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Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat
csatlakozzon On is
szerzBink koréhez!

mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatdéit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kuldjék el irasai-
kat szerkeszt6séglinkbe. Szeretnénk, ha a tar-
talom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tudasanyag mellett a megva-
lositas formai és lehet6ségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévd és leendd szerz6ink segitségére és
aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word do-
kumentum formatumban, a csatolt széveges vagy
grafikus tablazatokat Excell formatumban, illetve a
képi illusztraciokat jpg vagy tiff formatumban varjuk
e-mailen vagy adathordozoén. Kérjik a szerz6k pon-
tos nevének, munkahelyének, beosztasanak, illetve
tudomanyos fokozatanak feltlintetését. Fel nem
hasznalt anyagokat nem 6rziink meg és nem kiil-
dink vissza. Utankdzlés csak forrasmegjeldléssel!

Tisztelettel: Gosztonyi Csaba,
lapigazgato-f6szerkeszté
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
Tel./fax: 488-7496
E-mail: info@m-and-m.hu
Levélcim: 1373 Budapest 5., Pf. 617.
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Help!

Marketing & Menedzsment idei masodik lapszama - alig egy év-

vel Magyarorszag tavalyi EU-csatlakozasa utan - fokusztémaja-

ban egy allandéan aktudlis 6sszeurdpai problémat, a dohany-
zast jarja korul a kommunikacio szempontjabol. Az 6sszegydjtott cikkek
arrél tanuskodnak, hogyan lehet sikeresen 6sztén6zni az embereket a
dohanyfiistmentes életre egy kozponti kampany keretében, amelyet
bar Brisszelbdl iranyitanak, de az egyes uniés tagorszagok kommuni-
kaciés csapatai mégis onalléan bonyolitanak a helyi piacokon.

Lathatjuk, hogyan és milyen Uzenettel lehet és érdemes megszdlitani
egy ilyen hatalmas és sokszin(i célcsoportot, azaz a 25 tagallam allam-
polgérait. Milyen kihivasokat és el6nydket rejteget egy hatarokon étivel§
kommunikacio, és hogyan is zajlik a gyakorlatban egy kézpontilag iranyi-
tott, de lokdlisan bonyolitott 6sszeurdpai tarsadalmi céli kampany.

A téma fontossagat mutatja, hogy ,,az Eurdpai Unié 25 tagallamaban
évente 650 ezer ember hal meg valamilyen dohanyzassal dsszefiiggé
betegségben. A cigarettazast a vilagon a masodik legjelent6sebb hala-
lokként tartjdk szamon” - ahogy azt Saliga Eniké cikkében olvashatjuk.
A dohanyzassal kapcsolatos magyarorszagi adatokat pedig a Marke-
ting Centrum 2005-6s felmérésének koszonhetfen ismerhetjik meg
Marian Béla irasabal.

Az orszagimazs kialakitdsa 0sszetett feladat. Sokak fejében azonban
az orszagimazs tulajdonképpen egyet jelent az idegenforgalommal, az
idegenforgalmi propagandaval, holott ez csak egy szegmense az orszag
arculatat épit6 tevékenységeknek.” Ezekkel a sorokkal indul Jenes Bar-
bara cikke, amely az Orszagiméazs cim( rovatunk bevezeté irasa, és
amely egyben folytatdsa az el6z6 lapszamokban megkezdett Magyaror-
szag imazsarél és annak alakitasarol szo6l6 cikkek sorozatanak. Malota
Erzsébet elméletibb kitekintésl tanulmanya utdn most Jenes Barbara
egy konkrét kutatds eredményeit és tanulsagait mutatja be.

Bognar Veronika pedig az orszagimazs egy egészen specialis és ér-
dekes részteriletét, a magyar borok orszageredet imazsat vizsgalta
Ausztridban.

A jelen lapszam kilén 6rome, hogy szerkesztségink a marketing-
szakma legifjabb tehetségeinek irasait is megismertetheti az olvasok-
kal. Jenes Barbara, Bognar Veronika és az M&M Mix rovatban 6ket ko-
vetd Szabo Agnes tanulméanyai ugyanis a Budapesti Corvinus Egyetem
Kbdzgazdasagtudomanyi Kar Marketing tanszékén kiirt ,,Legjobb diplo-
mamunka - 2004” palyazat nyertesei. Az itt olvashatd irasok az eredeti
szakdolgozatok 6sszefoglalé kivonatai.

Hasznos bdngészést kivanok!

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

SzerkesztGi levél 3
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Evente 650 ezer ember hal meg

az Eurdpai Unié 25 tagallamaban
valamilyen dohanyzéassal ¢sszefliggd
betegségben. A cigarettazast

a vilagon a masodik legjelentésebb
halalokként tartjak szamon. Kilénods
ismertet6jele: hogy elkeriilhetd.
Hogy hogyan? Ennek bemutatasara
fogott nagyszabasu vallalkozasba
az Eurdpai Unio,

amikor 2005 marciusaban
.Segitség - A dohanyfliistmentes
életért” cimmel elinditotta
Osszeuropai dohanyzasellenes
kampanyat. Hogy milyen eszkozoket
alkalmaznak, pontosan mely célok
érdekében - az ir4s ezeket

a kérdéseket jarja kordil.

Saliga Enikeé

FUstjelek Brusszelbol

Segitség-kampany
a dohanyflustmentes életért

Minden méasodik dohanyossal el6bb-utébb a cigaretta végez. Ez
az europai helyzetkép 0sztondzte Markos Kyprianou EU-biztost
a kampany elinditasara. Az akci6 egyik f6 célja a leszokas tAmogatasa.

Emellett a megel6zésre is nagy hangsulyt forditanak. A kampanyt
el6készité tanulmanyok szerint a fiatalok - kilondsen a fiatal lanyok -
tartoznak a legveszélyeztetettebb korosztalyhoz. Eppen ezért a kam-
pany elsédleges célcsoportjat a 18-30 éves fiatal felnéttek, valamint a
15-18 éves fiatal eurdpaiak alkotjak, éljenek akar Londonban, akar
Parizsban vagy Budapesten. A kampany az el6zetes célkitlizések sze-
rint a fiatalok kdrnyezetében él6 dohanyz6é és nem dohanyzé embe-
rekre is hatni kivan.

A megel6zés és a leszokas el6segitése azonban még nem min-
den. A kampany céljai kbzé ezért fontos elemként épilt be a passziv
dohanyzas visszaszoritdsa is. Ennek alapja a British Medical Journal-
ban 2004 &prilisaban megjelent tanulmany, amely szerint azon fel-
néttek kdzott, akik napi kapcsolatban allnak dohanyosokkal, 15 sza-
zalékkal nagyobb a halalozasi arany, még akkor is, ha maguk soha

Erépéban minden hetedik halalesetért a dohanyzas okolhat6.

A kampanyt el6készitd tanulmanyok szerint a fiatalok
- kulénésen a fiatal lAnyok - tartoznak a legveszélyez-
tetettebb korosztalyhoz. Eppen ezért a kampany elséd-
leges célcsoportjat a 18-30 éves fiatal felndttek, vala-
mint a 15-18 éves fiatal eurdpaiak alkotjdk, éljenek
akar Londonban, akar Parizsban vagy Budapesten.”

életikben nem gydujtottak ra. Masrészt pedig 2004 majusdban a
WHO Nemzetkdzi Rakkutatdsi Szervezete a passziv dohanyzast a
rakkelt6 tevékenységek kozé sorolta, és kimutatta, hogy a nemdo-
hanyzok altal belélegzett dohanyfist szintén tidérakot okoz. Ezzel
dsszefliggésben az akcié soran hangsulyozzak az irorszagban mar
bevezetett minden munkahelyet - igy a vendéglatohelyeket is - érin-
t6 tilalom kovetendd voltat. Hiszen a passziv dohanyzas elkerilésé-
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nek leghatékonyabb ellenszere, ha a k&zosségi
helyeken teljes tilalom 6vezi a cigarettazast.

MENNYIT FUSTOLOG A MAGYAR?

A magyarok tdbbsége nehéz didnak latja a dohany-
zas teljes kitiltasat a vendéglatohelyekrdél - ez dertl ki
a Marketing Centrum 2005. marciusi, a kampanyt
megel6z6 kutatasabol. A megkérdezettek 36 szaza-
Iéka szerint soha sem lenne ez bevezethet6 hazank-
ban, és minddssze otoduk véli
ugy, hogy egy éven belil megva-
I6sulhatna a teljes tilalom.
A felmérés szerint a 18 évesnél
id6sebbek 30 sz&zaléka rendsze-
resen, 6 szazaléka pedig alkal-
manként ragyujt. Ez az eredmény
szinte egybeesik a 2002-es ada-
tokkal. A 18 évesnél id6sebbek
kozul a férfiak 43, mig a n6k 30
szazaléka dohéanyzik. A dohany-
zasellenes intézkedések az ada-
tok alapjan eddig nem hoztak ati-
t6 eredményt. Az elmult 3 év so-
ran a 40-49 éves korosztaly koré-
ben novekedett a dohanyosok
aranya. A fiatal feln6ttek korében
7 szzalékrdl 11 sz&zalékra emel-
kedett azok aranya, akik leszoktak
a dohanyzasrol. Akik cigarettaz-
nak, azok viszont az elmult harom
évben egy szallal sem szivtak ke-
vesebbet. Atlagosan napi 16 ciga-
rettat fustolnek el, akarcsak harom
évvel ezel6tt.

A FIGYELEMFELKELTES
ELEMEI

Hogy Markos Kyprianou és a kampanyt kidolgozo
brisszeli csapat milyen eszkdzokkel lattak megvalo-
sithatnak a tobbi orszagokban honos attit(idok mel-
lett az imént emlitett magyar alapallas megvaltoztata-
sat? A kampany elemeinek 6sszeallitAsakor minde-
nek el6tt szem el6tt tartottak, hogy a tajékoztatod és fi-
gyelemfelkelté tevékenység az eurdpai, nemzeti és
helyi dohanyzéasellenes szervezetekkel dsszhangban
torténjen. Az akciésorozat kidolgozasdban tevéke-
nyen részt vett a European Network for Smoking
Prevention (ENSP), amely Eurépa legnagyobb do-

hanyzasellenes héalézataként 530 helyi szervezetet
tomorit. Tagjai jelentés know-how-val tamogatjak az
akciot.

A f6 mondanivalot és tartalmat illetéen a vezérfo-
nal az volt, hogy tobb sikertelen példabdl okulva a
kampany ne a halalra rémisztéssel érveljen. Hiszen a
mar a fentebb emlitett magyarorszagi kutatasbol is
vilagosan latszik, hogy példaul a cigarettasdoboz-
okon feltintetett elrettentd szévegek nem hoztak k-
I6ndsebben meggy6z6 eredményt.

Az elsé Iépés a figyelemfelkeltés volt. A kampany
bevezet6 fazisa egy egész Eurdpat végiglatogatod
roadshow, amely marciustdl juniusig a 25 tagor-
szag f6évarosaiba latogat el. Els§ Iépésként a vizua-
lis elemekkel ismertetik meg a célkézdnséget. Ezek
kozponti eleme egy latvanyos, nagy méret felfuj-
hat6 installacié, rajta a kampany szlogenjével és
logojaval.

