szak
embereket arra bíztatja, hogy küldjék el írásai
kat szerkesztőségünkbe. Szeretnénk, ha a tar
talom aktuális piackutatási elemzésekkel és 
gyakorlati esettanulmányokkal is színesedne, 
hogy az elméleti tudásanyag mellett a megva
lósítás formái és lehetőségei is feltárulhassa
nak. Mindehhez nagymértékben számítunk 
meglévő és leendő szerzőink segítségére és 
aktivitására.

Szerzőink figyelmébe ajánljuk: az írásokat Word do
kumentum formátumban, a csatolt szöveges vagy 
grafikus táblázatokat Excell formátumban, illetve a 
képi illusztrációkat jpg vagy tiff formátumban várjuk 
e-mailen vagy adathordozón. Kérjük a szerzők pon
tos nevének, munkahelyének, beosztásának, illetve 
tudományos fokozatának feltűntetését. Fel nem 
használt anyagokat nem őrzünk meg és nem kül
dünk vissza. Utánközlés csak forrásmegjelöléssel!

Tisztelettel: Gosztonyi Csaba, 
lapigazgató-főszerkesztő 

Cím: 1055 Budapest, Szent István krt. 17.
Tel./fax: 488-7496 

E-mail: info@m-and-m.hu 
Levélcím: 1373 Budapest 5., Pf. 617.
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Help!

Marketing & Menedzsment idei második lapszáma -  alig egy év
vel Magyarország tavalyi EU-csatlakozása után -  fókusztémájá
ban egy állandóan aktuális összeurópai problémát, a dohány

zást járja körül a kommunikáció szempontjából. Az összegyűjtött cikkek 
arról tanúskodnak, hogyan lehet sikeresen ösztönözni az embereket a 
dohányfüstmentes életre egy központi kampány keretében, amelyet 
bár Brüsszelből irányítanak, de az egyes uniós tagországok kommuni
kációs csapatai mégis önállóan bonyolítanak a helyi piacokon.

Láthatjuk, hogyan és milyen üzenettel lehet és érdemes megszólítani 
egy ilyen hatalmas és sokszínű célcsoportot, azaz a 25 tagállam állam
polgárait. Milyen kihívásokat és előnyöket rejteget egy határokon átívelő 
kommunikáció, és hogyan is zajlik a gyakorlatban egy központilag irányí
tott, de lokálisan bonyolított összeurópai társadalmi célú kampány.

A téma fontosságát mutatja, hogy „az Európai Unió 25 tagállamában 
évente 650 ezer ember hal meg valamilyen dohányzással összefüggő 
betegségben. A cigarettázást a világon a második legjelentősebb halá
lokként tartják számon” -  ahogy azt Saliga Enikő cikkében olvashatjuk. 
A dohányzással kapcsolatos magyarországi adatokat pedig a Marke
ting Centrum 2005-ös felmérésének köszönhetően ismerhetjük meg 
Marián Béla írásából.

„Az országimázs kialakítása összetett feladat. Sokak fejében azonban 
az országimázs tulajdonképpen egyet jelent az idegenforgalommal, az 
idegenforgalmi propagandával, holott ez csak egy szegmense az ország 
arculatát építő tevékenységeknek.” Ezekkel a sorokkal indul Jenes Bar
bara cikke, amely az Országimázs című rovatunk bevezető írása, és 
amely egyben folytatása az előző lapszámokban megkezdett Magyaror
szág imázsáról és annak alakításáról szóló cikkek sorozatának. Malota 
Erzsébet elméletibb kitekintésű tanulmánya után most Jenes Barbara 
egy konkrét kutatás eredményeit és tanulságait mutatja be.

Bognár Veronika pedig az országimázs egy egészen speciális és ér
dekes részterületét, a magyar borok országeredet imázsát vizsgálta 
Ausztriában.

A jelen lapszám külön öröme, hogy szerkesztőségünk a marketing- 
szakma legifjabb tehetségeinek írásait is megismertetheti az olvasók
kal. Jenes Barbara, Bognár Veronika és az M&M Mix rovatban őket kö
vető Szabó Ágnes tanulmányai ugyanis a Budapesti Corvinus Egyetem 
Közgazdaságtudományi Kar Marketing tanszékén kiírt „Legjobb diplo
mamunka -  2004” pályázat nyertesei. Az itt olvasható írások az eredeti 
szakdolgozatok összefoglaló kivonatai.

Hasznos böngészést kívánok!

Gosztonyi Csaba 
(gosztonyics@m-and-m.hu)
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S a l ig a  E n ik ő

Füstje lek Brüsszelből
Segítség-kampány 
a dohányfüstmentes életért

Évente 650 ezer ember hal meg 
az Európai Unió 25 tagállamában 

valamilyen dohányzással összefüggő 
betegségben. A cigarettázást 

a világon a második legjelentősebb 
halálokként tartják számon. Különös 

ismertetőjele: hogy elkerülhető. 
Hogy hogyan? Ennek bemutatására 

fogott nagyszabású vállalkozásba 
az Európai Unió, 

amikor 2005 márciusában 
„Segítség -  A dohányfüstmentes 

életért”  címmel elindította 
összeurópai dohányzásellenes 

kampányát. Hogy milyen eszközöket 
alkalmaznak, pontosan mely célok 

érdekében -  az írás ezeket 
a kérdéseket járja körül.

Európában minden hetedik halálesetért a dohányzás okolható. 
Minden második dohányossal előbb-utóbb a cigaretta végez. Ez 
az európai helyzetkép ösztönözte Markos Kyprianou EU-biztost 

a kampány elindítására. Az akció egyik fő célja a leszokás támogatása.
Emellett a megelőzésre is nagy hangsúlyt fordítanak. A kampányt 

előkészítő tanulmányok szerint a fiatalok -  különösen a fiatal lányok -  
tartoznak a legveszélyeztetettebb korosztályhoz. Éppen ezért a kam
pány elsődleges célcsoportját a 18-30 éves fiatal felnőttek, valamint a 
15-18 éves fiatal európaiak alkotják, éljenek akár Londonban, akár 
Párizsban vagy Budapesten. A kampány az előzetes célkitűzések sze
rint a fiatalok környezetében élő dohányzó és nem dohányzó embe
rekre is hatni kíván.

A megelőzés és a leszokás elősegítése azonban még nem min
den. A kampány céljai közé ezért fontos elemként épült be a passzív 
dohányzás visszaszorítása is. Ennek alapja a British Medical Journal
ban 2004 áprilisában megjelent tanulmány, amely szerint azon fel
nőttek között, akik napi kapcsolatban állnak dohányosokkal, 15 szá
zalékkal nagyobb a halálozási arány, még akkor is, ha maguk soha

„A kampányt előkészítő tanulmányok szerint a fiatalok 
-  különösen a fiatal lányok -  tartoznak a legveszélyez
tetettebb korosztályhoz. Éppen ezért a kampány elsőd
leges célcsoportját a 18-30 éves fiatal felnőttek, vala
mint a 15-18 éves fiatal európaiak alkotják, éljenek 
akár Londonban, akár Párizsban vagy Budapesten. ”

életükben nem gyújtottak rá. Másrészt pedig 2004 májusában a 
WHO Nemzetközi Rákkutatási Szervezete a passzív dohányzást a 
rákkeltő tevékenységek közé sorolta, és kimutatta, hogy a nemdo
hányzók által belélegzett dohányfüst szintén tüdőrákot okoz. Ezzel 
összefüggésben az akció során hangsúlyozzák az Írországban már 
bevezetett minden munkahelyet -  így a vendéglátóhelyeket is -  érin
tő tilalom követendő voltát. Hiszen a passzív dohányzás elkerülésé-
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nek leghatékonyabb ellenszere, ha a közösségi 
helyeken teljes tilalom övezi a cigarettázást.

M E N N Y IT  F Ü S T Ö L Ö G  A  M A G Y A R ?

A magyarok többsége nehéz diónak látja a dohány
zás teljes kitiltását a vendéglátóhelyekről -  ez derül ki 
a Marketing Centrum 2005. márciusi, a kampányt 
megelőző kutatásából. A megkérdezettek 36 száza
léka szerint soha sem lenne ez bevezethető hazánk
ban, és mindössze ötödük véli 
úgy, hogy egy éven belül megva
lósulhatna á teljes tilalom.

A felmérés szerint a 18 évesnél 
idősebbek 30 százaléka rendsze
resen, 6 százaléka pedig alkal
manként rágyújt. Ez az eredmény 
szinte egybeesik a 2002-es ada
tokkal. A 18 évesnél idősebbek 
közül a férfiak 43, míg a nők 30 
százaléka dohányzik. A dohány
zásellenes intézkedések az ada
tok alapján eddig nem hoztak átü
tő eredményt. Az elmúlt 3 év so
rán a 40-49 éves korosztály köré
ben növekedett a dohányosok 
aránya. A fiatal felnőttek körében 
7 százalékról 11 százalékra emel
kedett azok aránya, akik leszoktak 
a dohányzásról. Akik cigarettáz
nak, azok viszont az elmúlt három 
évben egy szállal sem szívtak ke
vesebbet. Átlagosan napi 16 ciga
rettát füstölnek el, akárcsak három 
évvel ezelőtt.

A  F IG Y E L E M F E L K E L T É S  
E LE M E I

Hogy Markos Kyprianou és a kampányt kidolgozó 
brüsszeli csapat milyen eszközökkel látták megvaló
síthatnak a többi országokban honos attitűdök mel
lett az imént említett magyar alapállás megváltoztatá
sát? A kampány elemeinek összeállításakor minde
nek előtt szem előtt tartották, hogy a tájékoztató és fi
gyelemfelkeltő tevékenység az európai, nemzeti és 
helyi dohányzásellenes szervezetekkel összhangban 
történjen. Az akciósorozat kidolgozásában tevéke
nyen részt vett a European Network for Smoking 
Prevention (ENSP), amely Európa legnagyobb do

hányzásellenes hálózataként 530 helyi szervezetet 
tömörít. Tagjai jelentős know-how-val támogatják az 
akciót.

A fő mondanivalót és tartalmat illetően a vezérfo
nal az volt, hogy több sikertelen példából okulva a 
kampány ne a halálra rémisztéssel érveljen. Hiszen a 
már a fentebb említett magyarországi kutatásból is 
világosan látszik, hogy például a cigarettásdoboz
okon feltüntetett elrettentő szövegek nem hoztak kü
lönösebben meggyőző eredményt.

Az első lépés a figyelemfelkeltés volt. A kampány 
bevezető fázisa egy egész Európát végiglátogató 
roadshow, amely márciustól júniusig a 25 tagor
szág fővárosaiba látogat el. Első lépésként a vizuá
lis elemekkel ismertetik meg a célközönséget. Ezek 
központi eleme egy látványos, nagy méretű felfúj
ható installáció, rajta a kampány szlogenjével és 
lógójával.

Mivel a kampány első szakaszának legfőbb célja, 
hogy felhívja a figyelmet a dohányzás elleni küzde
lem jelentőségére. Ezért a Help-ballont az egyes fő-
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A DOHÁNYFÜSTMENTES 
ÉLETÉRT

városok valamely forgalmas pontján helyezték el, így 
áprilisban Budapesten például a Felvonulási téren 
volt látható. Az installáció fölállítása alkalmat teremt 
különféle kisebb, figyelemfelkeltő promóciós ajándé
kok terjesztésére. A roadshow-t 
minden városban sajtókonferen
cia kíséri, amelyen médiaszakér
tők, és dohányzásellenes szakem
berek adnak részletes információ
kat. Ezen kívül az egyes országok 
illetékes kormányzati és más 
szakmai szervezetei is meghívást 
kapnak a rendezvényre. Ez lehe
tőséget ad arra, hogy a helyi do
hányzásellenes programok, és a kérdéssel foglalko
zó kutatások is nagyobb publicitást kapjanak.

A kampányhoz kapcsolódó három televíziós rek
lámfilm június elsején indul el a 25 EU-tagállamban. 
A filmek a kampány három fő témakörét érintik: a do
hányzásmentes életet, a leszokás problémáját, vala

mint a passzív dohányzás veszé
lyeit. Az egyes tagállamokban ala
pos előtesztelés zajlott, és a helyi 
kutatások eredményeit is fölhasz
nálták ahhoz, hogy a kreatív ele
mek a lehető legeredményeseb
ben szolgálják az előzetes célkitű
zéseket. Az elrettentés helyett 
ezek a filmek szokatlan megköze
lítésben tálalják a dohányzást, 
mint témakört.

H IT E L E S  M E G G Y Ő Z É S

Annak érdekében, hogy a kampány, és ezzel együtt

„A kampány bevezető fázisa egy egész Európát végig
látogató roadshow, amely márciustól júniusig a 25 tag
ország fővárosaiba látogat el. Első lépésként a vizuális 
elemekkel ismertetik meg a célközönséget. Ezek köz
ponti eleme egy látványos, nagy méretű felfújható ins
talláció, rajta a kampány szlogenjével és lógójával. ”

természetesen a dohányzásellenes küzdelem is fo
lyamatosan a középpontban legyen, havonta kikül

dött sajtóközleményekkel generál
nak újabb és újabb sajtómegjele
néseket. A sajtóanyagok egyrészt 
tájékoztatnak a kampány alakulá
sáról, másrészt pedig egészség- 
ügyi háttéranyagokkal segítik az 
újságírók munkáját. Ezek az euró
pai információs anyagok a szpot- 
hoz hasonlóan minden országban 
azonosak. Az anyagok, amelyek 
összeállításában dohányzáselle
nes szakemberek segédkeznek, 
mind a 25 EU-tagországban egy 
helyi médiakapcsolati csapat ré
vén jutnak el az újságírókhoz.

A kampány szerves részét al
kotja a május elsejétől működő in
formációs portál, amely a 
www.Help-eu.com címen érhető el 

francia, német és angol nyelven. Május végétől a 
weboldal az uniós állampolgárok számára anya
nyelvükön is biztosít releváns információkat. Az oldal 
tartalmai között többek között a dohányzásellenes

Dohányzásról leszokást

SEGÍTŐ KÉK SZÁM

06- 40-200493

Az Európai Unió kezdeményezése
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BUDAPESTI FÜSTELLENZŐ
Magyarországra április 4-én érkezett meg az Európát átutazó roadshow, amelynek leglátványosabb 
eleme a Felvonulási téren elhelyezett felfújható installáció volt. Ez az elem hívta föl a forgalmas útvona
lon elhaladók figyelmét a dohányzásellenes küzdelemre. Ez idő alatt a környéken hostessek több ezer 
kisebb szóróanyagot -  kulcstartókat, tollakat, és freecardokat osztottak szét. Amellett, hogy a kam
pány minden elemét egységes, az Európai Unióra szabott design jellemzi, a roadshow látványelemei 
speciálisan magyar elemeket is tartalmaztak. Ilyen volt például az installáción és a freecardonkon elhe
lyezett magyar nyelvű felirat, és a 06 (40) 200-493-as kék szám, amely a leszokást segítő magyaror
szági szakmai szervezet ingyenes elérhetősége.

A roadshow négy napját követően a megmaradt ajándéktárgyakat és szóróanyagokat májusban és 
júniusban a „Dohányfüstmentes életért” tematikával összekapcsolódó szakmai konferenciákon oszt
ják majd szét. A Boomerang Médiával kötött megállapodás értelmében a cég több mint ezer képesla
pot helyez ki szintén a nyár eleji időszakban Budapesti hálózatában. Az együttműködésnek köszönhe
tően a freecardok a szórakozóhelyekre is eljutnak, és ezzel elérik a kampány fő célcsoportját.

A roadshow a látványelemek mellett egy sajtótájékoztatóval is kiegészült, amelyet április 7-én tartot
tak meg, nem messze a roadshow fő látványelemének helyszínétől. Az esemény alkalmat teremtett 
arra, hogy a Magyarországon zajló füstellenes kezdeményezések és a témával kapcsolatos elemzé
sek is nagyobb figyelmet kapjanak. A sajtótájékoztatón az egészségvédelemmel foglalkozó promi
nens személyiségek és a helyi dohányzásellenes kezdeményezések szervezői is részt vettek. Megje
lent többek között Kökény Mihály, népegészségügyi kormánymegbízott, az Ifjúsági, Családügyi, Szo
ciális és Esélyegyenlőségi Minisztérium politikai államtitkára, valamint Dr. Szilágyi Tibor, aki orvos
szakértőként vesz részt a kampányban. A roadshow brüsszeli főszervezőit Olivier Ducamp képviselte.

A négy éven keresztül folyó kampány következő idei eseménye a közös európai tévészpot június el
sejei elindulása lesz, amely Magyarországon a TV2-n, a VIVA TV-n és az m1-en fut majd.

szervezetek internetes elérhetőségeit összegző link- 
gyűjtemény szerepel. Ezen túl a dohányzásellenes 
küzdelem fejleményei, jelentései, valamint innovatív 
programjai jelennek meg. A site mind megjelenésé

ben, mind tartalmában igazodik a célcsoporthoz, a 
kommunikáció pedig interaktív, mert a fiatalok által 
készített tartalmak is helyet kapnak a portálon.

A kampány teljes időtartama alatt az egész EU-t 
érintő események is zajlanak 
majd. A 2005-ös tervek között egy 
fiatal európaiakból álló konzultáci
ós testület létrehozása szerepel. 
Ebben a 25 tagállam képviselői 
politikusok jelenlétében tanács
koznak majd a kampány főbb té
máiról, és ajánlásokat fogalmaz
nak meg a további teendőket ille
tően. Hogy a magyar szokásokon 
és attitűdökön mennyit változtat 
az európai emberekre szabott Se
gítség, az a kampány lezárultát kö
vetően kiderül.

Saliga Enikő 
Próbakő Kommunikáció
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M a r iá n  B é l a

Dohányzás, egészség  
-  a M arketing  
Centrum  ku ta tása i 
tükrében

A Marketing Centrum először 2002 
januárjában egy átfogó 

egészségmagatartás kutatás1 
keretében mérte fel a felnőtt 

lakosság dohányzási szokásait, 2005 
márciusában pedig egy, a 

dohányzás visszaszorítását célzó 
társadalmi célú kommunikációs 

kampány támogatása érdekében 
végzett kutatás keretében1 2. A jelen 

tanulmány elsősorban ez utóbbi 
felmérés eredményeit ismerteti. E 

kutatás kitért a dohányzás nyilvános 
helyeken történő korlátozásának a 

kérdéskörére is.

januárjában a 18 évnél idősebb magyarok 45 
J  n H | ( n J  százaléka jónak vagy nagyon jónak érezte a sa- 

Gmm ját egészségi állapotát, és mindössze 17 száza
lékuk érezte rossznak vagy nagyon rossznak. A 2005 elején készült fel
mérés eredményei ennél valamivel rosszabb képet mutatnak az egész
ségi állapot szubjektív megítéléséről, ám az elmozdulások a becslési bi
zonytalanságon belül vannak. Ha 100 fokú skálára vetítjük a válaszokat, 
akkor a 2002-es átlag 59 pontnak, a 2005-ös pedig 57 pontnak adódik. 
A szubjektív egészségi állapot mutató értéke leginkább életkor függő. A 
mutató és az életkor között meglehetősen szoros: r=-0,52 a korrelációs 
együttható, és ez így volt 3 éve is.

1 Az Életmód 2002 munkacímmel futó kutatást az Abott gyógyszergyár szponzorálta. A kutatás keretében 2000 véletlenszerűen kiválasz
tott 18 évnél idősebb polgár válaszolt a kérdésekre, amelyek a tágan értelmezett egészségmagatartás kutatáson túl kitértek a szexuális 
viselkedésre is.

2 A kutatásra a Miniszterelnöki Hivatal adott megbízást. A kutatási terv, illetve a kérdőív az egészségügyi kormánybiztos közreműködésé
vel készült el. A felmérés keretében 1200 véletlenszerűen kiválasztott felnőtt válaszolt a kérdésekre.
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2005 márciusában a 18 évnél idősebbek 30 szá
zaléka nyilatkozta azt, hogy rendszeresen dohány
zik, és 6 százalékuk azt, hogy alkalmanként. Ez gya
korlatilag megegyezik a 2002-es felmérés eredmé
nyével, a közben eltelt 3 év folyamán tehát nem hoz
tak átütő eredményt a dohányzás visszaszorítását 
célzó intézkedések és kampányok. (2. ábra)

A Magyarországon legálisan forgalomba hozott ci- 
garettás dobozokra egyre nagyobb betűkkel kötele
ző ráírni valami olyasmit, hogy ”A dohányzás súlyo
san károsítja az Ön és a környeze
tében élők egészségét!” vagy „A 
dohányzás halált okozhat!” stb. A 
vezérmotívum ezekben a feliratok
ban -  és általában a dohányzás 
elleni kampányokban -  a dohány
zás egészségkárosító hatásának 
hangsúlyozása. Ugyanakkor a do
hányzás és az egészségi állapot 
szubjektív megítélése között egy
általán nincs korreláció, és éppen 
ez a legfőbb oka annak, hogy az 
efféle üzeneteknek évek távlatá
ban sincs igazán jelentős hatásuk.
Egy cigaretta elszívása azonnal ju
talomértékű a dohányosok szá
mára, az egészségkárosító hatás 
viszont csak hosszú évek múlva 
jelentkezik, és a dohányosok nem 
élik meg az összefüggést szenve

délyük és a másokénál gyorsab
ban hanyatló egészségi állapotuk 
között.

Ugyanakkor a dohányzás elleni 
küzdelemnek mégiscsak van vala
mi mérhető nyoma a Marketing 
Centrum felméréseiben, ugyanis 
életkori csoportok szerint számot
tevő eltolódást találtunk a dohá
nyosok arányában. Ez a jó hír. A 
rossz pedig az, hogy a dohányzás 
gyakorisága és az életkor között 
továbbra is negatív a korreláció, 
azaz a fiatalok változatlanul na
gyobb valószínűséggel füstölnek, 
mint az idősebbek, amiben az is 
szerepet játszik, hogy a dohányo
sok kisebb valószínűséggel élnek 
60-70 éves korukig, mint a nem 
dohányosok. (3. ábra)

Az elmúlt 3 év során a 40-49 éves korosztály köré
ben növekedett meg a leginkább a dohányosok ará
nya, és ez elsősorban annak tudható be, hogy ép
pen ebben a korcsoportban csökkent a legnagyobb 
mértékben azok száma, akik már leszoktak róla. A 
legfiatalabb felnőttek körében viszont 7 százalékról 
11 százalékra emelkedett a dohányzással felhagyok 
aránya, és ez megint csak azt jelzi, hogy egyáltalán 
nem kidobott pénz a dohányzás elleni propagandára 
költeni. A dohányzásról leszokók aránya a 70 évnél
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idősebbek körében is jelentősen csökkent, ez vi
szont leginkább annak a következménye, hogy e 
korosztály tagjai közül haltak meg a legtöbben a két 
felmérés közötti időben, és a túlélők között azok van
nak a legnagyobb arányban, akik sohasem dohá
nyoztak. (4. ábra)

A dohányosok -  akárcsak 3 éve -  átlagosan napi 
16 szál cigarettát szívnak el, tehát az elmúlt évek do
hányzás elleni propagandája nem igazán járult hoz
zá ahhoz, hogy legalább kevesebbet szívjanak azok, 
akik nem tudnak lemondani a szenvedélyükről. 
Ugyanakkor azért a dohányzók táborán belül 16 szá
zalékról 11 százalékra csökkent azok aránya, akik 20 
szálnál is több cigarettát szívnak el nap, mint nap. A 
középkorúak nem csak nagyobb valószínűséggel 
dohányosok, mint a 30 évnél fiatalabbak, illetve a 60 
évnél idősebbek, de az előbbieknél átlagosan 3, az 
utóbbiaknál pedig átlagosan 6 szál cigarettával töb
bet szívnak el minden nap. A csúcsot az amúgy is 
veszélyeztetett 50-59 éves korcsoport tartja, napi 18 
szálas átlaggal.

A dohányosok 70 százaléka rendszeresen rá szo
kott gyújtani közvetlenül étkezés után, és mindössze a 
tizedük mondta azt, hogy soha sem tesz ilyet. Ennél 
azonban még aggaszóbb az, hogy 15 százalékuk 
rendszeresen rágyújt közvetlenül étkezés előtt is, sőt 7 
százalékuk étkezés közben is rendszeresen füstöl. A 
táblán közölt adatok értelmezéshez az is hozzátarto
zik, hogy az a dohányos, aki sohasem jár étterembe,

vagy kávézóba, nyílván sohasem 
dohányzik ezeken a helyeken. Ez
zel együtt megállapítható, hogy a 
nyilvános helyeken nagyobb való
színűséggel fogják vissza magukat 
a dohányosok, mint a saját laká
sukban. (1. táblázat)

Nagyanyáink idejében még bot
rányt keltett, ha egy nő az utcán 
dohányzott, és ennek emléke még 
mindig kísért, ugyanis a férfiak 8 
százalékával szemben a dohányzó 
nők negyede azt nyilatkozta, hogy 
utcán soha. Másrészt a férfiak 43 
százalékával szemben a nőknek 
„mindössze” 30 százaléka do
hányzik, és nyílván ez is hozzájárul 
ahhoz, hogy a KSH 2001-es nép
számlálási adatai szerint a nők 
életkorátlaga 4 évvel magasabb, 
mint a férfiaké.

A dohányzás káros hatásait az is csökkentené, ha 
a dohányosokat nemcsak ijesztgetnénk (hisz ez, 
mint azt több kutatás is mutatja, többnyire ered
ménytelen), hanem fel is világosítanánk. Például ar
ról, hogy közvetlenül étkezés előtt, vagy étkezés köz
ben rágyújtani különösen egészségtelen. E tekintet
ben az a Marketing Centrum felmérésében a jó hír, 
hogy a 18-29 éves dohányosok már sokkal ritkáb
ban gyújtanak rá evés előtt, mint az idősebbek. Köz
vetlenül étkezés után viszont minden dohányos egy
formán magas valószínűséggel rágyújt.

Amikor azt kérdeztük a felnőtt magyaroktól, hogy 
zavarja-e őket, ha valaki rágyújt a társaságukban, mi-
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közben esznek, akkor 67 százalékuk igennel vála
szolt, és csak 4 százalékuk mondta azt, hogy ez nem 
szokott előfordulni. Holott csak a megkérdezettek 29 
százaléka nyilatkozta azt, hogy őt nem zavarja, ha az 
orra alá füstölnek étkezés közben. Maguk a dohá
nyosok persze sokkal megértőbbek ezzel a tapintat
lansággal szemben, mint a nem dohányosok, de 
azért a dohányzók többségét is zavarja az, ha valaki 
más rágyújt a társaságukban, miközben ők esznek. 
(5. ábra)

Ezzel együtt mindössze a felnőtt magyarok 44 
százaléka ért egyet azzal, hogy egyáltalán ne (a kije

lölt helyeken se) lehessen dohá
nyozni a vendéglátó-ipari egységek
ben. Ugyanakkor ugyanezt a szigo
rúságot az oktatási intézményekben 
a megkérdezettek 73 százaléka, az 
egészségügyi intézményekben pe
dig 79 százalékuk pártolná. Mindez 
elsősorban azon múlik, hogy do- 
hányzik-e valaki. Ezen túlmenően az 
derült ki, hogy a legkevésbé iskolá
zottak, a legidősebbek és a kistele
püléseken élők pártolják a leginkább 
a dohányzás teljes tilalmát a nyilvá
nos helyeken.

A magyar közvélemény amúgy 
nehéz diónak érzi a dohányzás teljes 
kitiltását a vendéglátóhelyekről. A 
megkérdezettek 36 százaléka szerint 
soha sem lenne bevezethető ha

zánkban ez a drákói intézkedés, és mindössze ötö- 
dük véli úgy, hogy egy éven belül bevezethető lenne 
a tiltás. A nők, a 60 évnél idősebbek, a kistelepülése
ken élők és természetesen a nem dohányosok az át
lagosnál valamivel optimistábbak a teljes tilalom be
vezethetőségét illetőn, és némileg meglepő módon a 
diplomások, a 18-29 évesek és a budapestiek vélik 
azt a legnagyobb valószínűséggel, hogy erre ha
zánkban sohasem kerülhet sor. (6., 7. ábra)

Marián Béla kutatási igazgató 
Marketing Centrum
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R . N a g y  A n d r á s

A passzív dohányzás
összeurópai
problém a

Az európai hatóságok, és az Unió 
egyes tagállamai komoly 

problémaként kezelik a passzív 
dohányzást, amely nagyban károsítja 

az emberi szervezetet, 
és környezetünket.

M l A  P A S S Z ÍV  D O H Á N Y Z Á S ?

Passzív dohányzásnak nevezzük, amikor a nemdohányzók belélegzik a 
dohányosok által a környezetükbe kibocsátott dohányfüstöt. Ez a füst 
az elégett dohány és a dohányzó által kilélegzett levegő keveréke: a ci
garetta füstjének csupán 15 százalékát lélegzi be a dohányos maga (ez 
az úgy nevezett elsődleges füst), a maradék (a másodlagos dohány
füst) eloszlik a környezetben. Nagy részét a nemdohányzók lélegezhe
tik be.

A dohányfüst több mint 4 ezer kémiai anyagot tartalmaz, amelyből 
több mint 50 köztudottan rákkeltő, és több mint száz bizonyítottan mér
gező. Ezen anyagok legtöbbje a másodlagos dohányfüstben sokkal 
nagyobb koncentrátumban található meg, mint a dohányos által beszí
vott füstben.

A  P A S S Z ÍV  D O H Á N Y Z Á S  V E S Z É L Y E I

Bár a dohányzás áldozatai elsősorban maguk a dohányosok, az elmúlt 
évek kutatásai bebizonyították a passzív dohányzás veszélyességét is. 
Egy 2004 áprilisában a British Medical Journalben^ publikált tanul
mány például rávilágított a passzív dohányzás romboló hatására. A 
szerzők szerint a dohányzóval együtt élő felnőttek között 15 százalékkal 
nagyobb a halálozási arány, még akkor is, ha ők maguk sosem gyújtot
tak rá. 2004 májusában a WHO Nemzetközi Rákkutatási Szervezete a 
passzív dohányzást a rákkeltő tevékenységek közé sorolta, és kimutat
ta, hogy a nemdohányzók által belélegzett átlagos környezeti dohány
füst tüdőrákot okoz.^

A Szervezet rámutatott arra is, hogy a dohányzókkal együtt élő nem
dohányzók között 25 százalékkal nagyobb a szívkoszorúér megbetege
dések száma. [21

A dohányfüst fokozottan veszélyes a gyermekek számára, mert meg
növeli a légzőszervi megbetegedések, a visszatérő fülfájdalmak és az 
asztmarohamok esélyét. Ezenkívül lelassíthatja a méhen belüli fejlő
dést, kis születési súlyt eredményezhet, és megnövelheti a gyermek
ágyi halál esélyét is. A nemdohányzók is szenvedhetnek a füstös kör-
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nyezetben, amely köhögést, fejfájást, begyulladt sze
meket, hányingert és légzési problémákat okozhat. 
2001-ben a 15 EU tagállam felnőtt lakosságában 100 
ezerből körülbelül 50 halálesetet a másodlagos do
hányfüst okozott. Pl

Az Európai Közösség tevékenyen dolgozik egy 
közös dohányzásellenes politika kialakításán. A kö
vetkező weboldalakon további információkat, cikke
ket és híreket találhatnak erről a tevékenységről: 
www.help-eu. com,
europa. eu. int/comm/health/ph_determinants/life_styl 
e/Tobacco/tobaccojen. htm.

ÍR O R S Z Á G  

Betiltás
2004. március 29. óta Írországban 
a munkahelyeken, a tömegközle
kedési eszközökön, a bárokban, 
éttermekben és magánklubokban 
tilos a dohányzás. Ennek az intéz
kedésnek az a célja, hogy meg
védje a dolgozókat a dohányfüsttől, és így megvédje 
egészségüket is. Aki nem tesz eleget a tiltásnak, sza
bálysértést követ el, és 3 ezer euróra büntethető. A 
szabálysértés helyszínének tulajdonosait ugyan
ennyire büntethetik, hacsak nem tudják bebizonyíta
ni, hogy mindent elkövettek a kihágás megakadályo
zása érdekében.

A törvény hatályba lépése óta az Office of 
Tobacco Control (Dohányzásellenőrzési Hivatal) el
lenőrzései során úgy találta, hogy a törvényt 94 szá
zalékban az összes vállalkozói szektorban betartják.

A kormány által működtetett „Quitline” telefonos 
szolgálat, amely a leszokásban próbál a lakosoknak 
segíteni, az elmúlt 18 hónap során több mint 30 ezer 
telefonálót fogadott.

A lakosság könnyen hozzáférhet az új törvény 
szövegéhez és a leszokási tanácsokhoz.

Egy évvel a törvény bevezetése után az eredmé
nyek igen biztatóak.

Elfogadottság
A megkérdezettek 98 százaléka úgy gondolja, hogy 
munkahelye egészségesebbé vált.

96 százalékuk meg van győződve arról, hogy a 
törvény sikeres (miközben 94 százalékuk maga is 
dohányzó).

Az emberek 96 százaléka füstmentes helyen dol
gozik.

A Dohányzásellenőrzési Hivatal által egy 35 ezres 
mintán lefolytatott vizsgálat azt mutatta, hogy az érin
tett helyek 94 százalékban betartják a rendelkezést. 
(A kocsmák 90 százalékban, a hotelek 93 százalék
ban és az éttermek 99 százalékban.)

A törvény hatályba lépése óta a dohányosok 95 
százaléka vagy az épületen kívül gyújt rá, vagy egy
általán sehol. Ötből egy dohányos nem gyújt rá má
sok jelenlétében. Az ír dohányosok körében végzett 
felmérésből az is kiderül, hogy otthon is kevesebbet 
dohányoznak, ami azt mutatja, hogy a törvény so
kakban tudatosította a passzív dohányzás káros ha
tásairól meglévő ismereteiket.

A törvény hatályba lépése előtt az emberek 60 
százaléka támogatta a munkahelyi dohányzás betil
tását (80 százalékuk ismerte el, hogy egészsége
sebb lenne egy füstmentes környezetben dolgozni). 
Egy évvel később már 89 százalékuk támogatta a 
törvényt, és 99 százalékuk látta be annak egészség- 
megőrző hatását.

A nagy-britanniai és írországi kocsmalátogatók hoz
záállását vizsgálva a Nemzetközi Tuberkolózis Központ 
megállapította, hogy míg a törvény hatályba lépése 
előtt a dohányzóknak csupán 26 százaléka támogatta 
a döntést, egy évvel később ez a szám már 40% volt.

Környezeti hatások
A szennyező elemek szintje rohamosan csökkent a 
kocsmákban, amely most egyenértékű az átlagos 
dohányzók otthonában található szinttel. A szennye
zési szint a négyzetméterenkénti 80 ezerről 15 ezerre 
csökkent.

A törvény hatályba lépése óta a levegő kémiai telí
tettsége minden esetben csökkent. A (veszélyes és 
környezetszennyező) benzol szintje például 18,4 
microgramm/m3 szintről 3 microgramm/m3-re csök
kent. Összehasonlításképpen megjegyzendő, hogy 
az EU által megszabott maximális határ 5 micro
gramm/m3.

A szénmonoxid szint 40-45 százalékkal csökkent 
a törvény bevezetése óta. A szénmonoxid mérgező

„A nagy-britanniai és írországi kocsmalátogatók hozzá
állását vizsgálva a Nemzetközi Tuberkolózis Központ 
megállapította, hogy míg a törvény hatályba lépése 
előtt a dohányzóknak csupán 26 százaléka támogatta 
a döntést, egy évvel később ez a szám már 40% volt. ”
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gáz, többek között szívérrendszeri panaszokat és 
légúti problémákat okoz.

Egészségügyi hatások
A törvény hatékonyságát bizonyítandó a dolgozókat 
kivizsgálásoknak vetették alá. Az eredmények itt is 
pozitív változásokat mutattak: a légzőszervi tesztek 
jobban sikerültek, az eredmények jobb tüdőműkö
désre utaltak.

A törvény bevezetése előtt a szemcsésanyag szint 
a tüdőben 10 körül volt, míg egy évre rá ez 2,5-re 
csökkent.

OLASZORSZÁG

1975 óta Olaszországban az iskolákban, a kórházak
ban és az önkormányzati épültekben tilos a dohány
zás.

Ez a törvény azonban nem védte meg lakosok 
százait a passzív dohányzás károsító hatásaitól. Egy 
2002-es nemzeti tanulm ányi szerint 4602 kétéves 
gyermek közül körülbelül 52 százalékuk volt kitéve a 
passzív dohányzás ártalmainak, míg 38 százalékuk
nak legalább az egyik szülőjük dohányzott.

2003. január 16-án az olasz kormány úgy döntött, 
hogy megszigorítja a törvénykezési szabályozáso
kat. Az új törvény, amely megtiltja a dohányzást min
den, a nagyközönség által használt magán és köztu
lajdonban lévő zárt térben, 2005. január 10-én lépett 
életbe. Az éttermek alapterületének több mint felét 
(50 százalékát) nemdohányzó területnek kell nyilvá
nítani. A dohányzó részeknek -  amelyeknek létesíté
se opcionális -  zártnak és különleges szellőztető be
rendezésekkel ellátottnak kell lenniük. A szabálysér
tő dohányosokat és üzlettulajdonosokat pénzbírság
gal sújtják, ami a vendégek esetében 27,5 és 275 
euró között, a tulajdonosok esetében 220 és 2200 
euró között mozoghat. Azok a tulajdonosok, akik a 
törvény betartásán fáradoznak, maguk is bejelenthe
tik a szabálysértőket a hatóságoknál.

Az egészségügyi miniszter utasította az Istituto 
Superiore di Sanita-t, hogy országos vizsgálatot in
dítson, ellenőrizendő, hogy a törvényt Olaszország- 
szerte minden közterületen betartják-e. „A dohányzá
si tilalomról szóló törvény betartására irányuló vizs
gálat” olyan leíró tanulmány, amely a cégtulajdono
soknak eljuttatott kérdőívek segítségével igyekszik 
megvizsgálni, milyen változásokat hozott a törvény 
hatályba lépése. A kutatás különös figyelmet fordít 

majd a bár-, étterem- és pizzéria- 
tulajdonosok viselkedésére; a tör
vény betartására és a törvény 
hosszú távú egészségügyi és gaz
dasági hatásainak vizsgálatára.

EURÓPAI PÁRHUZAMOK/ 
ELEMZÉSEK

A WHO Dohányellenőrzési Keret- 
szerződését (FCTC), a világ első közegészségügyi 
megállapodását a WHO 192 tagállama egyhangúlag 
fogadta el 2003. május 21-én az 56. Nemzetközi 
Egészségügyi Közgyűlésen. Ez a szerződés az első 
nemzetközi jogi szabályozás, amely csökkenteni 
igyekszik a dohányzás okozta halálesetek és beteg
ségek számát. A FCTC 2005. február 27-én lépett ha
tályba. Mind a 25 EU tagállam aláírta, és 13 már ratifi
kálta is. A szerződés elfogadja a dohányfüst és bizo
nyos betegségek ok-okozati, tudományosan bizonyí
tott kapcsolatát. A 4., az 5. és a 8. paragrafus jogi lé
péseket sürget a dohányfüst csökkentésére vagy tel
jes megszüntetésére.