Mivel a kampany elsé szakaszanak legf6bb célja,
hogy felhivja a figyelmet a dohanyzas elleni kiizde-
lem jelentéségére. Ezért a Help-ballont az egyes f6-

Eurépai Uni6 5



A DOHANYFUSTMENTES

ELETERT

varosok valamely forgalmas pontjan helyezték el, igy
aprilisban Budapesten példaul a Felvonulasi téren
volt lathatd. Az installacié folallitasa alkalmat teremt
kalonféle kisebb, figyelemfelkelt§ promaéciés ajandé-
kok terjesztésére. A roadshow-t
minden varosban sajtékonferen-
cia kiséri, amelyen médiaszakér-
ték, és dohanyzasellenes szakem-
berek adnak részletes informacio-
kat. Ezen kivil az egyes orszagok
illetékes korméanyzati és mas
szakmai szervezetei is meghivast
kapnak a rendezvényre. Ez lehe-
t6séget ad arra, hogy a helyi do-
hanyzasellenes programok, és a kérdéssel foglalko-
z6 kutatdsok is nagyobb publicitast kapjanak.

Dohanyzasrol leszokast

SEGITO KEK SZAM
06.40-200493

Az Eurdpai Unié kezdeményezése

A kampanyhoz kapcsol6ddé harom televiziés rek-
lamfilm janius elsején indul el a 25 EU-tagallamban.
A filmek a kampany harom f6 témakorét érintik: a do-
hanyzasmentes életet, a leszokas problémajat, vala-
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mint a passziv dohanyzas veszé-
lyeit. Az egyes tagallamokban ala-
pos el6tesztelés zajlott, és a helyi
kutatasok eredményeit is folhasz-
naltdk ahhoz, hogy a kreativ ele-
mek a lehet§ legeredményeseb-
ben szolgaljak az el6zetes célkiti-
zéseket. Az elrettentés helyett
ezek a filmek szokatlan megkdze-
litésben talaljak a dohanyzast,
mint témakort.

HITELES MEGGYOZES

Annak érdekében, hogy a kampany, és ezzel egyitt

A kampany bevezet6 fazisa egy egész Europat végig-
latogat6 roadshow, amely marciustél juniusig a 25 tag-
orszag févarosaiba latogat el. Els6 |épésként a vizualis
elemekkel ismertetik meg a célkozonséget. Ezek koz-
ponti eleme egy latvanyos, nagy méretl felfajhaté ins-
tallacio, rajta a kampany szlogenjével és l6gdjaval.”

természetesen a dohanyzasellenes kiizdelem is fo-
lyamatosan a kézéppontban legyen, havonta kikul-
dott sajtokozleményekkel general-
nak Ujabb és Ujabb sajtomegjele-
néseket. A sajtbanyagok egyrészt
tajékoztatnak a kampéany alakula-
sarol, masrészt pedig egészség-
Ugyi hattéranyagokkal segitik az
Ujsagirok munkajat. Ezek az eur6-
pai informaciés anyagok a szpot-
hoz hasonléan minden orszagban
azonosak. Az anyagok, amelyek
Osszeallitasaban dohanyzéaselle-
nes szakemberek segédkeznek,
mind a 25 EU-tagorszagban egy
helyi médiakapcsolati csapat ré-
vén jutnak el az Ujsagirdkhoz.

A kampany szerves részét al-
kotja a majus elsejétél mikodéd in-
formécios portal, amely a
www.Help-eu.com cimen érhetd el
francia, német és angol nyelven. Majus végétsl a
weboldal az uniés éallampolgarok szamara anya-
nyelvikon is biztosit relevans informéacidkat. Az oldal
tartalmai kozott tobbek kozott a dohanyzasellenes


http://www.Help-eu.com

szervezetek internetes elérhetségeit 0sszegzd link-
gyljtemény szerepel. Ezen tdl a dohanyzéasellenes

BUDAPESTI FUSTELLENZO

Magyarorszagra aprilis 4-én érkezett meg az Eurdpat atutazé roadshow, amelynek leglatvanyosabb
eleme a Felvonulasi téren elhelyezett felfUjhat6 installacio volt. Ez az elem hivta fél a forgalmas Utvona-
lon elhaladdk figyelmét a dohanyzéasellenes kiizdelemre. Ez id6 alatt a kdrnyéken hostessek tobb ezer
kisebb széréanyagot - kulcstartdkat, tollakat, és freecardokat osztottak szét. Amellett, hogy a kam-
pany minden elemét egységes, az Eurépai Unidra szabott design jellemzi, a roadshow latvanyelemei
specialisan magyar elemeket is tartalmaztak. llyen volt példaul az installacion és a freecardonkon elhe-
lyezett magyar nyelvi felirat, és a 06 (40) 200-493-as kék szam, amely a leszokast segit6 magyaror-
szagi szakmai szervezet ingyenes elérhet6sége.

A roadshow négy napjat kdvet6en a megmaradt ajandéktargyakat és széréanyagokat majusban és
juniusban a ,,.Dohanyfiistmentes életért” tematikaval dsszekapcsolddd szakmai konferencidkon oszt-
jak majd szét. A Boomerang Médiaval kotdtt megallapodéas értelmében a cég tdbb mint ezer képesla-
pot helyez ki szintén a nyar eleji id6szakban Budapesti hal6zataban. Az egyittmikédésnek kdszénhe-
téen a freecardok a szérakozéhelyekre is eljutnak, és ezzel elérik a kampany f6 célcsoportjat.

A roadshow a latvanyelemek mellett egy sajtotajékoztatdval is kiegészilt, amelyet aprilis 7-én tartot-
tak meg, nem messze a roadshow f6 latvanyelemének helyszinét6l. Az esemény alkalmat teremtett
arra, hogy a Magyarorszagon zajlo fistellenes kezdeményezések és a témaval kapcsolatos elemzé-
sek is nagyobb figyelmet kapjanak. A sajtotdjékoztaton az egészségvédelemmel foglalkozé promi-
nens személyiségek és a helyi dohanyzasellenes kezdeményezések szervez@i is részt vettek. Megje-
lent tobbek kdzott Kokény Mihaly, népegészségligyi kormanymegbizott, az Ifjusagi, Csaladigyi, Szo-
cialis és Esélyegyenl6ségi Minisztérium politikai allamtitkara, valamint Dr. Szilagyi Tibor, aki orvos-
szakért6ként vesz részt a kampanyban. A roadshow brisszeli f6szervezgit Olivier Ducamp képviselte.

A négy éven keresztll folyd kampany kovetkezd idei eseménye a kdz0s eurdpai tévészpot janius el-
sejei elinduldsa lesz, amely Magyarorszagon a TV2-n, a VIVA TV-n és az ml-en fut majd.

kizdelem fejleményei, jelentései, valamint innovativ készitett tartalmak is helyet kapnak a portalon.

programjai jelennek meg. A site mind megjelenésé-

ben, mind tartalmaban igazodik a célcsoporthoz, a
kommunikéacié pedig interaktiv, mert a fiatalok altal

A kampany teljes id6tartama alatt az egész EU-t

érint6 események is zajlanak

majd. A 2005-0s tervek kdzott egy
fiatal eurépaiakbol allé6 konzultaci-
Os testllet létrehozdsa szerepel.
Ebben a 25 tagallam képvisel6i
politikusok jelenlétében tanacs-
koznak majd a kampéany fébb té-
mairél, és ajanlasokat fogalmaz-
nak meg a tovabbi teenddket ille-
téen. Hogy a magyar szokasokon
és attitidokdén mennyit valtoztat
az europai emberekre szabott Se-
gitség, az a kampany lezarultat ko-
vet6en kiderul.

Saliga Enikd
Prébaké Kommunikacio
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A Marketing Centrum el6szér 2002
januarjaban egy atfogo
egészségmagatartas kutatasl
keretében mérte fel a felndtt
lakossag dohanyzasi szokasait, 2005
marciusdban pedig egy, a
dohanyzas visszaszoritasat célzé
tarsadalmi céli kommunikécids
kampany tdmogatasa érdekében
végzett kutatas keretében2. A jelen
tanulmany els6sorban ez utébbi
felmérés eredményeit ismerteti. E
kutatas kitért a dohanyzas nyilvanos
helyeken térténd korlatozasanak a
kérdéskorére is.

Marian Béla

Dohanyzas, egeszség
- a Marketing
Centrum kutatasai
tikrében

januéarjaban a 18 évnél idésebb magyarok 45
szézaléka jonak vagy nagyon jonak érezte a sa-
jat egészségi allapotat, és mindéssze 17 szaza-
lékuk érezte rossznak vagy nagyon rossznak. A 2005 elején késziilt fel-
mérés eredményei ennél valamivel rosszabb képet mutatnak az egész-
ségi allapot szubjektiv megitélésérél, am az elmozdulasok a becslési bi-
zonytalansagon belll vannak. Ha 100 foka skalara vetitjik a valaszokat,
akkor a 2002-es atlag 59 pontnak, a 2005-6s pedig 57 pontnak adodik.
A szubjektiv egészségi allapot mutat6 értéke leginkabb életkor figgs. A
mutato és az életkor k6zo6tt meglehetésen szoros: r=-0,52 a korrelacios
egyitthato, és ez igy volt 3 éve is.

J n H|( nJ
Gmm

1 Az Eletméd 2002 munkacimmel futé kutatast az Abott gydgyszergyar szponzoralta. A kutatas keretében 2000 véletlenszeriien kivalasz-
tott 18 évnél id6sebb polgar valaszolt a kérdésekre, amelyek a tdgan értelmezett egészségmagatartas kutatdson tal kitértek a szexualis

viselkedésre is.

2 A kutatadsra a Miniszterelnoki Hivatal adott megbizast. A kutatasi terv, illetve a kérd6iv az egészségugyi kormanybiztos kdzrem(ikodésé-
vel készilt el. A felmérés keretében 1200 véletlenszerlien kivalasztott feln6tt valaszolt a kérdésekre.
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2005 marciusaban a 18 évnél id6sebbek 30 sza-
zaléka nyilatkozta azt, hogy rendszeresen dohany-
zik, és 6 szazalékuk azt, hogy alkalmanként. Ez gya-
korlatilag megegyezik a 2002-es felmérés eredmé-
nyével, a kdzben eltelt 3 év folyaman tehat nem hoz-
tak atit6é eredményt a dohanyzas visszaszoritasat
célzo intézkedések és kampanyok. (2. abra)

A Magyarorszagon legélisan forgalomba hozott ci-
garettds dobozokra egyre nagyobb betlkkel kotele-
z6 rairni valami olyasmit, hogy "A dohanyzas sulyo-
san karositja az On és a kérnyeze-
tében él6k egészségét!” vagy ,,A
dohanyzas halalt okozhat!” stb. A
vezérmotivum ezekben a feliratok-
ban - és altaldban a dohanyzas
elleni kampanyokban - a dohany-
zas egészségkarositd hatasanak
hangsulyozasa. Ugyanakkor a do-
hanyzas és az egészségi allapot
szubjektiv megitélése kozott egy-
altalan nincs korrelacio, és éppen
ez a legf6bb oka annak, hogy az
efféle Uzeneteknek évek tavlata-
ban sincs igazan jelentés hatasuk.

Egy cigaretta elszivasa azonnal ju-
talomértékdi a dohanyosok széa-
mara, az egészségkarositdé hatas
viszont csak hosszi évek mdulva
jelentkezik, és a dohanyosok nem
élik meg az Osszefliggést szenve-

délyik és a masokénal gyorsab-
ban hanyatl6 egészségi allapotuk
kozott.

Ugyanakkor a dohanyzas elleni
kiizdelemnek mégiscsak van vala-
mi mérhet6 nyoma a Marketing
Centrum felméréseiben, ugyanis
életkori csoportok szerint szamot-
tev6 eltolédast talaltunk a dohéa-
nyosok aranyaban. Ez a jo hir. A
rossz pedig az, hogy a dohanyzas
gyakorisaga és az életkor kodzott
tovabbra is negativ a korrelacio,
azaz a fiatalok véltozatlanul na-
gyobb valdszinlséggel fiistdlnek,
mint az id6sebbek, amiben az is
szerepet jatszik, hogy a dohanyo-
sok kisebb valoszinlséggel élnek
60-70 éves korukig, mint a nem
dohéanyosok. (3. abra)

Az elmult 3 év sordn a 40-49 éves korosztaly koré-
ben ndévekedett meg a leginkabb a dohanyosok ara-
nya, és ez els6sorban annak tudhaté be, hogy ép-
pen ebben a korcsoportban csdkkent a legnagyobb
mértékben azok szama, akik mar leszoktak réla. A
legfiatalabb feln6ttek korében viszont 7 szazalékrol
11 szazalékra emelkedett a dohanyzassal felhagyok
aranya, és ez megint csak azt jelzi, hogy egyaltalan
nem kidobott pénz a dohanyzas elleni propagandara
kolteni. A dohanyzasrdl leszokék ardnya a 70 évnél
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id6sebbek korében is jelentésen csokkent, ez vi-
szont leginkdbb annak a kovetkezménye, hogy e
korosztaly tagjai kozll haltak meg a legtobben a két
felmérés kozotti idében, és a tulélék kozott azok van-
nak a legnagyobb aranyban, akik sohasem dohéa-
nyoztak. (4. abra)

A dohéanyosok - akarcsak 3 éve - atlagosan napi
16 szal cigarettat szivnak el, tehat az elmult évek do-
hanyzas elleni propagandaja nem igazan jarult hoz-
z4 ahhoz, hogy legalabb kevesebbet szivjanak azok,
akik nem tudnak lemondani a szenvedélyikrél.
Ugyanakkor azért a dohanyzoék taboran belil 16 sza-
zalékrol 11 széazalékra csodkkent azok aranya, akik 20
szalnal is tbbb cigarettat szivnak el nap, mint nap. A
kozépkoruak nem csak nagyobb valdszinliséggel
dohéanyosok, mint a 30 évnél fiatalabbak, illetve a 60
évnél id6sebbek, de az el6bbieknél atlagosan 3, az
utdbbiakndl pedig atlagosan 6 szal cigarettaval t6b-
bet szivnak el minden nap. A cslcsot az amugy is
veszélyeztetett 50-59 éves korcsoport tartja, napi 18
szalas atlaggal.

A dohényosok 70 szazaléka rendszeresen ra szo-
kott gyujtani kdzvetlenll étkezés utan, és mindéssze a
tizedik mondta azt, hogy soha sem tesz ilyet. Ennél
azonban még aggaszobb az, hogy 15 szazalékuk
rendszeresen ragyujt kdzvetlenil étkezés elétt is, s6t 7
szazalékuk étkezés kodzben is rendszeresen fustol. A
tablan kozolt adatok értelmezéshez az is hozzatarto-
zik, hogy az a dohanyos, aki sohasem jar étterembe,

10 Marketing & Menedzsment 2005/2.

vagy kavézoba, nyilvan sohasem
dohényzik ezeken a helyeken. Ez-
zel egyiltt megallapithatd, hogy a
nyilvanos helyeken nagyobb val6-
szin(iséggel fogjak vissza magukat
a dohanyosok, mint a sajat laka-
sukban. (1. tablazat)

Nagyanyaink idejében még bot-
ranyt keltett, ha egy né az utcan
dohanyzott, és ennek emléke még
mindig kisért, ugyanis a férfiak 8
szazalékaval szemben a dohanyzo
nék negyede azt nyilatkozta, hogy
utcdn soha. Masrészt a férfiak 43
szazalékaval szemben a ndéknek
,mindossze” 30 szazaléka do-
hanyzik, és nyilvan ez is hozzajarul
ahhoz, hogy a KSH 2001-es nép-
szamlalasi adatai szerint a nék
életkoratlaga 4 évvel magasabb,
mint a férfiake.

A dohanyzas karos hatasait az is csokkentené, ha
a dohanyosokat nemcsak ijesztgetnénk (hisz ez,
mint azt tobb kutatds is mutatja, tobbnyire ered-
ménytelen), hanem fel is vilagositanank. Példaul ar-
rél, hogy kozvetlenll étkezés el6tt, vagy étkezés koz-
ben ragyujtani kuléndsen egészségtelen. E tekintet-
ben az a Marketing Centrum felmérésében a jé hir,
hogy a 18-29 éves dohanyosok mar sokkal ritkab-
ban gyujtanak ra evés el6tt, mint az id6sebbek. Koz-
vetlenil étkezés utan viszont minden dohanyos egy-
forman magas valdszin(iséggel ragyujt.

Amikor azt kérdeztik a feln6tt magyaroktél, hogy
zavarja-e 6ket, ha valaki ragyujt a tarsasagukban, mi-



kdzben esznek, akkor 67 szazalékuk igennel vala-
szolt, és csak 4 szazalékuk mondta azt, hogy ez nem
szokott el6fordulni. Holott csak a megkérdezettek 29
széazaléka nyilatkozta azt, hogy 6t nem zavarja, ha az
orra ala fustolnek étkezés kdzben. Maguk a doha-
nyosok persze sokkal megért6bbek ezzel a tapintat-
lansaggal szemben, mint a nem dohanyosok, de
azért a dohanyzok tébbségét is zavarja az, ha valaki
mas ragyujt a tarsasagukban, mikoézben 6k esznek.
(5. abra)

Ezzel egyutt minddssze a feln6tt magyarok 44
szazaléka ért egyet azzal, hogy egyaltalan ne (a kije-

16t helyeken se) lehessen doha-
nyozni a vendéglato-ipari egységek-
ben. Ugyanakkor ugyanezt a szigo-
risagot az oktatasi intézményekben
a megkérdezettek 73 szazaléka, az
egészségugyi intézményekben pe-
dig 79 szazalékuk partolna. Mindez
els6sorban azon mdadlik, hogy do-
hanyzik-e valaki. Ezen tulmenéen az
dertlt ki, hogy a legkevésbé iskola-
zottak, a legid6sebbek és a kistele-
puléseken él6k partoljak a leginkabb
a dohanyzas teljes tilalmat a nyilva-
nos helyeken.
A magyar kozvélemény amugy
nehéz didnak érzi a dohanyzas teljes
kitiltasat a vendéglatdhelyekrél. A
megkérdezettek 36 szazaléka szerint
soha sem lenne bevezethet6 ha-
zankban ez a drakoi intézkedés, és mindossze 6to-
dik véli ugy, hogy egy éven belll bevezethetd lenne
a tiltas. A n6k, a 60 évnél id6sebbek, a kistelepllése-
ken él6k és természetesen a nem dohanyosok az at-
lagosnal valamivel optimistabbak a teljes tilalom be-
vezethetfségét illetén, és némileg meglepd médon a
diploméasok, a 18-29 évesek és a budapestiek vélik
azt a legnagyobb val6szinliséggel, hogy erre ha-
zankban sohasem kerulhet sor. (6., 7. abra)

Marian Béla kutatasi igazgaté
Marketing Centrum
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Az eurdpai hatésagok, és az Unid
egyes tagallamai komoly
problémaként kezelik a passziv
dohanyzast, amely nagyban karositja
az emberi szervezetet,

és kornyezetiinket.

R. Nagy Andras

A passziv dohanyzas
O0sszeuropai
probléma

MI A PASSZiV DOHANYZAS?

Passziv dohanyzasnak nevezziik, amikor a nemdohanyzdék belélegzik a
dohéanyosok éltal a kdrnyezetiikbe kibocsatott dohanyfiistét. Ez a flst
az elégett dohany és a dohanyz¢ altal kilélegzett leveg6 keveréke: a ci-
garetta fUstjének csupan 15 széazalékat lélegzi be a dohanyos maga (ez
az ugy nevezett els6dleges fist), a maradék (a masodlagos dohany-
fist) eloszlik a kérnyezetben. Nagy részét a nemdohanyzdok lélegezhe-
tik be.

A dohéanyfist tébb mint 4 ezer kémiai anyagot tartalmaz, amelybd&l
tobb mint 50 kéztudottan rakkeltd, és tobb mint szaz bizonyitottan mér-
gez6. Ezen anyagok legtobbje a masodlagos dohanyfiistben sokkal
nagyobb koncentratumban talalhaté meg, mint a dohanyos altal beszi-
vott fustben.

A PASSZiV DOHANYZAS VESZELYEI

Bar a dohanyzas aldozatai els6sorban maguk a dohanyosok, az elmult
évek kutatasai bebizonyitottak a passziv dohanyzas veszélyességét is.
Egy 2004 aprilisdban a British Medical Journalben” publikalt tanul-
many példaul ravilagitott a passziv dohanyzas rombol6é hatasara. A
szerz6k szerint a dohanyzoéval egyutt él6 felnbttek kozott 15 szazalékkal
nagyobb a halalozéasi arany, még akkor is, ha 6k maguk sosem gyujtot-
tak rd. 2004 majusaban a WHO Nemzetk6zi Rakkutatasi Szervezete a
passziv dohanyzast a rakkelt6 tevékenységek kdzé sorolta, és kimutat-
ta, hogy a nemdohanyzok altal belélegzett atlagos kérnyezeti dohany-
fust tud6rakot okoz.»

A Szervezet ramutatott arra is, hogy a dohanyzoékkal egyutt él6 nem-
dohéanyzok kozott 25 szazalékkal nagyobb a szivkoszoraér megbetege-
dések szama.[21

A dohanyflst fokozottan veszélyes a gyermekek szamara, mert meg-
noveli a 1égz&szervi megbetegedések, a visszatérd fulfajdalmak és az
asztmarohamok esélyét. Ezenkivll lelassithatja a méhen belili fejl6-
dést, kis szlletési sulyt eredményezhet, és megndvelheti a gyermek-
agyi halal esélyét is. A nemdohanyzoék is szenvedhetnek a filistds kor-
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nyezetben, amely kbhégést, fejfajast, begyulladt sze-
meket, hanyingert és légzési problémakat okozhat.
2001-ben a 15 EU tagallam felnétt lakossagaban 100
ezerb6l korulbeltl 50 haldlesetet a masodlagos do-
hanyfist okozott. Pl

Az Eurdpai Kozdsség tevékenyen dolgozik egy
kdzos dohanyzasellenes politika kialakitasan. A ko-
vetkez6 weboldalakon tovabbi informacidkat, cikke-
ket és hireket talalhatnak err6l a tevékenységrél:
www.help-eu.com,
europa. eu.int/comm/health/ph_determinants/life_styl
e/Tobacco/tobaccojen. htm.