A jogi keretek
Az EU szintjén a passzív dohányzás problémáját 
egy irányelv és egy javaslat érinti. A 89/391 /EEC 
számú, a munkahelyek biztonságáról és egészsé
gességéről szóló javaslat többek között kiköti, hogy 
„a közös pihenőhelyiségekben megfelelő körülmé
nyeket kell biztosítani, ahol a nemdohányzókat nem 
zavarja a dohányfüst”. Ezen kívül 2002-ben az Euró
pa Tanács elfogadott egy ajánlást, amelyben arra 
bíztatja a tagállamokat, hogy jogi lépéseket tegye
nek a passzív dohányzás megszüntetésére a mun
kahelyeken, zárt közterületeken és a tömegközleke
dési eszközökön.

Az egyes országok által meghozott, a passzív 
dohányzás visszaszorítását szorgalmazó törvények 
sokban különböznek egymástól. Ami azonban kö
zös bennük, az a gondolati fejlődés, amely során

„A szabálysértő dohányosokat és üzlettulajdonosokat 
pénzbírsággal sújtják, ami a vendégek esetében 27,5 
és 275 euró között, a tulajdonosok esetében 220 és 
2200 euró között mozoghat. Azok a tulajdonosok, akik 
a törvény betartásán fáradoznak, maguk is bejelenthe
tik a szabálysértőket a hatóságoknál. ”
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felhívják a figyelmet a passzív dohányzás veszélyei
re, és arra a tényre, hogy minden közterület egyben 
munkahely is. Lassanként a dohányzók számára ki
jelölt területeket nemcsak megjelölik, de el is külö
nítik.

Ma Írország és Norvégia az a két európai állam, 
ahol tilos a dohányzás minden munkahelyen, így a 
bárokban és az éttermekben is. Az Egyesült Király
ságban 2005 tavaszára várható a döntés egy átfogó 
dohányfüst-mentes közterületeket előíró törvényről, 
amelyet valószínűleg 2006 tavaszán ratifikálnának 
majd.

A többi tagállamban eltérőek a tiltó intézkedések. 
Olaszország és Málta betiltotta a dohányzást minden 
a nagyközönség által látogatott köz- és magánterüle
ten, így például a hotelekben és a vendéglátó-ipari 
egységekben, de engedélyezte ezeken a helyeken 
elzárt dohányzó részlegek kialakítását. Svédország 
hasonló törvényei 2005. június 1-én lépnek hatályba.

A legtöbb EU tagállamban tilos a közterületeken 
dohányozni. Néhány EU tagállamban, mint például 
Írországban, Olaszországban, Máltán, Finnország
ban, Hollandiában és Svédországban tilos a munka
helyeken dohányozni, de ebbe a tiltásba nem mind
egyik az imént felsorolt ország foglalta bele a hotele
ket és a vendéglátó-ipari egységeket. Több ország 
(többek között Franciaország, Belgium, Lengyelor
szág, Magyarország, Észtország és Finnország) a 
vendéglátóiparban dohányzó és nemdohányzó terü
letek kialakítását írta elő. Hollandiában és Németor
szágban a vendéglátó- és szállodaiparban, az étter
mekben és kávézókban fokozatosan kell majd meg
szüntetni a dohányzó tereket.

Több tagállam, így például Belgium, Anglia, Spa
nyolország, Észtország, Luxemburg és Lettország is 
kilátásba helyezte a jogi rendelkezések jövőbeli szi
gorítását. Ezekben az országokban vagy a dohány
zás teljes kitiltását tervezik a munkahelyekről, vagy a 
szálloda-és vendéglátóiparban terveznek szigorítá
sokat.

A törvények betartásának nehézségei
Több tagállam már az 1980-as évek végén beveze
tett néhány, a nemdohányzókat védő törvényt. Ezek 
a törvények azonban nem rendezték megnyugtatóan 
a problémát, mi több, betartásuk csaknem lehetetlen 
volt. Ezt mutatja a belga, spanyol, luxemburgi és 
francia példa is. Az elméletileg nemdohányzó helye
ken lefolytatott vizsgálatok a törvény gyakori semmi
be vételét mutatták. (Belgiumban a felügyelő ható

ság felmérése szerint 2003-ban^ a megvizsgált ká
vézók és éttermek 40 százaléka szegte meg a tör
vényt; Spanyolországban tíz évvel a törvény hatályba 
lépése után az emberek a megvizsgált 24 egészség- 
ügyi központból 15-ben még mindig dohányoztak^. 
Ezek a kihágások nagyban az ellenőrzések és a 
szankciók hiányának vagy gyengeségének tudható 
be. A most bevezetésre kerülő, vagy tervbe vett tör
vények már szigorúbb ellenőrzéseket és nagyban 
megnövelt bírságokat helyeznek kilátásba a törvény 
megszegése esetén.

A legtöbb törvényi szabályozás felvázolja a do
hányzó és nemdohányzó területek fogalmát. A do
hányzó terület azonban túlságosan meghatározha
tatlan fogalom, amelyet nagyon nehéz számon kérni 
a munkahelyeken. Ráadásul a dohányzó területek 
nem biztosítják feltétlenül az egészséges környeze
tet, hiszen a dohányfüstös levegő keveredhet a 
nemdohányzó helyiségek levegőjével is. Ezért a tel
jes betiltás tűnik még mindig a legjobb megoldás
nak. Ha a teljes betiltás nem megoldható, a dohány
zó helyiségnek zárható különteremnek kell lennie. 
Ezt a termet teljesen el kell választani a nemdohány
zó helyiségektől, a padlótól a plafonig érő falakkal, 
és úgy kell elhelyezni, hogy a nemdohányzóknak ne 
kelljen áthaladniuk rajta. A termet a szabályoknak 
megfelelő szellőzőrendszerrel is el kell látni. Az 
olaszországi, máltai és svéd törvények ezeket az 
alapelveket követik.

A dohányzás betiltását elősegítő különleges 
lépések
Nagy előrelépést jelent már az is, ha a tagállamok 
rákkeltőnek nyilvánítják a dohányfüstös levegőt. Ez 
történt Németországban és Finnországban.

A passzív dohányzás káros hatásairól szóló tanul
mányokat széles körben hozzáférhetővé kell tenni a 
nagyközönség számára, különösen azokban az or
szágokban, ahol a törvényi szabályozás még gyerek
cipőben jár.

A passzív dohányzás-ellenes törvény meghozata
la és hatályba lépése között vitákat, felméréseket és 
cikkeket kell megjelentetni a sajtóban, hogy a téma 
a központi érdeklődés előterébe kerüljön (pl. Svéd
ország, Spanyolország, Franciaország, Belgium 
stb.).

A nagyközönség véleményét kifejező felmérések 
több helyen megelőzték a megszorító intézkedések 
bevezetését. Máltán egy 2002-es felmérés^ meg
mutatta, hogy a dohányzásról leszokottak 93,32 szá
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zalékát a munkahelyi dohányzást tiltó intézkedések 
sarkallták a lépés megtételére. Finnországban egy 
2004-es felmérés^ szerint a megkérdezettek 93 szá
zaléka örült a munkahelyüket érintő megszorító in
tézkedéseknek. Franciaországban a Francia Össze
fogás a Dohányzás Ellen nevű szervezet által lefoly
tatott vizsgálat^ szerint a megkérdezettek kétharma
da, vagy akár háromnegyede támogatná a dohány
zás teljes betiltását a cégeknél, éttermekben, kávé
zókban és éjszakai bárokban. A civil szervezetek se
gíthetnek a felmérések lefolytatásában. Luxemburg
ban 2005 márciusában a Luxembourgeoise Contre 
le Cancer megbízásából végeztek felmérést !101, 
amely a vásárlók véleményét vizsgálta a szálloda- és 
vendéglátóiparban az ír és az olasz példát követő 
esetleges változásokról. A megkérdezettek 66 száza
léka támogatna ilyen lépéseket.

A már meglévő törvényi szabályozás hiányossá
gaira és semmibe vételére rámutató felmérések is 
sarkallhatják a hivatalos szerveket a szigorúbb intéz
kedések meghozatalára. Németországban a nemdo
hányzók 55 százalékai111 napj rendszerességgel van 
kitéve a dohányfüst káros hatásának. A nemdohány
zó dolgozók több mint fele a munkahelyén füstös 
környezetben dolgozik.

Svédországban, mielőtt bevezették volna a ven
déglátó-ipari egységekre kiterjedő dohányzási tilal
mat, a kormány megbízta a Nemzeti Közegészség- 
ügyi Hivatalt egy vizsgálat lefolytatásával, amely a 
dohányzás csökkentésének esetleges önkéntes 
módjait vizsgálta. A felmérés bebizonyította, hogy 
jogi szabályozásokra van szükség a dohányzás vi
szonylag rövid időn belüli csökkentéséhez.

Írországban a Dohányzásellenőrzési Hivatal és az 
Egészség és Biztonságügyi Minisztérium szakértők 
egy csoportját kérte fel egy vizsgálat lefolytatására. A 
szakértők megállapították, hogy a munkahelyeken, 
kocsmákban és éttermekben teljes körű dohányzás
tilalomra van szükség.

Skóciában a skót kormány hatalmas egyeztető 
kampányt indított a törvény meghozatala előtt, 
amely során több mint 50 ezer állampolgár nyilvá
nított véleménytl12!. Ez a szám tízszerese a más 
kampányok során megkérdezetteknek. A kormány 
ezen kívül utasítást adott egy részletes tanulmány 
kidolgozására, amely bemutatta a másodlagos do
hányfüst egészségügyi hatásait, illetve a dohány
zásmentes politika gazdasági következményeitl13!. 
Mindezek a lépések nagyon hatásosak voltak ab
ban, hogy meggyőzzék a Parlamentet a teljes körű

tiltó intézkedések meghozatalának szükségessé
géről.

Más tagállamok (mint például Hollandia) kevésbé 
radikális módszerek mellett tették le a voksot. Egyez
tető tárgyalások során elérték, hogy a szálloda- és 
vendéglátó-ipari egységek fokozatosan, a kormány 
által megszabott határidőket betartva szüntessék 
meg dohányzó helyiségeiket.

A dohányzás-ellenes törvény meghozatalát 
segítő eszközök
Az ellenőrzés központi eszközein túl Írország és Mál
ta több kiegészítő intézkedéssel is segíti polgárainak 
az átállást az új rendszerre, illetve bátorítja azokat, 
akik a leszokáson gondolkodnak.

Telefonos segélyvonalat hoztak létre a leszokni 
vágyók számára („Quitline”). Ezen kívül egy 
e-mailben kiküldték a lakosságnak a hatályba lépő 
törvény rövidített szövegét (Málta).

A tön/ény bevezetése előtt országos reklámkam
pányt folytattak, a média minden területén.

Az egész országban szétosztották az új törvényt 
bemutató brosúrát.

A „Quitline” telefonszáma megjelent a cigaretták 
dobozán (Málta).

A tagállamok útmutatókat fogalmaznak meg a cé
gek számára, amelyekben lépésről lépésre leírják, 
hogyan felelhetnek meg a törvény előírásainak 
(Franciaország, Málta).

A dohányfüstmentes munkahelyek fenntartása ér
dekében Olaszországban és Írországban felmérése
ket készítenek, hogy állandóan ellenőrizzék a do
hányzásellenes politika sikerét, társadalmi elfoga
dottságát és gazdasági hatásait.

A dohányzásellenes törvények pozitív 
hatásai
A teljesen tiltó dohányzásellenes törvények pozitív 
hatásairól több tanulmány is beszámolt már. 
2002-ben a British Medical Journal bebizonyította, 
hogy a munkahelyi dohányzásmentesség kiváló 
eredményeket hoz, mert nagyban, mintegy 29 száza
lékkal lecsökkenti a dohányosok által elszívott ciga
retták számátl14!. Egy másik, az amerikai Community 
Preventive Services (TFCPS) által lefolytatott, tudo
mányos eredményekre épülő vizsgálat megmutatta, 
hogy 2004-ben a leszokók, vagy a leszokást fontol
gatók száma 10 százalékról 15 százalékra nőtt azo
kon a munkahelyeken, ahol a dohányzást teljesen 
megtiltották!13!.
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TRENDEK ÉS JÖVŐBELI LÉPÉSEK

Szorgalmazzuk-® az írországihoz hasonló 
passzívdohányzás-ellenes lépések 
meghozatalát összeurópai szinten is?
Az ír példa követése, azaz a dohányzás betiltása a 
közterületeken és munkahelyeken erősen ajánlott 
minden tagállam számára. A tiltás ugyanis nemcsak 
a dolgozók, de a vásárlók számára is egészsége
sebb környezetet biztosít, ugyanis így egyikük sem 
lenne kitéve a rákot okozó és mérgező dohányfüst
nek. A megelőzésre összpontosító, füstmentes kör
nyezetet, illetve munkahelyeket szorgalmazó újabb 
tanulmányok (pl. az EL) 2004-es egészségügyi el
gondolásait tartalmazó vitairat) az első lépések egy 
meggyőző és átfogó változáshoz.

Remélhető, hogy egyre szaporodnak majd a Bi
zottság ajánlásait felhasználó, a nemzeti kormányok 
által meghozott döntések, amelyek sikeresen ellensú
lyozzák majd a cigaretta lobbi hagyományos érveit.

A sikeres alkalmazások kicserélése
A tagállamok többsége hajlandó az ír, a máltai vagy a 
norvég példa alapján újragondolni dohányzásellenes 
törvényeit. Néhányuk pontosabb adatokat szeretne 
látni a törvény hatásairól (előtte-utána állapotok elem
zését), a cigarettafogyasztási szokások és a dohány
zók számának változásairól, illetve a füstös környezet 
egészségkárosító hatásairól. Szeretnének ezen kívül 
felmérési adatokat látni a törvényi intézkedések elfo
gadottságáról is. Az adatok azt mutatják, hogy a teljes 
körű tiltást könnyebb betartatni, mint a részleges 
megszorító intézkedéseket. A megszorító intézkedé
sek bizonyos helyiségekben engedélyezik a dohány
zást. Ez ellentmondásokhoz, illetve a dohányzók és 
nemdohányzók közti vitákhoz vezethet. A törvény be
tartása szélesebb körű lett Írországban és Norvégiá
ban a tiltó intézkedések 2004-es bevezetése után.

A Francia Dohányellenes Szövetség egy a passzív 
dohányzásról szóló együttműködési javaslatot tervez 
kidolgozni. Ez a vizsgálat a passzív dohányzás egyé
nekre kifejtett hatását vizsgálja majd Franciaország
ban, illetve európai szinten. Ezenkívül célja megvizs
gálni a már bevezetett törvények hibáit, és újabb, si
keresebb stratégiákat kidolgozni.

Felhasznált ir o d a l o m

[1] Sarah E H ill, “Mortality among never smokers living 
with smokers”, British Medical Journal, 05.04.2004.

[2] WHO International Agency for Research on Cancer. 
Monograph on the evaluation of the risk to humans: 
tobacco smoke and involuntary smoking. Lyon, 
France 2004; Vol 83. htpp://monographs.iarc.fr

[3] L’esposizione al fumo passivo dei bambini italiani tra I 
12 e I 23 mesi, studio icona 2003. 
http://epicentro.iss.it/formazione/profea/abstract/tomi 
nz.pdf

[4] British Medical Association (2002). Towards 
Smoke-Free Public Places. London, UK, November. 
www.bma.org.uk

[5] Council Recommendation of 2 December 2002 on the 
prevention of smoking ans on initiatives to improve 
tobacco control (2Q03/54/EC), Official Journal L 022, 
25/01/2003 P. 0031-0034

[6] Agence fédérale pour la Sécurité de la Chaíne 
Alimentaire

[7] Consumer Report. Eroski Cooperative. 
http://revista.consumer.es

[8] HIS The First National Health Interview Survey 2002, 
www.health.gov.mt

[9] Helakorpi S, Patja K, Prättälä R, Aro AR, Uutela A. 
Health Behaviour and Health among the Finnish Adult 
Population, Spring 2004. Publications of the National 
Public Health Institute. B. 13/2004.

[10] National survey based on a representative sample of 
1008 people and implemented by TNS-SOFRES, 
October 2004.

[11] 500 telephone interviews; sample representing the 
population from 15 years onwards.

[12] Jungen B (2001) Tabak -  Zahlen und Fakten zum
Konsum. In: Deutsche Haupstelle gegen die
Suchtgefahren e.V. (Hrsg) Jahrbuch Sucht 2002. 
Neuland, Geesthacht, S 32-62.

[13] Scottish Executive (2004). Smoking in Public Places: 
Key Findings of Responses to a Public Consultation. 
Publication of the Scottish Executive: Edinburgh.

[14] Ludbrook et al (2004). International Review of the 
Health and Economic Impact of the Regulation of 
Smoking in Public Places. Publication of the Scottish 
Executive, Edinburgh.

[15] Fichtenberg and Glantz (2002). Effect of smoke-free 
workplaces on smoking behaviour: Systematic Re
view, BMJ vol.325, 27 July

R. Nagy András 
Próbakő Kommunikáció

Európai Unió 17

http://epicentro.iss.it/formazione/profea/abstract/tomi
http://www.bma.org.uk
http://revista.consumer.es
http://www.health.gov.mt


J e n e s  B a r b a r a

Az országim ázs
a la k ítá s á n a k
lehetőségei

Az országimázs kialakítása összetett 
feladat. Sokak fejében azonban 
az országimázs tulajdonképpen 

egyet jelent az idegenforgalommal, 
az idegenforgalmi propagandával, 

holott ez csak egy szegmense 
az ország arculatát építő 

tevékenységeknek. 
Az országkép-alakítás feladatát több 

szférának együttesen kell 
megoldania, egy koordináló 

intézmény, testület segítségével. 
Ennek az intézménynek a feladata 
kell, hogy legyen az országimázs 

kialakításának, valamint 
az információk terjesztésének 

koordinálása (a párhuzamosság 
elkerülése végett 

és a költségracionalizáció céljából). 
Az egyes szférák országkép-építő 

tevékenységének célcsoportjai 
nyilvánvalóan eltérnek egymástól, 

de találni kell egy közös 
mondanivaló-halmazt, amelynek 

felhasználásával mindenki előnyre 
tehet szert a saját területén.

Á L T A L Á N O S  T A P A S Z T A L A T O K

Magyarországon alapvető társadalmi, politikai és gazdasági változások 
mentek végbe az elmúlt években. Változott, és az európai integráció in
tézményes előrehaladásával várhatóan tovább változik az ország szere
pe a nemzetközi szintéren is. Az átalakulás folyamatát a velejáró konflik
tusok, és negatív jelenségek mellett olyan kedvező tények jellemzik, 
mint a demokratikus politikai intézményrendszer kialakítása, a piacgaz
daság békés kiépítése, a politikai stabilitás megőrzése, a sikeres privati
záció, a bankrendszer megszilárdulása, a külföldi befektetések dinami
kus beáramlása, a beutazó turizmus élénkülése stb. Ennek köszönhe
tően időben és országonként is változik a világ véleménye hazánkról, 
de a képet rajtunk kívül eső tényezők is alakítják. Ilyenek például a föld
rajzi, társadalmi, történelmi feltételek, vagy például az, hogy az illető eu
rópai vagy kulturális szempontból távol eső ország állampolgára-e, mi
lyen a látásmódja stb. Az imázst alakíthatják kereskedelmi kapcsolatok, 
a nemzetközi árumozgások, valamint a turizmus is. Ha a reálfolyamatok 
azonban ellentmondanak a kialakítani szándékozott képnek, probléma 
lép fel. Csak valós képet szabad közvetíteni magunkról, valamint olyan 
képet, amellyel a lakosság azonosulni tud, és az így hitelesen kommu
nikálható.

A pozitív országkép több területen is érezteti a hatását. Közvetlen po
litikai és gazdasági előnye többek között az idegenforgalom növekedé
se, a privatizációs tranzakciók jobb pozíciója, a külföldi tőke fokozódó 
érdeklődése, a vállalkozói szféra külpiaci megítélésének és versenypo
zíciójának javulása, a kormányzat hitel- és kölcsönkérelmeinek kedvező 
külső megítélése, a külpolitikai törekvések támogatottsága és nemzet
közi visszhangja, a határon túl élő magyarok nemzeti kötődésének és 
magyarságtudatának erősödése. Ezen túl az előnyök közvetve is meg
jelennek szinte minden területen, valamint az állampolgárok környeze
tében, közérzetében, a hungaro-pesszimizmus kezelhetőségében és 
megszüntetésében.

Az országkép pozitív befolyásolása az egész nemzet érdeke és fel
adata. Az arculatformálás sikerének azonban nélkülözhetetlen feltétele 
a kormányzati akarat és felelősségvállalás. Magyarország számára a
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kedvező megítélés, a jó hírnév, az irántunk megnyil
vánuló bizalom és rokonszenv minden nemzetközi 
szintű tevékenység alapvető záloga.

A hazánkban végbement változásokat még nem 
követte a szükséges ütemben és mélységben az or
szág politikai, gazdasági, idegenforgalmi és kulturá

lis arculatának átalakítása. Ezért a jelenlegi helyzet 
feltétlenül szükségessé és halaszthatatlanná teszi a 
Magyarország-, illetve a magyarságkép tudatos kor
szerűsítését és megújítását, arculatunk történelmileg 
kialakult elemeinek új üzenetekkel való kiegészítését 
mind a magyarok, mind a külföldiek számára. Minde
nekelőtt a nemzet számára kell vonzó és érthető or
szág-arculatot, célokat felmutatni, mert csak ponto
san informált, komplex módon felkészített állampol
gárok segítségével érhetnek el sikert a külföld szá
mára megfogalmazott üzenetek. A kedvező ország
kép formálásának fontos feltétele, hogy a feladatot 
az ország magáénak érezze, és tevékenyen részt ve
gyen a megvalósításban. Az eredményesség szem
pontjából fontos tisztázni, hogy melyek azok a cél
csoportok, amelyek a lehetséges befogadó közönsé
gen belül figyelmet igényelnek. Ilyenek: Magyaror
szág lakossága, a hazai kommunikációs és média 
szakemberek, az itt dolgozó kül
földi kommunikációs és média 
szakemberek, a hazánkba látoga
tó külföldiek, a külföldön működő 
magyar képviseletek dolgozói, a 
külföldön élő magyar honfitársaink 
és a határon túli magyarok.

AZ ORSZÁGIMÁZS 
ALAKÍTÁSÁNAK TÉNYEZŐ!

Ebben a fejezetben azt kívánom bemutatni, hogy mi 
az én elképzelésem Magyarország imázsának jelen
legi helyzetéről, illetve véleményem szerint milyen 
fontosabb tényezőkből áll össze hazánk jelenlegi

imázsa. Ezt az összegzést a szekunder, majd a pri
mer adatok elemzése alapján állítottam össze, és 
ezek a megállapítások képezik majd később az 
országimázs alakítására vonatkozó javaslataim 
alapját.

Földrajzi -  természeti 
adottságok
Ezek olyan alapinformációk egy 
országról, amiket a külföldiek ak
kor is tudnak hazánkról, ha ezen 
kívül nincsenek más információi 
Magyarországról. (Bár gyakran 
előfordul, hogy egy külföldi nem 
tudja elhelyezni hazánkat a térké
pen.) A földrajzi elhelyezkedés 
alapján elkerülhetetlen bizonyos 

szintű „beskatulyázás”, sztereotípiák képzése. Ilyen 
földrajzi adottsággal összefüggő sztereotípia példá
ul, hogy az északi emberek mind hűvösek. Ezen in
formációk alapján bizonyos értékítéletek is születnek 
az emberek fejében (pl. az ország nagysága). Nyil
vánvaló az is, hogy egy országról kialakult vélemény
nél nem lehet eltekinteni annak vonzó, vagy kevésbé 
vonzó természeti adottságaitól sem.

Magyarország esetében az imázsra még mindig 
erősen rányomja bélyegét az, hogy keleti elhelyezke
désű, illetve az, hogy nagyon jó természeti adottsá
gokkal rendelkezik (szép tájak, természetes környe
zet stb.).

Történelmi tényezők
Országok egymás közötti kapcsolatát, egymáshoz 
való viszonyulását nagyban befolyásolják a népek 
közötti rokoni kapcsolatok, az azonos népcsoporthoz,

nyelvcsaládhoz való tartozás. Ez persze nem csak 
pozitív lehetőségeket rejt magában, de a közös gyö
kerek általában elősegítik a nemzetek közötti jobb 
megértést is. Szláv és germán népekkel körülvéve 
erre a tényezőre Magyarország kevésbé építhet.

„A hazánkban végbement változásokat még nem kö
vette a szükséges ütemben és mélységben az ország 
politikai, gazdasági, idegenforgalmi és kulturális arcu
latának átalakítása. Ezért a jelenlegi helyzet feltétlenül 
szükségessé és halaszthatatlanná teszi a Magyaror
szág-, illetve a magyarságkép tudatos korszerűsítését 
és megújítását.”

„Országok egymás közötti kapcsolatát, egymáshoz való 
viszonyulását nagyban befolyásolják a népek közötti ro
koni kapcsolatok, az azonos népcsoporthoz, nyelvcsa
ládhoz való tartozás. Ez persze nem csak pozitív lehető
ségeket rejt magában, de a közös gyökerek általában 
elősegítik a nemzetek közötti jobb megértést is. ”

Országimázs 19



Ennél meghatározóbb faktor viszont az egyes nem
zetek közötti hagyományos történelmi kapcsolat. Azo
kon a tényeken, hogy a történelem során kikkel folytat
tunk háborút, mely országokkal voltak konfliktusaink, 
illetve melyek azok a népek, amelyekkel hagyományo
san jók a kapcsolataink, nyilvánvalóan nem változtat
hatunk. Pozitív példaként álljon itt a hagyományosan 
jó magyar-lengyel viszony. A legtöbb országra igaz,

hogy történelme során valamely szomszédaival fe
szültségei adódtak. Ebben a tekintetben Magyaror
szág sem kivétel. Ezeknél a népeknél történelmi kap
csolataink miatt gyakran szembesülhetünk negatív be
idegződésekkel, előítéletekkel hazánk iránt. Ezért az 
ország imázsának fejlesztésekor ezekben az orszá
gokban az előítéletek leépítése, a pozitív szándék felőli 
biztosítás az elsődleges feladatunk. (Jó kezdetnek te
kinthető a szlovák és a román alapszerződés, illetve a 
kedvező fordulat a román külpolitikában.)

Ugyanígy nagyon fontos, a különböző érdekcso
portokhoz való tartozás, hiszen ezáltal az ország egy 
globális imázs részesévé is válik. Ez persze magá
ban hordozza az összemosás veszélyét is. (Jó példa 
erre Magyarországnak a szocialista tömbhöz való 
tartozása.)

Végül nem elhanyagolható a történelmi szerepvál
lalás, a külpolitikai aktivitás sem.

Társadalmi tényezők
Bár az egyes társadalmi tényezők eltérő mértékben 
befolyásolják egy ország imázsát, összességükben 
mégis fontos szerepet játszanak. Először is a de
mográfiai helyzetet érdemes említeni. Magyarország 
népessége fogyó, és elöregedő -  hasonlatosan a 
legtöbb nyugat-európai országhoz. Sajnos a halálo
zási statisztikák sok részterületén élen járunk, ami az 
egészségtelen életmód, a stressz és a különböző 
társadalmi problémák számlájára írható.

Az egyes vallási felekezetek egymáshoz viszonyí
tott nagysága fontos szerepet játszik egy ország ar

culatában. A magyar lakosság 67 százaléka vallja 
magát katolikusnak, ezért Magyarország katolikus 
országként él a köztudatban. A vallás abból a szem
pontból érdekes, hogy más országokban élő, az 
adott felekezethez tartozó emberek nemzetközi szin
ten is számon tartják az azonos hitelveket valló kö
zösségeket, illetve a közösség életével összefüggő 
eseményeket. (így például méltán számíthatott nem

zetközi figyelemre a magyarorszá
gi pápalátogatás, vagy a hazánk
ban található zsinagóga -  amely 
Európában a legnagyobb -  felújí
tása.)

Nem szorul bizonyításra, hogy 
az országképre rendkívül rossz 
hatással van a bűnözés nagy ará
nyú előretörése. Magyarországot 
ma Európában rossz közbiztonsá
gáról is ismerik.

Negatívan befolyásolja a társadalom hangulatát, 
és ezáltal az országarculatot is a polarizáció. A sza
kadék az egyes társadalmi rétegek között folyamato
san nő, Magyarországot gyakran szegény ország
ként említik.

Valamelyest képet ad egy országról az urbanizált
ság foka is. A fővárosban a lakosság egy ötödé lakik, 
és ide koncentrálódik az ország tudományos, kultu
rális, gazdasági élete, így ebből a szempontból ha
zánk meglehetősen kiegyenlítetlen képet mutat. Itt 
kell megemlítenem a keleti és nyugati országrész fej
lettségében való jelentős eltérést, valamint a régiók 
eltérő lehetőségeit is. Mindez jelentősen megnehezíti 
az egységes országkép kommunikálását.

Egy hazánkba látogató külföldi turista számára ta
lán a legmeghatározóbb eleme a rólunk kialakított 
képnek az emberekkel való találkozások, kapcsola
tok minősége. A magyar vendégszeretet messze föl
dön híres, ám mégis akadnak negatív tapasztalatok, 
mint például a nyelvtudás hiánya, a pesszimizmus, a 
barátságtalan magatartás, a segítőkészség hiánya, a 
nacionalizmus.

Gazdasági -  kereskedelmi faktorok
Egy ország gazdasági helyzete, kereskedelmi kap
csolatai szintén meghatározó szerepet játszanak az 
országról kialakult véleményekben. Ezeket a tényező
ket már egyáltalán nem kell adottságként elfogad
nunk, sőt ezek alakítása, fejlesztése fontos feladatunk.

Nem csak olyan konkrét és mérhető tényezőkre 
kell itt gondolni, mint az infláció, a munkanélküliségi

„Egy hazánkba látogató külföldi turista számára talán a 
legmeghatározóbb eleme a rólunk kialakított képnek 
az emberekkel való találkozások, kapcsolatok minősé
ge. A magyar vendégszeretet messze földön híres, ám 
mégis akadnak negatív tapasztalatok, mint például a 
nyelvtudás hiánya, a pesszimizmus, a barátságtalan 
magatartás, a segítőkészség hiánya, a nacionalizmus. ”
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ráta, az ország GDP-je. Ebből a szempontból Ma
gyarország egyre kedvezőbb megítélést kap, hi
szen a külföldiek érzékelik hazánk gazdaságának 
erősödését, és értékelik az Európai Unióhoz való 
csatlakozását is. Nem számszerűsíthető viszont, de 
fontos szerepet játszó tényező a magyar gazdasági 
partnerek megbízhatósága, pontossága, és szoro
san ide tartozik a magyar termékek, szolgáltatások 
minősége is. Sajnos ezen tényezők terén még bő
ven van mit fejlődnünk. Az országkép szempontjá
ból rendkívül káros az is, hogy a 
külföldiek hazánk gazdaságát, il
letve intézményrendszerét rendkí
vül bürokratikusnak és korrupt
nak tartják.

Egyediséget nyújtó tényező
ként itt kell még megemlíteni az 
országot reprezentáló speciális 
árukat, szolgáltatásokat is (pl. a 
gulyás, a magyar borok, a papri
ka, a termálfürdőink stb.), ame
lyek az országról kialakult képben szintén jelentős 
szerepet játszanak.

IM Á Z S -O R IE N T Á L T  S W O T -A N A L ÍZ IS

Miután megvizsgáltam, hogy melyek az országimázs 
szempontjából fontos tényezők, végeztem egyfajta 
helyzetértékelést. Ennek egyik módszere a SWOT 
analízis. Az alábbiakban egy összefoglaló táblázat

segítségével az ország erősségeit-gyengeségeit, il
letve lehetőségeit-veszélyeit ismertetem az ország- 
imázsra koncentrálva.

A  M A G Y A R O R S Z Á G I IM Á Z S  
A L A K ÍT Á S Á N A K  L E H E T Ő S É G E I

Az országimázs-alakítás lehetséges menetét a követ
kezőképpen képzelem el:
1. Legfontosabb feladatnak egy központi szervezet

felállítását tartom, amely egységes rendszerbe 
fogja a belföldi és külföldi országkép-formáló tevé
kenységet, és koordinálja a szervezeteket. Véle
ményem szerint az eddigi országimázs-kezdemé- 
nyezések legfőbb hiányossága az volt, hogy nem 
szervezetten, egységes irány szerint tevékenyked
tek. Az elmúlt évtizedek próbálkozásait nem az öt
letszegénység, hanem az anyagi és szakmai tá
mogatás hiánya, valamint a gyakorlati (nem koor-

„ Legfontosabb feladatnak egy központi szervezet felál
lítását tartom, amely egységes rendszerbe fogja a bel
földi és külföldi országkép-formáló tevékenységet, és 
koordinálja a szervezeteket. Véleményem szerint az 
eddigi országimázs-kezdeményezések legfőbb hiá
nyossága az volt, hogy nem szervezetten, egységes 
irány szerint tevékenykedtek. ”

BELSŐ_____________________________

Erősségek (Strenghts)
-  természeti értékek
-  földrajzi fekvés (Európa szívében)
-  egyedi kultúra
-  kiemelkedő tudományos eredmények
-  gazdag történelmi múlt
-  vendégszeretet
-  sporteredmények

KÜLSŐ_____________________________

Lehetőségek (Opportunities)
-  koordinált országarculat-törekvések
-  belső nemzeti tudatformálás
-  európai integráció
-  civil mozgalmak ösztönzése
-  nemzetközi támogatás
-  lakossági szerepvállalás

Gyengeségek (Weaknesses)
-  koordinálatlan országkép-építés
-  szűkös költségkeret
-  téves információk az országról
-  hazai közvélemény, hozzáállás
-  „keserves” történelem
-  infrastrukturális fejletlenség
-  bürokrácia, korrupció, bűnözés

Fenyegetések (Threats)
-  verseny élesedése a régióban
-  nemzeti identitás elvesztése
-  meglévő problémák mélyülése
-  eljellegtelenedés
-  negatív attitűdök kialakulása
-  torz információk közlése
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dinált és kontrollált) alkalmazás buktatta meg. 
(Nem mi üzentünk -  rólunk írtak.)

2. A központi szervezet legfontosabb feladataként a 
PR-stratégia kialakítását említeném. Egy olyan 
stratégiai tervre lenne szükség véleményem sze
rint, amely előre, akár több évre is megtervezett, 
és állami irányítás alatt áll (külföldön ez már bevett 
gyakorlat). Fontosnak tartom azonban azt is, hogy 
a munka ne négyéves ciklusokra korlátozódjon a 
parlamenti választásoknak megfelelően, hanem 
szakmai szempontok szerint 
szerveződjön, pártok befolyá
sától függetlenül.

3. A stratégia megalkotásához fel
tétlenül szükséges az ország 
adottságainak, jelenlegi imá- 
zsának a feltérképezése. Az el
múlt években számos kutatás 
készült ebben a témában, tehát 
a megfelelő információk rendel
kezésre állnak. Ismert, hogy mit gondolnak rólunk 
a külföldiek, melyek a pozitív és negatív tulajdon
ságaink, és mit gondolunk mi magunkról magya
rok. Adott tehát az imázsunk.

4. Mit szeretnénk és mit lehet kommunikálni? A ren
delkezésre álló adatok alapján meghatározható, 
hogy mi az, amin javítanunk kell, és mi az, ami 
megtartható eddigi arculatunkból. Ezeken kívül 
meghatározható az is, hogy mi a kívánatos or
szágkép. Ezen a ponton kritizálnám az elmúlt 
évek gyakorlatát, véleményem szerint ugyanis ed
dig nem egyedi, és nem megfelelő imázs-eleme- 
ket kommunikált hazánk. Úgy gondolom, hogy a 
vendégszeretettel nem pozícionálható sikeresen 
hazánk, ugyanis minden ország vendégszerető 
(még sosem hallottam, hogy egy ország úgy rek
lámozta volna magát, hogy nem vendégszerető). 
Az egyedi és különleges tulajdonságokra kell kon
centrálni, olyanokra, amelyek felkelthetik a külföl
diek érdeklődését hazánk iránt.

5. Mit és hogyan kommunikálnak mások? Ez tulaj
donképpen egy ún. versenytárs-elemzés. Cél
szerű eltérően pozícionálni magunkat, mint aho
gyan azt más országok, főként szomszédaink 
teszik.

6. Rendkívül fontosnak tartom az imázsépítő tevé
kenység alapvető arculati elemeinek kialakítását. 
A kommunikálandó pozitívumoknak megfelelően 
ki kell alakítani egy jelképrendszert, ország-szlo
gent, színvilágot. Koordinálni kell, hogy minden

majdani külföldi megjelenés egységes és köny- 
nyen beazonosítható legyen.

7. A külföldi kommunikáció kezdetével párhuzamo
san belső nemzeti tudatformálásra is szükség van. 
Csak olyan képet tudunk kialakítani magunkról, 
ami hiteles, és azonosulni lehet vele.

8. Kinek kommunikáljunk? A célcsoportok hatékony 
megcélzására van szükség, ugyanis más szem
pontból vizsgálja hazánkat egy turista, és más 
szempontok szerint egy külföldi befektető.

9. Hogyan kommunikáljunk? Az információkat köz
vetítő rendszerünk alapos reformra szorul, ugyan
is a külföldiek nagyon keveset tudnak hazánkról, 
és gyakran hamis hírekhez jutnak. A kommuniká
ciós hálózat átszervezése az egyik legfontosabb 
lépés, és véleményem szerint jelentős eredmé
nyekkel járhat.
Az országimázs kialakításához a következő ténye

zők, intézmények, eszközök nyújthatnak segítséget:
tót Belső nemzeti folyamatok (politikai és gazdasági 

események; történések a kultúra és a sport terüle
tén): Fontos, hogy ezekről a világ megfelelő mó
don értesüljön és ezek a történések nemzetközi 
szinten legyenek kommunikálva a világ felé.

0 Külképviseletek: Jelenlétükkel, programszervező 
tevékenységükkel felhívhatják a figyelmet egy or
szágra.

3  Nemzeti public relations intézmény: Feladata a 
különféle kommunikációs stratégiák koordinálása 
és irányítása.

T Nemzetközi események (olimpia, expo, világkiállí
tás, nemzetközi vásárok): Ezek jó lehetőséget ad
nak egy ország számára, hogy bemutatkozzon a 
világ előtt.

CŰKiadványok, sajtókampányok: Az ország vizuális 
szimbólumainak felhasználásával célzott kommu
nikációs üzenetek elhelyezése a nemzetközi fóru
mokon, és a sajtóban.

jyjjTurizmus: Olyan üzenetek kialakítása, amelyek a 
turistákat Magyarországra csábítják. Az itt eltöltött

Az információkat közvetítő rendszerünk alapos reform
ra szorul, ugyanis a külföldiek nagyon keveset tudnak 
hazánkról, és gyakran hamis hírekhez jutnak. A kom
munikációs hálózat átszervezése az egyik legfonto
sabb lépés, és véleményem szerint jelentős eredmé
nyekkel járhat.
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idő alatt a turisták személyes benyomásokat sze
reznek az országról, amelyeket továbbítanak is
merőseik, rokonaik felé. A világba utazó magya
rok pedig elviszik országuk hírét, képviselik azt tu
datosan vagy nem tudatosan.

Alapszabályok
1. Elengedhetetlen, hogy hazánk és népünk önképét 

és arculatát tudatosan alakítsuk itthon és külföld
ön egyaránt. Először is tisztában kell lennünk az
zal, hogy egy ország imázsa akkor is kialakul, és a 
kialakult imázs akkor is hat, ha nem foglalkozunk 
vele. Ha viszont nem koordináljuk, negatív irányo
kat vehet, amit később kedvező irányba befolyá
solni már jóval nehezebb.