[RORSZAG
Betiltas

2004. marcius 29. 6ta Irorszagban
a munkahelyeken, a tomegkozle-
kedési eszk6zokon, a barokban,
éttermekben és maganklubokban
tilos a dohanyzas. Ennek az intéz-
kedésnek az a célja, hogy meg-
védje a dolgozokat a dohanyfusttdl, és igy megvédje
egészseéguket is. Aki nem tesz eleget a tiltasnak, sza-
balysértést kovet el, és 3 ezer eurdra biuntethetd. A
szabalysértés helyszinének tulajdonosait ugyan-
ennyire blntethetik, hacsak nem tudjak bebizonyita-
ni, hogy mindent elkévettek a kihagas megakadalyo-
zasa érdekében.

A torvény hatdlyba lépése oOta az Office of
Tobacco Control (Dohanyzasellenérzési Hivatal) el-
lenérzései soran ugy talalta, hogy a térvényt 94 sza-
zalékban az 6sszes véllalkozoi szektorban betartjak.

A kormany altal mikddtetett ,,Quitline” telefonos
szolgélat, amely a leszokasban probal a lakosoknak
segiteni, az elmdlt 18 hénap soran tébb mint 30 ezer
telefonalot fogadott.

A lakossadg konnyen hozzaférhet az (j térvény
szbvegéhez és a leszokasi tanacsokhoz.

Egy évvel a térvény bevezetése utdn az eredmé-
nyek igen biztatdak.

Elfogadottsag

A megkérdezettek 98 szazaléka ugy gondolja, hogy
munkahelye egészségesebbé valt.

96 szazalékuk meg van gy6z6dve arrél, hogy a
torvény sikeres (mikdzben 94 szazalékuk maga is
dohanyzo).

Az emberek 96 szazaléka fustmentes helyen dol-
gozik.

A Dohéanyzasellen6rzési Hivatal altal egy 35 ezres
mintan lefolytatott vizsgalat azt mutatta, hogy az érin-
tett helyek 94 szazalékban betartjdk a rendelkezést.
(A kocsmak 90 szazalékban, a hotelek 93 szazalék-
ban és az éttermek 99 széazalékban.)

A torvény hatalyba Iépése 6ta a dohanyosok 95
szazaléka vagy az épileten kivil gydjt ra, vagy egy-
altalan sehol. Otbél egy dohanyos nem gydjt ra ma-
sok jelenlétében. Az ir dohanyosok kérében végzett
felmérésbdl az is kidertl, hogy otthon is kevesebbet
dohanyoznak, ami azt mutatja, hogy a tdérvény so-
kakban tudatositotta a passziv dohanyzas karos ha-
tasairol meglévd ismereteiket.

»A nagy-britanniai és irorszagi kocsmalatogatok hozza-
allasat vizsgalva a Nemzetk6zi Tuberkol6zis Kdzpont
megallapitotta, hogy mig a tdérvény hatélyba |épése
el6tt a dohanyzdknak csupan 26 szazaléka tamogatta
a dontést, egy évvel kés6bb ez a szam mar 40% volt.”

A torvény hatalyba lépése el6tt az emberek 60
szazaléka tdmogatta a munkahelyi dohanyzas betil-
tasat (80 szazalékuk ismerte el, hogy egészsége-
sebb lenne egy fustmentes kdrnyezetben dolgozni).
Egy évvel kés6bb mar 89 szazalékuk tdmogatta a
torvényt, és 99 szazalékuk latta be annak egészség-
megb6rzé hatasat.

A nagy-britanniai és irorszagi kocsmalatogatok hoz-
zaallasat vizsgalva a Nemzetkdzi Tuberkoldzis Kdzpont
megallapitotta, hogy mig a torvény hatalyba lépése
el6tt a dohanyzoknak csupan 26 szazaléka tdmogatta
a dontést, egy évvel kés6bb ez a szam mar 40% volt.

Kornyezeti hatasok

A szennyez6 elemek szintje rohamosan csodkkent a
kocsmakban, amely most egyenértékli az atlagos
dohanyzoék otthondban talalhato szinttel. A szennye-
zési szint a négyzetméterenkénti 80 ezerrdl 15 ezerre
csokkent.

A torvény hatalyba Iépése 6ta a levegd kémiai teli-
tettsége minden esetben csokkent. A (veszélyes és
kornyezetszennyez8) benzol szintje példaul 18,4
microgramm/m3 szintr6l 3 microgramm/m3re csok-
kent. Osszehasonlitasképpen megjegyzendd, hogy
az EU altal megszabott maximalis hatar 5 micro-
gramm/m3.

A szénmonoxid szint 40-45 szazalékkal csdkkent
a torvény bevezetése o6ta. A szénmonoxid mérgezd
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gaz, tobbek kozott szivérrendszeri panaszokat és
léguti problémakat okoz.

Egészségugyi hatasok

A torvény hatékonysagat bizonyitanddé a dolgozoékat
kivizsgalasoknak vetették ald. Az eredmények itt is
pozitiv valtozasokat mutattak: a légz8szervi tesztek
jobban sikeriltek, az eredmények jobb tidém(ko-
désre utaltak.

A szabalysérté dohanyosokat és uzlettulajdonosokat
pénzbirsaggal sujtjak, ami a vendégek esetében 27,5
€s 275 eurd kozott, a tulajdonosok esetében 220 és

Az egészségligyi miniszter utasitotta az Istituto
Superiore di Sanita-t, hogy orszagos vizsgalatot in-
ditson, ellenérizendd, hogy a torvényt Olaszorszag-
szerte minden kozterlleten betartjak-e. ,,A dohanyza-
si tilalomrol szol6 térvény betartasara iranyuld vizs-
géalat” olyan leiré tanulmany, amely a cégtulajdono-
soknak eljuttatott kérddivek segitségével igyekszik
megvizsgalni, milyen valtozdsokat hozott a tdrvény
hatalyba lépése. A kutatas kilonds figyelmet fordit
majd a bar-, étterem- és pizzéria-
tulajdonosok viselkedésére; a tor-
vény betartasara és a torvény
hosszU tavu egészségligyi és gaz-
dasagi hatasainak vizsgalatara.

2200 eur6 kozott mozoghat. Azok a tulajdonosok, akik

a torvény betartasan faradoznak, maguk is bejelenthe-

tik a szabalysértéket a hatésagoknal.”

A torvény bevezetése el6tt a szemcsésanyag szint
a tid6ben 10 kordl volt, mig egy évre ra ez 2,5-re
csokkent.

OLASZORSZAG

1975 6ta Olaszorszagban az iskolakban, a kérhazak-
ban és az 6nkormanyzati épltltekben tilos a dohany-
zas.

Ez a torvény azonban nem védte meg lakosok
szazait a passziv dohanyzas karosité hatasaitol. Egy
2002-es nemzeti tanulmaéanyi szerint 4602 kétéves
gyermek kozul kértlbelul 52 szazalékuk volt kitéve a
passziv dohanyzas artalmainak, mig 38 szazalékuk-
nak legalabb az egyik szil6juk dohanyzott.

2003. januar 16-an az olasz kormany ugy dontott,
hogy megszigoritja a térvénykezési szabalyozaso-
kat. Az (j torvény, amely megtiltja a dohanyzast min-
den, a nagyk6zonség altal hasznéalt magan és koztu-
lajdonban 1évé zart térben, 2005. januar 10-én lépett
életbe. Az éttermek alapteriiletének tobb mint felét
(50 szazalékat) nemdohanyzo teriletnek kell nyilva-
nitani. A dohanyzo részeknek - amelyeknek létesité-
se opciondlis - zartnak és kildnleges szell6zteté be-
rendezésekkel ellatottnak kell lennitk. A szabalysér-
t6 dohanyosokat és Uzlettulajdonosokat pénzbirsag-
gal sujtjadk, ami a vendégek esetében 27,5 és 275
euré kozott, a tulajdonosok esetében 220 és 2200
euré kozoétt mozoghat. Azok a tulajdonosok, akik a
torvény betartasan faradoznak, maguk is bejelenthe-
tik a szabalysért6ket a hatésagoknal.
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EUROPAI PARHUZAMOK/
ELEMZESEK

A WHO Dohanyellen6rzési Keret-
szerz6dését (FCTC), a vilag els6 kozegészségugyi
megallapodasat a WHO 192 tagallama egyhangulag
fogadta el 2003. majus 21-én az 56. Nemzetkozi
Egészségugyi Kozgyllésen. Ez a szerz6dés az els6
nemzetkdzi jogi szabalyozas, amely csokkenteni
igyekszik a dohanyzas okozta haldlesetek és beteg-
ségek szamat. A FCTC 2005. februar 27-én lépett ha-
talyba. Mind a 25 EU tagallam alairta, és 13 mar ratifi-
kélta is. A szerz6dés elfogadja a dohanyfist és bizo-
nyos betegségek ok-okozati, tudoméanyosan bizonyi-
tott kapcsolatat. A 4., az 5. és a 8. paragrafus jogi lé-
péseket sirget a dohanyfiust csdkkentésére vagy tel-
jes megszintetésére.

A jogi keretek

Az EU szintjén a passziv dohanyzas probléméajat
egy iranyelv és egy javaslat érinti. A 89/391/EEC
szamud, a munkahelyek biztonsagarol és egészsé-
gességérdl szolo javaslat tobbek kozott kikoti, hogy
»a kozos pihenbhelyiségekben megfeleld koralmé-
nyeket kell biztositani, ahol a nemdohanyzékat nem
zavarja a dohanyfist”. Ezen kivil 2002-ben az Euro-
pa Tanacs elfogadott egy ajanlast, amelyben arra
biztatja a tagallamokat, hogy jogi Iépéseket tegye-
nek a passziv dohanyzas megsziintetésére a mun-
kahelyeken, zart kdztertileteken és a tomegkozleke-
dési eszkdzokon.

Az egyes orszagok altal meghozott, a passziv
dohanyzas visszaszoritasat szorgalmazo6 térvények
sokban kulénbdznek egymastdél. Ami azonban ko-
z0s bennik, az a gondolati fejl6dés, amely soran



felhivjak a figyelmet a passziv dohanyzas veszélyei-
re, és arra a tényre, hogy minden koztertlet egyben
munkahely is. Lassanként a dohanyzok szamara ki-
jelolt teruleteket nemcsak megjelolik, de el is kulo-
nitik.

Ma irorszag és Norvégia az a két eurdpai allam,
ahol tilos a dohanyzas minden munkahelyen, igy a
barokban és az éttermekben is. Az Egyesilt Kiraly-
sagban 2005 tavaszéara varhat6 a dontés egy atfogo
dohanyfiist-mentes kozterlleteket el6ird torvényrél,
amelyet val6szinlileg 2006 tavaszan ratifikalnanak
majd.

A tdbbi tagallamban eltéréek a tilté intézkedések.
Olaszorszag és Malta betiltotta a dohanyzast minden
a nagykozonség altal latogatott kdz- és maganterile-
ten, igy példaul a hotelekben és a vendéglaté-ipari
egységekben, de engedélyezte ezeken a helyeken
elzart dohanyzo részlegek kialakitasat. Svédorszag
hasonlé térvényei 2005. junius 1-én Iépnek hatalyba.