2. Ennek megfelelően és erre építve tartós „kam
pányt” kell folytatni bel- és külföldön egyaránt.

3. Első lépésként el kell érni, hogy az ország lakos
ságának döntő többsége tudatosítsa azt (és külö
nösen a véleményformáló értelmiségi rétegek), 
hogy olyanok vagyunk, amilyennek tartanak ben
nünket, és igazak a magyarságról külföldön kiala
kított kép többnyire pozitív elemei, de a negatív 
elemeken változtatni kell.

4. Kiemelten fontos feladat ugyanerről meggyőzni a 
sajtó és a tömegkommunikáció munkatársait is, 
és megértetni velük, hogy nagy az ő személyes fe
lelősségük is.

5. A szavakon túl a tettekben (jogi szabályozás, fi
nanszírozás stb.) is sokkal többet kell tenni a „ke
retfeltételek” (jog- és közbiztonság, szolgáltatások 
színvonala, versenyképes árak, 
hozzáférhető és érdemi infor
mációk biztosítása stb.) folya
matos javítása érdekében.

6. Fontos, hogy a kedvező Ma- 
gyarország-kép stabil alapo
kon, és tartópilléreken nyugod
jon. Az országkép alapja a 
nemzeti kultúra, tradíció. Ezt 
adottságnak kell venni, és erre 
lehet felépíteni az ország arculatát. A kialakítandó 
arculat három alappillére az összehangolt norma- 
rendszer, a kommunikáció és a szimbólumrend
szer. Szimbólumrendszerünk még hiányzik, pótlá
sa sürgős feladatunk.
Sokkal pozitívabb képet nem kommunikálhatunk

az országról, mint amilyen valójában. Az országot vi
zuálisan megjelenítő szimbólumrendszer az egységes
összképet segíti elő, és a kommunikációt támogatja.

Javaslataim

•  A különböző minisztériumokhoz tartozó progra
mokat több ponton közelíteni kell, vonatkozik ez a 
helyi rendezvények támogatására és a központi 
nagyrendezvények összehangolására is.

•  Nem elég valamit jól megcsinálni, azt el is kell tud
ni adni. Az eredmények nem hozzák meg maguk
tól a várt sikert, annak eléréséhez hatékony kom
munikáció szükséges. Ennek elérése érdekében 
javaslom a hírszolgáltatás, az információáramlás 
fejlesztését belföldön és külföldön egyaránt.

•  A PR-stratégia ne változzon kormányonként, ha
nem egy olyan párt-semleges csoport alkossa azt 
meg, amelynek tagjai szakmailag értenek hozzá, 
és képesek egy átfogó, több évre szóló tervet ki
alakítani, lebonyolítani és ellenőrizni.

•  Véleményem szerint hazánk arculatának alakítá
sához elengedhetetlen a külföldön élő magyarok 
bevonása, akik személyes közbenjárásukkal és 
kapcsolataikkal segíthetnék az országkép-építő 
tevékenységet.

•  Hasonlóan hasznos lenne a külföldön folyó hun
garológiaoktatást támogatni, illetve ismertté tenni.

•  A testvérvárosi mozgalomra nagyobb hangsúly 
helyezését javaslom, ugyanis az emberi, kulturális 
kapcsolatok ápolása az egyik legsikeresebb terü
lete az országimázs alakításának. A kölcsönös 
vendéglátás, a meghívások, a tanulmányutak 
mind-mind elősegítenék hazánk megismertetését 
és jó hírének terjesztését a külföldiek körében.

•  Véleményem szerint nagyobb figyelmet kell fordí
tani a szállítmányozókra, kiállítási szervezetekre. A 
Malév, a MÁV, a Hungexpo élen járhatna hazánk 
imázsának ápolásában, főként a gyakori külföldi
ekkel való kapcsolataik miatt. Véleményem szerint 
e szervezetek segítségével könnyebben megvaló
síthatóvá válna hazánk bemutatása, ha egy köz
ponti szervezet biztosítana számukra ismertető 
anyagokat, ezek kihelyezéséhez szükséges esz

„ Fontos, hogy a kedvező Magyarország-kép stabil ala
pokon, és tartópilléreken nyugodjon. Az országkép alap
ja a nemzeti kultúra, tradíció. Ezt adottságnak kell venni, 
és erre lehet felépíteni az ország arculatát. A kialakítan
dó arculat három alappillére az összehangolt norma- 
rendszer, a kommunikáció és a szimbólumrendszer.”
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közöket, és egyéb segítséget. Ezek a lehetőségek 
javítanák a hazánkról szóló kontrollált információk 
elterjedését.

•  Szükségesnek látom egy központi konferencia 
megszervezését is a hazai országimázs-építők, il
letve a turisztikai és egyéb nemzetkép-alakító 
szakma jeles képviselői számára. A tájékoztatás 
minőségét nemcsak külföldön, de belföldön is ja
vítani kell, és szükség van a központi célok bemu
tatására a szakemberek számára is.

•  A magyar oktatásnak is kiemelkedő szerepet 
szánnék az országimázs-alakítás folyamatában, 
főként a nemzeti tudatformálás szempontjából. 
Égető szükség lenne a nyelvoktatás reformjára is, 
ugyanis a magyar emberek legnagyobb hátránya 
a nyelvtudás hiánya. (Ez nem csak az ország- 
imázs szempontjából hangsúlyos.)

•  A hazánkba érkező turisták számára ingyenes ki
adványok, térképek biztosítása szükséges, ez kül
földön is jól bevált gyakorlat. A Malév, a MÁV stb. 
egyes járatainak fedélzetén Magyarországot is
mertető tájékoztató kiadványok elhelyezése ha
zánk „igazi” vendégszeretetét mutatná.

•  A nemzetközi mobilitás növekedése következté
ben egyre nagyobb számban utaznak a fiatalok is 
külföldi országokba. A fiatal korosztály több szem
pontból is egyre kiemelkedőbb szerepet játszik a 
turizmus alakulásában, ezért megcélzásuk kiemel
kedő lehetőségeket hordoz az országimázs alakí
tásának szempontjából. Véleményem szerint sike
res lehet egy olyan akció, amely fiatalok csoport
jait különböző országokból kedvezményesen ha
zánkba szállítja, és bemutatja országunk szépsé
geit, nevezetességeit, érdekességeit. Ennek köz
vetlen és közvetett előnyei is lehetnek: a fiatalok 
kedvező tapasztalatok esetén később is visszatér
nek hazánkba, illetve közvetve hazánk jó hírét is 
terjesztik a nagyvilágban.

•  Összefoglalva megállapítható, hogy ezek az ötle
tek csak akkor lehetnek sikeresek, ha ténylegesen 
sikerül országos, szakmai körökben is elfogadott 
konszenzusra jutni Magyarország nemzetkép-ala- 
kításának vonatkozásában.

O T K A  K U T A T Á S , 2 0 0 4

A fentiekben felvázolt lehetőségek, adottságok, prob
lémák szemléltetésére álljanak itt a Corvinus Egyetem
(korábban: Budapesti Közgazdaságtudományi és Ál
lamigazgatási Egyetem) Marketing tanszéke által szer

vezett OTKA felmérés eredményei. A kutatás 2003. de
cember és 2004. március között zajlott a hazánkban 
tanuló külföldi diákok körében, angol nyelven. A kuta
tás célja a külföldi diákok Magyarországgal, a magyar 
termékekkel, illetve a befogadó egyetemükkel kapcso
latos véleményének, attitűdjének felmérése volt. 457 
darab kérdőív lekérdezése történt meg, a megkérde
zettek a Budapesti Műszaki Egyetem, a Semmelweis 
Orvostudományi Egyetem, illetve a Budapesti Közgaz
daságtudományi Egyetem hallgatói voltak.

A  K É R D Ő ÍV E K  E L E M Z É S É N E K  
E R E D M É N Y E I

Mi jut eszébe Magyarországról?
•  A kérdésre 346-an válaszoltak, ez a válaszadók 

75,7 százaléka. Az érdemben válaszolók száma 
ebből 320 fő, tehát akik „semmi különös” választ 
adtak: 20 fő. Ez a 320 fő a válaszolók 92,5 száza
léka, az összes megkérdezett 70 százaléka. Töb- 
bé-kevésbé határozott véleménnyel Magyaror
szágról az itt tanuló külföldi diákok közül tehát a 
megkérdezettek 70 százaléka rendelkezik.

•  A konkrét választ adó 320 főből 150-en a Ma
gyarország szó hallatán valamilyen, az orszá
gunkkal kapcsolatos dologra asszociálnak. Ők a 
választ adók 46,88 százaléka, a megkérdezettek 
32,82 százaléka. Az összes, országgal kapcso
latos válaszok száma (egy fő több ilyen választ 
is adhatott) 170, ebből 63 Budapestre, 22 a Du
nára, 8 az ország nevezetes tájaira (pl. Horto
bágy, Puszta stb.), 77 pedig egyéb (többnyire 
Magyarország földrajzi elhelyezkedésére, és 
más, szubjektív véleményre) vonatkozott. Általá
nosan elmondható, hogy sokan említik hazánk 
Közép-Kelet-Európában való elhelyezkedését. 
Markáns asszociáció még a keleti blokkhoz való 
tartozásunk is, illetve a volt Szovjetunióval fenn
állt kapcsolat.

•  A Magyarországhoz kapcsolódó asszociációk kö
zött jelentős számban találhatunk emberekre, em
beri kapcsolatokra vonatkozókat is. A 320 konkrét 
választ adó közül 118 említi az embereket valami
lyen formában. Ez a megkérdezettek 25,82 száza
léka, a konkrét választ adók 36,88 százaléka. Ezek 
az arányok is azt mutatják, hogy egy ország meg
ítélése nagymértékben függhet az emberi hozzá
állás minőségétől is. Az összes, emberekkel kap
csolatos válasz száma: 130, ebből 4 darab a csa
ládra (itt élő rokonokra, illetve a befogadó család
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ra), 7 a barátokra, 23 a (szép) magyar nőkre, 90 a 
magyarokra általában, és 6 darab egyéb ténye
zőkre vonatkozik. A magyar emberekre vonatko
zóan sok negatívum is megjelenik (barátságtalan- 
ság, nyelvtudás hiánya), amelyek részletezve a 
kérdőív második kérdéskörében is megtalálhatók.

•  A következő markánsan jelentkező véleménytípus 
a kultúrával kapcsolatos. A válaszadók közül 
135-en említették, ez 42,18 százalékot jelent, ami 
az összes megkérdezettek 29,54 százaléka. A 135 
válaszoló összesen 177-szer említette ezt a cso
portot, amelyből 19 a kultúrához kapcsolódik, 48 
az ország történelmét említi (elég széles skálán 
mozogva a Habsburgoktól kezdve a Szovjetúnión 
át egészen a berlini falig), 7 a tradíciókkal kapcso
latos, 73(!) az étellel (sokat név szerint is említe
nek, mint például szalámi, gulyás, paprika, pálinka 
stb.), 18 a nyelvre (bonyolultságára, szépségére) 
vonatkozik, 12 pedig egyéb idevonatkozó specia
litásokra. Véleményem szerint ez a választípus na
gyon jelentős, az érdekes kultúra és a finom kony
ha mindig is vonzerőt jelentett a turisták számára.

•  A turizmussal kapcsolatos válaszok nem túlzottan 
markánsak, talán azért, mert a megkérdezett fiata
lok elsősorban tanulni érkeztek hazánkba. Ettől 
függetlenül sokan utazgattak az ország különböző 
régióiba, és relatíve sokan nyaraltak is nálunk. 47 
válaszadó említett ilyen típusú választ, ez a konkrét 
válaszolók 14,68 százaléka, az összes megkérde
zett 10,28 százaléka. A Balatont 14-en, a Hungaro- 
ringet 3-an, a termálfürdőket 12-en, a kellemes idő
járást 21-en, egyéb tényezőt 3-an említettek. Né
hány ember panaszkodott arra, hogy a tél túl hi
deg, a nyár pedig túl meleg. Úgy gondolom, Ma
gyarország megítélésében nem az időjárási-turisz
tikai szempontok játszanak meghatározó szerepet.

•  A gazdaságra, annak állapotára vonatkozó ténye
zőt relatíve sokan kiemelték válaszaikban, és fon
tos hangsúlyt kapott az Európai Uniós csatlakozás 
is. Összesen 58 válaszadó válaszai között szerepelt 
ez a típus, ez a konkrétan válaszolók 18,12 száza
léka, és az összes megkérdezettek 12,69 százalé
ka. Általánosságban a gazdaság állapotáról 3-an, a 
fejlettségi szintről 31-en, az EU-s csatlakozásról 
12-en, a bürokráciáról 5-en (érdekes, hogy csak 
ennyien, mert a későbbi kérdések megválaszolása 
során ezt jóval többen említették), és egyéb ténye
zőkről (szegénységről, olcsóságról stb.) 18-an tet
tek említést. Összefoglalva megállapítható, hogy a 
gazdaság fejlettségét és teljesítőképességét ked

vezően ítélték meg a válaszolók. Negatívum inkább 
az emberi munkavégzéssel és annak minőségével 
kapcsolatosan merült fel.

•  47 fő egészen speciális dolgokat is említett azzal 
kapcsolatosan, hogy mi jut eszébe Magyarország
ról. Ezek a válaszok szubjektív, nem bekategorizál
ható tényezőket tartalmaztak. Akadt olyan személy, 
akinek a sárga villamos jut eszébe hazánkról, míg 
más térképgyűjtőnek az ország „alakja” , stb. Ők a 
tényleges válaszolók 14,69 százalékát, az összes 
megkérdezettek 10,28 százalékát teszik ki.

•  A válaszadók igen magas százaléka ítélte Magyar- 
országot különösen szép országnak. Sokuknak 
közülük nem is jut más az eszébe a név hallatán, 
mint a szépség. 36 válaszban jelent meg ez a kife
jezés, ez a tényleges válaszok 11,25 százaléka, 
míg az összes megkérdezettek 7,88 százaléka.

•  Sajnos nagy számban akadtak olyan válaszadók, 
akiknek Magyarországgal kapcsolatban negatí
vum is eszükbe jutott. Bár ezt egy későbbi kérdés 
során bővebben is kifejthették, már itt is világossá 
vált, hogy leginkább az emberek, illetve az embe
rek hozzáállása nem nyert kedvező megítélést ré
szükről. 59 válaszadó gondolta úgy, hogy bár sok 
pozitívum jellemzi hazánkat, néhány negatívum is 
szembeötlő. Ők a konkrét választ adók 18,44 szá
zalékát, illetve az összes megkérdezettek 12,91 
százalékát alkotják. Bár az adatok elgondolkodta
tóak, az még inkább elszomorító, hogy 15 válasz
ban kizárólag negatívum szerepelt.

•  Az eredményeket az 1. táblázat foglalja össze.

Milyen pozitív tapasztalatai vannak 
Magyarországgal kapcsolatban?
•  A kérdésre 327-en válaszoltak, ők az összes meg

kérdezett 71,55 százalékát teszik ki. Nem válaszol
tak 130-an.

•  A Magyarországon szerzett jó  tapasztalatok között 
nagy számmal szerepeltek az országunkkal kap
csolatos benyomások. 97 válaszadó említette ha
zánkat valamilyen módon kellemes emlékei kö
zött, összesen 168-szor (egy ember többféle vá
laszt is adhatott). A hazánkat megemlítők a kér
dést megválaszolok 29,66 százalékát, míg az 
összes megkérdezettek 21,22 százalékát tették ki.

•  Az ország városainak, tájainak szépségét 36 vá
lasz tartalmazta. Ez a válaszolók 11 százaléka, az 
összes megkérdezettek 7,88 százaléka. Az összes 
hazánkat említő válasz 21,43 százaléka szól a 
szépségről.
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•  Az ország gazdaságának fejlettségét, illetve a 
szolgáltatások jó minőségét mindösszesen 3 fő 
említi. Sajnos ez igen elenyésző arány, és úgy 
gondolom, ebből némi konzekvenciát is le lehet 
szűrni.

•  A közlekedés gyorsaságát, jó minőségét, és nem 
utolsó sorban olcsóságát 17 válasz tartalmazta. 
Az összes hazánkat említő válaszoknak ez a 10,12 
százaléka. Az összes válaszolók 5,2 százaléka, és 
az összes megkérdezettek 3,72 százaléka említet
te a közlekedést.

•  Az élet olcsóságát, az alacsony árakat 20 válasz 
tartalmazta. Az országunkról szóló válaszoknak ez 
a 11,9 százaléka, az összes válaszolók 6,11 szá
zaléka, az összes megkérdezettek 4,37 százaléka.

•  A környezetünk tisztaságát senki sem dicsérte, az 
ellenkezőjét azonban annál többen említették (Id. 
később). Ez érdekes tény, főként azt is figyelembe 
véve, hogy a hazánkba érkező emberek magas 
aránya elismeri a tájak szépségét, tehát valószínű
leg a tisztaság érzékelése iránt is fogékonyak len
nének. Mindenesetre ez jelzésértékű lehet szá
munkra a környezetvédelem terén való felzárkó
zásra.

•  A kellemes atmoszférát 5 válasz 
tartalmazta, beleértve ebbe az 
emberei kapcsolatoktól kezdve 
az élet minőségén át egészen 
az ittlétük hangulatát is.

•  A kellemes időjárást 10 válasz 
tartalmazta. Mint ahogyan már 
az előző kérdéscsoportok vizs
gálatánál is kiderült, turisztikai 
szempontból nem az időjárás 
hazánk legfőbb vonzereje.

•  A kultúra érdekességét, az éte
lek ízletességét (a magyar kony
ha minőségét), és az országban 
való utazgatás tapasztalatait 77 
válasz tartalmazta. Nagyon so
kan nevén is nevezték a szá
mukra ízletes és tetsző ételeket, 
élelmiszereket. Ők a Magyaror
szágra vonatkozó válaszok 
45,83 százalékát, a válaszolók 
23,55 százalékát, az összes 
megkérdezettek 16,85 százalé
kát adják. Úgy gondolom, hogy 
ezek a tények is irányvonalat 
mutathatnak a hazánkat nép

szerűsítő kampányok témájának kérdésében.
•  Az emberek, emberi kapcsolatok 204-szer jutottak 

a válaszolók eszébe pozitív tapasztalatként. Ez 
igen magas szám (magasabb, mint az országra 
vonatkozó válaszok száma; ez is alátámasztja az 
első kérdéscsoport értékelésének eredményeit, 
ahol az emberi kapcsolatok jelentősége szintén 
magas volt), a válaszadók 62,38 százaléka, az 
összes megkérdezettek 44,64 százaléka említette 
ezt. Az eredmény azonban kicsit torzít is, ugyanis 
sokan említették az embereket pozitívként és ne
gatívként egyszerre, ami azt mutatja, hogy az em
berekhez általánosságban pozitívan viszonyulnak, 
de akadnak olyan általánosnak mondható tulaj
donságok, amelyeket negatívumként éltek meg 
itt-tartózkodásuk alatt (Id. később).

•  A lányok szépségét 19 válasz említette, a válaszo
lók 5,81 százaléka. A magyar nők szépsége tulaj
donképpen sztereotípia, az első kérdéscsoport 
elemzése is alátámasztotta ezt az eredményt.

•  A magyar embereket konkrétan 119-en találták ro
konszenvesnek, segítőkésznek, barátságosnak 
stb. Ez az emberekre vonatkozó válaszok 58,33 
százaléka. Az összes válaszolóknak 36,39 száza-
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lékát, az összes megkérdezet
tek 26 százalékát teszi ki ez a 
csoport. Ez a 36,39 százalékos 
arány ebben a megközelítés
ben már nem is olyan magas!
Sőt, mi több, elgondolkodtató.

•  26 válasz említette a baráti kap
csolatokat, mint kellemes emlé
ket Magyarországgal kapcso
latban. Ők a válaszolók 7,95 
százaléka, az összes megkér
dezettek 5,69 százaléka.

•  A szórakozás, az éjszakai élet a 
legtöbb fiatal számára kellemes 
emlékként él. Esetünkben 34 
válasz tartalmazta a szórakozó
helyek és bulik dicséretét. Ez a 
válaszolók 10,4 százaléka, míg 
az összes megkérdezettek 7,44 
százaléka. Ezek a válaszok 
konkrétan inkább az emberi 
kapcsolatokra, barátokra vonat
koztak, és magát a szórakozó
helyet, kávézót gyakran negatív jelzőkkel illették.

•  A magyarok nyelvtudását mindösszesen 5 ember 
dicsérte meg, ők is inkább német nyelven kom
munikálókkal találkoztak. Úgy gondolom, hogy a 
kérdőívek kiértékelésének egyik talán legszomo
rúbb tapasztalata az, hogy a magyar emberek 
nem tudnak, illetve nem mernek beszélni nyelve
ket! Ezt majd alátámasztják a negatív élmények ki
értékelésének eredményei is.

•  Egyéb (emberekkel kapcsolatos) kellemes emlé
ket 1 válasz említett. Ez szubjektív, nem kategori
zálható elemeket tartalmazott.

•  Az iskolát, mint pozitív tapasztalatot 28 válasz tar
talmazta. Ez az összes megkérdezettek 6,13 szá
zaléka, a válaszolók 8,56 százaléka. Ebből 14 em
lítette a diákokat, 5 a tanárokat, 4 a minőséget, 1 a 
rendszer minőségét, 4 pedig mást (pl. Közgáz 
Pincét stb.). Ezek az adatok igazából elenyészők, 
de az egyetemre vonatkozó kérdésben kissé ked
vezőbb eredményt tapasztaltunk. (Id. előbb)

•  Az eredményeket a 2. táblázat foglalja össze.

Milyen negatív tapasztalatai vannak 
Magyarországgal kapcsolatban?
•  A kérdésre 312-en válaszoltak, a megkérdezettek 

68,27 százaléka. Nem válaszolt 145 fő. A válaszo
lók közül 27 fő a „semmi különös” választ adta, te

hát ők úgy értékelték, magyarországi tartózkodá
suk alatt nem tapasztaltak igazán negatív dolgot. 
Ők alkotják a válaszadók 8,65 százalékát.

•  Az országgal kapcsolatos negatív tapasztalatot 68 
fő említett válaszaiban, összesen 75 alkalommal 
(egy ember egyszerre több választ is adhatott). 
Ők alkotják a válaszadók 21,8 százalékát, az 
összes megkérdezett 14,88 százalékát.

•  Az ország tájaival, városaival kapcsolatban érte
lemszerűen senki sem említett rossz tapasztalatot. 
A gazdaság fejlettségével kapcsolatban azonban 
15 fő adott hangot negatív véleményének. Ők ad
ják a válaszadók 4,8 százalékát, az összes meg
kérdezettek 3,3 százalékát.

•  A szolgáltatások rossz minőségét 33 fő említette. 
Azoknak, akik hazánkkal kapcsolatos rossz ta
pasztalatokat írtak le, ők alkotják a 48,53 százalé
kát, majdnem a felét. Ez igen elgondolkodtató, fő
leg az Európai Uniós csatlakozás tükrében.

•  Az országgal kapcsolatos egyéb negatívumok tu
lajdonképpen a válaszok elhanyagolható hánya
dát adják. A közlekedés nem megfelelő minősé
gét (főleg tisztaságát) 3 fő említette, míg magas 
árakról, drága életről 2 fő számolt be. Nem megfe
lelő atmoszférát értelemszerűen senki sem ta
pasztalt, és a kultúránk, illetve ételeink okozta ne
gatív tapasztalatokról is csak 3 fő számolt be. Az
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éghajlatunk, időjárásunk 10 főnek nem tetszett, és 
környezetszennyezésről pedig 9 fő szerzett rossz 
élményeket. Ezekkel a tényekkel kapcsolatos kon
zekvenciák leszűréséről már a korábbiakban szól
tam.

•  Az előző kérdéscsoportok elemzése során már 
megtapasztaltuk, hogy az emberi kapcsolatoknak, 
az emberi hozzáállásnak mekkora befolyásoló 
ereje van egy országról kialakult kép vonatkozásá
ban. A negatív tapasztalatok esetében ez a tény 
még inkább igazolódni látszik. Az összes negatív 
említések számának (235) az emberek barátság- 
talansága, antipatikussága, nyelvtudásuk hiánya 
58,72 százalékát adja, azaz több mint a felét. Ez 
igen elgondolkodtató adat, főként a részletes 
elemzések tükrében.

•  A válaszadók 44,23 százaléka említ rossz tapasz
talatai között emberekkel kapcsolatosat. Ők a 
megkérdezettek 30,2 százaléka. Ezt értelmezve 
tehát: majdnem minden második külföldi, akinek 
hazánkban negatív élményei voltak, a magyar em
bereket barátságtalannak és antipatikusnak tartja 
a viselkedésük miatt. Ezek igen elszomorító té
nyek, még úgy is, hogy sokuknak azért emellett 
pozitív véleményük is volt a magyar emberekről.

•  A magyarok életkedvének hiányáról, barátságta- 
lanságáról, a segítőkészség hiányáról, a külföldiek 
„nem kedveléséről” nagyon sokan beszámoltak. A 
138, emberekkel kapcsolatos rossz tapasztalatból 
64 vonatkozott konkrétan hazánk népének visel
kedésére. Ez 46,38%! Ha ehhez csatoljuk az 
„egyéb” kategóriát, amelybe a külön említett ro
mák, rendőrök és jegyellenőrök viselkedése tarto
zott többnyire, ez a szám 96-ra emelkedik, vagyis 
69,56 százalékra. Ez az adat egészen riasztó; ér
demes lenne talán belső imázskampányt folytatni 
Magyarországon, hogy az emberek külföldiek 
iránti pozitívabb attitűdje kialakuljon, és megfelelő 
viselkedéskultúrával rendelkezzenek a hazánkba 
látogatók felé.

•  A nyelvtudás hiánya, illetve a készség a megszó
lalásra égető probléma országunkban. 40 fő emel
te ki, hogy a magyarok nem tudnak, vagy nem 
hajlandóak megszólalni idegen nyelveken, és 
emiatt számára rossz benyomást keltettek. Ez az 
emberekkel kapcsolatos válaszok 33,6 százalékát, 
az összes válaszok 12,82 százalékát, az összes 
megkérdezettek 8,75 százalékát adja.

•  A többi, emberekkel kapcsolatos válasz elhanya
golható. 1 fő említett lányokat, mint rossz tapasz

talatot, illetve 1 fő nem tudott jól szórakozni ha
zánkban.

•  Az iskolával kapcsolatos negatívumok nem jelen
tek meg nagy számban. Összesen 22 fő említett 
ilyen jellegű választ. Ők a válaszadók 7,05 száza
léka, az összes megkérdezettek 4,8 százaléka. 3 
fő nem volt elégedett a diákokkal, 4 fő a tanárok
kal, 5 fő a rendszerfelépítésével, szervezettségé
vel. Az oktatás minőségét senki sem kifogásolta. 
10 főnek egyéb problémái akadtak, például rossz 
épületek, lassú számítógépek, túl sokat kell ta
nulni stb. Összességében ezek az adatok nem 
mérvadóak véleményem szerint.

•  Az erőszakos cselekmények, rablások, és túl
számlázások igen sok embernek nehezítették 
meg az életét itt-tartózkodása alatt. 60 fő említette, 
hogy hasonló eset történt vele, mióta hazánkban 
él. Ők a válaszadók 19,23 százaléka, tehát majd
nem minden 5. ember.

•  A bürokráciát, a hivatali ügyintézés személytelen
ségét és hosszadalmasságát 50 fő említette vála
szaiban. Ők a válaszolók 16 százalékát, az összes 
megkérdezettek 10,94 százalékát adják. Igen so
kan megjegyezték válaszaikban, hogy ugyanezen 
dolgok elintézése hazájukban sokkal gyorsabban 
lezajlott volna. Nagy számban a tartózkodási en
gedély megszerzésének nehézségét konkrétan is 
említették.

•  Hazánkban való tartózkodása alatt 10 fő szembe
sült diszkriminációval. Ez csak azoknak a száma, 
akik konkrétan említették is ezt válaszaikban. Ha 
ebbe beleszámolnánk azokat is, akik csak azért fi
zettek valamiért többet, mert külföldiek, ez a szám 
jelentősen nőne. Mindenesetre ez csak azoknak a 
csoportja, akik valamilyen más területen estek el
térő bánásmód alá. Ők a válaszolók 3,2 százalé
ka, az összes megkérdezettek 2,19 százaléka.

•  Egyéb negatív tapasztalatról 33 fő számolt be. 
Ezek a válaszok teljesen egyéniek, nem igazán 
Magyarországra vonatkoznak, és nem is kategori- 
zálhatóak. (íme néhány példa: sajnálatos módon 
valaki éppen hazánkban való tartózkodása alatt 
betegedett meg; hiányzott a családja, rossz foci
meccset látott stb.)

•  Általánosságban elmondható tehát, hogy az ada
tok nem tartalmaznak igazán nagy meglepetése
ket, annál inkább tanulságokat. Az Európai Unió
hoz való csatalakozásunk küszöbén érdemes né
hány, hazánk megítélését illető kérdésen elgon
dolkodni.
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•  Az eredményeket a 3. táblázat 
foglalja össze.
A 4. sz. táblázat a kérdőív 1,3-as 

kérdésére adott válaszok kiértéke
lését tartalmazza. A kérdésben a 
Magyarországról és a magyarok
ról alkotott véleményekre kérdez
tünk rá, a kérdőív egy szemanti
kus differenciál skálát tartalmazott, 
eltérő állításokkal, 1-től 7-ig törté
nő értékelési lehetőséggel.
•  Az összesített adatok alapján a 

következő megállapítások te
hetők: Magyarországról a kül
földiek nem sokat tudnak, mint 
ahogyan ez már más felméré
sekből is kiderült. Hazánkat 
politikailag inkább stabilnak 
tartják, de szerepünket a világ- 
politikában kevésbé hangsú
lyosnak találják. Úgy gondol
ják, hogy többnyire megbízha
tó és szorgalmas emberek lak
ják országunkat, akik szeretet- 
reméltóak, és magasan kép
zettek (az egyik legpozitívabb 
tulajdonság). Szívesen látná-

nak több befektetést hazájuk
ban Magyarországról.

•  Negatívumként említhető az, 
hogy hazánkat szegény or
szágnak tartják, technológiailag 
inkább fejletlennek, és határo
zottan nem szeretnének ha
zánkból származó termékeket 
üdvözölni országukban. (Ez is 
termékeink és szolgáltatásaink 
alacsony minőségére utal, illet
ve rossz megítélésére.)

•  Általánosságban elmondható, 
hogy a külföldiek hazánkat je
lenleg nem tartják ideális or
szágnak. +

Jenes Barbara 
Budapesti Corvinus Egyetem 

Közgazdaságtudományi Kar 
Marketing tanszék
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B o g n á r  V e r o n ik a

A m agyar bor 
országeredet im ázsa  
Ausztriában

A magyar „önarcképnek” szerves 
része a „bortermelő Magyarország”  

imázsa, büszkék vagyunk nemzeti 
örökségünk fontos részét képező 

borászati hagyományainkra, 
de bortermelő nemzet vagyunk-e 

más országok lakói szemében is? 
Ha valahol, hát Ausztriában kell, 

hogy ismerjék a kiváló magyar 
borokat, hiszen az osztrák-magyar 

gazdasági kapcsolatoknak több 
évszázados hagyományai vannak. 

Az ismertetésre kerülő kvalitatív 
kutatásban arra kerestem választ, 
hogy van-e kialakult országeredet 

imázsa a magyar bornak 
Ausztriában, milyen ez a kép, 

és hogyan befolyásolja a vásárlói 
termékértékelést.

A fogyasztói termékértékelés sokrétű folyamat, számos befolyáso
ló tényezője van. Mérlegelendők a termék belső tulajdonságai, 
valamint a külső jellemzők, mint a márkanév, az ár vagy éppen 

az országeredet. A külső termékjellemzők jelentősége megnő abban az 
esetben, amikor a belső tulajdonságok nem hozzáférhetők, illetve ami
kor olyan hatalmas a termékválaszték, hogy a vásárló nem képes az 
egész kínálatot átlátni. Az országeredet a minőség indikátora lehet te
hát azokban az esetekben, amikor a termékminőség egyéb, objektív 
módokon nem mérhető. [Elliot -  Cameron (1994)]

A vásárlási folyamat a borpiacon csak igen ritkán kötődik kóstolás
hoz. Egyre több vinotéka rendez borkóstoló estéket, a pincészetek a 
borturizmus, a borutak kiterjesztésével arra törekszenek, hogy a fo
gyasztók megismerhessék a borok belső termékjellemzőit. A vásárlá
sok nagy része azonban élelmiszerboltokban, szupermarketekben tör
ténik, ahol csak kevés esetben kóstolhatjuk meg a bort, mielőtt haza
vinnénk. Ezért a vásárlók a külső termékjellemzők alapján -  mint példá
ul a származási hely -  próbálják megítélni a termék minőségét.

A borpiacon igen nagy termékválasztékkal találkozhatunk: számos 
termelő, nagyszámú termék. A bor ízét, illatát, színét, szagát a termő
hely, a klíma, a szőlőfajta, a technológia határozza meg: mind-mind 
specifikus, csak arra a területre, évjáratra, termelőre jellemző tényezők. 
A borszektor e speciális adottságából eredeztethető, hogy igen nagy a 
termékválaszték, és hiányoznak a bormárkák, amelyek eligazítást nyúj
tanának a vásárlónak. Ebben a helyzetben a származási hely a márká
zást helyettesíti: leegyszerűsíti a vásárlási folyamatot, csökkenti a vásár
lás kockázatát különösen akkor, ha a fogyasztó kevés termékismerettel 
rendelkezik. A kereskedelem és a szaklapok is azt a gondolatot erősítik, 
amely szerint az azonos országból származó borok hasonló jelleggel 
bírnak: az üzletekben legtöbbször országok szerint rendezik a terméke
ket, és a folyóiratokban is számos alkalommal jelennek meg ország
specifikus tudósítások. [Chaney (2002)]

Az országeredet imázsnak tehát meghatározó szerepe van a bor
szektorban. Az ismertetésre kerülő kvalitatív kutatás fő feladata ezért 
annak vizsgálata volt, hogy van-e kialakult országeredet imázsa a ma
gyar bornak, milyen ez a kép, és hogyan befolyásolja a vásárlói termék-
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értékelést. A vizsgálathoz Ausztriát, egy olyan orszá
got választottam, amely már évszázadok óta szoros 
politikai, gazdasági és kulturális kapcsolatban áll Ma
gyarországgal. Az osztrákoknak feltehetően határo
zott képük van mind Magyarországról, mind a ma
gyar borokról. Náluk jobban kevés nemzet ismer 
minket.

A kutatás elméleti hátteréül a következőkben is
mertetésre kerülő országeredet imázs fogalom szol
gált, és annak hatásmechanizmusa a vásárlói maga
tartásra. Először megvizsgáltam az osztrák borpiac 
és a magyar bor ausztriai helyzetét szekunder infor
mációk alapján. A következő lépés a kereskedelem
ben végzett kutatás volt. Megfigyeléseket végeztem 
néhány kiskereskedelmi egységben, és interjút ké
szítettem több borkereskedővel. Végül az ország
eredet imázsnak a vásárlói magatartás kognitív folya
matában betöltött hatásának elemzése következett: 
vizsgáltam a Lebrenz (1996) által leírt hatásmecha
nizmus-rendszer alapján Magyarország „live-in-image”-ét, 
a speciális „made-in-image”-t, valamint e kettő 
összekapcsolódását és hatását a termékértékelés
ben és a vásárlási folyamatban.

AZ ORSZÁGEREDET IMÁZS FOGALMA 
ÉS HATÁSMECHANIZMUSA

Elöljáróban feltétlenül tisztázandó, hogy mi is az 
országeredet imázs, és mi módon vesz részt a ter
mékértékelés folyamatában. Az imázs kifejezés a la
tin imago (=  kép) szóból származik. Újkori jelentése

a fogyasztói magatartás területén Kroeber-Riel és 
Weinberg szerint az „egyén által egy dologról alko
tott kép”. [Kroeber-Riel -  Weinberg (1999)] Ez a do
log lehet személy, termék, márka, egy vállalat, nép
csoport vagy akár egy ország is. [Kurz (1994)]

Az országimázs az országról kialakított általános 
kép, vagy pontosabban „az a szubjektív, többdi
menziós kép, amelyet egy személy egy földrajzi tér
ségről, a térség lakóiról, szervezeteiről és termékei
ről alkot annak gazdasági, kulturális és társadalmi 
jellegzetességei alapján” [Juvancic (2000)]. Az 
országimázs két fő összetevőre bontható. A 
„live-in-image” [Lebrenz (1996)] az országimázsnak 
az országra, mint szociokulturális élettérre vonatko
zó képe, míg a „made-in-image” [Lebrenz (1996)] 
az országeredet imázs megfelelője, az ország ter
mékeiről kialakított szubjektív képet jelöli országos, 
ágazati, valamint termékszinten. Az országeredet 
imázs, vagyis a „made-in-image” meghatározhatja 
az országból származó összes észlelt termék 
imázsát (általános „made-in-image”), vagy hathat 
egy vagy több meghatározott ágazatra (speciális 
„made-in-image”). Az ágazati imázs azután hat az 
egyes termékekre, márkákra („A” vagy „B” ter- 
mék/márka országeredet imázsa).

Az országeredet imázsnak a fogyasztói magatar
tásra, különösen a vásárlási döntésre gyakorolt hatá
sa három különböző folyamattal írható le. Ez a há
rom mechanizmustípus: a kognitív (minőségjelző), 
az affektiv (szimbolikus, érzelmi) és a normatív (tár
sadalmi, szociális normák által befolyásolt) folyamat.

[Berács -  Malota (2002)] A kogni
tív mechanizmus racionális folya
mat, amely a speciális „made-in- 
image”-en keresztül befolyásol, a 
származási hely terméktulajdon
ságként vesz részt a vásárlási 
döntésben. Az affektiv és normatív 
folyamat ezzel szemben nem hat 
a termékértékelésre, hanem köz
vetlenül befolyásolja a vásárlási 
döntést. Az országeredet imázs 
befolyása elsősorban a kognitív 
mechanizmus során mérhető, a 
kutatásban én is ezt a mechaniz
must vizsgáltam. Az országeredet 
imázsnak a vásárlói döntésre gya
korolt hatásmechanizmus-rend
szerét Lebrenz (1996) az 1. ábrá
val írja le.
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A Z  O S Z T R Á K  B O R P IA C O N  V É G Z E T T  
K V A L IT A T ÍV  K U T A T Á S  M Ó D S Z E R T A N A

A magyar bor országeredet imázsáról készített kuta
tásra Bécsben került sor, 2004. március-április hóna
pokban. Először a Magyarország, mint szállító számá
ra legfontosabb tényezőt vizsgáltam: az osztrák borpi
ac származási összetételét, és Magyarország része
sedését e piacból. A szekunder adatok megismerése 
után a primer kutatásra került sor. Elméleti háttérül a 
már ismertetésre került országeredet imázs fogalom 
szolgált, annak kognitív hatásmechanizmusát vizsgál
tam a termékértékelésben. A kutatás két területen 
folyt: a kereskedelemben és a fogyasztók között.

A kereskedelemben végzett kutatás két fő részből 
állt. Az első rész 6 borral foglalkozó kiskereskedelmi 
egységben végzett személyes megfigyelés volt. Az 
üzletek kiválasztásakor feltétel volt, hogy a kínálat 
több országból származó borokat tartalmazzon, e 
nélkül ugyanis nem lett volna lehetőség annak megfi
gyelésére, hogy a kiskereskedelemben hogyan, mi
lyen súllyal kezelik az országeredetet. A meghatáro
zott feltételeknek megfelelően sor került egy deliká- 
tesz bolt, három vinotéka, egy szupermarket és egy 
diszkont áruház megfigyelésére.