A legtdbb EU tagéallamban tilos a kozterileteken
dohanyozni. Néhany EU tagallamban, mint példaul
irorszagban, Olaszorszagban, Maltan, Finnorszag-
ban, Hollandiaban és Svédorszagban tilos a munka-
helyeken dohanyozni, de ebbe a tiltasba nem mind-
egyik az imént felsorolt orszag foglalta bele a hotele-
ket és a vendéglato-ipari egységeket. Tébb orszag
(tdbbek kozoétt Franciaorszag, Belgium, Lengyelor-
szag, Magyarorszag, Esztorszag és Finnorszag) a
vendéglatéiparban dohanyzé és nemdohanyzé teri-
letek kialakitasat irta el6. Hollandidaban és Németor-
szagban a vendéglato- és szallodaiparban, az étter-
mekben és kavézokban fokozatosan kell majd meg-
szUntetni a dohanyzoé tereket.

Tobb tagallam, igy példaul Belgium, Anglia, Spa-
nyolorszag, Esztorszag, Luxemburg és Lettorszag is
kilatasba helyezte a jogi rendelkezések jovébeli szi-
goritasat. Ezekben az orszagokban vagy a dohany-
zas teljes kitiltasat tervezik a munkahelyekrél, vagy a
szalloda-és vendéglatdiparban terveznek szigorita-
sokat.

A torvények betartdsanak nehézségei

Tobb tagallam mar az 1980-as évek végén beveze-
tett néhany, a nemdohanyzdékat védg torvényt. Ezek
atorvények azonban nem rendezték megnyugtatéan
a problémat, mi tobb, betartasuk csaknem lehetetlen
volt. Ezt mutatja a belga, spanyol, luxemburgi és
francia példa is. Az elméletileg nemdohanyzé helye-
ken lefolytatott vizsgalatok a torvény gyakori semmi-
be vételét mutattak. (Belgiumban a feliigyel§ hato-

sag felmérése szerint 2003-ban” a megvizsgalt ka-
vézok és éttermek 40 szazaléka szegte meg a tor-
vényt; Spanyolorszagban tiz évvel a térvény hatalyba
lépése utan az emberek a megvizsgalt 24 egészség-
Ugyi kdzpontbdl 15-ben még mindig dohanyoztak”.
Ezek a kihagasok nagyban az ellen6rzések és a
szankciok hidnyanak vagy gyengeségének tudhat6
be. A most bevezetésre keriilg, vagy tervbe vett tor-
vények mar szigoribb ellenérzéseket és nagyban
megnovelt birsagokat helyeznek kilatasba a térvény
megszegése esetén.

A legtobb toérvényi szabalyozas felvazolja a do-
hanyzé és nemdohanyzé terliletek fogalmat. A do-
hanyzo terilet azonban tdlsagosan meghatarozha-
tatlan fogalom, amelyet nagyon nehéz szamon kérni
a munkahelyeken. Raadasul a dohanyzo6 teriletek
nem biztositjak feltétlenll az egészséges kdrnyeze-
tet, hiszen a dohanyfustdés levegé keveredhet a
nemdohanyzé helyiségek leveg6jével is. Ezért a tel-
jes betiltas tlinik még mindig a legjobb megoldas-
nak. Ha a teljes betiltds nem megoldhat6, a dohany-
z6 helyiségnek zarhaté kulénteremnek kell lennie.
Ezt a termet teljesen el kell valasztani a nemdohany-
z6 helyiségekt6l, a padlétdl a plafonig érd falakkal,
és ugy kell elhelyezni, hogy a nemdohanyzéknak ne
kelljen athaladniuk rajta. A termet a szabalyoknak
megfeleld szell6z6rendszerrel is el kell latni. Az
olaszorszagi, maltai és svéd torvények ezeket az
alapelveket kovetik.

A dohanyzéas betiltasat el6seqité kulonleges
Iépések

Nagy el6relépést jelent mar az is, ha a tagallamok
rakkeltének nyilvanitjdk a dohanyfistds leveg6t. Ez
tortént Németorszagban és Finnorszagban.

A passziv dohanyzas karos hatasairél szo6l6 tanul-
manyokat széles kérben hozzaférhetévé kell tenni a
nagykdzénség szamara, kulénésen azokban az or-
szagokban, ahol a térvényi szabalyozas még gyerek-
cip6ben jar.

A passziv dohanyzas-ellenes torvény meghozata-
la és hatalyba lépése kozott vitdkat, felméréseket és
cikkeket kell megjelentetni a sajtéban, hogy a téma
a kozponti érdeklédés el6terébe keriljon (pl. Svéd-
orszag, Spanyolorszag, Franciaorszag, Belgium
stb.).

A nagykozonség véleményét kifejezd felmérések
tobb helyen megel6zték a megszoritd intézkedések
bevezetését. Maltan egy 2002-es felmérés”™ meg-
mutatta, hogy a dohanyzasrél leszokottak 93,32 sza-
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zalékat a munkahelyi dohanyzast tilté intézkedések
sarkalltdk a lépés megtételére. Finnorszagban egy
2004-es felmérés” szerint a megkérdezettek 93 sza-
zaléka orult a munkahelyiket érint6 megszorité in-
tézkedéseknek. Franciaorszagban a Francia Ossze-
fogas a Dohanyzas Ellen nevi szervezet altal lefoly-
tatott vizsgalat” szerint a megkérdezettek kétharma-
da, vagy akar haromnegyede tdmogatna a dohany-
zas teljes betiltasat a cégeknél, éttermekben, kavé-
zOkban és éjszakai barokban. A civil szervezetek se-
githetnek a felmérések lefolytatasaban. Luxemburg-
ban 2005 marciusdban a Luxembourgeoise Contre
le Cancer megbizasdbdl végeztek felmérést 101,
amely a vasarlok véleményét vizsgalta a szalloda- és
vendéglatdiparban az ir és az olasz példat kovetd
esetleges valtozasokroél. A megkérdezettek 66 szaza-
léka tamogatna ilyen Iépéseket.

A mar meglévé torvényi szabdlyozas hianyossa-
gaira és semmibe vételére ramutaté felmérések is
sarkallhatjak a hivatalos szerveket a szigoribb intéz-
kedések meghozatalara. Németorszagban a nemdo-
hanyzok 55 szazalékailll napj rendszerességgel van
kitéve a dohanyfist karos hatasanak. A nemdohany-
z6 dolgozok tobb mint fele a munkahelyén fistos
koérnyezetben dolgozik.

Svédorszagban, miel6tt bevezették volna a ven-
déglato-ipari egységekre kiterjed6é dohanyzasi tilal-
mat, a kormany megbizta a Nemzeti Kbzegészség-
Ugyi Hivatalt egy vizsgalat lefolytatasaval, amely a
dohanyzas csokkentésének esetleges Onkéntes
modjait vizsgalta. A felmérés bebizonyitotta, hogy
jogi szabalyozasokra van sziikség a dohanyzas vi-
szonylag révid idén bellli csdkkentéséhez.

irorszagban a Dohanyzasellenérzési Hivatal és az
Egészség és Biztonsagligyi Minisztérium szakért6k
egy csoportjat kérte fel egy vizsgalat lefolytatasara. A
szakért6k megallapitottdak, hogy a munkahelyeken,
kocsmaéakban és éttermekben teljes korli dohanyzas-
tilalomra van sziikség.

Skoécidban a skoét kormany hatalmas egyeztet6
kampéanyt inditott a torvény meghozatala el6tt,
amely soran tobb mint 50 ezer allampolgar nyilva-
nitott véleménytl12!. Ez a szam tizszerese a mas
kampéanyok soran megkérdezetteknek. A kormany
ezen kivil utasitast adott egy részletes tanulmany
kidolgozasara, amely bemutatta a masodlagos do-
hanyflst egészségiigyi hatasait, illetve a dohany-
zasmentes politika gazdasagi kdvetkezményeitl13!.
Mindezek a lépések nagyon hatasosak voltak ab-
ban, hogy meggy6zzék a Parlamentet a teljes kor(
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tilté intézkedések meghozatalanak sziikségessé-
gérél.

Mas tagallamok (mint példaul Hollandia) kevésbé
radikalis modszerek mellett tették le a voksot. Egyez-
tet6 targyalasok soran elérték, hogy a szalloda- és
vendéglaté-ipari egységek fokozatosan, a kormany
altal megszabott hatarid6ket betartva sziintessék

meg dohanyzé helyiségeiket.

A dohéanyzas-ellenes térvény meghozatalat
segité eszkdzok

Az ellenérzés kdzponti eszkdzein tdl frorszag és Mal-
ta tobb kiegészitd intézkedéssel is segiti polgarainak
az atallast az Uj rendszerre, illetve batoritja azokat,
akik a leszokdson gondolkodnak.

Telefonos segélyvonalat hoztak létre a leszokni
vagyok szamara (,,Quitline”). Ezen kivil egy
e-mailben kikildték a lakossagnak a hatalyba 1ép6
torvény roviditett szovegét (Malta).

A tdn/ény bevezetése el6tt orszagos reklamkam-
panyt folytattak, a média minden teruletén.

Az egész orszagban szétosztottak az (j torvényt
bemutaté brosurat.

A ,,Quitline” telefonszdma megjelent a cigarettak
dobozan (Malta).

A tagéallamok utmutatdkat fogalmaznak meg a cé-
gek szamara, amelyekben I|épésrél lépésre leirjak,
hogyan felelhetnek meg a torvény elGirasainak
(Franciaorszag, Malta).

A dohéanyfistmentes munkahelyek fenntartasa ér-
dekében Olaszorszagban és Irorszagban felmérése-
ket készitenek, hogy allandéan ellenérizzék a do-
hanyzésellenes politika sikerét, tarsadalmi elfoga-
dottsagat és gazdasagi hatasait.

A dohényzasellenes térvények pozitiv
hatésai

A teljesen tiltdé dohanyzasellenes torvények pozitiv
hatasair6l tobb tanulmany is beszamolt mar.
2002-ben a British Medical Journal bebizonyitotta,
hogy a munkahelyi dohanyzasmentesség kivalo
eredményeket hoz, mert nagyban, mintegy 29 szaza-
lékkal lecstkkenti a dohanyosok altal elszivott ciga-
rettak szamatl14!. Egy masik, az amerikai Community
Preventive Services (TFCPS) altal lefolytatott, tudo-
manyos eredményekre épuld vizsgalat megmutatta,
hogy 2004-ben a leszokoék, vagy a leszokast fontol-
gatok szama 10 szazalékrol 15 szazalékra nétt azo-
kon a munkahelyeken, ahol a dohéanyzast teljesen
megtiltottak!13!.



TRENDEK ES JOVOBELI LEPESEK

Szorgalmazzuk-® az irorszagihoz hasonlo
passzivdohanyzas-ellenes Iépések
meghozatalat 6sszeurdpai szinten is?

Az ir példa kovetése, azaz a dohanyzas betiltasa a
kozterlileteken és munkahelyeken er6sen ajanlott
minden tagallam szaméra. A tiltds ugyanis nemcsak
a dolgozék, de a vasarlék szamara is egészsége-
sebb kdrnyezetet biztosit, ugyanis igy egyikik sem
lenne kitéve a rakot okoz6 és mérgez6 dohanyfiust-
nek. A megel6zésre 6sszpontositd, fistmentes kor-
nyezetet, illetve munkahelyeket szorgalmazé UGjabb
tanulméanyok (pl. az EL) 2004-es egészségiigyi el-
gondolasait tartalmazé vitairat) az elsd lépések egy
meggy6z6 és atfogo valtozashoz.