A második részt a borkereskedelemben végzett 
mélyinterjús megkérdezések alkották. Az interjúala
nyok kiválasztásának alapja az volt, hogy magyar 
borok kereskedelmével is foglalkozó vállalatok ma
gyar borok beszerzéséért felelős menedzserei legye
nek a válaszadók, hiszen azok a szakértők tudnak 
érdemben hozzászólni a témához, akik maguk is is
merik a magyar bor ausztriai piacát. Annak érdeké
ben, hogy átfogó képet kapjak az osztrák borkeres
kedelemről, fontos volt még számomra, hogy minél 
több borpiaci szegmenshez tartozó kereskedő néző
pontját megismerjem. Végül egy bor-nagykereske
delemmel foglalkozó, kisméretű vállalat cégvezetőjé
vel, egy vinotéka-hálózat beszerzési menedzserével, 
valamint egy szupermarket-lánc borválaszték-mene- 
dzserével készítettem interjút.

A fogyasztói kutatás módszereként a mélyinterjús 
megkérdezést választottam, 32 fő 18 és 30 év közötti 
osztrák fiatallal beszélgettem1, az alanyok nem sze
rinti megoszlása pontosan 50-50% volt. Szűrő jel
lemzőként felsorolható, hogy borfogyasztó, illetve 
borvásárló legyen, felsőoktatási intézményben tanu

ló vagy már diplomás. Ausztriában a minőségi, drá
gább borok iránt nő az igény [AWMB (2003)], ezért a 
jövő minőségi borfogyasztóit kerestem, kiválasztot
tam tehát azt a réteget, amely a jövőben a társada
lom elitjét, felső-közép rétegét alkotja majd. Bár a 
mélyinterjúk lebonyolítására Bécsben került sor, az 
interjúalanyok az ország számos pontjáról érkeztek.

Az interjú három fő kérdéskörből állt. Az első kér
déskör a borfogyasztási magatartást járta körül, az álta
lános fogyasztási kérdéseken kívül a magyar bor fo
gyasztásával, imázsával, a speciális „made-in-image”- 
dzsel foglalkozott. A második rész a borvásárlásra 
vonatkozott, az általános kérdések után a magyar 
bor vásárlására kérdeztem rá. A kutatás harmadik 
kérdésköre az osztrákoknak Magyarországgal kap
csolatos attitűdjét, azaz Magyarország „live-in-image”-ét 
vizsgálta.

K U T A T Á S I E R E D M É N Y E K

Van-e kialakult országeredet imázsa a magyar bor
nak Ausztriában? Milyen ez a kép, és hogyan befo
lyásolja a vásárlói termékértékelést? A kutatás során 
kapott válaszokat a következőkben ismertetem.

Az osztrák borpiac származási összetétele
Ausztria nem tekinthető tipikus bortermelő ország
nak, a világ bortermelésének alig 1 százalékát adja. 
1985 óta az osztrák borimport több mint kétszeresé
re növekedett, bár az utóbbi években ehhez hasonló, 
ugrásszerű változás már nem tapasztalható. Ma már 
az osztrák borimport és -export mennyisége csak
nem megegyezik: Ausztria tehát képes a fogyasztá
sának megfelelő mennyiségű bor termelésére. Még
sem önellátó az ország, hiszen a termőterületre túl
nyomó többségben a fehérszőlő jellemző, Ausztriá
ban azonban több vörösbort fogyasztanak, mint fe
héret. A fehérbor- és vörösborszegmensek vizsgála
ta megmutatta, hogy a vörösborpiacon az import bo
rok dominálnak A fehérborpiacon azonban továbbra 
is a hazai borok uralkodnak 70% feletti részesedés
sel. [AWMB (2003)]

A magyar bor részesedése az osztrák 
piacon
A borimport növekedése ellenére a magyar borok ré
szesedése egyre csökken az osztrák piacon: a ma-

1 Bár Ausztriában a borfogyasztás alsó korhatára 16 év, fontos volt számomra, hogy a válaszadók felsőoktatási intézményben végzettek 
vagy ott tanulók legyenek, ezért választottam alsó korhatárként a 18 évet.
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gyár borok osztrák importja 1999 és 2002 között 3,4 
százalékról 1,0 százalékra csökkent. Magyarország
ról korábban a jelenlegi vörösborimportnak sokszo
rosa érkezett Ausztriába: a piaci részesedésünk 
1999-ben még 6,3% volt, 2002-ben már csak 1,4%, 
és 2003 első két negyedévének vizsgálata alapján a 
csökkenés folytatódik. A vizsgált időszakban az oszt
rák piacon főként az Újvilágból származó borok javí
tották a pozíciójukat. [AWMB (2003)]

A magyar bor ausztriai jelenléte csekély. így az 
osztrák borfogyasztók nem is igen 
ismerhetik e termékeket. A statisz
tikai adatokat vizsgálva tehát azt 
feltételeztem, hogy a magyar bo
roknak nem lesz kialakult ország
eredet imázsuk Ausztriában.

A fogyasztói igények 
alakulása
Az AWMB (Austrian Wine Marke
ting Board) kimutatása az utóbbi 
években csökkenő tendenciát mutat az alkoholos ita
lok fogyasztásában, így az éves borfogyasztásban is 
némi csökkenés figyelhető meg. Ennek okaként em
líti a „Documentation Austrian Wine 2003” a világ
szerte megfigyelhető átrendeződést: a fejlett orszá
gokban csökken az asztali borok kereslete, és nő a 
minőségi, magasabb árkategóriájú borok iránti 
igény. [AWMB (2003)] Ez a hatás figyelhető meg, ha 
az éves összfogyasztásnak nem mennyiségi, hanem 
értékbeli mutatóját nézzük: az osztrákok 2003-ban 
többet költöttek borra, mint az elmúlt években bármi
kor, és többet, mint bármely más alkoholos italra. 
[Euromonitor (2004b)]

Ausztriában is megfigyelhető a világtrend, amely 
szerint a fogyasztók egészségtudatosabbá válásával 
relatíve növekszik a kis alkoholtartalmú italok, így a 
bor fogyasztása a szeszesitalok rovására. Szerepet 
játszik ebben a folyamatban a tradicionális osztrák rö
viditalok népszerűségének csökkenése, az ízesített al
koholos italok elterjedése, valamint a társadalom öre
gedése is. Egyre nagyobb lesz a nyugdíjasok aránya, 
akik egészségügyi megfontolásból rövidital helyett in
kább bort kortyolgatnak. A borokon belül is egyre 
kedveltebbé válik a vörösbor, kedvező élettani hatása 
miatt. A vörösbor az étkezések kiegészítőjeként is 
népszerűbb a fehérbornál, mert nagyobb ízválasz
tékot kínál, jobban társítható az egyes fogásokhoz.

Egyre intenzívebbé válik a kiskereskedelmi aktivi
tás, különösen a szupermarket-láncok körében, ez

pedig maga után vonja a direkt eladások csökkené
sét. A drágább kiskereskedelmi egységár növeli az át
lagos egységárakat. A kiskereskedelmi aktivitás az 
egyik oka annak, hogy nő az országba beáramló bor
mennyiség: az élelmiszer-kereskedelmi láncok kedve
ző áron, nagy mennyiségben jutnak olasz és francia 
borokhoz. A fokozódó borimport mellett azért megfi
gyelhető az osztrák borok választékbővülése is.

Ahogyan világszerte, az osztrák piacon is egyre 
fontosabbá válik a márkázás. Jelenleg a legtöbb bor

még márkázatlan, bár egyre több termelő és keres
kedelmi cég tesz kísérletet egy-egy bormárka meg
honosítására. Egy-egy szupermarket-lánc saját pin
cészetéből származó termékekkel, saját márkás bo
rokkal is megjelent a piacon.

Bár szerepe még marginális, a borszektorban ter
jed az internetes kereskedelem is: 2003-ban az ösz- 
szes boreladás 5 százalékát e disztribúciós csator
nán keresztül értékesítették, és a részesedés további 
növekedése várható. [Euromonitor (2004b)]

Megfigyelések az osztrák 
borkereskedelemben
A megfigyelt üzlethelyiségekben a világ számos he
lyéről találtam borokat: mindenütt vannak osztrák, 
olasz, francia és spanyol termékek, valamint az Újvi
lágból származó borok. A boltok közül mindössze 
egyben nem kínálnak magyar termékeket, a válasz
ték döntő hányadát azonban mindenütt a helyi, oszt
rák borok alkotják.

Az üzletek nagy részében a termékkategorizálás 
alapja az országeredet, ám a magyar bor esetében 
ez a tényező kevéssé érvényesül. Önálló állványon a 
magyar bor nem szerepel, az országeredetet csak a 
palack felirata jelzi, maga a termék nem a származá
si hely alapján kerül elhelyezésre, hanem egyéb attri
bútumok -  pl. íz, pincészet, ár -  alapján. Az online 
bolttal rendelkező üzletek webes felületén azonban a 
bolti kínálatban is szereplő magyar borok ország-

„Ahogyan világszerte, az osztrák piacon is egyre fonto
sabbá válik a márkázás. Jelenleg a legtöbb bor még 
márkázatlan, bár egyre több termelő és kereskedelmi 
cég tesz kísérletet egy-egy bormárka meghonosításá
ra. Egy-egy szupermarket-lánc saját pincészetéből 
származó termékekkel, saját márkás borokkal is meg
jelent a piacon. ”
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eredet alapon találhatók meg. Bizton állítható tehát, 
hogy a kiskereskedelemben a bor egyik legfonto
sabb jellemzőjének tekintik az országeredetet, de mi 
lehet az oka annak, hogy a magyar borokat más tu
lajdonságai alapján helyezik el a boltokban? Talán 
csak nagyon kevés a bolt választékában szereplő 
magyar bor, így nincs értelme e termékek eredetét 
kommunikálni. Az is előfordulhat azonban, hogy elő
nyösebb nem hangsúlyozni, honnan is származik a 
termék. Talán kedvezőtlen a magyar borok imázsa 
az osztrákok között?

A kereskedőkkel készült mélyinterjúk 
eredményei
A borkereskedőkkel készített interjúkban adott vála
szok változatos képet mutattak a magyar bor ország
eredet imázsára vonatkozóan. A vinotéka-hálózat be
szerzési menedzsere, valamint a szupermarketlánc 
borválaszték-menedzsere egyetértett abban, hogy a 
magyar bor országeredet imázsa inkább negatívnak 
tekinthető, mert sok osztrák kóstolt már rossz minő
ségű magyar borokat.

A nagykereskedő válasza azonban eltért az előb
biekétől. Véleménye szerint ugyanis korántsem 
olyan kétségbeejtő a helyzet, mint azt sokan feltéte
lezik. Az osztrák piacon ugyanis az 1970-es években 
eltűnt a nagy mennyiségben forgalmazott magyar 
bor. Ennek következtében azután az emberek nem 
alkotnak negatív képet a magyar borról, hiszen nem 
is ismerik a termékeket.

Valóban más a helyzet az alsó-ausztriai régióban, 
így Bécsben is, ahol a borfogyasztók jobban ismerik 
Magyarországot. Közülük többen jártak már nálunk

kirándulni, de legfőképpen olcsó termékeket vásárol
ni. A 2-300 forintos üveg bor azonban sem Magyar- 
országon, sem máshol nem jó minőségű, a pincé
szetek ugyanis az ital alapanyagán és az élőmunkán 
kívül minden mást világpiaci áron kell, hogy besze
rezzenek. így azonban e fogyasztókban kialakult egy 
bizonyos negatív imázs az olcsó, ám csaknem ihatat
lan magyar borokról.

Ausztriában máskülönben könnyű dolga van an
nak, aki új terméket kíván a piacra bevezetni. Az 
osztrák fogyasztó ugyanis kevéssé sztereotipizál, 
szeret új dolgokat kipróbálni. Mindössze arra van 
szükség, hogy a vásárló ismerje a terméket, tudjon 
róla, hogy létezik!

Az interjúalanyok két fő szempont alapján választ
ják ki a forgalmazni kívánt borokat: fontos a megfele
lő ár-érték arány és a fogyasztói keresettség. Amikor 
azt vizsgáljuk, miért nincs jelen a magyar bor a nem
zetközi piacon, a probléma a magyar termékek rossz 
ár-érték arányában keresendő. A magyar bor minő
sége a megkérdezettek szerint igen magas, évszáza
dos tradíciókkal rendelkezik. A legtöbb magyar bor a 
hazai piacon fogy el, ez lehetővé teszi, hogy a leg
jobb minőségű borokért irreálisan magas árat kérje
nek. Ezen árakkal azonban a termékek világviszony
latban nem versenyképesek. Egyedül a világon mél
tán híres tokaji borkülönlegességek képeznek kivé
telt, amelyek az aszú típusú borok között kiváló mi
nőséget és relatíve kedvező árat képesek nyújtani.

A minőségi borok tehát drágák, az olcsóbb, egy
szerű magyar boroknak pedig nincsen piaci potenci
áljuk Ausztriában. Ezt a szegmenst ugyanis kielégítik 
az osztrák, olasz és újvilági borok; olcsó borból vi
lágszerte túl sok van. Ezen a területen csak az ár 
számít, és amennyiben a szupermarketek által diktált 
feltételeket a termék nem képes teljesíteni, azonnal 
kikerül a választékból.

Az árak mellett talán a magyar bor csomagolása az 
a terület, ahol az országnak a legtöbb a behoznivalója. 
A modern csomagolású olasz, kaliforniai, ausztráliai, 
chilei stb. borokhoz képest a magyar címkék idejét

múltnak tűnnek. Ez aztán olyan ér
zést kelt az emberben, hogy egy 
ódivatú, konzervatív bort tart a ke
zében.

A disztribúciós csatornákról 
kérdezve a nagykereskedő azt a 
választ adta, hogy a kiskereskede
lemben nekik, nagykereskedők
nek azért van nagyon nehéz dol

guk, mivel a piacot néhány nagy élelmiszerlánc ural
ja. A sarki boltok megszűntek, különösen a nagyvá
rosokban, amelyek pedig életben maradtak, azok 
borforgalma nem számottevő. Vinotékából is igen 
kevés van a nyugat-európai átlaghoz képest, ezek a 
borkereskedelemnek csak egy nagyon kis szeletét 
adják. Az élelmiszerláncok kínálatába kerülni pedig 
nagyon nehéz.

„Ausztriában máskülönben könnyű dolga van annak, 
aki új terméket kíván a piacra bevezetni. Az osztrák fo
gyasztó ugyanis kevéssé sztereotipizál, szeret új dol
gokat kipróbálni. Mindössze arra van szükség, hogy a 
vásárló ismerje a terméket, tudjon róla, hogy létezik!”
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A fogyasztói kutatás eredményei

Az eredményelemzést (a megkérdezés struktúráját 
megfordítva) Magyarország általános képének elem
zésével kezdem, és csak azt követően térek át a fo
gyasztás és az országeredet imázs, valamint a ter
mékértékelés és a vásárlói döntési folyamat kérdése
ire. Ennek oka, hogy az elemzést a vásárlási maga
tartás kognitív folyamatában végbemenő hatásme
chanizmus-sorrendnek megfelelően építem fel.

Magyarország 
és a magyarok imázsa
Arra a kérdésre, hogy mi jut 
eszükbe Magyarországról, az in
terjúalanyok meglehetősen ha
sonló válaszokat adtak, függetle
nül attól, hogy jártak-e már ná
lunk. A legtöbbet említett tényező 
Budapest, a Balaton és a Duna 
volt. Többen említették Magyaror
szággal kapcsolatban az Oszt
rák-Magyar Monarchiát, ám a szabad említések szá
ma sokkal alacsonyabb volt, mint ahogy azt az inter
júk készítése előtt feltételeztem.

Sokak fejében él a „puszta-paprika-Piroska” [Ma
gyar Turizmus Rt. (2003)] hármas: az országkép a 
megkérdezettek nagy részében a puszta képével 
azonosul. Szinte minden esetben említették a „jó ma
gyar konyhát”, és a férfi válaszadók közül sokan a 
gyönyörű magyar nőket. Ezek azok a sémák, azok 
az országimázs-tényezők, amelyeket az előző rend
szer propagandagépezete kommunikált a külvilág 
felé az 1970-es években.

Az osztrákok szerint Magyarország nagyon régi 
kulturális hagyományokkal rendelkezik, szerintük kü
lönösen a zenében alkottunk maradandót. A meg
kérdezettek közül többen vettek részt nálunk valami
lyen zenei programon. Kulturális élményt jelentett 
még egy-egy válaszadónak egy parasztlakodalom, 
halfőző-verseny vagy borfesztivál.

A magyar emberekről minden válaszadónak az 
volt a véleménye, hogy nagyon barátságos, kedves 
és nyílt emberek. A melegszívű, vendégszerető ma
gyar mentalitás nagyon jó benyomást tett az idelá
togatókra. Többek véleménye szerint -  talán a 
hosszú együttélés következtében -  a magyar men
talitás igen hasonló az osztrákhoz, mindkét nemzet 
ugyanolyan szorgalmas és céltudatos, „kellemes 
népecske”.

Magyarország és Ausztria között a kapcsolat az 
interjúalanyok szerint feszültségmentes, igen jó mind 
politikai, mind gazdasági téren. A kellemes kapcsolat 
részben a hasonló mentalitáson, a 19. század törté
nelmi eseményein alapul, amikor az osztrák és a ma
gyar nép „ellenséges barátként”, „barátságos ellen
ségként” élt egymás mellett.

Magyarország a megkérdezettek körében általá
nosan kedvező imázzsal rendelkezik. Egy szép or
szág, amely a fejekben elsősorban az ott eltöltött ki
rándulás képével, tehát pozitív asszociációkkal kap

csolódik össze. A megkérdezettek egyöntetű véle
ménye szerint az utóbbi években Magyarország ha
talmas fejlődésen ment keresztül, és mára a volt „ke
leti blokk” egyik legnyitottabb országává vált. Ennek 
ellenére még sok területen lenne szükség a fejlesz
tésre, a válaszadók különösen a rossz infrastruktúrá
ra, a szegénységre és a bűnözésre panaszkodtak. A 
válaszadók egy része számára Magyarország az a 
hely, ahol olcsón lehet bevásárolni, ezért is mennek 
sokszor az ország észak-nyugati, Ausztriához közeli 
részére.

Borfogyasztás, -vásárlás és a magyar bor 
országeredet imázsa
A megkérdezettek mindegyike fogyaszt bort. Több
ségük azonban ritkán, csak havonta 1-3 alkalommal 
vagy ennél is kevesebbszer, ekkor főként baráti, ro
koni társaságban. A fiatalok tehát inkább alkalmi bor- 
fogyasztók. A válaszadók borral kapcsolatos ismere
tei igen változatos skálán mozogtak.

Az egyes megkérdezettek igen különböző ízléssel 
rendelkeztek a bor típusát (száraz/édes, fehér/vörös) 
tekintve, nem így a borok eredetét illetően. Az oszt
rák bor minden interjúalany számára az egyik leg
kedveltebb. Sokan említették még az olasz és francia 
borokat, valamivel kevesebbszer, de még mindig 
számos alkalommal a spanyol és magyar bort. Ez 
utóbbi igen meglepő volt számomra, főként annak

„Az egyes megkérdezettek igen különböző ízléssel 
rendelkeztek a bor típusát (száraz/édes, fehér/vörös) 
tekintve, nem így a borok eredetét illetően. Az osztrák 
bor minden interjúalany számára az egyik legkedvel
tebb. Sokan említették még az olasz és francia boro
kat, valamivel kevesebbszer, de még mindig számos 
alkalommal a spanyol és magyar bort. ”
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fényében, hogy azok a válaszadók is, akik kedvelik a 
magyar bort, mindössze egyszer vagy esetleg né
hány alkalommal (2-5) kóstolták. Az eredmény oka 
lehet a kérdezőbiztosi torzítás: az én személyemben 
magyar volt a kérdezőbiztos.

Az interjúalanyok fele már ivott magyar bort. A leg
több esetben ez az egri bikavér volt, többször emlí

tették a tokajit, valamint a muskotályt, de előfordult a 
szürkebarát és a balatoni bor is. Az említett nevek is 
mutatják, hogy a magyar borok esetében nincsen 
márkaismertség, a fogyasztók nincsenek tisztában 
azzal, hogy vajon az adott termék esetében melyik 
az a jellemző, név, amely a terméket azonosítja: a 
borvidék, a szőlőfajta vagy a borfajta. Akik még soha 
nem ittak magyar bort, ezt általában azzal magyaráz
ták, hogy a boltokban nemigen lehet látni, ezért nem 
ismerik őket.

A magyar borok imázsáról a megkérdezettek 
többségének volt véleménye, függetlenül attól, 
hogy kóstoltak-e már egyet is közülük. Léteznek te
hát sztereotípiák a magyar borral kapcsolatban. A 
magyar bor országeredet imázsát áthatja az ország
ról kialakított általános kép, a „live-in-image”. A ma
gyar bort ugyanis kellemes, ámde egyszerű és in
kább ódivatú termékként képzelik el, amelynek leg
főbb jellegzetessége a kedvező ár. Olyan bor, ame
lyet szívesen kipróbálnak otthoni fogyasztásra, csa
ládi vagy baráti körben, de amit nem szívesen ad
nak ajándékba.

A megkérdezett borfogyasztók közül nem min
denki vásárol is bort. A vásárlók közül legtöbben sa
ját maguknak, de ajándékba is vesznek bort. A borok 
kiválasztásakor a többség számára a legfontosabb 
tényező az íz volt. Fontos termékjellemző még az ár, 
a minőség és a bor színe. A származás helye is a be
folyásoló jellemzők között található, ám a legtöbb vá
laszadónál nem ez az elsődleges szempont. Az ok 
némely vásárlónál a „márkahűség” hiánya. A bor ki
választásakor nem ragaszkodik egy ország terméke
ihez; váltogat, szeret újat kipróbálni. Ennek ellenére, 
amikor nem saját részre vásárol, inkább a jól ismert

és kedvelt termékeket, a nevesebb országok -  pl. 
Olaszország, Franciaország -  borait választja.

A vásárlók többsége még soha nem látott magyar 
bort az üzletekben, azok közül pedig, akik mégis ta
lálkoztak vele, mindössze egy fő vásárolt belőle, 
egyetlen alkalommal. Az interjúalany már nem emlé
kezett sem az árra, sem magára a termékre, sem 

arra, hogyan is történt a kiválasz
tás. A magyar bor konkrét kivá
lasztására vonatkozó információt 
tehát egy interjú során sem kap
tam. Mindössze az a következte
tés vonható le, hogy a borok 
országeredete fontos ugyan, de 
nem a legfontosabb termékjellem
ző, szerepet játszik a termékérté

keléskor és a vásárlási döntésben. Ennek ellenére a 
magyar bor az interjúalanyok között túl kevéssé is
mert ahhoz, hogy a konkrét vásárlási folyamat vizs
gálható legyen.

N É H Á N Y  J A V A S L A T  A  B O R E X P O R T Ő R Ö K  
S Z Á M Á R A

Miért érdemes belépnünk az osztrák 
piacra?
A magyar bornak érdemes ismét megjelennie az 
osztrák borpiacon, hiszen Magyarország és a ma
gyar bor szempontjából Ausztria kedvező célterület
nek tekinthető. Maga nem tipikus bortermelő terület, 
borimportja jelentős. Szomszédos ország, így a szál
lítási költségek igen kicsik. Az EU-konform magyar 
bortörvény megjelenésével a magyar bornak nem 
kell a hazai feltételek mellett egyéb, sajátos osztrák 
szabályoknak megfelelnie.

Az osztrák fogyasztói piac is kedvezőnek tekint
hető a magyar bor számára. Az osztrák fogyasztók 
nyitottak az új termékekre, ezért könnyű megjelenni 
a piacon. A magyar bor pedig újnak tekinthető, hi
szen a terméknek nincsen számottevő jelenléte 
Ausztriában.

Mely fogyasztói csoportot célozzuk meg?
Az országeredet imázsnak nagy a jelentősége a bor
szektorban, Magyarországról és a magyar termékek
ről pedig felemás kép alakult ki. Egyfelől szimpati
kus, kedves ország vagyunk, az osztrákokkal közös 
történelmi hagyományokkal, mentalitással, „a volt 
keleti blokk” leggyorsabban fejlődő térsége, másfelől 
azonban szegény térség, rossz infrastruktúrával, bű-

„Az osztrák fogyasztói piacon végzett más empirikus 
kutatások kimutatták, hogy az országeredet legkevés
bé fontos a 21-30 év közötti korosztály számára, azok
nak, akik városlakók, valamint a magas iskolai végzett
séggel rendelkezőknek. ”
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nözéssel, piszokkal. A magyar boroknak nincs hatá
rozott imázsa, hiszen nem igazán ismerik őket, en
nek ellenére a korábban Ausztriában ivott, illetve a 
Magyarországon olcsón megvásárolt, rossz minősé
gű borok alapján a magyar bor imázsa inkább ked
vezőtlen, mint semleges. A magyar bort egyszerű, 
ódivatú, olcsó terméknek tekintik. Tehát az ország
eredet imázsra kezdetben nem támaszkodhatunk -  
amíg a kép kedvezőtlen a magyar bor számára. így 
azokat a fogyasztókat kell megnyernünk, akiknek az 
országeredet kevésbé fontos szempont, vagy azo
kat, akik számára Magyarország szimpatikus, kedve
ző imázsú ország.

Az osztrák fogyasztói piacon végzett más empiri
kus kutatások kimutatták, hogy az országeredet leg
kevésbé fontos a 21-30 év közötti korosztály számá
ra, azoknak, akik városlakók, valamint a magas isko
lai végzettséggel rendelkezőknek. [Schweiger -  
Otter -  Strebinger (2003)] Magyarország szociokul- 
turális imázsáról Ausztriában végzett kutatás [Ma
gyar Gallup Intézet (2000)] szerint pedig, a 60 év 
alattiak sokkal kedvezőbben ítélték meg Magyaror
szág fejlődési lehetőségeit, mint az idősebbek. Ked
vezőbben nyilatkoztak rólunk azok is, akik az ország 
keleti részében laknak, talán, mert jobban ismerik a 
magyarországi körülményeket. Rájuk érdemes tehát 
koncentrálnunk.

Milyen termékkel érdemes megjelennünk 
az osztrák piacon?
Az osztrák piacon és az egész Európai Unióban ele
gendő mennyiségű olcsó, kevésbé jó minőségű bor 
van. Igény ezért inkább a minőségi palackos borok
ra van, Magyarországnak tehát 
erre a termékszegmensre kellene 
összpontosítania. Az előbbiekben 
felvázolt célcsoport is e terméke
ket keresi. A kutatások úgy talál
ták, hogy az osztrákok erősen 
patrióta érzelműek a saját boruk
kal kapcsolatban. [AWMB (2003)]
Ezért Magyarországnak olyan mi
nőségi termékekkel kell megje
lennie, amelyek nem közvetlen versenytársai az 
osztrák boroknak. Mivel Ausztria területén a fehér
bor termelése jellemző, ezért Magyarországnak el
sősorban a nemzetközileg egyre elismertebb ma
gyar vörösborokkal, valamint a csak nálunk előfor
duló kuriózumokkal érdemes belépni az osztrák pi
acra.

Bormárkákat kell létrehoznunk, mert a márkák 
Ausztriában és világszerte is egyre fontosabb szere
pet töltenek be a borpiacon. Igen nagy verseny- 
előnyt jelentene ez az osztrák piacon, ahol a borok 
közül csak nagyon kevés márkázott annak ellenére, 
hogy lenne rá fogyasztói igény. A fogyasztói kutatás 
szerint a vásárlók meglehetősen bizonytalanok ab
ban, hogy mit is tekintsenek bormárkának: a borvi
déket, szőlőfajtát, netalán a borfajtát.

A magyar borok csomagolása a fogyasztók meg
ítélése szerint meglehetősen ódivatú, így nem ké
pes felvenni a versenyt a modern külsejű újvilági 
borokkal. A csomagolás nagymértékben befolyá
solja a termék imázsát is, ezért nagy gondot kellene 
fordítanunk arra, hogy borainknak tetszetős külsőt 
adjunk.

Milyen legyen a kommunikációs stratégia?
A kommunikációs stratégiának elsősorban ország- 
és termékszintű kommunikációra kell épülnie. Meg 
kell ismertetnünk az osztrák fogyasztókat a magyar 
borokkal, a felemás, kedvezőtlen országeredet 
imázst meg kell változtatnunk célirányos, határozott 
koncepcióval. A kommunikációs stratégia kidolgozá
sára és megvalósítására helyi marketingvállalatokat 
kell alkalmaznunk, mert ők ismerik legjobban a helyi 
piacot, ők tudják, hogy milyen eszközökkel, mely 
csatornákon keresztül lehet leginkább elérni a cél
csoportot.

Ahhoz, hogy az üzletek hatalmas választékából az 
osztrák fogyasztó éppen a magyar bort emelje le a 
polcról, számos tényező együtthatása szükséges. 
Kellenek világszínvonalú, minőségi magyar borok,

modern csomagolással, versenyképes árral, megfe
lelő értékesítési csatornákkal. Nem elég azonban a 
tökéletes termék, ha a vásárlók fejében nincs jelen a 
magyar bor kedvező képe. A vásárlónak tudnia kelL, 
hogy léteznek magyar borok, és el kell hinnie, hogy 
Magyarország képes minőségi, világszínvonalú ter
méket előállítani.

„Ahhoz, hogy az üzletek hatalmas választékából az 
osztrák fogyasztó éppen a magyar bort emelje le a 
polcról, számos tényező együtthatása szükséges. Kel
lenek világszínvonalú, minőségi magyar borok, mo
dern csomagolással, versenyképes árral, megfelelő 
értékesítési csatornákkal. ”
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Z Á R Ó G O N D O L A T O K

Magyarország borvidékei igen változatos borokat 
adnak. Megtalálhatók itt a nemzetközi fajták, de azok 
a különleges helyi típusok is, amelyek a világpiacon 
kuriózumnak számítanak, a tokaji bor pedig a világ 
egyik legjobb édes bora. A magyar borok közül nem
zetközileg azonban csak ez utóbbi ismert, ezen kívül 
talán az egri bikavér marad meg a fejekben, inkább 
érdekes neve, mint a termék minősége miatt. Közép- 
és hosszútávon lehetőség lenne arra, hogy a magyar 
bor a világpiacon és ezen belül is Ausztriában kedve
ző helyet foglaljon el. Ehhez azonban ismert bormár
kákra van szükség, valamint arra, hogy az osztrák 
köztudatban Magyarország bortermelő térségként 
legyen jelen. A feladat tehát: pozitív termékeredet 
imázst kialakítani az osztrák fejekben!

E dolgozat csak hipotéziseket állít fel, megadja azt 
az irányt, amely felé a marketingstratégia kialakítása
kor elindulhatunk, ám a feltételezések megerősítése 
és a stratégia kialakítása már túlmutat a tanulmány 
keretein. A magyar bor ausztriai marketingstratégiá
jának kialakításához még számos tényező vizsgála
tára szükség van. Az országeredet fontos termékjel
lemző, de rajta kívül más tényezők is hatnak még a 
termékértékelésre, amelyeket e dolgozat nem vizs
gált. Önmagában azonban a marketingstratégia ki
alakítása haszontalan, ha nem követi megvalósítás. 
Ehhez pedig célirányos koncepcióra van szükség, a 
bortermelők összefogására és szervezeti koordináci
óra. Mindezek nélkül e kutatás mit sem ér.
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S zabó  Á g n e s

A szabadidősport 
tá rsad a lm i 
je len tősége és az 
egyetem i ha llg a tó k  
sportpreferenciá i

„Itt már mindent lehet kutatni?” 
-  fakadt ki állítólag a ma elismert 

sportgazdaságtan szakember 
(Dénes Ferenc) egyetemi doktori 

dolgozatának vázlatát megpillantva 
az egyik bíráló. Az írás „A sport 

közgazdasági kérdései” címet 
viselte. A kifakadás közel két 

évtizeddel ezelőtt érthető volt, 
hiszen a sport és tudomány 

asszociáció még ma sem mondható 
természetesnek.

A sportfogyasztás klasszikus értelemben vett fogyasztás. A sza
badidejében sportoló amatőr közgazdasági értelemben fo
gyasztó, keresletet támaszt különböző sporttevékenységekre, 

sporttermékekre, sportlétesítményekre, sporteszközökre. A piaci igé
nyeket kielégítő vállalkozónak ismerni kell -  mint minden más „jószág” 
esetében -  a kereslet milyenségét, amely tudásra piackutatás segítsé
gével tehet szert.

Más közelítésben a szabadidősport tartós és nem tartós fogyasztási 
cikknek, sőt tőkejószágnak is felfogható. Ezek a jellemző árutulajdon
ságok fejezik ki a sport egészségmegőrző szerepét, amelynek kapcso
lata a gazdasággal abban is kifejezésre jut, hogy ha egészségesebb a 
társadalom, akkor az egészségügyi kiadások csökkenhetnek, a társa
dalombiztosítás terhei mérséklődnek, nő a termelékenység, emelkedik 
a GDP, csökken a munkahelyi hiányzás.

A tudományos technikai forradalom fejlődésével a társadalmi sza
badidő egyértelműen nő. Az Európai Unióban programok készülnek a 
dinamikusan emelkedő szabadidő hatásainak vizsgálatára. A lakosság 
nincs felkészülve a többlet szabadidő felhasználására. Az időnek csak 
kisebb részét használják fel valóságos rekreációra, nagyobb részét in
kább passzív szabadidős tevékenységekre fordítják. Gyökeresen új 
szabadidő-szerkezetre lenne szükség, amelynek középpontjában a mi
nőség, a teljes testi és/vagy lelki rekreáció, feltöltődés áll.

Az úgynevezett civilizációs ártalmak (mozgásszegény életmód, 
stressz, környezeti ártalmak, helytelen táplálkozás, túlfogyasztás, dep
resszió stb.) és káros hatásaik legyőzésének egyik legegyszerűbb 
eszköze a szabadidősport, amely az egyéneknek, a társadalomnak és 
a vállalatoknak egyaránt hasznot hozhat.

MIÉRT HASZNOS AZ EGYÉNNEK A SZABADIDŐSPORT?

Számos vizsgálat igazolja, hogy pozitív kapcsolat van az egészség és a 
sportolás között. A fizikai aktivitás az egészségmegtartáson keresztül 
csökkenti a felnőttkori szív- és érrendszeri megbetegedések kockáza-
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tát. Rendszeres testedzéssel nő a tüdő befogadóké
pessége, erősödik a szív, javul a vérkeringés és nem 
utolsó sorban, fejlődik az idegrendszer (Takács, 
1979). A rendszeres mozgás növeli az izomerőt, a fi
zikai és szellemi munkavégző-képességet, az ügyes
séget, a gyorsaságot és az állóképességet. Segít az 
ideális testtömeg megőrzésében, javítja a testtartást.

Nemcsak a testünkre, de a lelkünkre is jótékony 
hatása van a mozgásnak. A latin közmondás szerint: 
„Mens sana in corpore sano!”, azaz „Ép testben ép 
lélek!”. A sport felszabadít, feltölt, pótolja a minden
napi felnőtt életből eltűnt játékos elemeket, erősíti az 
akaratot, javítja a jellemet. A sportban levezethető a 
felgyülemlett feszültség, feloldódik a stressz. A sport 
önfeledt kikapcsolódást nyújt, jó hangulatot, jó köz
érzetet teremt. A fiatalok lelki egészsége szempontjá
ból mindezek mellett még azért is fontos a sport, 
mert amíg a csapatjátékok az együttműködésre, a 
szabályok betartására tanítanak, addig az egyéni

sportok a döntéshozatal felelősségére (Pluhár -  
Pikó, 2003). Aszmann Anna és munkatársai (2000) 
szerint a fizikailag aktívabb gyerekek magabiztosab
bak, elégedettebbek külsejükkel, könnyebben te
remtenek kapcsolatokat, barátságokat, könnyebben 
beszélnek a problémájukról, kevésbé hajlamosak 
depresszióra, kevésbé nyomasztják őket az iskolai 
feladatok és a jövőperspektíváik is kedvezőbbek.

Ha közgazdaságilag próbáljuk az egyén számára 
bekövetkezett hasznosságot vizsgálni, akkor arra a kö
vetkeztetésre jutunk, hogy a sport-rekreáció tulajdon
képpen a javak osztályozásánál használt mindhárom 
kategóriába besorolható, egyidejűleg mindháromként 
felfogható: 1. tartós fogyasztási cikként, 2. nem tartós 
fogyasztási cikként, 3. tőkejószágként (Nagy, 1996).

A sport-rekreáció,
mint tartós fogyasztási cikk
Ha a sportolás célja az egészségmegőrzés, akkor a 
rekreáció egyfajta tartós fogyasztási cikként értel

mezhető. A rendszeres sportolás ugyanis a jelenben 
és a jövőben egyaránt hozzájárul az egészség és a 
jó közérzet kialakulásához és megőrzéséhez, vala
mint a hosszú élethez.

A sport-rekreáció, mint nem tartós 
fogyasztási cikk
A sport természetesen nemcsak az egészségmegőr
zést segíti elő, hanem élvezetet, izgalmat is nyújt. A 
rekreációnak ezen előnyei csupán a sportolás időtar
tamára korlátozódnak, vagyis a jószág elfogyasztá
sával a sportoló a tevékenység hasznosságát is elfo
gyasztja csakúgy, mint a nem tartós fogyasztási cik
kek esetében.

A sport-rekreáció, mint tőkejószág
Azokat a sporttevékenységeket, amelyek alkalmasak 
a sportoló egészségének javítására, valamint megőr
zésére, nemcsak tartós fogyasztási cikként, hanem 

tőkejószágként is felfoghatjuk. Eb
ben az esetben nem konkrétan az 
egészségre gyakorolt hatás jelenti 
a rekreáció hasznát, hanem az, 
hogy a jobb egészségi állapotban 
lévő ember nagyobb teljesítmény
re képes, megbízhatóbb munka
erőként jelenik meg a munkaerő- 
piacon, amely közvetve nagyobb 
jövedelmet eredményezhet. A 
jobb egészségi állapot további 

előnye, hogy csökkennek az egészségügyi kiadá
sok. Ilyen értelemben a sport tehát egyfajta befekte
tés, amely a jövőben pénzben is kifejezhető hozamot 
vagy megtakarítást jelenthet.

M IÉ R T  H A S Z N O S  A  T Á R S A D A L O M N A K  
A  S Z A B A D ID Ő S P O R T ?

A szabadidősportnak jelentős pozitív externális hatá
sai lehetnek. Ha sportolnak az emberek, egészsége
sebbek lesznek, így kisebb teher hárul az egészség
ügyre, a társadalombiztosításra. A gyógyításra fordí
tott összegek mellett elkerülhető a betegség okozta 
jövedelem-kiesés, valamint a jó kondíció nagyobb 
termelékenységhez vezethet. Tehát az egészségi ál
lapot javulása pénzben mérhető költségmegtakarí
tással vagy bevétel-növekedéssel jár. Adenauer né
met kancellár már 1956-ban megállapította: „a pre
venció, azaz a sport- és rekreációs létesítmények 
építése ésszerűbb és olcsóbb, mint a kórházak sza-

„A szabadidősportnak jelentős pozitív externális hatá
sai lehetnek. Ha sportolnak az emberek, egészsége
sebbek lesznek, így kisebb teher hárul az egészség
ügyre, a társadalombiztosításra. A gyógyításra fordított 
összegek mellett elkerülhető a betegség okozta jöve
delem-kiesés, valamint a jó  kondíció nagyobb termelé
kenységhez vezethet. ”
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porítása”. A sportolás értelmes szabadidő-eltöltés, 
ahol le lehet vezetni a fölös energiákat. Ha ezeket 
nem a sportban „engedik ki” az emberek, annak a 
társadalom számára számos káros következménye 
lehet: deviáns viselkedési formák, vandalizmus, ag
resszív viselkedés, amelyeknek elkerülése a fiatalok 
körében még fontosabb. A szabadidősportban való 
részvétel növekedésével csökkenhet a bűnözés, a 
huliganizmus, így a rendfenntartás költségei is, és 
ezzel együtt javulhat a társadalom többségének a 
közérzete.