Remélhetd, hogy egyre szaporodnak majd a Bi-
zottsdg ajanlasait felhasznalé, a nemzeti kormanyok
altal meghozott dontések, amelyek sikeresen ellensu-
lyozzak majd a cigaretta lobbi hagyomanyos érveit.

A sikeres alkalmazasok kicserélése

A tagallamok tébbsége hajland6 az ir, a maltai vagy a
norvég példa alapjan Ujragondolni dohanyzéasellenes
torvényeit. Néhanyuk pontosabb adatokat szeretne
latni a torvény hatasairdl (el6tte-utana allapotok elem-
zését), a cigarettafogyasztasi szokasok és a dohany-
z6k szamanak valtozasairdl, illetve a flustds kornyezet
egészségkarosité hatasairél. Szeretnének ezen kivil
felmérési adatokat latni a térvényi intézkedések elfo-
gadottsagardl is. Az adatok azt mutatjak, hogy ateljes
kord tiltast kdnnyebb betartatni, mint a részleges
megszorité intézkedéseket. A megszoritd intézkedé-
sek bizonyos helyiségekben engedélyezik a dohany-
zast. Ez ellentmondéasokhoz, illetve a dohanyzdk és
nemdohanyzék kozti vitAkhoz vezethet. A térvény be-
tartasa szélesebb kor( lett lrorszagban és Norvégia-
ban a tilté intézkedések 2004-es bevezetése utan.

A Francia Dohanyellenes Szdvetség egy a passziv
dohanyzasrdél sz6l6 egyuttmikddési javaslatot tervez
kidolgozni. Ez a vizsgalat a passziv dohanyzas egyé-
nekre kifejtett hatasat vizsgalja majd Franciaorszag-
ban, illetve eurdpai szinten. Ezenkivil célja megvizs-
galni a mar bevezetett torvények hibait, és Gjabb, si-
keresebb stratégiakat kidolgozni.
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Az orszagimazs kialakitasa Osszetett
feladat. Sokak fejében azonban
az orszagimazs tulajdonképpen

egyet jelent az idegenforgalommal,
az idegenforgalmi propagandaval,
holott ez csak egy szegmense

az orszag arculatat épit6
tevékenységeknek.

Az orszagkép-alakitas feladatat t6bb

szféranak egyittesen kell
megoldania, egy koordinald
intézmény, testiilet segitségével.
Ennek az intézménynek a feladata
kell, hogy legyen az orszagimazs
kialakitasanak, valamint

az informaciok terjesztésének
koordinalasa (a parhuzamossag
elkeriilése végett

és a koltségracionalizacid céljabal).
Az egyes szférak orszagkép-épitd
tevékenységének célcsoportjai
nyilvanvaléan eltérnek egymastal,
de talalni kell egy kozos
mondanivald-halmazt, amelynek
felhasznalasaval mindenki el6nyre
tehet szert a sajat teriletén.

Jenes Barbara

Az orszagimazs
alakitasanak
lehetOsegei

ALTALANOS TAPASZTALATOK

Magyarorszagon alapvetd tarsadalmi, politikai és gazdasagi valtozasok
mentek végbe az elmult években. Valtozott, és az eurdpai integracio in-
tézményes el6rehaladasaval varhatéan tovabb valtozik az orszag szere-
pe a nemzetkdzi szintéren is. Az atalakulas folyamatat a velejaré konflik-
tusok, és negativ jelenségek mellett olyan kedvezé tények jellemzik,
mint a demokratikus politikai intézményrendszer kialakitdsa, a piacgaz-
dasag békés kiépitése, a politikai stabilitas meg6rzése, a sikeres privati-
zacio, a bankrendszer megszilardulasa, a kulfoldi befektetések dinami-
kus bearamlasa, a beutaz6 turizmus élénkiilése stb. Ennek k6szonhe-
téen id6ben és orszagonként is valtozik a vilag véleménye hazankrol,
de a képet rajtunk kivil esé tényez6k is alakitjak. llyenek példaul a fold-
rajzi, tarsadalmi, torténelmi feltételek, vagy példaul az, hogy az illet§ eu-
ropai vagy kulturalis szempontbdl tavol es6 orszag allampolgara-e, mi-
lyen a latasmodja stb. Az imazst alakithatjak kereskedelmi kapcsolatok,
a nemzetkdzi arumozgasok, valamint a turizmus is. Ha a realfolyamatok
azonban ellentmondanak a kialakitani szandékozott képnek, probléma
Iép fel. Csak valos képet szabad kozvetiteni magunkrdél, valamint olyan
képet, amellyel a lakossag azonosulni tud, és az igy hitelesen kommu-
nikalhato.

A pozitiv orszagkép tébb tertileten is érezteti a hatasat. Kézvetlen po-
litikai és gazdasagi el6nye tébbek kozott az idegenforgalom névekedé-
se, a privatizacioés tranzakcidk jobb pozicidja, a kulfoldi t6ke fokozédo
érdeklédése, a vallalkozdi szféra kilpiaci megitélésének és versenypo-
ziciéjanak javulasa, a korméanyzat hitel- és kdlcsonkérelmeinek kedvez§
kiils6 megitélése, a kilpolitikai torekvések tdAmogatottsaga és nemzet-
kozi visszhangja, a hataron tdl él6 magyarok nemzeti kdt6désének és
magyarsagtudatanak er6sédése. Ezen tdl az elénydk kdzvetve is meg-
jelennek szinte minden tertleten, valamint az allampolgarok kérnyeze-
tében, kozérzetében, a hungaro-pesszimizmus kezelhet6ségében és
megszintetésében.

Az orszagkép pozitiv befolydsolasa az egész nemzet érdeke és fel-
adata. Az arculatformalés sikerének azonban nélkildzhetetlen feltétele
a kormanyzati akarat és felel6sségvaéllalas. Magyarorszag szamara a
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kedvez6 megitélés, a jo hirnév, az irantunk megnyil-
vanulé bizalom és rokonszenv minden nemzetkdzi
szintl tevékenység alapvet6 zaloga.

A hazankban végbement valtozasokat még nem
kodvette a szilkséges tUtemben és mélységben az or-
szag politikai, gazdasagi, idegenforgalmi és kultura-

A hazankban végbement valtozasokat még nem ko-
vette a szilkséges Utemben és mélységben az orszag
politikai, gazdasagi, idegenforgalmi és kulturalis arcu-
latdnak &talakitasa. Ezért a jelenlegi helyzet feltétlenl
szikségessé és halaszthatatlanna teszi a Magyaror-
szag-, illetve a magyarsagkép tudatos korszer(isitését

€és megujitaséat.”

lis arculatanak atalakitdsa. Ezért a jelenlegi helyzet
feltétlenll szilkségessé és halaszthatatlanna teszi a
Magyarorszag-, illetve a magyarsagkép tudatos kor-
szer(sitését és megujitasat, arculatunk torténelmileg
kialakult elemeinek Uj Gzenetekkel val6é kiegészitését
mind a magyarok, mind a kilféldiek szamara. Minde-
nekel6tt a nemzet szamara kell vonzo és érthet6 or-
szag-arculatot, célokat felmutatni, mert csak ponto-
san informalt, komplex médon felkészitett allampol-
garok segitségével érhetnek el sikert a kulféld sza-
mara megfogalmazott tzenetek. A kedvez6 orszag-
kép formalasanak fontos feltétele, hogy a feladatot
az orszag magéaénak érezze, és tevékenyen részt ve-
gyen a megvaldsitasban. Az eredményesség szem-
pontjabol fontos tisztazni, hogy melyek azok a cél-
csoportok, amelyek a lehetséges befogad6é k6zonsé-
gen belul figyelmet igényelnek. llyenek: Magyaror-
szag lakossaga, a hazai kommunikaciés és média
szakemberek, az itt dolgozé kil-

imazsa. Ezt az 6sszegzést a szekunder, majd a pri-
mer adatok elemzése alapjan allitottam Ossze, és
ezek a megallapitasok képezik majd kés6bb az
orszagimazs alakitasara vonatkozé javaslataim
alapjat.

Foldrajzi - természeti
adottsdgok

Ezek olyan alapinformaciok egy
orszagrol, amiket a kulféldiek ak-
kor is tudnak hazankrél, ha ezen
kivil nincsenek mas informacioi
Magyarorszagrol. (Bar gyakran
el6fordul, hogy egy kulféldi nem
tudja elhelyezni hazankat a térké-
pen.) A foldrajzi elhelyezkedés
alapjan elkeriulhetetlen bizonyos
szint(i ,,beskatulyazas”, sztereotipiak képzése. llyen
foldrajzi adottsaggal 0sszefiiggé sztereotipia példa-
ul, hogy az északi emberek mind hivosek. Ezen in-
formaciodk alapjan bizonyos értékitéletek is sztletnek
az emberek fejében (pl. az orszag nagysaga). Nyil-
vanvalo az is, hogy egy orszagrol kialakult vélemény-
nél nem lehet eltekinteni annak vonzoé, vagy kevésbé
vonzo6 természeti adottsagaitol sem.

Magyarorszag esetében az imazsra még mindig
er6sen ranyomja bélyegét az, hogy keleti elhelyezke-
désd, illetve az, hogy nagyon j6 természeti adottsa-
gokkal rendelkezik (szép tajak, természetes kdrnye-
zet stb.).

Torténelmi tényez8k

Orszagok egymas kozotti kapcsolatat, egymashoz
valé viszonyuldsat nagyban befolyasoljak a népek
kozotti rokoni kapcsolatok, az azonos népcsoporthoz,

foldi kommunikacios és média
szakemberek, a hazankba latoga-
t6 kulfoldiek, a kulfoldon mikods
magyar képviseletek dolgozoéi, a
kulféldon él6 magyar honfitarsaink
és a hataron tuli magyarok.

,Orszagok egymas kozotti kapcsolatat, egymashoz valé
viszonyuldséat nagyban befolyasoljak a népek kdzaotti ro-
koni kapcsolatok, az azonos népcsoporthoz, nyelvcsa-
ladhoz valo tartozas. Ez persze nem csak pozitiv lehet6-
ségeket rejt magaban, de a kdzos gyodkerek altaldban

el6segitik a nemzetek kozotti jobb megértést is.”

AZ ORSZAGIMAZS
ALAKITASANAK TENYEZO!