Az American National Institute of Health felmérése 
szerint 2000-ben az LJSA-ban az egyes betegségek 
éves össztársadalmi költsége a következő volt: elhí
zás, túlsúly: 117 milliárd dollár; 
szívbetegségek: 183 milliárd dol
lár; cukorbaj: 100 milliárd dollár; 
ízületi bántalmak: 65 milliárd dol
lár; lelki betegségek: 148 milliárd 
dollár. Kimutatták, hogy a sport 
csökkentheti az ilyen betegségek 
kialakulásának kockázatát (CDC,
2002). Azt is megállapították, hogy 
az összes elhalálozásnak és halált okozó betegség
nek 16,6 százaléka fizikai inaktivitás miatt következik 
be (CDC, 2004).

Kanadában, Ontarióban számításokat végeztek 
arra, hogy milyen gazdasági hatásai vannak annak, 
ha az emberek többet mozognak (Staines -  Prince -  
Oliver, 2003). Vizsgálták a következő mikroökonó- 
miai változók közötti összefüggéseket: egészségügyi 
kiadások, halálozási és rokkantsági ráta, a gazdaság 
teljesítőképessége és a kormány fizikai aktivitásra 
fordított kiadásai. Az adatok 1995-re vonatkoznak. 
Ha a fizikailag aktívak aránya 25 százalékkal maga
sabb lett volna (33% helyett 58%), akkor a kormány 
egészségügyi kiadásra 778 millió dollárral költött vol
na kevesebbet, míg ezzel szemben csak 237 millió 
dollárral kellett volna többet költeni a nagyobb ará
nyú fizikai aktivitás miatt. Körülbelül 6 százalékkal ki
sebb lett volna a halálozási és rokkantsági ráta és a 
gazdaság teljesítőképessége 0,25-1,5 százalékkal 
növekedett volna. Makroökonómiai hatások a követ
kezők: a mikroökonómiai hatások következménye, 
hogy nő a GDP, csökken a munkanélküliség, nő a 
termelékenység, kevesebb a munkahelyi hiányzás, a 
betegség és a munkahelyi baleset. Összegezve azt 
mutatták ki, hogy ha 1 dollárt áldoznak egy ember 
mozgására, akkor tíz éves időtávon 2-5  dollár a 
megtérülés.

M IÉ R T  H A S Z N O S  A  V Á L L A L A T O K N A K  
A  S Z A B A D ID Ő S P O R T ?

A táppénzre, társadalombiztosításra fordított kiadá
sok csökkennek, ha a dolgozók sportolnak, keve
sebb a munkahelyi hiányzás, a betegség és a mun
kahelyi baleset, valamint az egészségesebbek na
gyobb teljesítményre képesek. Minél szélesebb kör 
kapcsolódik be a sportolásba, annál kedvezőbb ha
tást gyakorolnak az érintett iparágakra, sportruházati 
cikkeket, sportszereket és sportfelszereléseket gyár
tó és forgalmazó vállalatokra, létesítményépítőkre, 
beruházókra és üzemeltetőkre, miközben új munka
helyek jönnek létre.

A turizmus egyre fontosabb része a szabadidő- 
sportoknak, ugyanakkor a külföldieket és azok pén
zét is a térségbe vonzza. Véleményem szerint ép
pen ezért meg kellene teremteni a lehetőséget a 
sportban fantáziát látó vállalkozóknak, hogy bátran 
fektessenek a sportba. Ösztönzésül adókedvezmé
nyeket, kedvező hitelkonstrukciókat nyújthatna az 
állam. Laki László (1998) szerint az állam kezdemé
nyezhetne, ösztönözhetne és részben, vagy egész
ben finanszírozhatna egy, a lakosság sportigényeit 
és lehetőségeit feltáró kutatást, amely a piaci szeg
mensekről használható információkat nyújt a vállal
kozóknak.

Az előző felvetéshez kapcsolódóan, valóban nincs 
teljes képet mutató, a lakosság sportigényeit és lehe
tőségeit feltáró kutatás, de a lelkes „adatbányász
nak” talán sikerül néhány szekunder forrásra buk
kannia a magyar társadalom szabadidő-eltöltési és 
sportolási szokásairól (Medián 2000-es kutatása, GfK 
2004-es kutatása, 2000-es KSH időmérleg-kutatás, 
Polányi 1998-as kutatása, Szonda Ipsos 2003-as ku
tatása). A magyar fiatalok sportolási szokásait Laki 
és Nyerges (1999), Polányi (1998), az Ifjúság 2000 
kutatás és Pluhár -  Keresztes -  Pikó szerzőhármas 
(2003) vizsgálták, de kifejezetten a magyar egyete
misták szabadidősport-fogyasztásáról nincsenek 
adatok. Mindössze egy publikációt találtam az orvos

„A táppénzre, társadalombiztosításra fordított kiadások 
csökkennek, ha a dolgozók sportolnak, kevesebb a 
munkahelyi hiányzás, a betegség és a munkahelyi bal
eset, valamint az egészségesebbek nagyobb teljesít
ményre képesek.’’
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tanhallgatókról (Pluhár -  Keresztes -  Pikó, 2003), 
ahol a rendszeres sportolás hatását vizsgálták a 
pszichoszociális egészségre, de ez egy szűk csoport 
nem túl széles körű vizsgálata volt.

A  K U T A T Á S  C É L J A

A kutatás célja a különböző egyetemek hallgatóinak 
szabadidősportok iránti keresletének felmérése és 
preferenciáik megismerése volt. A kutatást önkitöltős 
kérdőívekkel (személyesen és internetes formában) 
végeztem. A budapesti egyetemek közül a mintába 
beválasztottam a Corvinus Egyetem közgazdászhall
gatóit, az ELTE és a Károly Gáspár Református 
Egyetem jogászhallgatóit, az ELTE és a Károly Gás
pár Egyetem bölcsészhallgatóit és a BMGE mérnök- 
hallgatóit, összesen 641 főt. Azért választottam ki a 
mérnök, a közgazdász, a bölcsész és a jogászhall
gatókat, mert Magyarországon -  az Oktatási Minisz
térium statisztikái alapján -  belőlük képeznek a leg
többet. A kérdezést 2004 februárjában és márciusá
ban végeztem.

A  K U T A T Á S  H IP O T É Z IS E I

1. A különböző egyetemeken tanuló hallgatók sport
hoz való viszonya eltérő: eltérő sportágakat kedvel
nek, eltér a fizikai aktivitásuk mennyisége és indo
kai is.
Ezeknek oka lehet a más beállítottság, a más sze

mélyiség. Hipotézisemet részben egy korábbi kuta
tásomra, illetőleg, a jogászhallgatókról olvasott cikk
re alapoztam, (Baranyai, 1999), amely szerint a jo
gászhallgatókra jellemző a presztízsfogyasztás és a 
hedonizmus. (Ugyanezt el tudom képzelni a közgaz
dászokról is, de a mérnökökről és a bölcsészekről 
nem. Ezek egyfajta sztereotípiák, amelyek a sportfo
gyasztásban is megmutatkozhatnak.)
2. Az egyetemi hallgatók körében divatosnak tartott 

sportok és az általuk ténylegesen űzött sportok el
térnek egymástól.

3. A különböző sportágak iránt eltérő a férfiak és a 
nők kereslete, léteznek kifejezetten férfi sportok és 
női sportok.
Ezt a nemek között meglévő számtalan különbség 

magyarázza. Hipotézisemet az is alátámasztja, hogy 
megjelenik külön a férfiaknak és csak nőknek szóló 
sportmagazin (Shape, Men’s Fitness). Ezt erősítik 
Laki -  Nyerges (1999) szerzőpáros kutatásai és Se
bők (2003) eredményei is.

4. Az anyagi helyzet befolyásolja a sportfogyasz
tást, a sportágválasztást és a sportolás mennyi
ségét.
Az Ifjúság 2000 kutatásban is vannak erre utaló 

eredmények, az elit sportokat űzők a jövedelmi skála 
felső részén helyezkednek el. A KSH időmérleg-kuta
tása (2000), valamint Polányi (1998) kutatása is ezt 
igazolja.
5. Egyre népszerűbbek az egyéni sportok, szemben 

a csapatsportokkal.
Ezt állítja a Laki -  Nyerges (1999) szerzőpáros is, 

valamint a Shape magazin tartalomelemzésével is 
erre a következtetésre jutottam.
6. A személyiség szerepet játszik a szabadidő

sport-fogyasztásban.
Számos publikációban olvashatjuk, hogy az extro

vertált személyiség sportaktivitása nagyobb, mint az 
introvertálté. A TGI szabadidő-attitűd tipológiájában 
létezik -  a számos személyiségtípus között -  egy 
sportos aktív személyiség típus.
7. Az értékorientáció szerepet játszik a szabadidő

sport-fogyasztásban.
Erre Pluhár -  Keresztes -  Pikó (2003) szegedi kö

zépiskolások körében végzett kutatása jó példa.
Ismert, hogy a mérnökhallgatók „lelkes interne

tezők”, és számos tanulmányi levelezőlista működik 
a műszaki egyetemen, ami a többi egyetemről nem 
mondható el, ezért felülreprezentáltak a mintában a 
mérnökök, a megkérdezett 641 főből 312 (48,7%) 
mérnök. A másik három csoport a következő ará
nyokban szerepel a mintában: 19% a bölcsész, 
18,1% a közgazdász és 14,2% a jogászhallgató. Az 
Oktatási Minisztérium statisztikái alapján a mérnö
kök felül, a bölcsészek pedig alulreprezentáltak (10 
százalékponttal), a másik két csoport pedig közelíti 
a valós arányokat. A megkérdezettek 61,8 százalé
ka férfi és 38,2 százaléka nő. A megkérdezettek 
48,7 százaléka budapesti, ami várható volt, hiszen 
Budapesten tanuló egyetemi hallgatókat kérdeztem 
meg. Megyeszékhelyi lakos 13,4%, egyéb városi 
25,1% és községi 12,8%. A kutatásban az állandó 
lakhely és a sportolás közötti összefüggések nem 
tekinthetők relevánsnak, merta budapesti egyetemi 
hallgatók nagy valószínűséggel Budapesten spor
tolnak.

A vagyoni helyzetre utal a saját gépkocsi és lakás- 
tulajdon. A jogászhallgatók anyagi helyzete látszik a 
legjobbnak, a legnagyobb arányban rendelkeznek 
saját autóval és lakással. A mérnökhallgatók az át
lagnál rosszabb helyzetben vannak.
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SZABADIDŐS TEVÉKENYSÉGEK

A felsorolt 18 szabadidős tevékenység közül a mintá
ban szereplők -  minden csoportban -  leggyakrab
ban passzív szabadidős tevékenységeket végeznek, 
zenét hallgatnak, tévéznek, (újságot) olvasnak, napi 
gyakorisággal, vagy legalábbis hetente többször. A 
sportolás -  a mérnököket kivéve -  a hetedik leggyak
rabban végzett tevékenység (a mérnököknél a hato
dik). Az egyetemi hallgatók kivétel nélkül alig látogat
nak komolyzenei koncerteket, az operaházat, 
könnyűzenei koncerteket és sporteseményeket.

után állíthatom, hogy a szabadidősport-fogyasztás 
mennyisége és az értékorientáció között az egyete
mi hallgatóknál -  a fittség kivételével -  nincs szignifi
káns összefüggés.

SPORTOLÁSI SZOKÁSOK

Összegezve elmondható, hogy az egyetemi hallgató 
homo gimnici, azaz sportoló ember, hiszen 61,9% 
minimum heti 1-2 alkalommal sportol, 75,7% pedig 
minimum havi 2-3 alkalommal, míg 28,7% az ideális, 
heti minimum 3-4  alkalommal végez testmozgást.

ÉRTÉKORIENTÁCIÓK

A felsorolt 14 érték közül a külön
böző szakos egyetemi hallgatók
nak más-más érték a legfonto
sabb. A jogászoknak a család, a 
mérnököknek az egészség, a köz
gazdászoknak és a bölcsészek
nek -  valamint a teljes mintának -  
a barátság az első és legfonto
sabb érték. Minden hallgatónál a 
három legfontosabb érték között 
szerepel a barátság, a jogászok 
kivételével pedig az egészség is. A sportoláshoz 
kapcsolódó fittség nem tartozik a legfontosabbak 
közé, az értékek között közepes helyet foglal el. Va
lamennyi csoport -  meglepő módon -  a karriert, a 
pénzt és a társadalmi elismerést tartja a legkevésbé 
fontosnak, bár ezek is 5 körüli átlagértékeket kaptak 
a hétfokozatú skálán. Mind a karrier, mind a pénz a 
bölcsészhallgatóknak a legkevésbé fontos és a köz
gazdászhallgatóknak a leginkább fontos a négy cso
portot összehasonlítva.

Pluhár -  Keresztes -  Pikó (2003) szegedi közép- 
iskolások körében végzett kutatása arra hívja fel a fi
gyelmet, hogy szignifikáns összefüggés található a 
fizikai aktivitás és az egészség, a becsületesség, a 
barátság, a lelki béke és a család, mint nemmateri
ális belső értékek között. Az egyetemi hallgatók kö
zött végzett kutatásom ezt nem igazolta. A szerzők 
szerint azok a fiatalok, akik rendszeresen vagy akár 
alkalmanként sportolnak, fontosabbnak tartják a 
fent említett értékeket, mint a nem sportolók. Erre 
alapoztam azt a hipotézisemet, hogy az értékorien
táció szerepet játszik a szabadidősport-fogyasztás
ban. Az elvégzett független mintás t próbák, varian
ciaanalízisek, korreláció- és regressziószámítások

Hipotézisem szerint a különböző egyetemeken ta
nuló hallgatók fizikai aktivitása eltérő. Ennek igazolá
sára varianciaanalízist végeztem. A variancia-homo- 
genitás fennállása mellett az ANOVA értéke azt mu
tatta, hogy a csoportok között van különbség, a kü
lönböző egyetemeken tanulók sportolásának meny- 
nyisége eltér. A legaktívabbak a közgazdászhallga
tók, a legpasszívabbak pedig a bölcsészhallgatók. 
(1. táblázat)

Az elvégzett kereszttábla és varianciaanalízis vizs
gálatok alapján nem lehetett kapcsolatot kimutatni az 
anyagi helyzet és a sportolás mennyisége között, te
hát el kellett vetnem azt a hipotézisemet, hogy az 
anyagi helyzet befolyásolja a sportolás mennyiségét. 
Nem differenciálja az állandó lakhely sem a sportolás 
gyakoriságát, de a nem és kor sem.

A további elemzéseket a teljes minta 75,7 százalé
kára végeztem el, azaz 485 főre, akik rendszeresen 
(minimum havi 2-3 alkalommal) sportolnak.

A sportolás okai, motivációi
A rendszeresen sportolók fő indoknak a kikapcsoló- 
dást-szórakozást jelölték meg (72,3%). Az egészség 
(68,6%) és fittség (66,9%) a másik két fontos motivá-
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ló tényező. 50% felett említették a sport élvezetes 
voltát (59,9%).

Kereszttábla-elemzés kapcsolatra utal a külön
böző egyetemek hallgatói és az alábbi öt tényező 
között: 1. szép, formás test; 2. a barátokkal való 
együttlét; 3. a kikapcsolódás-szórakozás; 4. a kihí
vás; 5. az élvezet. A gyakoriságok közötti további 
vizsgálódásaim után azonban úgy véltem, ezek a 
kapcsolatok adódhatnak a nemek közötti eltérések
ből is. A vizsgálatok a különböző egyetemek női 
hallgatói motivációi között nem mutattak eltérést, a 
férfiaknál azonban mérhető különbségeket talál
tam. A kikapcsolódás-szórakozás és az élvezet, 
mint motiváló tényezők szignifikáns eltérést mutat
nak, mindkettő a mérnökhallgatóknak a legfonto

sabbak, a kikapcsolódás-szórakozás a bölcsészek
nek, az élvezet viszont a jogászoknak a legkevésbé 
fontos. Ezeken kívül a férfi jogászhailgatóknak az át
lagnál fontosabb az egészség és a versenyzés. így 
azt a hipotézisemet, hogy a különböző egyetemeken 
tanuló egyetemisták fizikai aktivitásának indokai elté
réseket mutatnak pontosítanom kell azzal, hogy a fér- 
fihallgatók fizikai aktivitásának indokai között találunk 
jelentős eltéréseket.

A sportágak iránti kereslet
Az egyes egyetemi hallgató csoportoknál kis eltéré
sekkel a táblázatban felsorolt sportok szerepelnek, 
csak más sorrendben, és minden csoportnál néhány 
egyéb is: a jogászoknál az atlétika (tradicionális), a 

mérnököknél a kosárlabda (tradici
onális), a közgazdászhallgatóknál 
a floorball (modern), a bölcsész- 
hallgatóknál a tánc (modern) és a 
jóga (modern). Ha az összes emlí
tett sportot vizsgálom, akkor a leg
gyakrabban végzetteket találom 
csak más sorrendben: 1. úszás, 2. 
futás, kocogás, 3. kerékpározás, 4. 
foci, 5. testépítés, kondicionálás, 6. 
aerobic. Ebből az következik, hogy 
nagyon sokan úsznak, futnak és 
kerékpároznak „második vagy har
madik” sportként. Átlagosan 2,15 
féle sportot űznek a rendszeresen 
sportolók. (2. táblázat)
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A megkérdezettek közül 6% síel, 4,6% fallabdázik, 
4,1% teniszezik, 2,5% mászik falat, 2,1% lovagol, 
1,9% görkorcsolyázik és 1,5% jógázik, valamint má
szik sziklát. A jóga a bölcsészek között a legnépsze
rűbb, a sí, a sziklamászás és a görkorcsolyázás a jo
gászok között, a lovaglás a közgazdász-hallgatók
nál, amíg a falmászás, a tenisz és a fallabda a mér
nökhallgatók kedvelt szórakozása.

Összegezve a modem sportok keresletének ered
ményeit: a sportújdonságokra legfogékonyabbak a 
mérnökhallgatók (30,8%), őket követik a jogászok 
(24,4%), majd a közgazdászok (19,1%) és a sort a 
bölcsészek (19,0%) zárják. Megállapítható tehát, 
hogy az új, divatos sportok iránt már jelentkezik ke
reslet, és további növekedésre lehet számítani.

A nem befolyásoló szerepe a sportágak iránti ke
resletre bizonyítható, tehát a hipotézis megerősítést 
nyert. Női sportágnak bizonyult az aerobic és a tor
na, férfi sportágnak pedig a foci, a kondi, a küzdő
sportok, a fallabda és a tenisz, a falmászás és a 
floorball. A kerékpár, az úszás és a futás „vegyesek”. 
A kerékpárnál férfi dominanciával, a futás és az 
úszás esetén pedig nőivel kell számolni. A nők közül 
47,1% aerobicozik, (36% leggyakrabban ezt a sport

ágat választja)1, 31,6 százalék 
úszik (13,1%), 29,9% (9,7%),
21,8% tornászik (14,3%) és 17,8% 
kerékpározik (6,%). A férfiak közül 
29,9% focizik (20,8%), 26% kondi
zik (15,3%), 22,1% úszik (8,4%), 
21,8% kerékpározik (7,8%) és 
18,5% fut (7,8%).

Azt a hipotézist, hogy az anyagi 
helyzet befolyásolja a sportágvá
lasztást, megerősíti az az ered
mény, amely szerint: az elit sporto
kat nagyobb arányban választják a 
jobb anyagi helyzetben lévők. 
Amíg például a teljes mintában a 
síelők aránya 6%, addig az autó
val rendelkezők 17,2 százaléka és 
a lakással rendelkezők 9,4 száza
léka síel, vagy amíg a teljes mintá
ból 4,1% teniszezik, az autóval 
rendelkezők közül 5,2%, a lakás
sal rendelkezők közül pedig 7,1%. 
A fallabdánál ugyanebben a sor

rendben az arányok: 4,6%, 12,1% és 4,7%.
A labdarúgás kivételével az állapítható meg, hogy 

a szabadidősport individualizálódik, eltűnnek a csa
patsportok, és az egyéni sportok uralják a legkedvel
tebb sportlisták eső helyeit. A focit és egyéb, letűnő
ben lévő (röplabda, kézilabda, kosárlabda) vagy ép
pen most terjedő (floorball) csapatsportokat jellem
zően a férfiak említik.

Az adott sportág választásának indokai
Az adott sport választásának fő okai a rendszeresen 
sportoló megkérdezettek körében: 1. közelben van 
(53,7%), 2. egyedül is lehet űzni (41,5%), 3. a bará
tok társasága (40,9%), 4. nem kell hozzá extra felsze
relés (31,2%), 5. tehetség, adottság megléte (29,5%). 
A vizsgált egyetemi hallgatói csoportok között nincs 
eltérés, mert valamennyi csoport a felsorolt öt ténye
zőt említette első helyen. Mindenki a közelséget vélte 
a legfontosabbnak. (3. ábra)

Az elemzések kapcsolatot mutatnak a különböző 
egyetemeken tanulók és a sportválasztás indokai kö
zött. A barátok társasága a mérnököknek a legfonto
sabb, a jogászoknak a legkevésbé fontos, hogy ne 
kelljen extra felszerelés, az a bölcsészeknek a legfon-

1 A sportágak utáni zárójeles százalékok a továbbiakban is azt jelzik, hogy a megkérdezett férfiak és nők hány százaléka űzi az adott 
sportágat a leggyakrabban.
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tosabb és a mérnököknek a legke
vésbé. Az újdonság a közgazdász- 
hallgatóknak a legfontosabb. Az 
átlagnál fontosabb a mérnököknek 
is az újdonság, a bölcsészeknek 
viszont egyáltalán nem fontos.

Kapcsolat állapítható meg a 
nem és néhány vizsgált tényező 
között is. A férfiaknak sokkal fon
tosabb motiváció a barátaik, évfo
lyamtársaik társasága, mint a nők
nek, valamint az, hogy mihez van 
tehetségük, adottságuk. A nőknek 
pedig az fontos, hogy ne kelljen 
extra felszerelés a sportoláshoz és 
hogy egyedül is lehessen csinálni.

A szabadidősportra való költés
A rendszeresen sportolók 30 százaléka nem költ a 
szabadidősportra, ebből következően otthon vagy a 
szabadban mozog. A megkérdezettek közül 21% 
1000-3000 forint közötti összeget költ havonta, 
18,8% 1000 forint alatti összeget, és ugyanennyien 
vannak azok is, akik 3000-5000 forintot adnak ki, és 
5000 forint felett 11,2% költ. Az elvégzett variancia
analízis szerint nincs szignifikáns különbség a külön
böző egyetemeken tanulók között. A jogászok az át
lagosnál valamivel többet költenek ugyan sportra, de 
ez abból adódhat, hogy az egyetemi hallgatók között 
a legjobb anyagai helyzetben vannak. Egyértelműen 
kimutatható, hogy azok, akik rendelkeznek saját autó
val vagy lakással, többet költenek (többet is költhet
nek) sportolásra. (4. ábra)

A személyiség szerepe a sportolásban
A személyiség szerepe a szabadidősport-fogyasz
tásban kimutatható. Aki társaságkedvelő, többet

sportol. Ez azért érdekes, mert éppen a sport indivi
dualizálódásának folyamata megy végbe, eltűnnek 
a csapatsportok és az egyéni sportok válnak ked- 
veltté. A többet sportolók jellemzői: nyíltak, modern 
felfogásúak, kockázatvállalók, divatkövetők és ma
gabiztosak.

A  K U T A T Á S  M A R K E T IN G S Z E M P O N T B Ó L  
F O N T O S  M E G Á L L A P ÍT Á S A I

A különböző szabadidősportok iránt van és várható 
kereslet, hiszen a válaszadók háromnegyede rend
szeres sportolónak minősíthető. Ez a kereslet meny- 
nyiségben és minőségben is kielégíthető és kielégí
tésre vár.

A válaszadók szerint a legfontosabb szempont a 
sportválasztásnál a közelség. A létesítmény építtetők
nek és üzemeltetőknek ezt mindenképpen szem 
előtt kell tartaniuk. Érdemes figyelniük arra, hogy 
melyik egyetem „20 perces vonzáskörzetébe” mit te
lepítsenek. A műszaki egyetemek közelében nem ér

demes aerobic-stúdiókat üzemel
tetni, a jogi, közgazdasági és böl
csészettudományi egyetemek kö
zelében viszont annál inkább, hi
szen mindhárom egyetem női 
hallgatói között ez a leggyakoribb 
sport.

Kihívás lehet a működő aero- 
bic-stúdióknak, fitness-kluboknak, 
hogy fenntartsák a sport kiemelke
dő népszerűségét, és főleg hogy 
megtartsák meglévő „vevőkörü
ket” és emellett újakat is szerezze-
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nek. Ezt csak folyamatos megújulással lehet elérni. A 
megújulás lehetősége maximálisan adott, gondot je
lent azonban az, hogy az egyetemi hallgatók nem is
merik az új alfajokat, és ezért nem is keresik. Meg kel
lene velük ismertetni a ramp-et, a power-bumbell-t, a 
slide-ot, a spinning-et, a thai-aerobic-ot és a 
streching-et. Hiszen aki már hallott felőlük, azok 
nagy százalékban kipróbálnák az újdonságokat.

A különböző egyetemek hallgatóinak kereslet-elté
réseit elemezve a jógát és a táncot a bölcsészeknél 
érdemes ösztönözni, és a közelükben látszik érde
mesnek ezekkel leginkább települni. Ha viszont új
donságokról van szó, semmiképpen sem rájuk kell 
számítani, hanem a mérnök- és jogászhallgatókra, 
ugyanis ez a két csoport fogad el legnagyobb arány
ban új, divatos sportokat (sziklamászás, falmászás, 
görkorcsolya, tenisz stb.). Ugyancsak a mérnök és a 
jogászhallgatók a küzdősportok nagy fogyasztói. A 
fallabdát jelenleg a mérnökhallgatók kedvelik legin
kább, de a közgazdászok közül próbálnák ki a jövő
ben a legtöbben.

A jövőben az egyetemi hallgatók körében megfe
lelő ösztönzés esetén a következő sportágakban ér
hető el a részvétel növekedése (a válaszadók ezeket 
a sportokat próbálnák ki nagy szá
zalékban): búvárkodás, rafting, fal
labda, íjászat, falmászás, golf, lo
vaglás, sziklamászás és sí. A fal
labda tűnik a legrelevánsabb jövő
beli „kedvencnek".

A búvárkodás és a rafting túl 
extrém sportok, nyári időszako
sak, és extra felszereléseket igé
nyelnek, de a közgazdászhallga
tóknál érdemes lenne egy-egy lehetőséget meghir
detni, közöttük ugyanis kimagasló azok aránya, akik 
kipróbálnák ezeket a sportokat.

Több fallabda-terem nyitása, vagy a meglévők (Bu
dapesten van jónéhány) fejlesztése is ésszerűnek lát

szik, mert ez a sport egyáltalán nem extrém, nincs 
évszakhoz kötve, a válaszadók ezt tartják a legdiva
tosabb sportnak, és sokan kipróbálnák, amiből pe
dig arra lehet következtetni, hogy növekedni fog a 
kereslet. A sportszergyártóknak is fel kellene figyelni 
a tendenciákra, hiszen valószínű, hogy a fallabda
ütők és labdák kereslete is növekedni fog.

Jó marketinglehetőség ismerhető fel az íjászat és 
a lovaglás összekapcsolásában, 
amelyet mint ősi magyar hagyo
mányok újjáélesztését a XXI. szá
zadban ideával el lehetne adni. 
Ezzel utazásszervezőknek, utazási 
irodáknak kellene foglalkozni, 
ezen a ponton nagyon jó l össze
kapcsolható a szabadidősport és a 
turizmus. A válaszadók szerint len
ne rá kereslet.

A fallabda mellett a falmászás 
lehet még olyan új sport, amelynek gyors fejlődésével 
számolni lehet. A kalandvágyó sziklamászók edzhet- 
nek a falmászással, de a kevesebb veszélyre vá
gyóknak is kiváló erőnlétet adhat. A fő célcsoport a 
mérnök- és jogászhallgatók köre lehet.

A síelés már jelenleg is a legnépszerűbb modern 
elit sport, mind a négy csoport körében, és ez a nép
szerűség csak növekszik, hiszen mindenhol nagy 
százalékban akadtak új kipróbálok. A sífelszerelések, 
síutak szervezői mind a négy csoportot közelíthetik 
ajánlataikkal.

Divatosnak a következő sportokat tartják az egyete
mi hallgatók: fallabda, falmászás, búvárkodás, rafting, 
kondi, sí, aerobic, tenisz, sziklamászás és golf. Ezek 
népszerűsítésében fel lehet és fel is kell használni a 
„divatos” elemet.

A legtöbben a sportok közül az úszást, a futást, a 
kerékpározást, a focit, a kondicionálást és az 
aerobicot kedvelik. Ezek olyan sportágak, amelyek 
nem igényelnek extra felszerelést. A marketing fel
adata mégis az, hogy igényt teremtsen különféle

„A jövőben az egyetemi hallgatók körében megfelelő 
ösztönzés esetén a következő sportágakban érhető el 
a részvétel növekedése (a válaszadók ezeket a sporto
kat próbálnák ki nagy százalékban): búvárkodás, 
rafting, fallabda, íjászat, falmászás, golf, lovaglás, szik
lamászás és sí. A fallabda tűnik a legrelevánsabb jövő
beli ’kedvencnek’. ”

„A fallabda mellett a falmászás lehet még olyan új 
sport, amelynek gyors fejlődésével számolni lehet. A 
kalandvágyó sziklamászók edzhetnek a falmászással, 
de a kevesebb veszélyre vágyóknak is kiváló erőnlétet 
adhat. A fő célcsoport a mérnök- és jogászhallgatók 
köre lehet.”
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úszódresszekre, futócipőkre, kerékpárokra, kondi és 
aerobic ruházatra. A létesítmény menedzsmentnek is 
lehet feladata, uszodák, futópályák, kerékpárutak, fo
cipályák, konditermek és fitness-centerek létrehozá
sával, illetve megfelelő üzemeltetésével.

Véleményem szerint mindenképpen hasznos len
ne a kanadai és amerikai felmérésekhez hasonlóan 
Magyarországon is -  a közgazdaságtudomány mód
szereit és eszköztárát felhasználva -  számszerűsíteni 
a szabadidősport hatásait, hogy világos képet kap
hassunk a nemzetgazdaságban betöltött szerepéről. 
Hogy azokat, akik nem hisznek ennek a fontosságá
ban, adatokkal lehessen meggyőzni arról, hogy a 
magyar kormány egészségügyi kiadásai, a halálozá
si és rokkantsági ráta, a munkanélküliség, a munka
helyi hiányzások, betegségek és balesetek mennyi
vel csökkennének és a gazdaság teljesítőképessé
ge, az ország GDP-je és termelékenysége pedig 
mennyivel nőne annak következtében, hogy több a 
fizikailag aktívak száma. Ilyen adatok birtokában ta
lán mind az állam, mind az üzleti szféra többet szán
na a szabadidősportra, hiszen belátnák ennek az 
eredményekre gyakorolt kedvező hatását. A társada
lom minden tagjának is be kell látnia a sportolás 
szükségességét, a szabadidő ésszerű felhasználását 
saját egészsége érdekében.
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L e t e n y e i  K r i s z t i n a  -  P a p p  J á n o s

A kávé, mint speciális 
élelmiszeripari termék számos 

formát ölt a fogyasztás helyszínétől 
függően. A kávéra asszociálva még 

több fogalom juthat eszünkbe 
a kávétermesztés helyétől indulva 

a kávéfeldolgozás állomásain át 
a kávéfogyasztás helyszínéig. 

A cikkben megvizsgáltuk a kávé, 
mint termék és a kávézás, mint 

szolgáltatás sajátosságait. Számos 
különbség fedezhető fel az otthoni 

kávéíogyasztás és a kávézóban, 
kávémérésben történő fogyasztás 

jellege között is. Az iparágban 
versenyző vállalatoknak nemcsak 

a konkurenciával kell megküzdeniük, 
de oda kell figyelniük a szállítókra, 
a vevőkre, a potenciális belépőkre 

és a helyettesítő termékekre is.

A kávé, m int term ék, 
a kávézás, 
m int szo lgá lta tás  
je llem ző jegyei, 
versenyterei

kávé különböző szinteken versenyez. Nemcsak a termékformák
kategóriájában, hanem vannak versenyterek a termék lényegi
előnyei alapján is. A cikkben megtalálható a magyar kávépiacra 

adaptált termékhierarchia modell és Levitt modellje a termék öt szintjé
ről -  szintén a magyar kávépiacra adaptálva. A kávéfogyasztásnak kü
lönböző helyszínei vannak, némelyiknél a kávé szerepe a domináns, 
másoknál inkább a kávézásé. Az egyes helyszíneken is különböző lép
csőfokok találhatók, amelyeket a kávéfogyasztás körülménye, alkalma, 
motivációja alakítanak. Mindezeknek és a kávé típusának megfelelően 
többféle csészében, illetve pohárban kerülhet szervírozásra a kávé. A 
kávéfogyasztás körülményei alapján szintén megkülönböztethetünk ál
lomásokat.

A termékek nem csupán tárgyak, hanem a fogyasztóknak használa
tukkal élményt kínálnak. A fogyasztók magatartását sok tényező befo
lyásolja, ilyenek például a vásárlás pozitív, illetve negatív élménye, a 
kultúrkörnyezet, amelyben élnek, mások magatartása. A termék nem 
csupán dolog, hanem minden termék összetett igényeket elégít ki. A 
vizsgált termék részei a termékjellemzők. Az észlelhető jellemzők a fizi
kai tulajdonságok, a csomagolás. A termék előnyét a reklámok is köz
vetítik.

A kávé speciális élelmiszeripari termék, elsőrendű élvezeti cikk. A ter
mék, azaz a kávé a fogyasztás helyszínétől függően ölthet sajátos for
mát. A kávét fogyaszthatjuk egy büfében két rohanás között mintegy 
„doppingszerként” -  ilyenkor fontos a koffeintartalma, a serkentő hatás, 
az ébrenlét állapotának elérése, megtartása. Ez egyfajta koffeinbevitel, 
a kávé fogyasztása ez esetben nem kulturális jellegű. Hasonlóan járha
tunk el, ha otthon az ébredést követően nyúlunk a napi „koffeinada
gunkhoz”. A cél ilyenkor is az ébrenlét állapotának elérése -  és mindezt 
rohanva, kapkodva. A kávé reggel szolgálhat táplálék gyanánt is -  
ahogy az olaszok isszák.

Az otthon, mint a kávéfogyasztás helyszíne már átmenetet képez, hi
szen nemcsak az előbb említett módon viselkedhetünk, hanem meghív
hatjuk barátainkat is vendégségbe egy csésze kávéra. Ekkor már kultu-
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rális jelleget ölt a kávézás. Itt már nem elsődleges cél 
a koffeinbevitel, sokkal fontosabb a meghitt beszél
getés, a társas kapcsolat. Ezután az átmenet után 
említhetjük meg a kávéházakat, mint a kávéfogyasz
tás helyszíneinek következő lépcsőfokát. A kávéhá
zakban már a folyamaton van a hangsúly, nem a 
gyors kapkodásról szól a kávéfogyasztás, itt dombo
rodik ki leginkább a szolgáltatás 
funkció.