Ebben a fejezetben azt kivanom bemutatni, hogy mi
az én elképzelésem Magyarorszag imazsanak jelen-
legi helyzetérdl, illetve véleményem szerint milyen
fontosabb tényez6kbdl all 6ssze hazank jelenlegi

nyelvcsaladhoz valé tartozas. Ez persze nem csak
pozitiv lehet6ségeket rejt magaban, de a k6zos gyo-
kerek altalaban el6segitik a nemzetek kozotti jobb
megértést is. Szlav és german népekkel korilvéve
erre a tényez6re Magyarorszag kevésbé épithet.
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Ennél meghatarozobb faktor viszont az egyes nem-
zetek kozotti hagyomanyos térténelmi kapcsolat. Azo-
kon a tényeken, hogy a térténelem soran kikkel folytat-
tunk haboruat, mely orszadgokkal voltak konfliktusaink,
illetve melyek azok a népek, amelyekkel hagyomanyo-
san jok a kapcsolataink, nyilvanvaléan nem valtoztat-
hatunk. Pozitiv példaként alljon itt a hagyomanyosan
jo magyar-lengyel viszony. A legtdbb orszagra igaz,

,EQy hazankba latogatd kulféldi turista szamara talan a
legmeghatarozobb eleme a rélunk kialakitott képnek
az emberekkel valo taldlkozasok, kapcsolatok minésé-
ge. A magyar vendégszeretet messze foldon hires, am
mégis akadnak negativ tapasztalatok, mint példaul a
nyelvtudas hianya, a pesszimizmus, a baratsagtalan
magatartas, a segit6készség hianya, a nacionalizmus.”

hogy torténelme soran valamely szomszédaival fe-
szlltségei adodtak. Ebben a tekintetben Magyaror-
szag sem kivétel. Ezeknél a népeknél térténelmi kap-
csolataink miatt gyakran szembesiilhetlink negativ be-
idegz6désekkel, elbitéletekkel hazank irant. Ezért az
orszag imazsanak fejlesztésekor ezekben az orsza-
gokban az elGitéletek leépitése, a pozitiv szandék feldli
biztositas az els6dleges feladatunk. (J6 kezdetnek te-
kinthet6 a szlovak és a roman alapszerz8dés, illetve a
kedvez6 fordulat a roman kulpolitikaban.)

Ugyanigy nagyon fontos, a kiulonb6z6 érdekcso-
portokhoz valé tartozas, hiszen ezéltal az orszag egy
globalis imazs részesévé is valik. Ez persze maga-
ban hordozza az 6sszemosas veszélyét is. (J6 példa
erre Magyarorszagnak a szocialista tombhoz vald
tartozasa.)

Végul nem elhanyagolhaté a térténelmi szerepval-
lalds, a kulpolitikai aktivitas sem.

Tarsadalmi tényez6k

Bar az egyes tarsadalmi tényez6k eltér6 mértékben
befolyasoljak egy orszag imazsat, 6sszességiikben
mégis fontos szerepet jatszanak. El6szor is a de-
mografiai helyzetet érdemes emliteni. Magyarorszag
népessége fogyo, és eloreged6 - hasonlatosan a
legtobb nyugat-eurdpai orszaghoz. Sajnos a haléalo-
zasi statisztikak sok résztertletén élen jarunk, ami az
egészségtelen életmdéd, a stressz és a kilénb6zé
tarsadalmi problémak szamlajara irhato.

Az egyes vallasi felekezetek egymashoz viszonyi-
tott nagysaga fontos szerepet jatszik egy orszag ar-
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culatdban. A magyar lakossag 67 szazaléka vallja
magat katolikusnak, ezért Magyarorszag katolikus
orszagként él a kéztudatban. A vallas abbdl a szem-
pontbdl érdekes, hogy mas orszagokban él6, az
adott felekezethez tartoz6 emberek nemzetkdzi szin-
ten is szamon tartjdk az azonos hitelveket vall6 ko-
zO0sségeket, illetve a kdzbsség életével Osszefliggd
eseményeket. (igy példaul méltan szamithatott nem-
zetk6zi figyelemre a magyarorsza-
gi papalatogatas, vagy a hazank-
ban taldlhaté zsinagdéga - amely
Eurépéban a legnagyobb - feluji-
tasa.)

Nem szorul bizonyitasra, hogy
az orszagképre rendkivil rossz
hatédssal van a b(in6zés nagy ara-
nyu el6retdrése. Magyarorszagot
ma Eurdépéban rossz kézbiztonsa-
gardl is ismerik.

Negativan befolyasolja a tarsadalom hangulatat,
és ezdltal az orszagarculatot is a polarizacié. A sza-
kadék az egyes tarsadalmi rétegek kdzott folyamato-
san n8, Magyarorszagot gyakran szegény orszag-
ként emlitik.

Valamelyest képet ad egy orszagrél az urbanizalt-
ség foka is. A févarosban a lakossag egy 6todé lakik,
és ide koncentraloédik az orszag tudomanyos, kultu-
rélis, gazdasagi élete, igy ebbdl a szempontbdl ha-
zank meglehet6sen kiegyenlitetlen képet mutat. it
kell megemlitenem a keleti és nyugati orszagrész fej-
lettségében vald jelent6s eltérést, valamint a régiok
eltérd lehet6ségeit is. Mindez jelent6sen megneheziti
az egységes orszagkép kommunikalasat.

Egy hazankba latogaté kulféldi turista szamara ta-
lan a legmeghatarozébb eleme a rélunk kialakitott
képnek az emberekkel val6é taldlkozasok, kapcsola-
tok min6sége. A magyar vendégszeretet messze fol-
don hires, am mégis akadnak negativ tapasztalatok,
mint példaul a nyelvtudas hidnya, a pesszimizmus, a
baratsagtalan magatartas, a segit6készség hianya, a
nacionalizmus.

Gazdasagi - kereskedelmi faktorok

Egy orszag gazdasagi helyzete, kereskedelmi kap-
csolatai szintén meghatarozé szerepet jatszanak az
orszagrol kialakult véleményekben. Ezeket a tényez6-
ket mar egyaltalan nem kell adottsagként elfogad-
nunk, s6t ezek alakitasa, fejlesztése fontos feladatunk.

Nem csak olyan konkrét és mérhetd tényez6kre
kell itt gondolni, mint az inflacié, a munkanélkiliségi



rata, az orszag GDP-je. Ebb6l a szempontbdl Ma-
gyarorszag egyre kedvez6bb megitélést kap, hi-
szen a kilféldiek érzékelik hazank gazdasaganak
er6sodését, és értékelik az Eurdpai Unidéhoz valé
csatlakozasat is. Nem szamszer(sithet6 viszont, de
fontos szerepet jatszo tényez6 a magyar gazdasagi
partnerek megbizhatésaga, pontossaga, és szoro-
san ide tartozik a magyar termékek, szolgaltatasok
mindsége is. Sajnos ezen tényez6k terén még bob-
ven van mit fejlédnink. Az orszagkép szempontja-
bol rendkivil karos az is, hogy a
kalfoldiek hazank gazdaséagat, il-
letve intézményrendszerét rendki-
vil burokratikusnak és korrupt-
nak tartjak.

Egyediséget nyujté tényez6-
ként itt kell még megemliteni az
orszagot reprezentalé specidlis
arukat, szolgaltatasokat is (pl. a
gulyas, a magyar borok, a papri-
ka, a termalfirdéink stb.), ame-
lyek az orszagrol kialakult képben szintén jelentfs
szerepet jatszanak.

eddigi

IMAZS-ORIENTALT SWOT-ANALIZIS

Miutan megvizsgaltam, hogy melyek az orszagimazs
szempontjabol fontos tényez6k, végeztem egyfajta
helyzetértékelést. Ennek egyik mdédszere a SWOT
analizis. Az alabbiakban egy Osszefoglalé tablazat

BELSO

Er6sségek (Strenghts)

- természeti értékek

- foldrajzi fekvés (Eurépa szivében)

- egyedi kultdra

- kiemelked6 tudomanyos eredmények
- gazdag torténelmi mult

- vendégszeretet

- sporteredmények

KULSO

Lehet6ségek (Opportunities)

- koordinalt orszagarculat-torekvések
- bels6 nemzeti tudatformalas

- eurodpai integracio

- civil mozgalmak Osztonzése

- nemzetkdzi tamogatas

- lakossagi szerepvallalas

segitségével az orszag erésségeit-gyengeségeit, il-
letve lehetfségeit-veszélyeit ismertetem az orszag-
imézsra koncentralva.

A MAGYARORSZAGI IMAZS
ALAKITASANAK LEHETOSEGEI

Az orszagimazs-alakitas lehetséges menetét a kdvet-
kez6képpen képzelem el:
1. Legfontosabb feladatnak egy kozponti szervezet

.Legfontosabb feladatnak egy kdzponti szervezet felal-
litAsat tartom, amely egységes rendszerbe fogja a bel-
foldi és kulfoldi orszagkép-forméalé tevékenységet, és
koordinalja a szervezeteket. Véleményem szerint az
orszagimazs-kezdeményezések legfébb hia-
nyossaga az volt, hogy nem szervezetten, egységes
irany szerint tevékenykedtek. ”

felallitasat tartom, amely egységes rendszerbe
fogja a belfoldi és kulféldi orszagkép-formalo teveé-
kenységet, és koordinalja a szervezeteket. Véle-
ményem szerint az eddigi orszagimazs-kezdemé-
nyezések legf6bb hianyossaga az volt, hogy nem
szervezetten, egységes irany szerint tevékenyked-
tek. Az elmult évtizedek prébalkozasait nem az 6t-
letszegénység, hanem az anyagi és szakmai ta-
mogatas hianya, valamint a gyakorlati (nem koor-

Gyengeségek (Weaknesses)

- koordindlatlan orszagkép-épités
- szlkos koltségkeret

- téves informaciok az orszagrol
- hazai kdzvélemény, hozzaallas
- ,.keserves” torténelem

- infrastrukturdlis fejletlenség

- burokréacia, korrupci6, bilintzés

Fenyegetések (Threats)

- verseny élesedése a régiéban
- nemzeti identitas elvesztése

- meglévl problémak mélyulése
- eljellegtelenedés

- negativ attitGdok kialakulasa

- torz informéaciok kozlése
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dinalt és kontrollalt) alkalmazas buktatta meg.
(Nem mi Gzentink - rélunk irtak.)

2. A kozponti szervezet legfontosabb feladataként a
PR-stratégia kialakitasat emliteném. Egy olyan
stratégiai tervre lenne sziikség véleményem sze-
rint, amely el6re, akar tobb évre is megtervezett,
és allami iranyitas alatt all (kulféldon ez mar bevett
gyakorlat). Fontosnak tartom azonban azt is, hogy
a munka ne négyéves ciklusokra korlatozédjon a
parlamenti valasztasoknak megfelel6en, hanem
szakmai szempontok szerint
szervez8djon, partok befolya-
satol fuggetlendl.

3. A stratégia megalkotasahoz fel-
tétlenll szikséges az orszag
adottsagainak, jelenlegi ima-
zsanak a feltérképezése. Az el-
mult években szamos kutatas
készult ebben a témaban, tehat
a megfelel6 informaciok rendel-
kezésre allnak. Ismert, hogy mit gondolnak rélunk
a kulfoldiek, melyek a pozitiv és negativ tulajdon-
sagaink, és mit gondolunk mi magunkrél magya-
rok. Adott tehat az imazsunk.

4. Mit szeretnénk és mit lehet kommunikéalni? A ren-
delkezésre all6 adatok alapjan meghatarozhata,
hogy mi az, amin javitanunk kell, és mi az, ami
megtarthatdé eddigi arculatunkbél. Ezeken kivil
meghatarozhaté az is, hogy mi a kivanatos or-
szagkép. Ezen a ponton kritizdlnam az elmult
évek gyakorlatat, véleményem szerint ugyanis ed-
dig nem egyedi, és nem megfelel§ imazs-eleme-
ket kommunikalt hazank. Ugy gondolom, hogy a
vendégszeretettel nem pozicionalhaté sikeresen
hazank, ugyanis minden orszag vendégszeret§
(még sosem hallottam, hogy egy orszag ugy rek-
lamozta volna magat, hogy nem vendégszeretd).
Az egyedi és kilonleges tulajdonsagokra kell kon-
centralni, olyanokra, amelyek felkelthetik a kulfol-
diek érdekl6dését hazank irant.