A kávé, mint termék sokféle for
mát ölthet, a kávéra asszociálva 
pedig még több fogalom merülhet 
fel. A folyamat legelején a kávé 
termése, a bogyó van, amely piros 
színű, ha beérik. Az érett bogyókat 
a szüretelés után nedves vagy 
száraz eljárással feldolgozzák, 
azaz a gyümölcshúst eltávolítják a 
termésről. Két kávébab van rendszerint egy burok
ban egymással szemben. A kávébab a pörkölés után 
nyeri el barna színét, hiszen azt megelőzően zöld. A 
kávéforgalmazó cégek a szemes kávékat zacskóba, 
az őrölt-pörkölt kávékat vákuumos csomagolásba, 
az instant kávékat üvegbe vagy utántöltő tasakba, a 
cappuccinókat tasakba csomagolják. Kávévásárlás 
során az üzletek polcain így válogathatunk a csomag 
kávé és az üveges kávé között. Szemes kávét ma 
már nagyon keveset találunk a hiper- és szupermar
ketekben, annál nagyobb viszont a forgalmuk a ven

déglátóiparban. A folyamat következő és egyben 
utolsó lépése maga az elkészült kávé, azaz a kávé
ital. Számos variációja létezik a kávéitalnak, hiszen a 
csésze gőzölgő kávétól kezdve a jeges kávéig sokfé
le ital tartozik a kávé fogalmába. A forró kávéital lehet 
espresso, ristretto, grande, americano, hosszú kávé, 
con panna (Schlagobers), macchiato, kapuziner,

krémkávé, espresso romano, cappuccino, latteccino, 
tejeskávé, Wiener melange, mocca, latte macchiato, 
caffé latte. Az italoknak megfelelő csészében, kávés
pohárban történik a szervírozás. A kávézókban erre 
kifejezetten odafigyelnek, de ma már egyre több a le
hetőségünk otthon is, mivel a nagy kávéforgalmazó 
cégek a díszcsomagolásokba időnként speciális ká
véspoharakat tesznek ajándékba. Az éttermekben 
rendelhetünk kávékoktélokat, melyek már lehetnek 
hidegek is. A jeges kávéital és a konzervkávé is a hi
deg kávék közé tartoznak. (1. táblázat)

„Az otthon, mint a kávéfogyasztás helyszíne már átme
netet képez, hiszen nemcsak az előbb említett módon 
viselkedhetünk, hanem meghívhatjuk barátainkat is 
vendégségbe egy csésze kávéra. Ekkor már kulturális 
jelleget ölt a kávézás. Itt már nem elsődleges cél a kof
feinbevitel, sokkal fontosabb a meghitt beszélgetés, a 
társas kapcsolat.”
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A kávé egy termék, míg a kávézás egy szolgálta
tás. A kávét otthon fogyasztjuk, a kávézás fogalmá
hoz pedig sokkal jobban kapcsolódik a kávézó, ami
kor a szolgáltatás jóval nagyobb hangsúlyt kap. Ha 
otthoni fogyasztásra vásárolunk kávét, akkor csoma
golt, márkázott kávét veszünk. Az üzletekben vásá
rolt csomagból többször fogyaszthatunk (kivéve az 
egyadagos cappuccino, illetve a 3in1 kiszerelése
ket). Nem a vásárlás helyszínén fogyasztjuk el a ká
vét, így a vásárlás és a fogyasztás időben elválik. A 
kávézóban a terméket a szolgáltatással együtt vásá
roljuk meg, vagyis a vásárlás és a fogyasztás időben 
egybeesik. Ez esetben a fogyasztás és a vásáriás 
gyakorisága azonos, hiszen a megvásárolt terméket, 
szolgáltatást a helyszínen „fogyasztjuk el”. Az étter
mekben, kávézókban a vásárláskor a kávé csomago
lását nem látjuk, ott magát az elkészített csésze ká
vét látjuk, és hozzá jár a szervírozás. Ha magunknak 
veszünk otthonra kávét, akkor a becsomagolt árucik
ket látjuk az üzletben, így a csomagolás, mint a mar
ketingkommunikáció egyik eszköze fontos szerepet 
tölt be a kávévásárlási döntésünk meghozatalában. 
Ez esetben nem tartozik a szervírozás a termékhez. 
Az otthoni kávéfogyasztás többnyire egyéni, míg a 
kávézóban inkább társasági esemény. (2. táblázat) 

Otthonra őrölt-pörkölt kávét vagy instant kávét vá
sárolunk rendszerint, míg a kávézókban, de főleg a 
kávémérésekben szemes kávéból készítik el a kávét. 
A közelmúltban megjelent és napjainkban szaporo
dó kávémérésekben magunk választhatjuk ki a kávé

bab fajtáját, pörkölési módját, és az általunk össze
válogatott kávébabokból a helyszínen készül el a 
friss kávéital. Az otthonra vásárolt kávé mire a pörkö
lő üzemből lakásunkba ér, már nem tud ilyen friss 
lenni, ott a csomagolás őrzi a frissességet. Az üzlet
ben, amikor a polcokon lévő kávék közül válogatunk, 
akkor márkát választunk, tehát kiemelten fontos a 
csomagolás. A kávézókban nem tudjuk, milyen ká
véból készítik el a kávét, rendszerint kávéformát 
(eszpresszó, hosszú kávé, cappuccino stb.) válasz
tunk, de se a márkát, se az arabica-robusta arányát 
nem ismerjük. Egyedül a kávémérésekben van lehe
tőségünk, hogy a szemünk láttára készüljön el az ál
talunk „kialakított" kávé. Az üzletekben a márkavá
lasztásunk tudatos, ott jóval nagyobb a választás 
szabadságfoka. A kávézókban márkaválasztásunkra 
az alkalmazkodás a jellemző. Mivel nem látjuk a kávé 
csomagolását, kiszerelését, a kávézó, kávémérés 
kommunikációja a fontos -  elsősorban kávézót, ká
vémérést választunk. A szervírozás a vásárolt szol
gáltatás része. Az otthonra vásárolt kávéhoz nem tar
tozik szolgáltatás, ott a mi feladatunk a szervírozás. 
(1. ábra)

A vállalatok a piacon versenykörnyezetben végzik 
termelő, szolgáltató tevékenységüket, az iparági ver
senytársakkal kell megküzdeniük a fogyasztókért. A 
piacnak vonzereje van, többen szeretnék a piacot le
fölözni, a tortából minél nagyobb szeletet kihasítani, 
magas profitra szert tenni. A vállalat számára nem
csak a piacon levő szereplők jelentenek konkurenci-
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át, hanem a potenciális belépők, a vevők, a szállítók 
és a helyettesítő termékek mind-mind veszélyként je
lennek meg. A piacon újonnan megjelenő szereplők 
száma, ereje függ a piac be- és kilépési korlátáitól, a 
mobilitástól. A vevők és a szállítók 
ereje, alkupozíciója is hatással van 
a vállalat nyereségére. A helyette
sítő termékek szintén veszélyt je
lentenek, hiszen a fogyasztók 
nem terméket keresnek, hanem 
szükségletet szeretnének kielégí
teni, azaz megoldást keresnek 
problémákra. (2. ábra)

A magyar kávépiac tipikusan 
oligopol piac, négy nagy piaci 
szereplővel. A Douwe Egberts, a 
Jacobs, a Nescafé és a Tchibo ter
mékcsalád a legnagyobb. Néhány 
éve még csak veszélyt jelentettek, 
ma azonban már itt vannak a pia
con a Mocca Negra Bravos ter
mékcsaládja, a Maccoffee és a 
Semiramis. A jövőben nálunk is fe
nyegetettséget, veszélyt jelenthet
nek a nyugati piacokon már jelen
levő szirupos kávék. A multinacio
nális cégek kevésbé vannak kité
ve a beszállítóknak, saját alkupo
zíciójuk jóval erősebb. Rendsze

rint az anyavállalaton keresztül 
szerzik be a kávét, az anyavállalat 
vásárol a nemzetközi tőzsdéken. 
A behozatalnál figyelembe kell 
venni a kávét terhelő vámokat, a 
behozatalról szóló törvényeket. A 
másik oldalon a vevők állnak. A 
vevők ereje gyenge, hiszen apró 
szereplői a piacnak. Egy dolog 
azonban az ő oldalukon áll: az 
erős konkurenciaharc, amely letöri 
az árakat. A rengeteg sales pro
motion akcióban a vevők kedvező 
áron vásárolhatnak. A helyettesítő 
termékek szintén a kávé konku
renciáit jelenthetik. Helyettesítő ter
mék lehet a koffeintabletta, a tea, 
de akár a fagylalt is a kávé sokszí
nűségéből adódóan. (3. ábra) 

Mivel a kávé nagyon változatos 
termék -  beleértve a szolgáltatást 

is -  a versenytársai ennek megfelelően széles körből 
kerülnek ki. Amikor a kávét koffeintartalma miatt vá
lasztjuk, a következő versenytársakkal kell elsősor
ban megküzdenie: a koffeintablettával, az energiaita-
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lókkal, a teákkal, de a forró kávéitalnak a konzervká- 
vékkal is. Ha az italok palettáján keresünk verseny
társat, akkor is több kategóriát kell megvizsgálnunk.

A kávé versenyez egyrészt az al
koholmentes italok kategóriájá
ban, másrészt az alkoholtartalmú 
italok között, hiszen a kávékokté
lok versenytársai itt találhatók. A 
meleg és a hideg italok is mind 
versenytársakat jelentenek; a je
ges kávénak és a konzervkávénak 
a többi hideg itallal kell megküz
denie a fogyasztókért. A kávé 
azonban nemcsak italokkal, ha
nem ételekkel is versenyezhet. 
Gondoljunk például a jegeskávé
ra, amely akár a fagylalt alternatí
vája is lehet! A tejeskávénak pedig 
fel kell vennie a versenyt a turmi
xokkal, a tejalapú italokkal.

A kávénak a versenytársait ke
resve, nem csupán a termékcso
portok körében kell körülnéznünk, 
hanem a jellemzőit is meg kell 
vizsgálnunk. A termékformák után 
nézzük meg a versenytereket a 
termék lényegi előnyei alapján! Az 
instant kávék egyik jellemzője pél
dául a gyors elkészíthetőség, így 

tud versenyezni az üdítőkkel. A konzervkávét pedig 
egyszerűen csak ki keli nyitnunk és meginni, akár 
egy dobozos vagy flakonos kis üdítőt -  még szerví-
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rozni sem kell. A cappuccinókat és az ízesített kávé
kat elsősorban azért veszik, mert finomak. így „fi
nomság” kategóriában kell megküzdeniük az édes
ségekkel, egyéb nyalánkságokkal. Aromaélményt 
ma már nemcsak a koffeintartalmú kávék nyújtanak, 
hanem a koffeinmentes kávék és a csökkentett koffe
intartalmú kávék is. így egyik fajta kávé a másik alter
natívája, ezáltal pedig versenytársa is. A teákkal szin
tén versenyezhetnek a kávék aromaélmény tekinte
tében. (4. ábra)

Az élvezeti cikkek jelentik a szükségleti csoportot, 
a koffeintartalmú élelmiszerek pedig a termékcsopor
tot. A hierarchiában tovább haladva megjelenik a ter
mékosztály, amelyet a koffeintartalmú italok testesí
tenek meg. A koffeintartalmú italokon belül pedig 
maga a kávé jelenti a termékvonalat, így jutva el a 
következő szinthez, a terméktípushoz, amelybe a 
szemes, az őrölt-pörkölt és az instant kávék tartoz
nak. A legfontosabb márkák a Douwe Egberts, a Ja
cobs, a Nescafé és a Tchibo. A kiszerelések felelnek 
meg a termékegységnek. (5. ábra)

A kávé esetében az elemi hasznot a koffeinbevitel 
és az aromaélmény nyújtja. Az alaptermék a tapasz
talati termék, ehhez tartoznak azok a tulajdonságok, 
amelyeket tapasztalunk. Ilyenek az íz, az illat, a ter
mék neve, a csomagolása, a design. Az elvárt ter
mék szintjén a következő tulajdonságokat kell meg
említeni: friss, hosszan feldobottan tart, hidegen is 
iható, gyorsan elkészíthető, praktikusan tárolható. A

legerősebb itt volt a verseny. Azonban a fejlettség 
emelkedésével, a piacok telítettségével, a fogyasztói 
igények bővülésével a verseny egyre inkább áthelye
ződik a bővített termékek piacára. A bővített termék
hez tartozik mindaz, ami a hasznosságot fokozza. 
Ilyenek a csomagoláshoz adott kísérő termékek. A 
potenciális termék esetében a kávé további felhasz
nálásáról van szó. Ide tartozik a kávé, mint koktélok, 
illetve sütemények alapanyaga. (6., 7. ábra)

A kávé egy termék, a kávézás pedig egy szolgál
tatás, amelynek még mindig erős tárgyiasult jellege 
van. Az otthontól az elegáns étterem, a szálloda bár
ja felé haladva csökken a termék szerepe, nő a szol
gáltatásé. Azonban az egyes helyszínek nem tekint
hetők egy stabil állomásnak egyetlen jellemzővel. A 
helyszíneken is különböző lehet a termék-szolgáltatás 
aránya a kávéfogyasztás alkalmától, motivációjától 
függően. Az otthoni fogyasztásnál domborodhat ki 
leginkább a termékjelleg. Amikor reggel az első kof
feinadagunkhoz nyúlunk, és gyorsan behörpintjük 
azt, akkor egyértelműen termékről beszélhetünk. Fo
gyaszthatjuk a kávét reggeliként, azaz táplálék gya
nánt. Rendszerint a tejeskávé tölti be az étel funkció
ját. Az étkezéshez kapcsolódhat a kávé az ebéd be
fejezéseként. Ha délután otthon cappuccinót iszunk, 
akkor azt azért tesszük, hogy kényeztessük magun
kat. Itt erősödik igazán a szolgáltatás-jelleg. A vendé
gek fogadásánál már kávézásról beszélhetünk, ez 
esetben nagyon fontos a szervírozás.
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A munkahelyen fogyasztott kávé a következő állo
más. A délelőtti (éjszakai műszakban az esti) kávé na
gyon hasonló az otthoni reggeli előtti kávéhoz: a moti
váció a koffeinbevitel, és a termék a fontos, nem a 
szolgáltatás. Ebéd után is ihatunk kávét a munkahe
lyen, illetve délután -  ekkor alkalom adódik egy kis 
beszélgetésre, a konkrét termékről ez esetben jobban 
elvonatkoztathatunk. A munkahelyen ügyfeleket is 
megkínálhatunk kávéval -  ez esetben a szolgáltatás a 
fontosabb. Automatából adhatunk kávét a vendégek
nek, illetve frissen főzött kávét szolgálhatunk fel. Az 
automata egy érdekes átmenetet képez. Mindenkép
pen a gyors készítés és szervírozás az előnye, de a 
fogyasztás már nem biztos, hogy gyors. Ha utazá

sunk során állunk meg és iszunk 
egy kávét, akkor gyorsan behör- 
pintjük; a munkahelyen tehetünk 
ugyanígy, ha nincs sok időnk. A 
rendelőkben, hivatalokban történő 
várakozás során is van időnk, bár 
a várakozás egy kényszercselek
vés. Ekkor ihatnánk a kávét lassan, 
de lehet, hogy épp a türelmetlen
ség, a hátralévő tennivalók gondo
lata visz rá, hogy gyorsan meg
igyuk a kávét. A munkahelyen a 
kollégákkal beszélgetve, vagy az 
üzletfelekkel tárgyalva van talán 
leginkább lehetőség időben elnyúj
tani a kávézást.

Következő állomásként a ben
zinkutakat jelöltem meg, ahol a 
kávéfogyasztás motivációja a kof
feinbevitel. A kávét ez esetben 
mindenképpen gyorsan isszuk 
meg, az elkészítés lehet egy kicsit 
lassabb, ha kávéfőző-gépből ad
ják a kávét és nem automatából. A 
büfével már a szolgáltatás-jelleg 
felé haladunk egyre erősebben. A 
termékjelleg lehet még erős a 
gyors behörpintés alkalmával, 
azonban ha elidőzünk, beszélge
tünk, akkor az már igazi kávézás. 
Vannak üzletek, ahova a vendége
ket kávéval csalogatják. Vásárlási 
kötelezettség nélkül el lehet fo
gyasztani egy adag kávét, de az 
udvariassági gesztustól azt várják 
a tulajdonosok, hogy a betérő 

vendégből potenciális vevő válik. A cukrászdában el
fogyasztott kávénak már kifejezetten szolgáltatás-jel
lege van. Nagy hangsúly tevődik a kávézásra. A 
fagylaltok, sütemények és üdítők mellett található a 
kínálatban a kávé. A cukrászdában a kávét (is) ké
nyelmesen, beszélgetés közben fogyasztjuk el. Az 
internet-kávézóknak két típusa van. Az egyik az in
kább internetező hely, ahol esetleg egy kávésarkot is 
kialakítanak vagy csupán egy kávéautomatát helyez
nek el. Ez esetben nem a kávézáson van a hangsúly 
-  arra csak lehetőség van - , hanem az internetezé
sen. A kisvendéglőkben fő cél az étkezés, de a vá
lasztékban ott szerepel a kávé is, mint az étel utáni 
kiegészítő. Az ilyen helyeken a kávé mellé rendsze-
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rint felszolgálnak kekszet, csokoládét, vizet a cukron, 
kávétejszínen kívül. A kisvendéglőben is sok időt tölt
hetünk el, beszélgetés közben kényelmesen fo
gyaszthatjuk a kávét. Az internet kávézók másik típu
sa inkább kávézó, de lehetőség van internetezésre 
is. Ezúttal a kávézás szerepe a hangsúlyos. A követ
kező kávézási helyszín maga a kávézó. Ez esetben a 
fő profil maga a kávé, a szolgáltatás-jelleg domboro
dik ki egyértelműen. A kávék választéka kifejezetten 
széles, még kávékoktélokat is rendelhetünk. A kávé 
kiegészítői ezúttal elmaradhatatlanok. A kávézókban 
egy csésze kávé mellett akár órá
kig beszélgetve is ücsöröghetünk.
Az elegáns étterem jelenti a követ
kező állomást, ahol nem terméket, 
hanem szolgáltatást adnak el. Az 
étkezésen van a fő hangsúly, 
amelynek utolsó eleme a kávézás.
A társaságban eltöltött idő, a be
szélgetés fontos szerephez jut.
Ugyancsak a szolgáltatás-jelleg a 
kiemelkedő a szálloda bárjában, 
kellemes légkörben elfogyasztott 
kávénál.

Az, hogy miben kerül szervíro- 
zásra a kávé, több tényezőtől függ.
A helyszín az egyik befolyásoló té
nyező, de nem az egyetlen. Meg
határozó még a kávéfogyasztás 
motivációja, az alkalom, a kávé for
mája, típusa, valamint a rendelke

zésre álló eszközök. Otthon iha
tunk kávét kávés pohárból, kávés 
bögréből, nagy csészéből vagy 
elegáns kis csészéből. A munka
helyen használhatjuk saját kávés 
bögrénket, a vállalat csészéjét, üz
letfelekkel való tárgyalás során a 
reprezentatív csészéket, ha pedig 
az automatából iszunk, akkor a mű
anyagpoharakat. A benzinkutaknál 
és az üzletekben is műanyagpo
hárban kapjuk a kávét. A büfében 
rendszerint kávés csészébe öntik a 
forró italt. A cukrászdákban már 
többféle csészében szervíroznak, 
akárcsak a kisvendéglőkben. Ez 
utóbbiaknál szélesebb a választék, 
kávés pohár is kerülhet az asztalra. 
Az inkább internetező helyeken 

szolidabb a választék, a kávézókból született inter
net-kávézókban már nagyobb a kínálat. A kávézók
ban természetesen többféle csésze áll rendelkezésre, 
hogy a kávé a típusának megfelelő csészébe kerül
hessen. Az elegáns étteremben kifejezetten széles a 
csészeválaszték. A szálloda bárjában elegáns csészé
ben kerül szervírozásra a kávé. (8. ábra)

Kávét nagyon sokféle körülmény között ihatunk. A 
két végletet a következők jellemzik: az egyik esetben 
nagyon gyorsan fogyasztjuk el a kávét, egyedül, 
csak a saját rohanásunkhoz alkalmazkodunk. Ekkor
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a term ék, azaz a kávé fogyasztásáról beszélünk, a 
„csupasz” kávé a hangsúlyos. A másik véglet a na
gyon kényelmes, lassú fogyasztás, am ikor a kávé 
m inden cseppjét kiélvezzük. Ezt nem egyedül, ha
nem társaságban tesszük. Ilyenkor a kávézáson van 
a hangsúly. Ez esetben szerepet kap a szervírozás, a 
kiegészítők egész sora.

A gyors fogyasztáshoz tartozik az otthoni reggeli 
kávé, az utazás közben fe lhörp inte tt kávé, illetve nap
közben a m unkahelyen elfogyasztott kávé. Az instant 
kávét kifejezetten azért fe jlesztet
ték ki, hogy a kávé készítése 
gyors legyen, a szokásostól eltérő 
körülm ények között is a m egszo
kott m inőségben legyen elkészít
hető. Először sarkvidéki expedíci
ók során használták, majd űruta
zások alkalmával. Az ebéd után a 
m unkahelyen elfogyasztott kávé 
képezi a következő kategóriát. A  munkahelyi beszél
getés során már kicsit ráórősebben isszuk meg a ká
vét. Am ikor otthon vendégeket kínálunk kávéval, azt 
már kényelmesen tesszük és a társaságon, a kávé
záson van a hangsúly. A  kávézó és az étterem je len
tik a következő lépcsőfokokat. Az utolsó kategória a 
legexkluzívabb szolgáltatás, am ikor már sütem ény 
és újság is kerül az asztalra.

ÖSSZEFOGLALÁS

A kávé speciális élelm iszeripari term ék, az em berek 
többségének tudatában a forró kávéital csak a pör
költ kávéhoz kapcsolódik. A  fogyasztók tudatában 
nincs szoros kapcsolat a kávé term ése és az elkészí
tett kávéital között. A Tchibo márkaépítő és -erősítő 
reklám jaiban talá lhatjuk meg a kávéültetvényektől a 
csésze kávéig vezető út képi elemeit.

A kávé egy term ék, a kávézás egy szolgáltatás -  
ezeket kü lönböző szem pontok alapján hasonlíthat
juk össze. A  kávét üzletben vásároljuk, és otthon fo 
gyasztjuk, a kávézás szolgáltatását pedig a kávézó
ban vásároljuk meg és ott, azaz a helyszínen fo 
gyasztjuk el. Ez utóbbi esetben a vásárlás és a fo 
gyasztás helyszíne egybeesik. A  kávét o tthon fo 
gyasztva a fogyasztás és a vásárlás időben elválik, a 
fogyasztás a gyakoribb. A  kávézásnál a fogyasztás 
és a vásárlás időben egybeesik. A  kávé, m int term ék 
raktározható, a szolgáltatás tip ikus je llem zője pedig, 
hogy nem raktározható. A kávé vásárlásánál látható 
a csom agolás, a szolgáltatás esetében nem, viszont

az utóbbinál a hangsúly a szervírozáson van. A  ká
vézás inkább társasági esemény, a kávé az egyéni 
fogyasztáshoz kapcsolód ik. Az o tthonra vásárolt ká
vénál a csom agolás nem csak a szállítást segíti, a 
frissességet őrzi, hanem avval kom m unikál a kávé. 
Ez esetben tudatos m árkaválasztásról beszélünk. A 
kávézóban fogyaszto tt kávénál jóval kisebb a vá
lasztási szabadságfokunk, ott e lsősorban alkalm az
kodunk. A  kávézó, kávémérés kom m unikáció ja  a 
fontos. A  kávém érésekben fogyaszto tt kávénál már

van választási szabadságunk, de ez nem márkára 
irányul, hanem kávéfajtára. Ez esetben nincs is 
szükség csom agolásra, hiszen ott a legfrissebb ká
vét fogyaszthatjuk.

A m agyar kávépiac tip ikusan o ligopo l piac, négy 
nagy piaci szereplővel. A Sara Lee, a Kraft Foods, a 
Nestlé és a Tchibo versenyezteti márkáit: a Douwe 
Egberts, a Jacobs, a Nescafé, a Tchibo és az 
Eduscho term ékcsaládokat. A piaci pozíció juk fenn
tartása, erősítése érdekében nem csak egymással 
kell m egküzdeniük, de oda kell figye ln iük a potenciá
lis belépőkre (az új term ékek gyártóira, forgalm azóira 
is), a helyettesítő termékekre, valam int a szállítók és 
a vevők alkupozíciójára.

A  kávé speciális, összetett je llegéből adódóan kü
lönböző szinteken versenyez. A  term ékform ák kate
góriájában a legfontosabbak a koffeintartalom , az ita
lok és az ételek. Ezeken kívül m egfogalm azhatunk 
versenytereket a term ék lényegi előnyei alapján. Ver
senyterek lehetnek a gyors elkészíthetőség, a finom 
ság és az aromaélmény.

Az érett, telített p iacokon a gyártók nem term éke
ket adnak el, hanem szükségletkie légítési m egoldá
sokat. A  reklám okban az egyik legfontosabb m arke
tingkom m unikációs érv az élmény. A  kávé fogyasztá
sa is élm ényt kínál, a legfontosabb kulcsszóval 
együtt az arom a élményét. A  term ékinnovációk so
rán is arra törekednek a gyártók, hogy az élm ény 
erősebb legyen (pl. Nescafé Arom am ám or), illetve, 
hogy az új term ékelőny megszületése m ellett a régi 
se vesszen el (pl. csökkentett koffeintarta lm ú Douwe

„A kávé speciális, összetett jellegéből adódóan külön
böző szinteken versenyez. A termékformák kategóriá
jában a legfontosabbak a koffeintartalom, az italok és 
az ételek. Ezeken kívül megfogalmazhatunk versenyte
reket a termék lényegi előnyei alapján. ”
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Egberts Omnia: „Teljes aromaélmény, csökkentett 
koffeintartalom”, csökkentett koffeintartalmú Douwe 
Egberts Karaván: „Teljes ízélmény, csökkentett kof
feintartalom”).

A termékhierarchiában az élvezeti cikkek szükség
leti csoportján belül a koffeintartalmú élelmiszerek al
kotják a termékcsoportot. Tovább haladva a koffein- 
tartalmú italok jelentik a termékosztályt, ezt követően 
jutunk el a kávéhoz, amely a termékvonal megteste
sítője. A szemes, az őrölt-pörkölt és az instant kávék 
az egyes terméktípusok. A Douwe Egberts, a Ja
cobs, a Nescafé és a Tchibo a legfontosabb márkák. 
A termékegységekhez a különféle kiszerelések tar
toznak. Látható mindezekből, hogy a kávénak milyen 
sokféle versenytársa lehet a különféle szinteken.

Levitt modelljét adaptálva a magyar kávépiacra 
elemi haszonnak tekinthetjük a koffeinbevitelt és az 
aromaélményt. Az alaptermék szintjéhez tartozik az 
íz, illat, de a termék neve, csomagolása is. Az elvárt 
termék szintjén fogalmazható meg a frissesség, a 
gyors elkészíthetőség, a praktikus tárolhatóság pél
dául. Bővített termékként jelenik meg a csomagolás
hoz adott pohár, bögre, kávéskanál, cukor vagy elké
szítési javaslat. A kávé potenciális termék a kávés sü
teményekhez.

A kávéfogyasztásnak számos helyszíne lehet, a 
legfontosabbakat emeltem ki aszerint, hogy inkább a 
kávéhoz vagy a kávézáshoz kapcsolódnak-e. Az ott
honi kávéfogyasztástól indulva a munkahelyi kávéfo
gyasztáson, az automatákon és internet-kávézókon 
keresztül egészen az elegáns étteremig vagy szállo
da bárjáig a kávézás jellege erősödik. Azonban az 
egyes helyszíneken sem határozható meg pontosan 
a kávé-kávézás aránya, hiszen mindenhol különböző 
lépcsőfokok találhatók, így például az otthoni kávéfo
gyasztás is lehet egy reggeli gyors behörpintés -  ek
kor teljesen a kávé a főszereplő -  vagy vendégeknek 
is szervírozhatjuk elegáns csészében a kávét -  ekkor 
pedig elég jelentős a szolgáltatás-jelleg, azaz a kávé

zás. E két véglet között átmenetek is vannak, ennél a 
kávéfogyasztási helyszínnél öt lépcsőfokot határoz
tam meg. A cikkben az összes általam vizsgált hely
színre elvégeztem ezt az elemzést. A helyszíneknek 
megfelelően a kávéfogyasztás eszközei is változnak. 
Az egyszerű műanyagpohártól az elegáns csészékig 
-  ezeket is áttekintettem a vizsgálatok során.

A kávéfogyasztás körülményeinél szintén két vég
let határozható meg: a gyors, egyéni fogyasztás, 
amely a kávéra koncentrálódik és a kényelmes, tár
sas fogyasztás, amikor a kávézáshoz kiegészítők 
egész sora tartozik. Itt is több állomás nevezhető 
meg a két szélsőség között. Az instant kávé szerepét 
ítélem kiemelkedő fontosságúnak, hiszen merőben 
új fogyasztási helyszíneket tett lehetővé (sarkvidéki 
expedíció, űrutazás).
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J u h á s z  A n ik ó  -  S e r e s  A n t a l  -  S t a u d e r  M á r t a

A kereskedelm i 
koncentráció  
m ódszertanának  
néhány kérdése 1

A kerestedeiml koncentráció 
módszertana a szakirodalomban 

elhanyagolt területnek számít. Mivel 
a koncentráció általános tendencia, 

és a fejlődés egyik központi kérdése 
a kereskedelemben, a módszertan 

tisztázatlansága a folyamat 
és hatásai nem kellő ismereténekés 

téves következtetések levonásának 
veszélyét hordozza magában. 

A jelen tanulmány, amely része 
a kereskedelmi koncentrációval 

foglalkozó, folyamatban lévő 
kutatásnak, célja, hogy a fogalom, 

az osztályozás és a módszerek 
elemzésével hozzájáruljon 

a kereskedelmi koncentráció 
módszertanának fejlesztéséhez. 

Kapcsolódik a koncentráció 
általános módszertanához is, 
mert vizsgálja a módszerek, 

eljárások kereskedelemben történő 
alkalmazásának lehetőségeit, 

előnyeit és hátrányait. 
A tárgyalásánál fontos szerepet 

kapnak a kereskedelmi 
sajátosságok. A tanulmány néhány 

kérdésben a módszertan 
és a kereskedelmi gyakorlat közötti 

konfliktusokra is rámutat.

A témát a szakirodalom recenziójával, statisztikai adatok feldolgo
zásával, résztanulmányokkal és 27 interjúval (17 vállalat, 5 vál
lalati szövetség, illetve kamarai szervezet és 5 minisztériumi, 

önkormányzati vezető, illetve szakértő) vizsgáltuk. A külföldi irodalom 
feldolgozása az Egyesült Államokra és az EU-ra koncentrált.

Kereskedelem fogalma a kutatás során: fogyasztási cikkek regisztrált 
bolti kiskereskedelme. A tanulmány nem foglalkozik a nagykereskede
lemmel, továbbá a nem bolti (csomagküldő, internetes, piaci, automa
tán keresztüli, ügynöki stb.) kiskereskedelemmel.

A  K ER ESKEO ELM ! K O N C E N TR Á C IÓ  FO G A LM A

Közgazdasági fogalomként a koncentráció a legáltalánosabb megfo
galmazásban a gazdasági életben lévő tömörüléseket, összpontosulá- 
sokat jelenti. (Magyar Nagylexikon [2000])

A fogalom a XVIII. században keletkezett a termelés területén, ké
sőbb azonban szélesedett és átterjedt a gazdasági és társadalmi való
ság különböző szféráira. (A koncentráció történeti fejlődését részlete
sen tárgyalja Kerékgyártó Györgyné [1977] és Tűű Lászlóné [1980])

A kereskedelemben számos jelenségnél találkozhatunk a koncent
rációval. Ezek közül kiemelésre kívánkozik öt terület: a forgalom, a 
piac, a tőke, a jövedelem és a rendelkezési hatalom. Mind az öt terület 
fontos, de a szakirodalomban általában a kereskedelmi koncentráció 
forgalmi koncentrációt jelent, illetve első helyen ezzel foglalkoznak a 
szakírók.

Ennek oka az, hogy a forgalmazás a kereskedelem alaptevékenysé
ge, ahhoz hasonlóan, mint például az iparban a termelés. A kereskedel
mi forgalom koncentrációja a kereskedelem alaptevékenysége, a for
galmazás koncentrációját jelenti. Tanulmányunkban a kereskedelmi 
koncentráción a forgalom (a forgalmazás) koncentrációját értjük.

1 A tanulmány a T 042469-es számú, „A kereskedelem koncentrációs folyamatának jellemzői és hatása a termelő és kereskedelmi kis
vállalkozásokra” című OTKA kutatás keretében készült.
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A kereskedelmi szakirodalom elemzése azt mutat
ja, hogy a kereskedelmi koncentráción általában az 
általános közgazdasági koncentráció fogalomhoz 
igazodó kereskedelmi fogalmat értik, illetve az empi
rikus vizsgálatok ezen a definíción alapulnak. (US 
Census Bureau [2000], M + M Planet Retail [2002], 
Dobson Consulting [1999], Trends im Handel 2005 
[2003], Drescher-Weiss [2001], Wieseret. al. [1999], 
Staufer -  Steinnocher és Leitner [2002])

Mi is ezt a definíciót tartjuk a legjobbnak. E szerint 
a kereskedelmi koncentráció a kereskedelmi forga

lom kevés nagyméretű gazdasági egységre (vállalat
ra, boltra stb.) való összpontosulását jelenti, vagyis 
azt, hogy a kereskedelmi forgalom nagy hányadát 
kevés nagyméretű gazdasági egység bonyolítja. 
Amennyiben a kereskedelem vállalati és üzleti struk
túrájában (a sokaságban) meghatározó szerepe van 
a kisvállalkozásoknak és kisüzleteknek, akkor a ke
reskedelmi koncentráció fogalmához hozzátartozik 
az is, hogy sok kisvállalkozás és kisüzlet a viszony
lag magas számarányához viszonyítva a forgalom
nak csak kis hányadát bonyolítja.

Található a szakirodalomban egy olyan definíció 
is, amely másképp fogalmazva ugyanazt a tartalmat 
jelenti. E szerint a kereskedelmi koncentrációt az jel
lemzi, hogy egyre nagyobb kereskedelmi forgalom 
egyre kevesebb kereskedelmi vállalatnál és üzletnél 
összpontosul. (Domokos [1980], BBE-Unternehmens- 
beratung, GmbH [www.handelswissen.de])

A kiemelt öt terület koncentrációja között egyrészt 
kapcsolat van, másrészt szükséges a megkülönböz
tetés is. Különösen igaz ez a forgalmi, a piaci és a 
hatalmi koncentráció megkülönböztetésére.

A forgalmi koncentráció vizsgálata lehetővé teszi a 
piaci koncentráció vizsgálatát is. A piaci koncentrá
ció azt jelenti, hogy kevés nagyméretű kereskedelmi 
gazdasági egység nagy piacot birtokol.

A forgalmazás koncentrációját ugyanakkor meg 
kell különböztetni a piaci és hatalmi koncentrációtól. 
A megkülönböztetés a koncentrációs folyamat hatá
sa szempontjából fontos.

A kereskedelmi forgalmazás koncentrációjának 
egyik hatása lehet a piaci és hatalmi koncentráció. A 
piaci koncentráció a piacszerkezet egyik mutatója, 
szintje. A hatalmi koncentráció hatalmi tömörülést 
(pl. kartellek, vállalati érdekközösségek) jelent, amely 
együtt jár a piacbefolyásolás lehetőségének növeke
désével. A piaci és hatalmi koncentrációt általában a 
piaci erőviszonyok felmérésére, a versenykorlátozás, 
a monopolhelyzetek és az erőfölény ellenőrzésére 
használják. (Tanulmányunknak nem témája a piaci 
és a hatalmi koncentráció, valamint a monopolhely

zet vizsgálata.)
A forgalmi koncentrációnak 

azonban a piaci és hatalmi kon
centráción kívül sok más társadal
mi és gazdasági hatása van. Pél
dául a műszaki-technikai fejlődés, 
a méretgazdaságossági tényezők 
szerepének növekedése, a foglal
koztatási szerkezet átalakulása, 

környezetvédelmi kérdések, a lakossági fogyasztás
ra, az urbanizációra és a kistelepülések jövőjére, to
vábbá a kiskereskedőkre, a termelés és kereskede
lem kapcsolatára, és azon belül a kistermelőkre gya
korolt hatás.

A koncentráció fogalmát megkülönböztetjük a 
centralizáció fogalmától.

A centralizáció alatt értjük a kereskedelmi gazda
sági egységek összevonását, felvásárlását, fúzióját. 
A horizontális centralizációnál kereskedelmi vállala
tok egyesülnek, vertikális centralizációnál pedig ke
reskedelmi vállalatok egyesülnek a termelő vállala
tokkal, illetve ide tartozik a kis- és nagykereskedelem 
fúziója is.

A kereskedelmi koncentráció és a centralizáció 
között kapcsolat van. A koncentráció történhet bel
ső növekedés és centralizáció útján. A centralizá
ció a koncentráció egyik erőforrását, eszközét je
lenti.

A KERESKEDELMI KONCEWTRÁCIÓ 
OSZTÁLYOZÁSA, TIPIZÁLÁSA

A szakirodalom elemzése arra utal, hogy a kereske
delmi koncentráció osztályozása, tipizálása nem 
eléggé tisztázott. Ebből ered az a probléma, hogy a 
tendenciák tárgyalása során a szakirodalom első
sorban a vállalati koncentrációval foglalkozik, és 
nem, vagy csak kevésbé vizsgál más fontos dimen
ziókat.

„A kereskedelmi koncentráció a kereskedelmi forga
lom kevés nagyméretű gazdasági egységre (vállalatra, 
boltra stb.) való összpontosulását jelenti, vagyis azt, 
hogy a kereskedelmi forgalom nagy hányadát kevés 
nagyméretű gazdasági egység bonyolítja.”
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A kereskedelm i koncentráció vizsgálata számos 
irányba, területre kiterjeszthető. Ez alapján lehetsé
ges a koncentráció osztályozása, tipizálása.

Beszerzési és értékesítési koncentráció
A kereskedelem ben nagyon fontos az értékesítési és 
beszerzési koncentráció, m int két alaptípus m egkü
lönböztetése. Az osztályozás alapja a kereskedelm i 
tevékenység három fő eleme: a beszerzés, a készle
tezés és az értékesítés. Ezek közül kettőnél van for
galom : a beszerzésnél (beszerzési forgalom ) és az 
értékesítésnél (értékesítési forgalom ).

A beszerzési koncentráció azt je lenti, hogy kevés, 
nagyméterű beszerzési kereskedelm i gazdasági 
egységnél viszonylag nagy beszerzés összpontosul. 
Beszerzési gazdasági egység lehet például a válla
lat, a bolt, a bolti és vállalati beszerzési társulás.

Az értékesítési koncentráció az értékesítési fo rga
lom kevés, nagyméretű kereskedelm i gazdasági 
egységre való összpontosulását jelenti.

A  két alaptípus m egkülönböztetése a kereskedel
mi koncentrációnak a term elés és kereskedelem 
kapcsolatára, és azon belül a kisterm előkre gyako
rolt hatása szem pontjából fontos. A  term elők ugyan
is nem a kereskedelem értékesítési, hanem annak 
beszerzési koncentráció jával találkoznak. A  kereske
delem számos területén, illetve a fogyasztási cikkek 
je lentős részénél részben a vállalati és bolti beszer
zési integrációk, részben a kis- és nagykereskede
lem vertikális integráció jának növekedése m iatt 
(W ortmann [2003j a beszerzési koncentráció jóval 
nagyobb mértékű, m int az értékesítési.

A  bolthálózati koncentráció a forgalom nak kevés, 
nagyméretű hálózati egységnél való összpontosulá
sát jelenti. Itt a kevés, nagyméretű fogalom  nagyobb 
számú gazdasági egységet jelent, m int a vállalati kon
centrációnál, mive! a bolthálózat sok egységből áll.

A bolthálózat szerepét növeli, hogy egyrészt a bo l
ti kiskereskedelm i értékesítés helyhez kötött tevé
kenység (az egyboltos önálló kiskereskedők kivéte
lével a vállalati központoktó l e lkülönülő, szétszórt há
lózati egységekben folyik), másrészt a válla latok (és 
az integrációk, társulások) je lentős részének sok 
egysége van.

Mivel a vállalati szféra je lentős része nagyság sze
rint d ifferenciált hálózattal rendelkezik, je lentős mér
tékű vállalati koncentráció m ellett a hálózati koncent
ráció kisebb mértékű is lehet.

A forgalom  hálózati koncentráció ja fontos lehet 
például a piaci és hatalm i koncentráció vizsgálatá
nál. Ez esetben ugyanis a releváns piac egy jó l körül
határolt árucsoportban és egy m eghatározott fö ld ra j
zi területen (például egy településen vagy egy város
részben) lévő koncentráció vizsgálatát jelenti. 
Egy-egy településen viszont nem a vállalatokat, ha
nem az azonos válla latokhoz tartozó hálózati egysé
gek koncentráció já t kell vizsgálni.

A tulajdonosi koncentráció azt je lenti, hogy a ke
reskedelm i forgalom  viszonylag kevés tu la jdonosnál 
(tulajdonosi csoportnál) összpontosul. V izsgálhatjuk 
a belföldi és külföldi tu la jdonosok szerepét a kon
centrációban. A g lobalizáció fo lyam atában fontos a 
m ultinacionális válla latok szerepe egy-egy ország 
kereskedelm i koncentráció jában.

„A forgalom hálózati koncentrációja fontos lehet pé l
dául a piaci és hatalmi koncentráció vizsgálatánál. Ez 
esetben ugyanis a releváns piac egy jó l körülhatárolt 
árucsoportban és egy meghatározott földrajzi területen 
(például egy településen vagy egy városrészben) lévő 
koncentráció vizsgálatát jelenti. ’’

Az értékesítési koncentráció 
típusai
Am ikor az értékesítési koncentrá
ciót osztályozzuk, akkor azt vizs
gáljuk, hogy m elyek a koncentrá
ció fogalm ában szereplő, a vizs
gálat során m egfigyelt kereskedel
mi gazdasági egységek. Ennek 
alapján a fontosabb értékesítési 
koncentráció típusok a következők:
-  Vállalati koncentráció.
-  Hálózati (bolti) koncentráció.
-  Tulajdonosi koncentráció
-  Területi koncentráció.

A  vállalati koncentráció azt jelenti, hogy a fo rga
lom nagy hányada kevés, nagym éretű vállalatnál 
összpontosul.

M iközben a kereskedelem területi koncentrációja 
fontos társadalm i, gazdasági je lenségekkel ál! kap
csolatban (például az urbanizáció, a kistelepülések 
szerepe, jövője), ez a legkevésbé ismert, és a leg
több  módszertani problém a m egoldását igénylő kér
dés. Ennek oka az, hogy itt sok sajátos koncentrá
ciótípussal találkozunk, másrész az egyes típusoknál 
a koncentráció-vizsgálati tényezők is olyan sajátos
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vonásokkal rendelkeznek, amelyek jelentősen eltér
nek más kereskedelmi koncentrációtípusoktól.

A területi koncentrációnál a vizsgált gazdasági 
egységek (területi koncentrációtípusok) a követke
zők lehetnek:
-  Településhálózat.
-  Városrészek.
-  Régiók (például megye, kistérségek, nagyobb ré

giók).
-  Kereskedelmi övezetek.
-  Kereskedelmi parkok.
-  Komplex üzletközpontok.
-  Üzletközpontok.

A településhálózat koncentrációja azt jelenti, hogy 
a bolti kiskereskedelmi forgalom viszonylag kevés, 
nagyméretű (nagy lakosságszámú) településen ösz- 
szpontosul.

A városrészek tekintetében vizsgálhatjuk a kon
centrációt például a kerületekben, a belvárosban, a 
városközpontokban, a külvárosi részeken, a lakótele
peken, illetve ezek szerepét egy-egy város koncent
rációjában.

A régióknál vizsgálhatjuk például a megyék, a kis
térségek, vagy nagyobb régiók koncentrációját és 
részesedésüket a forgalomban. (A KSH a következő 
tervezési-statisztikai régiók szerint méri a kiskereske
delmi forgalmat: Közép-Magyarország, ebből Buda
pest, Közép-Dunántúl, Nyugat-Dunántúl, Dél-Dunán- 
túl, Észak-Magyarország, Észak-Alföld, Dél-Alföld.)

Kereskedelmi övezeteknek tekintjük az olyan terü
leteket, ahol nem közvetlenül egymás mellett, de 
egymáshoz viszonylag közel jelentős számú, nagy- 
méterű kereskedelmi hálózati egység működik, illet
ve ahol jelentős nagyságú bolti kiskereskedelmi for
galom koncentrálódik. Ilyen kereskedelmi övezetek 
találhatók például az autópályák budapesti bevezető 
szakaszánál, és egyes budapesti külvárosi övezetek
ben.

Kereskedelmi parkok esetén egymás mellett több 
nagy-alapterületű hálózati egység helyezkedik el. 
Megfigyelhető például, hogy a hipermarketek egy ré
sze mellé újabb centerek és szakáruházak települ
nek (például barkácsáruházak).

A komplex üzletközpontok közé tartoznak a bevá
sárló-, szolgáltató- és szórakoztatóközpontok, ame
lyek a területi koncentráció egyik típusát jelentik. Ez 
a gazdasági egység ugyanis nem kereskedelmi há
lózati egység és nem kereskedelmi vállalat (nem 
folytat kereskedelmi tevékenységet), hanem műkö
dési feltéteket biztosít a kereskedelmi tevékenység

folytatására. Az ingatlant építő vállalat az üzleteket 
bérbe adja, vagy eladja kereskedelmi tevékenysé
get folytató vállalkozásoknak, tehát a komplex üzlet- 
központokban működnek kereskedelmi tevékeny
séget folytató boltok és vállalatok. (A területi kon
centráción belül vizsgálhatjuk a komplex üzletköz
pontokban működő boltok egymás közötti koncent
rációját is.)

Ezek vizsgálatánál figyelembe kell venni, hogy 
nemcsak a bolti kiskereskedelmi tevékenység van je
len, hanem egyrészt komplex bevásárló- szolgáltata- 
tó- és szórakoztatóközpontok, másrészt sokfunkciós 
(kultúra, sport, szabadidő, közösségi találkozóhely 
stb.) egységek.

A komplex üzletközpontokat azért is nehéz ágaza
ti szemléletben vizsgálni, mert az ellátott funkciók és 
üzleti tevékenységek (például a szórakozás, a vásár
lás, a vendéglátás) között ágazatközi kölcsönhatás is 
van.

A komplex üzletközpontok közel állnak a város- 
központ fogalmához, mégis célszerű a két fogalom 
elválasztása. A komplex üzletközpontok ugyanis 
egységes koncepció alapján építészetileg egy épü
letben helyezkednek el, míg a városközpontok tagol
tak, az ott működő ületek fizikailag jobban elkülönül
nek egymástól, és nem egységes koncepció alapján 
működnek.

Az üzletközpontok hasonlóak a komplex üzletköz
pontokhoz, de azoknál kisebb méretűek és a komp
lexitás mértéke jóval kisebb, vagy hiányzik.

A területi koncentrációtípusok vizsgálatával kiala
kítható egy-egy ország, régió vagy város területi kon
centrációjának „térképe”, amely fontos információkat 
tartalmazhat a koncentráció területi hatását illetően, 
illetve a lehetséges hatások (pl. környezetvédelem, 
lakók érdekei, közlekedés) vizsgálatának kiinduló
pontját jelentheti.

A KONCENTRÁCIÓVIZSGÁLATOK 
OSZTÁLYOZÁSA

szakirodalom általában megkülönbözteti az abszolút 
és relatív koncentrációt. (Kerékgyártó Györgyné 
[1980], Tűű Lászlóné [1980]) A kereskedelemben 
abszolút koncentráció esetén viszonylag kevés egy
ség bonyolítja a teljes bolti kiskereskedelmi forgal
mat, relatív koncentráció esetén a forgalom egyenet
lenül oszlik el a kereskedelmi egységek között. Bár a 
kereskedelem egészére a relatív koncentráció jellem
ző, a megkülönböztetés fontos, mert a kereskedelem
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egyes területein, illetve egyes országokban a relatív 
koncentráció az abszolút irányába fejlődik. Ha a rela
tív koncentráció elér egy magas szintet, akkor abszo
lút és relatív koncentrációról is beszélhetünk. Köz
ponti kérdés a magas szint, a döntő hányad mérté
ke. Véleményünk szerint a 75 százalékos arány (a 
forgalom 75 százalékát kevés, nagyméretű egység 
bonyolítja) elérése olyan határ, amelynél a relatív 
koncentráció az abszolút irányába fejlődik, illetve 
amelynél már mind abszolút, mind relatív koncentrá
cióról beszélhetünk.

A koncentrációt vizsgálhatjuk a teljes sokaságra, 
azaz a teljes bolti kiskereskedelmi forgalomra kiterje
dő makroszintű statisztikai adatok, illetve reprezenta
tív minta alapján becsléssel.

A reprezentatív vizsgálatok, illetve a becslések 
eredménye függ a mintavétel körétől, nagyságától, a 
forgalom tekintetében pedig a viszonyítási alaptól és 
a felmérési adatok megbízhatóságától. Ha a minta
vétel nem terjed ki a teljes sokaságra, akkor a kon
centráció nagyobbat mutat a ténylegesnél.

A koncentráció vizsgálata lehet statikus és dinami
kus. A statikus vizsgálat egy folyamat eredményképp 
létrejött állapotot, a dinamikus az időbeni folyamatot 
mutatja.

A koncentrációt vizsgálhatjuk ágazati szinten (a 
teljes bolti kiskereskedelemben), az egyes árucso
portokban, vagy az árucsoportokhoz hasonló tevé
kenységcsoportokban. Az árucsoportokon belül 
megkülönböztetünk tipikus és speciális fogyasztási 
cikkeket.

Tipikus fogyasztási cikkek például a következők:
-  Élelmiszerek és napicikkek.
-  Cipő.
-  Ruházat.
-  Bútor és lakberendezés.
-  Háztartási gépek és háztartás-felszerelési cikkek.
-  Szórakoztató elektronika.
-  Vas- és műszaki cikkek.
-  Hobbi- és sportfelszerelósi cikkek.
-  Barkácsáruk.
-  Tüzelő- és építőanyagok.
-  Könyv, újság és papíráru.

Speciális fogyasztási cikkek például a következők:
-  Gyógyszerek.
-  Gépkocsi.
-  Üzemanyag.
-  Telekommunikációs termékek.

A relevancia érdekében célszerű egyrészt a két 
csoport külön-külön történő vizsgálata, mert a speci

ális fogyasztási cikkek a tipikusaktól jellemzőikben 
eltérnek. Másrészt a két csoporton belül is szükség 
van az egyes árucsoportok külön-külön történő vizs
gálatára.

A külföldi és hazai szakirodalom jelentős része 
egy árucsoporttal, az élelmiszerek és napicikkek 
koncentrációjával nagy terjedelemben foglalkozik, és 
kevesebbet a kiskereskedelmi ágazati szinttel (az 
összes bolti kiskereskedelemmel), és a napicikkeken 
kívüli árucsoportokkal. Ennek oka az, hogy az élelmi
szerforgalmazás a legjobban dokumentált adatbázis
sal rendelkezik, amely viszonylag széles körben ren
delkezésre áll. Más termékcsoportokban jóval nehe
zebb az adatbázis megteremtése, legfeljebb a szak
üzletek típusait lehet megkülönböztetni.

E problémából eredően egyrészt a közvélemény 
egy része az élelmiszer- és napicikk kiskereskede
lem koncentrációját a teljes kiskereskedelem kon
centrációjával azonosítja, így az ágazat koncentráci
ója nagyobbat mutat a ténylegesnél. Másrészt keve
sebb az ismeret más árucsoportok (pl. ruházat, cipő, 
bútor, háztartási gépek, szabadidő cikkek) koncent
rációjáról, annak mértékéről. Ez például a hazai ke
reskedelemben azért zavarja a tisztánlátást, mert 
2001-ben az élelmiszerek eladása mindössze 33 
százalékkal részesedett a bolti kiskereskedelmi érté
kesítésből. (KSH [2002] alapján saját számítás.)

A koncentráció megismeréséhez az ágazati szint 
és valamennyi fontosabb árucsoport, illetve tevé
kenységcsoport vizsgálatára szükség van.

A koncentrációt vizsgálhatjuk országos és különfé
le területi szinteken (pl. települések, megye, régió). A 
területi szintű elemzés nemcsak a területi koncentrá
ciótípusok, hanem a beszerzési és értékesítési kon
centráció, továbbá az egyes értékesítési koncentrá
ciótípusok területi vizsgálatát is magában foglalja.

A kereskedelmi koncentráció mélyebb megisme
réséhez szükség van keresztmetszeti (összehasonlí
tó) vizsgálatokra. A kereskedelemben például fontos 
keresztmetszeti vizsgálat az egyes árucsoportok 
koncentrációjának egymással és az ágazati koncent
rációval való összehasonlítása. (A ruházati kereske
delem például általában kevésbé koncentrált, mint 
az élelmiszerek forgalmazása, de a napicikkeken be
lül is jelentős különbségek lehetnek.

A keresztmetszeti vizsgálatok egyik területét jelen
tik a nemzetközi összehasonlító vizsgálatok. A globali- 
zációs folyamatban fontosak az egyes koncentrációs 
szintek: egy-egy ország, földrészek, gazdasági térsé
gek, Európai Unió, világszint. Az Európai Unió tekinte
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tében a legjobb eredményre akkor lehet számítani, ha 
a vizsgálat mind a 25 országra kiterjed. Ez a koncent
rációs folyamatot illetően jóval differenciáltabb mo
dellalkotást, tipizálást tesz lehetővé, mint a kevesebb, 
vagy néhány kiemelt ország összehasonlítása.

A kereskedelmi koncentráció vizsgálatánál a nagy
számú kisvállalkozás, kiskereskedő és kisüzlet miatt 
fontos terület a mikro-, kis-, közép- és nagyvállalatok, 
továbbá a boltok egzakt nagyságrendi megoszlása 
szerinti forgalmi részesedések összehasonlító elem
zése, mivel ez már információkat tartalmazhat a kon
centrációnak a kis- és középvállalatokra, kiskereske
dőkre, továbbá a kisboltokra gyakorolt hatására is.

KERESKEDELMI GAZDASÁGI 
SZERVEZETEK TÍPUSAI 
A KONCENTRÁCIÓVIZSGÁLATNÁL

A koncentráció vizsgálatánál négy gazdasági szerve
zettípust különböztetünk meg:
-  Fiókhálózatos vállalatok.
-  Fiókhálózatos vállalatok társulásai, szövetségei.
-  Önálló kiskereskedők.
-  Bolti integrációk, társulások.

A fiókhálózatos vállalat egy olyan, viszonylag nagy 
hálózattal rendelkező szervezettípus, ahol a dönté
sek centralizáltak. Ezeket a szervezeteket a vállalati 
koncentráció vizsgálatánál egy gazdasági egység
ként célszerű figyelembe venni.

A fiókhálózatos vállalatok különféle célokra hozhat
nak létre társulásokat. A kereskedelemben a beszer
zési társulások a jellemzőek. Az általában külön-kü- 
lön is nagyméterű szervezetek jelentősen növelik a 
kereskedelem beszerzési koncentrációját, mivel a 
közös beszerzésben érintett árucsoportokban a tár
sulás egy gazdasági egységnek számít a termelők
kel való kapcsolatban.

Az értékesítési koncentráció vizsgálatánál viszont 
a társulás tagjai külön gazdasági egységeknek szá
mítanak.

Az önálló kiskereskedő esetében a szakirodalom
ban egy bolt általában egy vállalat (Csató Tamás 
[1987], Lukács Ottó [1993]), de véleményünk szerint 
a koncentráció és a vállalati méretek növekedésével 
ide sorolhatóak a 2 és 3, de akár az 5 kisebb méretű 
boltot üzemeltető önálló kiskereskedők is. Jellemző
jük, hogy nem csatlakoznak, nem integrálódnak 
semmilyen társuláshoz, tehát egy önálló kiskereske
dő egyben egy önálló kereskedelmi vállalat (vállalko
zás) is, önálló forgalmi részesedéssel.

A KSH adatai szerint 2003. év végén a kereskedel
mi gazdasági szervezetek 77,4 százaléka 1 boltot, 
21,6 százaléka 2-5 boltot üzemeltetett. (KSH [2004]) 
Tehát a hazai kereskedelem vállalati és bolti struktú
rájában döntő szerepük van a kiskereskedőknek és 
a kisüzleteknek. (Még akkor is, ha a 2-5 boltot üze
meltetők között néhány nagyobb vállalat is van.)

A koncentráció vizsgálatánál a legnagyobb prob
lémát az önálló kiskereskedők jelentik. Ennek egyik 
oka az, hogy a forgalom (a koncentráció egyik alap
adata) egyben a legfontosabb tevékenységi és adó
zási tényező. Ezért ezt a kiskereskedők üzleti titok
ként kezelik, ami megnehezíti az adatok elemzési 
célú felhasználását. (A nehézséget tovább növeli, 
hogy a fekete-kereskedelem alapját képező, jelentős 
„nem látható” forgalmat nem lehet a koncentráció 
vizsgálatánál figyelembe venni.) A másik ok a nagy
számú sokaság.

Itt a megoldást általában a mintavételes felmérés 
jelenti. (A KSH-nál teljes körű a havi forgalmi adat
gyűjtés az 50 fő feletti, legalább két üzletet üzemelte
tő, valamint az 50 fő alatti, de legalább 10 üzletet 
üzemeltető vállalkozások üzleteit illetően. Ez alatt pe
dig mintavétel alapján történik a forgalom becslése. 
(Süveges Éva [2001])

A bolti integrációk típusai a következők:
-  Beszerzési társulás.
-  Értékesítési társulás.
-  Beszerzési és értékesítési társulás
-  Franchise rendszer.

A bolti társulások általában a kisboltokat üzemel
tető kiskereskedőket integrálják egy szervezetbe 
meghatározott funkciók ellátására. Bár az integrált 
kiskereskedők önállósága kisebb, mint a láncba nem 
tartozóké, jogilag és adózás szempontjából továbbra 
is önállóak maradnak. A kisebb önállóság a közpon
tosított hatáskörökre és tevékenységekre jellemző.

A beszerzési társulások csak a beszerzés, illetve a 
beszerzett áruk egy részére kiterjedően látnak el kö
zös központosított funkciókat (a közös beszerzés for
galmuknak csak egy részét teszi ki), ezért a beszer
zési koncentráció vizsgálatánál csak a közös beszer
zésben érintett árucsoportokban számítanak egy 
egységnek. Az értékesítési koncentrációban pedig 
forgalmi részesedésüket önálló piaci szereplőként 
külön-külön célszerű számítani.

Az értékesítési társulások csak az értékesítést, 
vagy annak egy részét integrálják.

A szakirodalom elemzése azt mutatja, hogy a bolti 
integrációk a beszerzési és értékesítési integráció irá
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nyába fejlődnek, mivel egyrészt a közös beszerzés 
egyre több árucsoportra kiterjed, másrészt az értéke
sítésre és készletezésre kiterjedő funkciókat is át
vesznek. Ennek oka az, hogy a csak beszerzésre lét
rehozott társaságok a versenyben hátrányban van
nak a fiókhálózatos vállalatokkal szemben, mert az 
értékesítésben hiányzik, vagy kisebb az egységes 
fellépés lehetősége. Míg a fiókhálózatos vállalatoknál 
a kereskedelmi tevékenység és hatáskörök (beszer
zés, készletezés, árak, marketing, gazdálkodás stb.) 
nagymértékű központosítása és egységesítése jel
lemző, a beszerzési társulásoknál ez jóval kisebb 
mértékű. Ezért a társult kiskereskedők egyre na
gyobb részét a verseny erősödése rákényszeríti arra, 
hogy lassan, fokozatosan, de egyre többet adjanak 
fel az önállóságukból mind a beszerzésben, mind az 
értékesítésben.

Németországban például a beszerzési társaságok 
integrációs foka a tisztán beszerzési kooperációtól 
(mint például a bútoripar) egészen a teljes rendszer- 
integrációig (élelmiszer) terjed. A beszerzési társasá
gok olyan irányba is fejlődtek, hogy a közös beszer
zésen túl egy sor más funkciót is átvettek (fizetési le
bonyolítás, delkredere-íelelősség, tanácsadás, kü
lönböző finanszírozási lehetőségek, tanácsadás, ter
mékfejlesztés és design, marketing, egységes árak, 
logisztika központ, egységes megjelenés). A beszer
zési társaságok fejlődésének fontos eleme a cso
portmarketing egy egységes fellépés segítségével. 
Ennek következményeként sok beszerzési társaság 
alig különböztethető meg a franchise-láncoktó! vagy 
a fiókháiózatos vállalatoktól, azokhoz válik hasonló
vá. Ehhez hozzájárul az is, hogy a beszerzési társa
ságok gyakran saját fiókhálózatos lánccal is rendel
keznek. A beszerzési társaság tagjai is általában 
többüzletes vállalkozások, lánctulajdonosok. Eltűn
nek a határok a kiskereskedelmi csoportok között 
azáltal is, hogy a különböző csoportok nagykereske
delmi cégei harmadik vállalatoknak is szállítanak. 
(Wortmann [2003])

Amennyiben a közös központosított funkciók ki
terjednek a beszerzés és az értékesítés, illetve a for
galmazott áruk döntő többségére, valamint az integ
rációs szervezet hasonlóvá válik a fiókhálózatos vál
lalathoz, akkor az értékesítésben célszerű a társulást 
egy gazdasági egységként kezelni a koncentráció (a 
forgalmi részesedés) vizsgálatánál.

Franchise bolthálózat esetén a franchise-átadó 
egy komplex, rendszerint a beszerzésre és értékesí
tésre is kiterjedő rendszert ad el márkanév-haszná

lattal és betanítással a kiskereskedőknek, akik a 
rendszert önállóan saját hasznukra üzemeltetik. A 
hálózatok egy része egységesen jelenik meg a pia
con (egységes árak, az üzletek egységes kialakítása, 
egységes választék stb.), más hálózatoknál lazább a 
kapcsolat. A koncentráció vizsgálatánál ezt is figye
lembe kell venni.

A bolti integráció, mint egy gazdasági egység pia
ci részesedésének vizsgálata esetén ugyanaz a 
probléma vetődhet fel, mint az önálló kiskereskedők 
esetén: a kiskereskedők forgalmi adatainak összesí
tése az integráció szintjén. Mivel az integrációban 
résztvevő kiskereskedők jogilag és adózás szem
pontjából önálló vállalkozók, ezért nem kötelezhetők 
a forgalmi adatok szolgáltatására. (A társulásoknak 
ezért az integráció szintjén általában nincs adekvát 
forgalmi adatuk.)

Az önálló és társult kiskereskedők adatai nélkül 
azonban nem lehet releváns koncentráció-mértéket 
számítani, illetve a koncentrációs folyamatot megis
merni.

A hazai kereskedelem fejlődési tendenciáinak, és 
azon belül a koncentráció folyamatának reálisabb 
megismerése érdekében megoldást jelentene, ha 5 
vagy 10 évenként a legfontosabb dimenziók és 
szempontok alapján (pl. települések, árucsoportok, 
beszerzés, értékesítés) részben teljes körű számba
vétel, összeírás és adatfeldolgozás, részben minta
vételes felmérés történne a meghatározó adatok te
kintetében. Ilyen például kereskedelmi vállalatoknál 
a forgalom vagy az árbevétel, a létszám, az eszközök 
és a jövedelem, a hálózati egységeknél pedig a for
galom, a létszám és az alapterület, továbbá a vállalati 
és bolti társulások adatai.

E tekintetben tanulságul szolgálhatnak az USA ta
pasztalatai. Itt a kereskedelmi ágazat összes szerep
lője, beleértve a vállatokat és a kormányzatot, fontos
nak tartja, hogy a kereskedelemben lezajló folyama
tokról objektív és átfogó képet kapjon. Ennek érdeké
ben létezik egy tízévenként központilag elvégzett fel
mérés, gazdasági összeírás (Economic Census, és 
ezen belül egy Nagy- és Kiskereskedelmi Census). 
(US Census Bureau [2000])

KGMCEMTRÁCSQVIZSGÁLATI TÉNYEZŐK

A koncentrációvizsgálatoknál általában fontos szere
pet kap négy tényező: a sokaság, a megfigyelési 
egység, a koncentrációs ismérv és a koncentrációs 
mutató.
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A sokaság a vizsgált gazdasági egységek száma 
és koncentrációs ismérv szerinti megoszlása (relatív 
gyakorisága).

A megfigyelési egység annak meghatározására 
irányul, hogy melyek legyenek azok kereskedelmi 
gazdasági egységek, amelyek koncentrációját vizs
gálni akarjuk. Ha például az értékesítési koncentráci
ót vizsgáljuk, akkor megfigyelési egység lehet a vál
lalat, a hálózati egység, a terület. Beszerzési kon
centráció vizsgálata a beszerzési gazdasági egysé
gek (pl. vállalat, beszerzési társulások, hálózati egy
ség) meghatározását jelenti.

A koncentrációs ismén/ az a tényező, ami alapján 
a koncentráció helyzetét, alakulását mérjük. A megfi
gyelési egységek nagyságának a jellemzésére szol
gál, az egységek nagyságrendi eloszlását jelenti. A 
koncentrációs ismérv lehet forgalmazási tényező 
vagy forgalmazási értékmutató.

Vállalati vizsgálat esetén koncentrációs ismér
vek lehetnek például a következők: a forgalom, az 
árbevétel, a létszám és az eszközök. Hálózati vizs
gálat esetén pedig a forgalom, a létszám és az 
alapterület.

Véleményünk szerint a kereskedelemben kon
centrációs ismérvek esetében mind a vállalatoknál, 
mind a hálózati egységeknél a mennyiségi, fizikai 
mértékegységeket célszerű használni, mert ezekkel 
jellemezhető legjobban a gazdasági egységek 
nagyság szerinti megoszlása. Vállalati egységnél 
ilyen a létszám, a hálózati egységeknél pedig a lét
szám és az alapterület. (Az ELJ-ban és a KSH-nál 
használt vállalati létszám-kategóriák (fő): ismeretlen 
és 0, 1-4, 5-9, 10-19, 20-49, 50-99, 100-199, 
200-259, 250-299, 300-499, 500-999, 1000 fő vagy 
e feletti. Az üzletek eladóterének alapterület-kategó
riái az EU-ban és a KSH-nál (m2): -119, 120-399, 
400-999, 1000-2499, 2500-4999, 5000-9999, 10000 
és e feletti.)

A hálózati egységek tekintetében az egyes áru
csoportok (például az élelmiszerek, a ruházat, a ház
tartási gépek) forgalmazása egymástól eltérő sajá
tosságokkal rendelkezik, sőt az egyes árucsoporto
kon belül is jelentős különbségek lehetnek (például 
egy általános élelmiszerbolt és egy húsbolt között) a 
bolti méreteket illetően. Ha küiön-külön, önmagában 
vizsgáljuk az egyes árucsoportokat, akkor a koncent
rációt úgy tudjuk a legjobban megismerni, ha a kon
centrációs ismérv igazodik a sajátosságokhoz. 
Összehasonlító vizsgálatok esetén azonban szükség 
van egységes koncentrációs ismérvre.

A megfigyelési egység nagyságát több ismérvvel 
is jellemezhetjük, azaz több ismérv alapján is vizsgál
hatjuk a koncentrációt, amely még teljesebb, átfo
góbb képet ad a folyamatról.

A koncentrációs mutató az a tényező, amely mu
tatja a koncentrációs részesedéseket (relatív érték
összegeket) a koncentrációs ismérv szerinti nagy
ságrendi osztályközökben vagy kategóriákban. A ke
reskedelemben erre legalkalmasabb az értékesítési 
koncentráció esetén az értékesítési forgalom vagy az 
árbevétel, a beszerzési koncentráció esetén pedig a 
beszerzési forgalom.

A forgalmi koncentrációs mutatónál figyelembe 
kell venni, hogy a vállalatok a kereskedelmi alaptevé
kenységen kívül kiegészítő tevékenységet is folytat
nak, a boltok pedig a fő profilon kívül más árucso
portokat is árusítanak. A koncentrációt vizsgálhatjuk 
csak az alaptevékenység (alapprofil) vagy az összes 
tevékenység forgalma vagy árbevétele alapján.

A piaci koncentráció és a monopolhelyzetek vizs
gálatánál a releváns piac (releváns terület, releváns 
áru) miatt fontos az alaptevékenység, illetve alappro
fil fogalma. Itt ugyanis az ágazati vagy széles körű 
árucsoportok vizsgálatának nem sok értelme van. 
Szükség van tehát szűkebb termékcsoportra (pl. 
húskészítmények) vagy egy-egy termékre (pl. tej, ke
nyér) kiterjedő vizsgálatra, ami egyedi esetekben 
jobban megoldható. (Bár a kereskedelemben 
egy-egy hálózati egységben forgalmazott több ezer, 
vagy több tízezer cikkelem, a különböző termék- 
struktúra, és a sok boltban történő párhuzamos érté
kesítés miatt mindig nehezebb a monopol helyzet bi
zonyítása, mint a termelésben).

A teljes ágazat és az árucsoportok forgalmi kon
centrációjának vizsgálata esetén azonban egyrészt 
nehézséget jelentene a fő- és alaptevékenység, a fő- 
és alapprofil szétválasztása. Másrészt a különféle te
vékenységi, forgalmazási és termékszerkezetű, sok 
esetben horizontális és vertikális integrációt is hordo
zó kereskedelmi egységek gazdasági potenciálját, 
nagyságát és koncentráltságát a teljes tevékenysé
get és a teljes profilt lefedő, koncentrált vállalati vagy 
bolti szintű mutató jellemzi jobban, mivel a kereske
delmi tevékenység az egyes cikkelemek forgalmazá
sának összességével valósul meg. Az árucsoportos 
koncentrációvizsgálatokhoz célszerű a vállalatokat 
és boltokat a fő tevékenység és a fő profil alapján be
sorolni.

A vizsgálat eredménye függ attól is, hogy a kiske
reskedelmi forgalom alatt csak a lakossági értékesí
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tést értjük, vagy pedig a közületi értékesítést (például 
vendéglőknek, viszonteladóknak történő eladás) is.

A hálózati egységek koncentrációjánál más ered
ményt kapunk, ha csak a kiskereskedelmi ágazat üz
leteinek forgalmát, és mást, ha az összes, működési 
engedéllyel rendelkező üzlet forgalmát vizsgáljuk, 
függetlenül az ágazati hovatartozástól (pl. az ipar, 
élelmiszeripar vagy a nagykereskedelem kiskereske
delmi üzletei).

A Cash & Carry (C+C) egységek fő tevékenysé
gük szerint nem kiskereskedelmi, hanem nagykeres
kedelmi egységek, ezért ezeket a vállalatokat, és 
ezek hálózati egységeit nem lehet a bolti kiskereske
delmi koncentrációnál számba venni.

A koncentráció vizsgálatánál jelentős szerepe van 
az import forgalomnak. (Az ehhez szükséges adatbá
zis azonban egyes árucsoportokban sokszor hiányos.)

A forgalom, illetve az árbevétel, mint koncentráci
ós értékmutató mellett forgalmazási tényezőket is le
het mennyiségi mutatóként alkalmazni a kereskedel
mi koncentráció vizsgálatára. Ilyenek a vállalatoknál 
a létszám és az eszközök, a boltoknál pedig a lét
szám és az alapterület. Ezek azonban nem olyan 
komplex, átfogó méretjellemzők, mint a forgalom 
vagy az árbevétel, mert az egyes vállalatok és boltok 
forgalmazási és tevékenységi szerkezete jelentős el
téréseket, sajátosságokat mutat.

A VÁLLALATI LISTÁK 
ÉS A KONCENTRÁCIÓ

A kereskedelem tekintetében rendszeresen megje
lennek listák, amelyek meghatározott számú legna
gyobb vállalat nagyság szerinti rangsorát tartalmaz
zák. A külföldi szakirodalomban például rendszere
sen publikálják a legnagyobb vállalatok néhány ada
tát (nettó árbevétel stb.), és rangsorát. A hazai szak
lapok is közölnek ilyen listákat a hazai kereskedelmi 
vállalatokról, (pl. Top 15, Top 20, Top 50)

Ezek a listák nem koncentrációs ismérvek, és nem 
koncentrációs mutatók a következők miatt:
-  Hiányzik a listán szereplő kereskedelmi gazdasági 

egységek forgalmának vagy árbevételének viszo
nyítása a kiskereskedelmi forgalomhoz, így nem 
mutatják a koncentrációban játszott szerepüket.

-  A listákon a nagykereskedelemhez tartozó vállala
tok is szerepelnek.

-  A forgalmi részesedés vizsgálata esetén tisztázás
ra szorul a viszonyítási alap, mivel a listán szerep
lő kiskereskedelmi vállalatok differenciált tevé

kenységi körűek és eltérő profilúak. (Van olyan lis
ta, amelyben például a gyógyszerek, a dohány, a 
gáz és az élelmiszerek együtt szerepelnek.)

-  Egyes hazai listákon szerepelnek olyan fiókháló
zatos vállalatok, amelyeket az értékesítési kon
centráció vizsgálatánál kell számba venni, és 
megtalálhatók azok a vállalati és bolti beszerzési 
társulások, amelyek a beszerzési koncentráció 
vizsgálati körébe tartoznak. (Ha a beszerzési tár
sulásokat az értékesítési koncentrációnál vizsgál
juk, akkor az értékesítési koncentráció nagyobbat 
mutat a ténylegesnél.)
A vállalti listák célja nem a koncentráció vizsgála

ta, hanem az ott szereplő vállalatok nagysága alap
ján a rendelkezési hatalmat és a piaci erőt demonst
rálja, elsősorban az üzleti partnerek (pl. a beszállítók) 
felé. Rangot jelent a listára kerülés, és az előkelő he
lyezés, mivel a potenciális üzleti partnerek, beszállí
tók stratégiájában a nagy kereskedelmi vállalatok és 
láncok fontos szerepet játszanak.

KONCENTRÁCIÓVIZSGÁLATI MÓDSZEREK

A szakirodalom alapján sok módszer áll rendelke
zésre a kereskedelmi koncentráció vizsgálatához. A 
kiválasztás függ a vizsgálat céljától, és legfőképpen 
a rendelkezésre álló statisztikai adatoktól.

A következőkben a teljesség igénye nélkül áttekin
tést kívánunk adni azokról a sajátos koncentrá
ció-vizsgálati módszerekről, amelyek a kereskede
lemben is alkalmasak lehetnek az elemzésre.

A KERESKEDELMI GAZDASÁGI EGYSÉGEK 
SZÁMA ÉS STRUKTÚRÁJA

A kereskedelmi gazdasági egységek (pl. vállalat, 
bolt) száma, struktúrája és annak alakulása is infor
mációkat tartalmazhat a koncentrációról és hatásá
ról. Ez esetben azt vizsgáljuk, hogy a sokaság, a 
gazdasági egységek száma hogyan oszlik meg, illet
ve hogyan változik. Hasznos lehet, ha a nagyság 
szerinti megoszlás alapján is vizsgáljuk a kereskede
lem szerkezetét, tehát különféle méretű kereskedel
mi vállalatok és boltok számának alakulását. (Példá
ul a nagyvállalat -  középvállalat -  kisvállalat -  mikro- 
vállalat ismérv szerint.)

A kereskedelmi gazdasági egységek mérete
Ezt a számtani átlaggal vizsgálhatjuk, amely a keres
kedelmi gazdasági egységek átlagos méretét jelenti.
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Ennek növekedése a koncentrációs folyamatot mu
tatja. Az átlagos méretet a vállalatoknál vizsgálhatjuk 
a forgalmazási tényezők (a vállalatoknál a létszám és 
az eszközök, a boltoknál a létszám és az alapterület) 
és a forgalom (árbevétel) alapján. A méret vizsgálata 
esetén problémaként vetődik fel, hogy az egyes ke
reskedelmi gazdasági egységek tevékenységi, for
galmazási és gazdálkodási szerkezete jelentősen el
térhet egymástól. Ezért a különböző profilú kereske
delmi egységekre célszerű külön-külön átlagot szá
mítani.

Egy ismérv esetén célszerű egy olyan átfogóbb 
értékmutatót választani, amely a forgalmazási ténye
zőkkel és azok hatékonyságával is szoros kapcsolat
ban van. A kereskedelemben a vállalati és a hálózati 
egységek tekintetében ilyen mutató lehet az egy vál
lalatra, illetve egy hálózati egységre eső forgalom 
vagy árbevétel.

A számtani átlag az abszolút koncentráció mérő
száma. A relatív koncentráció vizsgálatára azért nem 
alkalmas, mert az átlagos nagyság mind a fúziók, 
mind a belső fejlődés által egyaránt nőhet.

A sokaság száma, összetétele és a számtani átlag 
együttes alkalmazása a kereskedelemben a sok kis
kereskedő miatt fontos vizsgálati módszer, mert a két 
mutató változása igen érzékenyen reagál a kis egy
ségeknél bekövetkező változásokra. A méretek nö
vekedése és a kis gazdasági egységek számának 
csökkenése például utalhat a koncentrációs folya
matnak a kisvállalatokra, kiskereskedőkre és a kis
boltokra gyakorolt hatására.

Méretgazdaságossági táblázat
A koncentrációs folyamat együtt jár a méretgazdasá
gosság szerepének növekedésével. (Agárdi -  Bayer 
[2000])

Az átlagos vállalati és bolti méret kiindulópontot 
jelenthet a méretgazdaságossági tényezők elemzé
séhez.

A méretgazdaságossági táblá
zat a már tárgyalt koncentrációs 
ismérv alapján mutatja a kereske
delmi egységek (pl. vállalatok, 
boltok) méretét és a méretgazda
ságossági mutatót (vagy mutató
kat), lehetővé téve a különféle mé
retű egységek hatékonyságának 
összehasonlítását.

Méretgazdaságossági mutató 
lehet például:

-  vállalatoknál az egy főre jutó forgalom, egy főre 
jutó nyereség, árbevétel-arányos nyereség, esz
közarányos nyereség, bérarányos nyereség;

-  boltoknál pedig az egy m2-re eső forgalom és az 
egy főre jutó forgalom.
Célszerű több mutató alkalmazása.
Ez a módszer a kereskedelmi koncentrációnak a 

kisebb méretű vállalkozásokra, kiskereskedőkre és 
kisüzletekre gyakorolt hatásának vizsgálatánál az 
egyik legfontosabb módszer. Alkalmas lehet például 
a nagy-, közép-, kis- és mikrovállalatok, továbbá a 
különféle méretű hálózati egységek összehasonlítá
sára.

Koncentrációs arányszám
A koncentrációs arányszám (CR) meghatározott szá
mú legnagyobb kereskedelmi egységnek a kiskeres
kedelmi forgalomból való részesedését mutatja. Egy
szerű adatigénye, könnyű számítása és értelmezhe
tősége miatt mind a külföldi, mind a hazai kereske
delmi szakirodalomban az egyik leggyakrabban 
használt koncentrációs mérőszám. Főként a vállalati 
koncentráció vizsgálatára alkalmazzák, de a tulajdo
nosi, a hálózati és a területi koncentráció elemzésé
nek is eszköze lehet. Segítségével vizsgálni lehet a 
koncentráció és a külföldi tőkebefektetetések (külföl
di többségi tulajdonú vállalatok részesedése) közötti 
kapcsolatot. (Jansik Csaba [2004])

Az egyik alkalmazott módszer a kiemelt számú 
legnagyobb egység forgalmi részesedését egy vál
tozat alapján vizsgálja. A kereskedelemben a válla
lati koncentráció vizsgálatára általában 3 vagy 5 
egység alkalmazása (CR-3, CR-5) jellemző. A másik 
módszerénél a több változat együttes alkalmazása 
(például 5 ,10, 20, 50) jellemző. Ez pontosabb képet 
ad a forgalom eloszlásáról, mert a sokaság na
gyobb részére terjed ki, mint az egyváltozatos meg
oldásnál.
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A koncentrációs arányszám hátránya, hogy csak a 
legnagyobbakra összpontosít. A sokaság egy ki
emelt részéről ad jellemzést, nem jellemzi a teljes so
kaságot. Nem, vagy csak kevés információt ad pél
dául a kereskedelemben fontos kisvállalkozásokról, 
kisüzletekről.

A koncentrációs arányszám alkalmazásának kriti
kus pontja a legnagyobb egységek számának meg
határozása. Ez általában önké
nyes, hiszen ennek meghatározá
sára nincs egyértelmű szabály.

Mivel a kereskedelmet nagy
számú sokaság jellemzi, továbbá 
a sokaság összetétele árucsopor
tonként különbözik, célszerű az 
elemzésnél a sokaság minél na
gyobb részére kiterjedően, több 
legnagyobb egység-változat alap
ján elvégezni az elemzést.

Alkalmazása akkor lehet elő
nyös, ha a tömörülés mértéke magas szintet (pl. 
75-80%) ér el. Ilyenkor jól jellemzi a koncentráció 
mértékét. Ez alatt a vizsgálatot célszerű a teljes sok- 
ságra kiterjedő módszerekkel is vizsgálni.

A mutató a kereskedelmi hálózat vizsgálatára is 
használható. Mivel a vállalatokhoz képest jóval több 
a hálózati egységek száma, ezért a legnagyobb há
lózati egységek száma is nagyobb, mint a vállalati 
vizsgálatnál. Azoknál az árucsoportoknál lehet jelen
tős információ-tartalma, ahol a nagyobb hálózati 
egységek a vállalati szférához hasonlóan domináns 
piaci részesedéssel rendelkeznek.

Koncentrációs táblázat

A koncentrációs táblázat a koncentrációs ismérv sze
rinti csoportosításban vizsgálja a kereskedelmi gaz
dasági egységek, és az általuk bonyolított forgalom 
eloszlását.

A koncentrációs táblát egy osztrák példa alapján 
szemléltetjük. (Wieser et. al. [1999])

A 3. táblázat az osztrák kiskereskedelem vállalati 
koncentrációjának alakulását mutatja1983 és 1995 
között

A 3. táblázat azt a kereskedelemben gyakori jelen
séget (a kereskedelmi koncentráció fogalmában sze
replő tényezőket) is mutatja, hogy míg kevés, nagy
méretű gazdasági egységnél jelentős forgalom össz
pontosul, sok kis egység a számarányához viszonyít
va a forgalomnak csak kisebb részét bonyolítja. Az 
1995. évi állapot szerint a mikrovállalatok (1-9 fő) a 
sokaságból közel 90 százalékkal részesedtek, míg a 
forgalomból csak közel 31 százalékkal. A legna

gyobb vállalatok (1000 fő és több) 
a sokaságból mindössze 0,04 szá
zalékkal, míg a forgalomból közel 
15 százalékkal részesedtek. Dina
mikus megközelítésben a táblázat 
a koncentráció mértékének növe
kedését mutatja. Míg a mikroválla
latok részesedése a sokaságból 
csak körülbelül 3 százalékkal 
csökkent, a forgalmi részesedé
sük viszont 15 százalékkal. A leg
nagyobb vállalatok sokaságbeli 
részesedése alig változott, míg a 
forgalmi részesedésük 6 százalék
kal nőtt.

Az összehasonlításakor célsze
rű úgy meghatározni a nagy és kis 
egységek egzakt fogalmát, hogy
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jól mutassa a közöttük lévő különbséget. Előfordulhat, 
hogy ezt osztályközök összevonásával lehet elérni.

A kereskedelmi hálózatban fontos, sajátos vizsgá
lati módszer az üzlettípusok nagyság szerinti forgal
mi koncentrációjának vizsgálata koncentrációs táblá
val. Ez esetben a koncentrációs ismén/ az üzlettípu
sok nagyságrendi kategóriái vagy osztályközei, és ez 
alapján vizsgáljuk az üzlettípusok számának és for
galmának eloszlását. (Például a napicikk kereskede
lemben a hipermarket -  szupermarket -  diszkont -  
kisbolt.)

E vizsgálati módszer központi kérdése egyrészt az 
egyes üzlettípusok egzakt nagyságrendi kategóriái
nak vagy osztályközeinek kialakítása és sorba rende
zése, másrészt a teljes sokaságra kiterjedő vizsgálat. 
Ez azért fontos, mivel az üzlettípusok további altípus
okra oszthatóak, amelyek között jelentős nagyság- 
rendi eltérések lehetnek (például szupermarket és 
minimarket, hipermarket és szupersztor, kemény és 
lágy diszkont, a kisboltoknál általános élelmiszerbolt 
vagy szakbolt).

Minél több az osztályköz vagy kategória, az üzlet
típus, és az altípus, annál pontosabban mutatja a for
galom eloszlását és a koncentráció mértékét. Elna
gyolt koncentrációs ismérv -  kevés üzlettípus, altí
pus, osztályköz vagy kategória -  alkalmazása, illetve 
a nem teljes sokaságra kiterjedő vizsgálat azzal jár
hat, hogy a koncentráció nagyobbat mutat a tényle
gesnél.

Az osztályközöknek és a nagyságrendi kategóri
áknak a vizsgált kereskedelmi gazdasági egységek 
sajátosságaihoz igazodó kialakítása esetén a soka
ság és a forgalom eloszlásának összehasonlítása, 
különbözősége jól mutatja a koncentráció mértékét, 
ezért a koncentrációs táblázat a beszerzési és érté

kesítési, a vállalati, a hálózati és a területi koncentrá
ció vizsgálatának egyik legfontosabb módszere a ke
reskedelemben. Előnyei közé tartozik a könnyű értel
mezhetősége is. Ezt a táblázatot lehet alkalmazni ak
kor is, ha nagy-, közép-, kis- és mikrovállalkozásokat 
(és azok egzakt osztályközeit) tekintjük koncentráci
ós ismérvnek.

A koncentráció táblázattal vizsgálhatjuk a területi 
koncentráció egyes típusait is. Ide tartozik például a 
településhálózat A koncentrációs ismén/ lehet a lakos
ságszám alapján kialakított osztályközök. (A KSH a 
következő, lakosságszámon alapuló osztályközök 
alapján méri fel a boltok számát: 1999 fő és kevesebb, 
2000-4999, 5000-9999, 10000-49999, 50000-99999, 
100000 fő és több. (KSH [2004]))

Másik lehetőség a településtípusok nagyság sze
rinti csoportosítása, kategorizálása. A hazai kereske
delem tekintetében ezt a lehetőséget szemlélteti a 4. 
táblázat.

A nagyságrendi osztályközök, illetve településtí
pusok szerinti koncentrációs táblázat alkalmas lehet 
például a kereskedelmi ágazat és az egyes árucso
portok (tevékenységcsoportok) koncentrációjának 
településhálózati elemzésére, továbbá információkat 
tartalmazhat a kereskedelmi koncentrációnak az ur
banizációra és a kistelepülések jövőjére gyakorolt 
hatására. (A KSH a következő településtípusok sze
rint méri fel a boltok számát: Budapest, megyei jogú 
város, többi város, község. (KSH [2004]))

Lor©nz görbe
A Lorenz görbe a relatív koncentráció általános 
elemzési és szemléltetési eszköze. (Kerékgyártó 
Györgyné -  Mundruczió György -  Sugár András 
[2003])
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A koncentrációs táblázat alapján a sokaságból való 
részesedések (relatív gyakoriságok) és a forgalmi ré
szesedések (relatív értékösszegek) alapján elkészít
hető a kumulált relatív gyakorisági, illetve az érték 
összegsor. Ehhez a relatív gyakoriságokat és relatív 
értékösszegeket halmozva összegezni kell. A kumulá- 
lás a legkisebbtől a legnagyobbig terjed. (0-100%)

A Lorenz görbe egy egységoldalú négyzetben el
helyezett ábra, amely a kumulált relatív értékössze
geket a kumulált relatív gyakoriságok függvényé
ben ábrázolja. (A kvantilis eloszlás alapján is elké
szíthető.)

A 3. táblázat alapján az 1995. év tekintetében a 
Lorenz görbét a következő ábra mutatja.

Minél nagyobb mértékű a koncentráció, a görbe 
annál távolabb kerül az átlótól.

Használatánál fontos a megfelelő számú osztály
köz alkalmazása, mert kevés osztályköz a görbét 
torzítja.

A kereskedelemben jól alkalmazható a koncentrá
ció grafikus szemléltetésére, időbeni alakulásának 
vizsgálatára, több koncentrációs ismérv (pl. forga
lom, létszám), és az egyes árucsoportok (pl. élelmi
szerek, ruházat, háztartási gépek) koncentrációjának 
összehasonlítására.

Heríindhal index
A Herfindhal index (H) az egyes kereskedelmi gazda
sági egységek forgalmi részesedésének négyzet-

összege. Képlete a következő (Jean-Michel Pasteels 
[1998]):

Ahoi:
xi =  a vizsgáit sokaság egy egységének értéke; pél
dául kiskereskedelmi vállalkozás forgalma 
X = a vizsgált sokaság egészének értéke; például 
teljes kiskereskedelmi forgalom 
n = vizsgált sokaság egységeinek száma

A Herfindhal indexet gyakran használják a kon
centráció időbeni alakulásának vizsgálatára.

Drescher és Weiss (2001) munkájukban a német 
élelmiszer-kiskereskedelem regionális piacstruktúrá
jának meghatározó tényezőit és a koncentráció regi
onális különbségeit vizsgálták, mivel Németország
ban is nyilvános vita folyik a vállalati koncentráció fo
kozódásáról, valamint az ebből fakadó üzletszám 
csökkenésről. A szerzők regionális szinten kutatták a 
kínálati struktúra meghatározó tényezőit 50 német 
városra vonatkozóan 1993-1999. között. Eredmé
nyeik azt a feltevést támasztják alá, hogy az élelmi
szerkereskedelem általában véve magas koncentrá
ciója helyi, illetve regionális szinten még magasabb 
lehet. 1993-ban 50 városban az átlagos koncentráció 
az első hat cég esetében 90,9% volt, ez 1999-re to
vább fokozódott és 93,6 százalékra nőtt.

A regionális koncentráció mértékének számítása 
az egyes élelmiszer-kiskereskedelmi vállalatok piaci 
részesedése alapján Herfindahl-index-szel történt az 
egyes városokban.

A szerzők az üzletek számának, illetve a Herfin- 
dahl-indexnek a változása közötti kapcsolatot reg
resszió-analízissel vizsgálták strukturális, költség- és 
keresleti indikátorok segítségével.

Ökonometriai becslésük szerint a piacstruktúra a 
kiinduló szituációban, valamint a költség és keresle
ti tényezők szignifikánsan befolyásolják az üzletek 
számát. így például a kisvárosok esetében magas 
és gyorsan növekvő bérköltségek, magas bérleti dí
jak, valamint növekvő munkanélküliség mellett szig
nifikánsan nagyobb mértékben csökken az üzletek 
száma.

Drescher és Weiss módszere azért figyelemre 
méltó, mivel a kereskedelemben kevés az olyan 
empirikus elemzés, amely a koncentráció regioná
lis és települési különbségeit időbeni változásban 
mutatja be, és amely vizsgálja a koncentráció és az 
üzletszám alakulása közötti kapcsolatot a települé
seken.
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A Herfindahl mutató a koncent
rációs arányszámmal szemben a 
vizsgált sokaság valamennyi egy
ségét figyelembe veszi. Van azon
ban két olyan jellemzője, ami miatt 
a kereskedelemben a teljes soka
ságra kiterjedő, relatív koncentrá
ció mérésére történő felhasználá
sa problémákat vet fel, illetve ne
hézkes lehet. Az egyik az, hogy al
kalmazása viszonylag kevés gaz
dasági egység esetén előnyös. A kereskedelemben 
azonban nagyon sok az önálló kiskereskedő és a 
kisüzlet, amelyek piaci részesedése külön-külön na
gyon kicsi, alig mérhető. A másik, hogy a mutató ér
zéketlen a kis egységeknél bekövetkező változások
ra, mert a kisvállalatok, kisüzletek lényegesen kisebb 
súllyal szerepelnek, mint a nagyobbak, azaz a muta
tó értékének alakításában a nagyobb kereskedelmi 
egységek kapják a meghatározó szerepet, az egysé
gek nagyságának nagyobb a hatása a mutatóra, 
mint az egységek számának, még akkor is, ha kevés 
nagyvállat és sok kisvállalat van. A kereskedelemben 
azonban mind hazánkban, mind sok külföldi ország
ban a kisvállalkozások, kisüzletek teszik ki a gazda
sági egységek döntő részét, másrészt a koncentrá
ció vizsgálatának egyik fontos területe a kiskereske
dőkre, kisüzletekre gyakorolt hatás.

A szakirodalom elemzése arra utal, hogy nagyszá
mú sokaság esetén a Herfindhal mutatót nem mindig 
a teljes sokaságra, hanem annak csak egy részére, a 
nagyobb vállalatoknál használják. (Dennis W. Carlton 
-  Jeffrey M. Peloff [2003], 50 legnagyobb vállalat) Ha 
a kereskedelemben ágazati szinten, egyes árucso
portokban és koncentrációtípusoknál a koncentráció 
magas mértéket ér el (pl. 75-80%), akkor a mutató 
segítségével vizsgálni lehet a meghatározó piaci ré
szesedésű vállalatok és hálózati egységek (ez lehet 
akár 50, 100 vagy 200 egység is) egymás közötti 
koncentrációját. Ennek azonban csak akkor van ér
telme, ha a vizsgált gazdasági egységek mérete dif
ferenciált, mert egyenletes eloszlás esetén a mutató
nak nincs információ tartalma.

Gini-koefficiens
A koncentráció tömör jellemzésére használják. Azt 
mutatja, hogy a vizsgált koncentrációs ismérvértékek 
eloszlása mennyire tér el (mennyire különbözik) az 
egyenletes eloszlástól. Kapcsolatban áll a Lorenz- 
görbével. Az ábra alapján a Gini-koefficiens az átló

és a Lorenz-görbe által bezárt terület (L) viszonyítá
sát jelenti az átló és a tengelyek által bezárt három
szög területéhez (T).

A számításhoz rendelkezésre álló adatok alapján 
értéke -  amely 0 és 1 között változhat -  különböző 
képletek alapján számítható.

Wieser et al. munkájukban [1999] többek között a 
Gini-koefficienssel is vizsgálták a koncentrációs fo
lyamatok alakulását az osztrák kiskereskedelemben 
1983 és 1995 között.

Az 5. táblázat adatai szerint Ausztriában a kon
centráció mind a kiskereskedelemben (ágazati szin
ten), mind az élelmiszer-kiskereskedelemben jelen
tősen nőtt 1983 és 1995 között.

A Gini-koefficiens alkalmazásának problémája, 
hogy nem eléggé érzékeny a koncentráció állapotá
ban bekövetkezett változásokra. (Tűű Lászlóné 
[1980]) A koefficiens, illetve a Lorenz-féle terület- 
arány bizonyos esetekben a Lorenz-görbe változása 
ellenére sem jelez változást. (Kerékgyártó Györgyné 
[1977])

A kereskedelemben azonban nagymértékű válto
zások mennek végbe. Ezért a Gini-arányszám hasz
nálatát célszerű kiegészíteni más vizsgálati módsze
rekkel, illetve összehasonlító elemzések esetén szük
ség van a Lorenz-görbék összehasonlítására.

„Kettős mag sűrűség” becslés
Staufer -  Steinnocher és Leitner [2002] munkájuk
ban a koncentráció fokát vizsgálták lokális szinten 
Bécs élelmiszer-kereskedelmében az ún. „kettős 
mag sűrűség becsléssel” (dual kernel density 
estimation). E módszer egy technikai interpoláció, 
amely alkalmazható egyedi pontokra (például kiske
reskedelmi üzletek). Ennek alapján lehetséges térsé
gi megközelítésben számszerűsíteni a piaci domi
nanciát nemcsak egy-egy városban összességében 
véve, hanem kerületi, illetve annál mélyebb bontás
ban is.
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A szerzők Bécs vizsgálata során a mikro-megfi- 
gyelésből származó következő adatokat használták 
fel: egyének, háztartások, kiskereskedelmi üzletek, 
mint specifikus pontok a térben, aggregált térségi 
egységek, mint például épületblokkok, cenzusok és 
üzletspecifikus megfigyelési területek. Az üzletek el
helyezkedésére vonatkozó adatok a következők sze
rint álltak rendelkezésre 1998. negyedik negyedévé
re és 2001. második negyedévére: kiskereskedelmi 
lánc, az üzlet típusa, az üzlet átlagos eladótere, az át
lagos cikkelemek száma. Ezeket az adatokat pontel
oszlású térképeken ábrázolták. A kettős mag sűrű
ség becslési eljárását alkalmazva a BML, Spar, Löwa 
és Meinl térségi koncentrációját figyelték 1998-ban 
és a BML, Spar, Löwa térségi koncentrációját 
2001-ben. Az eredményül kapott térkép megmutatta 
minden egyes kiskereskedelmi lánc növekvő és 
csökkenő koncentrációját. A helyi mikro-piacokon a 
BML vezető szerepe mutatkozott meg versenytársai
val szemben 1998-ban, valamint 2001-ben is (akkor 
már a Meinl nélkül).

ÖSSZEFOGLALÁS

Összefoglalva a kereskedelmi koncentráció mód
szertanát, a kereskedelem sajátosságainak, a keres
kedelmi koncentráció dimenzióinak, területeinek 
sokszínűsége miatt a koncentrációs folyamat kellő 
mélységű megismeréséhez az alábbi tényezők alap
vető fontosságúak:
-  több mérőszám, mutató, módszer alkalmazása,
-  valamennyi koncentráció típusra, illetve kereske

delmi gazdasági egységre kiterjedő vizsgálat,
-  az ágazati szint, és azon belül az egyes árucso

portok, illetve tevékenység-csoportok koncentrá
ciójának keresztmetszeti, dinamikus, területi és 
nemzetközi összehasonlító vizsgálata,

-  a teljes sokaságra, és azon belül a nagyszámú 
kisvállalkozásra, önálló kiskereskedőre, kisüzletre, 
és valamennyi gazdasági szervezettípusra kiterje
dő vizsgálat,

-  a koncentráció és hatásának vizsgálatához szük
séges statisztikai rendszer és adatbázis,

-  a koncentráció társadalmi, gazdasági és kereske
delmi hatásainak vizsgálata.
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B r u n o  S . F r ey

Dealing w ith  
Terrorism  -  S tick  or 
Carrott?
(Hogyan bánjunk a terrorizmussal 
-  Bot vagy répa?)

Edward Elgar, 2004

ehéz szembenézni egy 
problémával, ha még behatárolni 
sem igazán tudjuk. Akik bennün
ket fenyegetnek, azok terroris
ták, akik az ellenségeinket, azok 
támogatásra érdemes szabad
ságharcosok??? Tudjuk, a geo
politika a hidegvérű célszerűség 
tökéletesen cinikus művészete. 
Mindenképpen tény azonban, 
hogy a terrorizmus fenyegetése 
ma már globális méretű problé
mává vált, amely még a gazdasá
gi növekedés ütemét is képes 
mérsékelni. Úgy tűnik, ma a ter
rorizmus az egyetlen erő, ame
lyet világunk leghatalmasabb or
szágai sem képesek ártalmatlan
ná tenni. A Zürichi Egyetem gaz
daságtan professzora ebben a 
művében vakmerőén újszerű ja
vaslattal áll elő a visszaszorításá
ra: azt ajánlja, hogy ne megtörni 
igyekezzünk, hiszen ez mindin
kább megvalósíthatatlannak bi
zonyul, hanem tegyük abban ér
dekeltté a tényleges és a poten
ciális terroristákat és a támogató
ikat, hogy hagyjanak fel e szélső
séges politikával.

Kilátástalan úton járunk, ha erő
vel próbáljuk letörni a terroriz
must? Nagyon valószínű, hogy 
igen. A terroristák ugyanis olyan 
dolgokra képesek, olyanokból 
merítik erejüket, amilyenekre az 
ellenük küzdők nem: az ügyükért 
habozás nélkül feláldozni az életü
ket és az övéik életét, válogatás 
nélkül ölni, rombolni, és a mi érté
keink szerinti legszörnyűbb tette
ket elkövetni akárcsak azért is, 
hogy felhívják vele a figyelmet az 
ügyükre. Éppen ezért technikailag 
is szinte lehetetlen erő segítségé
vel védekezni ellenük, különösen, 
ha az eszközeink megválasztásá
nál nem vagyunk hajlandóak el
menni odáig, ami már a számunk
ra mértékadó erkölcsi elvek fel
adását jelentené.

Tehát új kitörési út kell a problé
mából, és ezért különösen figye
lemreméltó Frey felvetése. Hely
zetértékeléséből ugyanazt a kö
vetkeztetést olvashatjuk ki, amit 
magunk is látunk a világban: a bi
rodalmi hatalmi logika itt nyilván
valóan kudarcot vallott. Amint 
gondolatmenete első részében ki

fejti, az elrettentés, az erőszakos 
eszközök, valamint a büntető 
szankciók megelőző és megtorló 
célú alkalmazása meglehetősen 
hatástalannak bizonyultak, sőt 
fontos példák vannak arra is, hogy 
éppen az ellenkező hatást érték 
el. Óh igen -  aki ebben kételked
ne, nyomasztó, ám aligha cáfolha
tó bizonyságként olvassa el az Eu
rópa Könyvkiadó nemrég megje
lent könyvét: Csecsenföld -  egy 
konfliktus mélyén. A terrorista fe
nyegetés megszüntetéséhez tehát 
mindenképpen új stratégiát kell 
keresni. Ő ezért merőben másfajta 
megoldást kínál, a józan gazdasá
gi célszerűség mentén. Dióhéjban 
összegezve, azt javasolja, hogy 
tegyük pozitív összegű játszmává 
a terrorizmus elleni harcot, talál
junk olyan megoldást, amellyel 
mindkét fél nyer. Ne tűzzel-vassal 
elnyomni és elrettenteni igyekez
zünk a terroristákat és a bázisukat 
alkotókat, hanem pozitív eszkö
zökkel tegyük őket érdekeltté ab
ban, hogy ne kövessenek el ilyen 
tetteket. Abból indui ki, hogy az 
emberek ésszerűen gondolkodó
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lények, tehát feltehető, hogy leg
alább is igen nagy hányaduk elté
ríthető a terrorizmus útjáról, ha 
elegendően kedvező alternatívát 
kínálnak nekik. Igaza lehet. A bet
lehemi Születés Templomába me
net az ottani magyar követség dip
lomatája elmondta, hogy a kör
nyéken a palesztinok között 80% a 
munkanélküliség, és szó szerint

teljes a kilátástalanság. Aki hisz a 
dicső halál általi felemelkedésben, 
ilyen helyzetben mi tartaná vissza 
attól, amit mi terrorcselekménynek 
tekintünk, ők viszont a hősi önfel
áldozásnak? Normális életet vi
szont sokkal kevésbé könnyedén 
dobnának el. És, amint Frey is ki
emeli, az itt javasolt új megközelí
tés különösen fontos stratégiai té

nyezője, hogy amíg az üldöztetés 
összekovácsolja, és ezzel még 
erősebbé teszi a terroristákat, a di
cső halál szerepmodellé emeli 
őket, vele szemben a pozitív esz
közök alkalmazása megbontja az 
egységüket, és így elveszi erejük 
nagy részét.

Osman Péter

M a l o n y a y  D e z s ő

M unkácsy M ihály  
é le te  és m unkái
Kossuth Kiadó, 2005

Impozánsan szép reprint kiadás. 
Eredetijét az Országos Magyar 
Képzőművészeti Társulat közremű
ködésével és támogatásával a 
Singer és Wolfner adta ki 1898-ban 
Budapesten. Ebből már szükség
szerűen következik, hogy Mun
kácsy műveinek benne felsorakoz
tatott gazdag képanyaga, e kötet 
egyik nagy értéke, fekete-fehér -  a 
színek élményét az akkori nyom
datechnika nem közvetíthette.

Malonyayról egyebek közt a kö
vetkezőket mondja Révay Nagy 
Lexikona: író, hírlapíró, szül. 1866. 
Pesten, Kolozsváron filozófiai dok
tori és tanári oklevelet szerzett, 
évekig élt Párizsban, ahol művé
szettörténeti tanulmányait végez
ve a francia lapok munkatársa lett. 
Járt Görögországban és Keleten 
is. Művelt, sok irányban dolgozó

író. Irodalom- és műtörténeti tanul
mányait s kiművelt ízlését több 
szakmunkában értékesítette. Leg- 
nagyobbszerű (így!) vállalkozása 
a hét kötetre tervezett illusztrált 
díszmű: A magyar nép művészete 
(ez végül is öt kötetben jelent meg 
-  0 . P.)

Malonyay itt a műelemző leírá
sainak elmélyültebb, szakszerűbb 
hangvételétől eltekintve többnyire 
kellemes, barátságos elbeszélő 
stílusban ír, bár hangja olykor el
komolyodik. Előbbi hangulatát ki
tűnően adják vissza a bevezető 
sorai: „Mese sincs mesésebb, 
mint a mi Munkácsynk históriája -  
a vézna kis asztalos inasé, aki el
indult mezítláb, egyedül, hogy 
meghódítsa a világot, és ezt meg 
is cselekedte. Nem bírt vele sem
mi nyomorúság; pedig hányszor

állta útját ezerféle akadály! Nem 
telt belé hét esztendő, minden 
tündér engedelmesen mellé sze
gődött, és hordtak az ölébe dicső
séget, kincset töménytelent. Csak 
még éppen egy kicsi híjjá volt a 
mesének, a vége: hogy mikor az
tán az asztalos inas meghódította 
az egész világot, száz szekérre 
rakja a babérkoszorúit, és hazajöj
jön boldog embernek. Már útban 
volt... Talán haza segíti még vala
ha a jó Isten. Addig is ez a könyv 
jön helyette azokhoz, akik szeretik 
és várják: minden magyarhoz.” 
Midőn ezt írta, Munkácsy még élt 
Párizsban, ahová 1871-ben vég
leg kiköltözött.

Különösen érdekes, hogy itt az 
életírás jelentős részében Mun
kácsy beszél magáról, az életéről, 
a gondolatairól, Malonyay tolmá
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csolásában. Amint utóbbi elmond
ja, Munkácsy egy hölgyhöz intézett 
leveleiben francia nyelven megírta 
élete első húsz évének számos 
epizódját. Ő az e levelekben foglal
takat kiegészítette Munkácsy sze
mélyes elbeszéléseiből, és itt sokat 
belefoglal belőlük az életrajzba.

Bőven idézi kettejük beszélgetéseit 
is, Munkácsy elbeszéléseit, az 
együtt töltött időket, és szintúgy 
mások elmondásait, valamint Mun
kácsy leveleit. És olvashatjuk facsi
mile dokumentumban egyebek 
közt Munkácsy festésztanuló ösz
töndíj iránti kérvényét a Magyar K.

Minisztériumhoz, és B. Eötvös Jó
zsef hozzá intézett válaszát annak 
megadásáról.

Küllemében és tartalmában 
egyaránt méltó emlékezés a nem
zet egyik legnagyobb művészére.

Osman Péter

Monok István (szerk.)

A holló jegyében
Fejezetek a Corvinák történetéből 

Corvina Kiadó
-  Országos Széchenyi Könyvtár, 2004

jy  íj '.71íátyás király, akit a kortár
sai a múzsák barátjaként emleget
tek, rászolgált e hírnevére. Tudása 
felölelte számos nyelv ismeretét, a 
klasszikus latin műveltséget épp
úgy, mint kora modern humanista 
eszméit. Gyermekkora óta közel 
állt hozzá mind a régi könyvek 
szeretete, mind pedig az új művé
szetek és tudományok támogatá
sa. Soha nem szűnt meg olvasni 
és tanulni. Mindenfajta tudomány 
és művészet támogatójaként ki
emelkedő könyvtárat alapított -  ez 
volt a híres Corvina.” Ekként szól 
az Encyclopaedia Britannica leg
újabb DVD-kiadása.

Honi lexikonaink öregapja, A 
Pallas Nagy Lexikona a Korvina 
(így!) című, tanulmány méretű 
szócikkében egyebek közt a kö
vetkezőket mondja. Korvin Mátyás

Budavárában, a királyi palotában 
egy nagyszerű könyvtárnak, a róla 
nevezett Korvinának vetette meg 
alapját, amely kéziratainak fényes 
kiállításánál, tudományos és mű
vészi értékénél és nagy számánál 
fogva az ez időben létezett euró
pai könyvtárakat mind túlszárnyal
ta. De ami kiváló világtörténeti je
lentőséget ad a könyvtárnak, ez 
azon körülmény, hogy nyilvános 
könyvtár volt, amely úgy, mint az 
akkori római vatikáni, a firenzei 
Medici, a velencei szí. Márk és a 
cesenai Malatesta-féle nyilvános 
könyvtárak, külön könyvtárossal 
és az írástudók számára berende
zett külön helyiséggel bírt; kiváló, 
ritka kéziratait ismerte az akkori tu
dományos világ, egyesekről a 
Medicik és Sforzák másolatokat 
készítettek a saját könyvtáraik szá

mára, a velencei Aldusok pedig a 
klasszikusok kiadásához nagy 
buzgalommal keresték a Korviná
ból származó kéziratokat. Nagy
hatalmi és kulturális politikánk 
egyik kimagasló eszköze volt a 
budai Korvina-könyvtár, amelynek 
alapítását 1464 tájára tesszük. Ez 
időtájban tervezte Mátyás a budai 
egyetemet.

Az alexandriai könyvtár veszte 
óta tudjuk, hogy a sors a könyve
ket sem kíméli, de azt is, hogy a 
hírnevük túléli a pusztulásukat. 
Mátyásnak a kortársai nagyrabe
csülésével övezett könyvtára, 
amint itt az előszó is mondja, egy 
emberöltő elteltével semmivé lett. 
Hírnevét azonban megőrizte a 
nemzet, sőt a világ emlékezete, 
fennmaradt darabjai pedig ma 
nagy könyvtárak és múzeumok
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büszkeségei. Ez a csodálatos rep
rodukciókkal -  kódexlapok, iniciá
lék, bőrkötések szépséges képei
vel -  díszített kötet a téma legjobb 
magyar és olasz szakembereinek 
tanulmányaival mutatja be a 
könyvtár virágzásának hazai kultu
rális hátterét, és a corvinák utóéle

tét. A tanulmányok címei önma
gukért szólnak: Hunyadi Mátyás 
magyar király portréja /  Mátyás ki
rály könyvtára az uralkodó repre
zentációjában / Nyitott kérdések a 
Bibliotheca Corviniana kora újkori 
történetében / Az olasz könyvtá
rakban őrzött corvinák /  Mátyás és

a miniatúrák / Mátyás emblémái / 
Könyvfestészet Mátyás király bu
dai udvarában / A Corvin Mátyás 
számára készített aranyozott bőr
kötésekről.

Osman Péter

O rszágm arketing
í rszágmarketing. Jelentősé- 

ge nagyobb, mint valaha, és egy
re növekszik. Oly korba érkez
tünk, amelyben a kisebb orszá
gok számára mindinkább létfon
tosságú, hogy képesek legyenek 
jól felmutatni belső értékeiket 
mind a külvilágnak, mind pedig a 
honi lakosságnak. Az országmar
keting a versenyképesség javítá
sának egyik fontos eszközévé 
vált. Ezen a pályán a honi lakosok 
megnyeréséért éppen úgy meg 
kell küzdeni, mint a külhoniakért,

különben máshol fogják elkölteni 
az erre szánt pénzüket. Ki-ki gon
dolja végig, üdülései nyomán a 
világ hány táját ismeri jobban, 
mint például az Őrséget. Aligha 
kérdéses, hogy a legtöbbünk töb- 
bé-kevésbé számottevő részét 
nem ismeri az ország azon termé
szeti és építészeti kincseinek 
sem, amelyek pedig beletartoz
nának az érdeklődési körébe. Ám 
gondoljunk arra is, hogy ez nem 
feltétlenül az ő hibájukból van
íg y -

Országmarketing. Látunk prog
ramokat, akciókat, amelyeken 
érezzük, hogy miközben rengeteg 
pénzt költenek reájuk, hozadékuk 
valószínűleg kicsiny lesz. Mert si
keres program ezen a területen 
csak az lehet, amelyben kellő mér
tékben van szellem és tudás is. 
Nélkülük a pénzt csak elvesztege
tik, ezzel szemben velük viszony
lag kevés pénzből is lehet nagyot 
alkotni. A továbbiakban erre muta
tunk be néhány kiváló példát a 
könyvkiadásunk területéről.

Szabóky Zsolt

A K árpát-m edence  
várai
Novella Kiadó, 2004

IR é g i  dicsőségünk -  elkerülhe
tetlen nyitó gondolat, ha egykori 
várainkról esik szó. Történelmünk 
nem csekély része mutatkozik

meg bennük. Büszke vagy éppen 
bánatos mai valójukban a hajdani 
világunk, országunk őrszemei
nek, jórészt az akkori élet fontos

központjainak szerencsés túlélői, 
vagy reánk maradt árnyai, de 
mindenképpen olyan helyszínek, 
amelyek megragadják a képzele
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tünket, és felkeltik a megbecsülé
sünket építőik iránt. A várak a ka
tonai jelentőségük mellett, több
nyire azzal szerves összefüggés
ben a hatalom székhelyéül is 
szolgáltak, és ez utóbbiként a vé
delmi, raktározási és kaszárnya
szerepükön túl betöltötték a gaz
dasági, igazgatási, ítélkezési köz
pont funkcióját is -  tehát lényegé
ben az akkori társadalmi beren
dezkedés kőbe dermedt emlékét 
láthatjuk bennük. Különösen sze
rencsés esetekben ezek az emlé
kek ott csillognak a fennmaradt, 
vagy restaurált belső berendezé
seken is, majdhogynem élővé 
téve rég letűnt lakóik jelenlétét. 
Ezért nagyon is ésszerű, hogy

bölcsebb vidékeken sokat tesz
nek, áldoznak azért, hogy a vára
kat az idegenforgalom vonzóere
jévé tegyék. Az már az országok 
sorsát tükrözi, hogy az itt sorako
zó várak közül hány van a mai 
Magyarország területén, és hány 
azon kívül. így a várak bemutatá
sa rólunk szól, ha nagy részük 
már nem is a miénk.

A Novella Kiadóra A pénz törté
nete című igen szép kötetéért fi
gyeltünk fel, amelynek eredetijé
ben a British Museum adta közre 
a különleges pénztörténeti kiállítá
sának anyagát, és amely a Novel
lánál nemrég második kiadásban 
is megjelent -  feltétlenül érdemes 
elolvasni. Ez az album is méltóan

mutatja be a tárgyát: hívogatóan 
szépek, hangulatosak Szabóky 
fényképei -  a nyomdatechnikájuk 
pedig a jó és a kitűnő között válta
kozik. A térség 126 várának fény
képei sorakoznak benne, amelyek 
egyetlen kivételével az akkori ma
gyar királyság területén épültek. A 
kötet tartalmas bevezetővel indul, 
a továbbiakban pedig a főszerep 
a fényképeké, amelyekhez rövid 
történeti magyarázó szövegek 
csatlakoznak. A várak sora, a tar
talomjegyzék szerepét játszó hely
ségnévmutatóban, a XIII. sz. má
sodik felében épült, ma Szlovákiá
ban lévő Ajnácskakőtől a vele 
egykorú, ma ugyancsak szlovákiai 
Zsolnalitváig terjed.

Bercsényi Balázs, Kaiser Ottó, Koppány Tibor

M agyar V árak
Officina '96 Kiadó

A
/ \  rólunk alkotott kép a világban 
nagyrészt dolgaink spontán hoza- 
dékaként alakul ki, legtöbbször 
szándékainktól függetlenül. Győz
ködök például brit kiadókat, hogy 
küldeményt a mi Postánkra bízni 
legfeljebb tértivevénnyel szabad, 
és mire megértik, megvan a véle
ményük is. Annál inkább igyekez
nünk kell, hogy megmutassuk a 
világnak vonzó értékeinket. Példá
ul régi dicsőségünk fényes boron- 
gós-emlékeztetőit, a várainkat, 
vagy ami belőlük megmaradt.

A várak mindenütt az érdeklő
dők kedvelt célpontjai, hiszen a 
képzeletet megragadóan beszél

nek múltról és jelenről. Abban, 
akik ma vagyunk, sok egyéb mel
lett benne van az is, amit ezek ad
tak az ország sorsának alakulásá
hoz. Gondoljunk csak a mieink 
közül például Hunyadi Vajdahu- 
nyadára, Visegrádra, Zrínyi Sziget
várára, Dobó Egri-várára, Jurisics 
Kőszegére, a felhőbe hanyatlott 
drégeli romra vagy Klapka Komá
roméra.

Viharos múltunkban a várak 
nagyobb szerepet játszottak, mint 
a szerencsésebb nemzetekében, 
és ugyanezért kevesebb is ma
radt fent belőlük. Az Officina szép 
kötete negyven várat, várkastélyt,

várromot mutat be azok közül, 
amelyek a mai országhatárainkon 
belül találhatók. Mesteri fényké
pek, valamint a legfontosabb jel
lemzőket röviden összegző ma
gyarázatok segítenek látni és ér
teni, ami fennmaradt, amit szé
pen, sőt olykor csodaszépen 
helyreállítottak, másutt pedig va
lamelyest ráérezni a maradvá
nyokból arra, amit elsodort az 
idő, leromboltak a külső hatal
mak, vagy az enyészetnek adott a 
közöny.

A kötetet a magyarországi vár
építésről és várakról szóló, na
gyon érdekes és tartalmas tanul
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mány vezeti be. Ez a kezdetektől, 
korszakonként haladva mutatja be 
váraink történetét, sorsuk, szere
pük alakulását az idők során, és 
azok történelmi hátterét. Már itt is 
sok fontos, illetve érdekes infor
mációt kapunk a várak építészeti 
jellemzőiről, sajátosságairól, és

szintúgy a művészettörténeti érté
keikről. Sokatmondó, hogy a szer
ző építész, a műszaki tudomá
nyok doktora és a művészettörté
neti tudományok kandidátusa. E 
tanulmány valamennyi magyar 
várról szól, azokról is, amelyek kí
vül esnek mai határainkon. Mind

ezekkel sokat elmond a történel
münkről is.

A kötet nagyobbik részét a 
negyven helyszín bemutatása 
teszi ki. Ezek átölelik az északi 
vidékeket, a Dunántúl nagy ré
szét, és a többitől távol ott áll 
Gyula is.

Dercsényi Balázs, Kaiser Ottó, Koppány T ibor

Magyar Kastélyok

igencsak lehetnének előnyei an- 
nak is, ha Árpád vezér hajdan 
nem ide, a hadak útjára telepíti le 
nemzetét, hanem békésebb vi
dékre. Múltunk ugyan kevésbé 
lenne forgatagos, következéskép
pen a kultúránk bizonyára kevés
bé sokszínű, szellemi örökségün
ket és a reá épülő képességeinket 
is talán kevésbé szerteágazó gyö
kerek táplálnák, ugyanakkor a ha
dak útján elszenvedett hányattatá
sok nélkül anyagiakban, az elő
dök által teremtett javakban sok
kal gazdagabb, erősebb lehetne 
az ország. Egyebek közt építésze
ti örökségében is.

Kastélyok. A Loire-völgy kasté
lyai az egész világról vonzzák a tu
ristákat, csakúgy, mint a neveze
tes angol társaik, sőt az ínyencek 
azt is tudják, miért érdemes Cseh
országba kastély-nézőbe menni. 
Nekünk is van e téren azonban mit 
megmutatnunk -  több is, szebb is,

Officina ’96 Kiadó

mint azt legtöbben gondolnánk. 
Hasznos is minden, ami ebben ja
vítja az ismereteinket, az ismertsé
günket, és az azt erősítő marketin
günket. Ez a szép album, amellett, 
hogy gyönyörködtet és a legtöb
bünknek igen szép meglepetések
kel szolgál, egyben igazán értékes 
szolgálatot is tesz: negyven kas
télyt és várkastélyt mutat be a Ma
gyarország mai területén álló leg
szebbekből és építészetileg legér
tékesebbekből. Igaz, ebben is 
sokkal gazdagabbak lehetnénk, 
de a kiadványban megjelentek így 
is hatalmas értéket képviselnek 
mind szellemi (történelmi, kultúr
történeti, építészeti) téren, mind 
anyagiakban.

A kötet elején egy igen alapos 
tanulmány ad áttekintést a ma
gyarországi kastélyépítészetről, 
a kezdetektől a 19. sz. végéig, 
midőn a honi kastélyépítések lé
nyegében lezáródtak. Igazán van

miről szólnia, amint mondja: 
„régi dicsőségünk” az évszázad
ok során ezernél is több kastélyt 
és kúriát számlált az országban. 
Koppány Tibor kitűnő műve igen 
jól ötvözi a szakszerűséget az ol
vasmányossággal, az építészeti 
részletek, a funkcionális és a mű
vészettörténeti jellemzők bemu
tatását azzal, hogy kastélyaink 
sorsát történelmi keretek közé 
helyezi.

A negyven kastély és várkas
tély egyenkénti bemutatásánál a 
gyönyörű és gyakorta igen han
gulatos fényképeknek, az érde
kes és ’láttató’ leírásoknak, a csi
petnyi történelemnek és helytör
ténetnek köszönhetően valóban 
beleélhetjük magunkat a bemuta
tott helyszínek hangulatába. Ízelí
tőnek is, kedvcsinálónak is igen 
jó kötet.

Osman Péter
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