5. Mit és hogyan kommunikalnak masok? Ez tulaj-
donképpen egy Un. versenytars-elemzés. Cél-
szer( eltéréen pozicionalni magunkat, mint aho-
gyan azt mas orszagok, f6ként szomszédaink
teszik.

6. Rendkivll fontosnak tartom az imazsépitd tevé-
kenység alapvetd arculati elemeinek kialakitasat.
A kommunikalandé pozitivumoknak megfelel6en
ki kell alakitani egy jelképrendszert, orszag-szlo-
gent, szinvilagot. Koordinalni kell, hogy minden
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majdani kulféldi megjelenés egységes és kony-
nyen beazonosithaté legyen.

7. A kulfoldi kommunikacié kezdetével parhuzamo-
san bels6 nemzeti tudatformalasra is sziikség van.
Csak olyan képet tudunk kialakitani magunkrol,
ami hiteles, és azonosulni lehet vele.

8. Kinek kommunikaljunk? A célcsoportok hatékony
megcélzasara van szikség, ugyanis mas szem-
pontbdl vizsgalja hazankat egy turista, és mas
szempontok szerint egy kulféldi befektetd.

Az informé&cidkat kozvetitd rendszeriink alapos reform-
ra szorul, ugyanis a kulféldiek nagyon keveset tudnak
hazankrél, és gyakran hamis hirekhez jutnak. A kom-
munikacios halbzat atszervezése az egyik legfonto-
sabb lépés, és véleményem szerint jelentés eredmé-
nyekkel jarhat.

9. Hogyan kommunikéljunk? Az informaciokat koz-
vetitd rendszerink alapos reformra szorul, ugyan-
is a kulfoldiek nagyon keveset tudnak hazankral,
és gyakran hamis hirekhez jutnak. A kommunika-
cios haldzat atszervezése az egyik legfontosabb
lépés, és véleményem szerint jelent6s eredmé-
nyekkel jarhat.

Az orszagimazs kialakitasahoz a kovetkez6 ténye-
z6k, intézmények, eszkdz6k nyujthatnak segitséget:
tét Bels6 nemzeti folyamatok (politikai és gazdasagi

események; torténések a kultura és a sport teriile-

tén): Fontos, hogy ezekrdl a vilag megfelel6 mo-
don értesuljon és ezek a torténések nemzetkozi
szinten legyenek kommunikalva a vilag felé.

0 Kulképviseletek: Jelenlétiikkel, programszervez6
tevékenységiikkel felhivhatjak a figyelmet egy or-
szagra.

3 Nemzeti public relations intézmény: Feladata a
kilonféle kommunikaciés stratégiak koordinalasa
és iranyitasa.

T Nemzetkozi események (olimpia, expo, vilagkialli-
tds, nemzetk6zi vasarok): Ezek j6 lehet6séget ad-
nak egy orszag szamara, hogy bemutatkozzon a
vilag el6tt.

CUKiadvanyok, sajtokampéanyok: Az orszag vizuélis
szimbodlumainak felhasznaldsaval célzott kommu-
nikacids lUzenetek elhelyezése a nemzetkdzi foru-
mokon, és a sajtéban.

jyjjTurizmus: Olyan Uzenetek kialakitasa, amelyek a
turistakat Magyarorszagra csabitjak. Az itt eltoltott



id6 alatt a turistdk személyes benyomasokat sze-
reznek az orszagrol, amelyeket tovabbitanak is-
merdseik, rokonaik felé. A vilagba utaz6 magya-
rok pedig elviszik orszaguk hirét, képviselik azt tu-
datosan vagy nem tudatosan.

Alapszabalyok

1

. Fontos, hogy a kedvez6 Ma-

Elengedhetetlen, hogy hazank és népink dnképét
és arculatat tudatosan alakitsuk itthon és kulféld-
on egyarant. El6szor is tisztaban kell lenntink az-
zal, hogy egy orszag imazsa akkor is kialakul, és a
kialakult imazs akkor is hat, ha nem foglalkozunk
vele. Ha viszont nem koordinaljuk, negativ iranyo-
kat vehet, amit kés6bb kedvez§ iranyba befolya-
solni mar jéval nehezebb.

. Ennek megfelel6en és erre épitve tartés , kam-

panyt” kell folytatni bel- és kulfoldén egyarant.

. Els6 lépésként el kell érni, hogy az orszag lakos-

saganak dont6 tobbsége tudatositsa azt (és kulo-
nésen a véleményformald értelmiségi rétegek),
hogy olyanok vagyunk, amilyennek tartanak ben-
ninket, és igazak a magyarsagrol kulféldon kiala-
kitott kép tdbbnyire pozitiv elemei, de a negativ
elemeken valtoztatni kell.

. Kiemelten fontos feladat ugyanerr6l meggy6zni a

sajtd és a tomegkommunikacié munkatarsait is,
és megértetni vellk, hogy nagy az 6 személyes fe-
lelsségik is.

. A szavakon tdl a tettekben (jogi szabalyozas, fi-

nanszirozas stb.) is sokkal tébbet kell tenni a ,,ke-
retfeltételek” (jog- és kdzbiztonsag, szolgaltatasok
szinvonala, versenyképes arak,
hozzaférheté és érdemi infor-
maciok biztositasa stb.) folya-
matos javitasa érdekében.

gyarorszag-kép stabil alapo-
kon, és tartopilléreken nyugod-
jon. Az orszagkép alapja a
nemzeti kultdra, tradicié. Ezt
adottsagnak kell venni, és erre
lehet felépiteni az orszag arculatat. A kialakitando
arculat harom alappillére az 6sszehangolt norma-
rendszer, a kommunikacié és a szimboélumrend-
szer. Szimbolumrendszeriink még hianyzik, potla-
sa sulirg8s feladatunk.

Sokkal pozitivabb képet nem kommunikalhatunk

az orszagrol, mint amilyen valéjdban. Az orszagot vi-
zualisan megjelenitd szimboélumrendszer az egységes
Osszképet segiti el6, és a kommunikaciot tAmogatja.

Javaslataim

A kilénb6z6 minisztériumokhoz tartozé progra-
mokat t6bb ponton kézeliteni kell, vonatkozik ez a
helyi rendezvények tamogatasara és a kodzponti
nagyrendezvények dsszehangolasara is.

Nem elég valamit j6l megcsinalni, azt el is kell tud-
ni adni. Az eredmények nem hozzak meg maguk-
tol a vart sikert, annak eléréséhez hatékony kom-
munikacié szikséges. Ennek elérése érdekében
javaslom a hirszolgaltatas, az informacidaramlas
fejlesztését belfoldon és kulféldon egyarant.

A PR-stratégia ne valtozzon kormanyonként, ha-
nem egy olyan part-semleges csoport alkossa azt
meg, amelynek tagjai szakmailag értenek hozza,
és képesek egy atfogo, tobb évre szolo tervet ki-
alakitani, lebonyolitani és ellendrizni.
Véleményem szerint hazank arculatanak alakita-
sahoz elengedhetetlen a kilféldon él6 magyarok
bevonasa, akik személyes ko&zbenjarasukkal és
kapcsolataikkal segithetnék az orszagkép-épité
tevékenységet.

Hasonl6an hasznos lenne a kulfoldén folyé hun-
garoldgiaoktatast tAmogatni, illetve ismertté tenni.
A testvérvarosi mozgalomra nagyobb hangsuly
helyezését javaslom, ugyanis az emberi, kulturalis
kapcsolatok apolasa az egyik legsikeresebb teri-
lete az orszagiméazs alakitdsanak. A koélcsonds
vendéglatas, a meghivasok, a tanulmanyutak
mind-mind el6segitenék hazank megismertetését
és jo hirének terjesztését a kilféldiek kdrében.

»Fontos, hogy a kedvezd Magyarorszag-kép stabil ala-
pokon, és tartopilléreken nyugodjon. Az orszagkép alap-
ja a nemzeti kultdra, tradicié. Ezt adottsagnak kell venni,
és erre lehet felépiteni az orszag arculatat. A kialakitan-
dé arculat hdrom alappillére az 6sszehangolt norma-
rendszer, a kommunikacié és a szimbdlumrendszer.”

« Véleményem szerint nagyobb figyelmet kell fordi-

tani a szallitmanyozoékra, kiallitasi szervezetekre. A
Malév, a MAV, a Hungexpo élen jarhatna hazank
imazsanak apolasaban, f6ként a gyakori kulfoldi-
ekkel val6é kapcsolataik miatt. Véleményem szerint
e szervezetek segitségével kdnnyebben megvalo-
sithatova valna hazank bemutatasa, ha egy koz-
ponti szervezet biztositana szamukra ismertet§
anyagokat, ezek kihelyezéséhez szilkséges esz-
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kdzoket, és egyéb segitséget. Ezek a lehetéségek
javitanak a hazankrol sz6lé kontrollalt informaciok
elterjedését.

» Szikségesnek latom egy kozponti konferencia
megszervezését is a hazai orszagimazs-épiték, il-
letve a turisztikai és egyéb nemzetkép-alakitod
szakma jeles képvisel6i szamara. A tajékoztatas
min&ségét nemcsak kilfoldén, de belféldon is ja-
vitani kell, és sziikség van a kozponti célok bemu-
tatdsara a szakemberek szamara is.

« A magyar oktatdsnak is kiemelked6 szerepet
szannék az orszagimazs-alakitas folyamataban,
fé6ként a nemzeti tudatformalas szempontjabal.
Eget6 sziikség lenne a nyelvoktatas reformjara is,
ugyanis a magyar emberek legnagyobb hatranya
a nyelvtudas hianya. (Ez nem csak az orszag-
imazs szempontjabdl hangsulyos.)

¢ A hazankba érkez6 turistak szamara ingyenes ki-
advanyok, térképek biztositasa sziikséges, ez kiil-
foldon is jol bevalt gyakorlat. A Malév, a MAV stb.
egyes jaratainak fedélzetén Magyarorszagot is-
mertetd tajékoztatdé kiadvanyok elhelyezése ha-
zank ,igazi” vendégszeretetét mutatna.

¢ A nemzetkdzi mobilitas novekedése kovetkezté-
ben egyre nagyobb szamban utaznak a fiatalok is
kilfoldi orszagokba. A fiatal korosztaly tobb szem-
pontbdl is egyre kiemelked6bb szerepet jatszik a
turizmus alakulaséaban, ezért megcélzasuk kiemel-
ked6 lehet6ségeket hordoz az orszagimazs alaki-
tasanak szempontjabol. Véleményem szerint sike-
res lehet egy olyan akcio, amely fiatalok csoport-
jait kilénb6z6 orszagokbdl kedvezményesen ha-
zankba szallitja, és bemutatja orszagunk szépsé-
geit, nevezetességeit, érdekességeit. Ennek koz-
vetlen és kozvetett elényei is lehetnek: a fiatalok
kedvezd tapasztalatok esetén késébb is visszatér-
nek hazankba, illetve kdzvetve hazank jo hirét is
terjesztik a nagyvilagban.

+ Osszefoglalva megallapithatd, hogy ezek az otle-
tek csak akkor lehetnek sikeresek, ha ténylegesen
sikeril orszagos, szakmai korokben is elfogadott
konszenzusra jutni Magyarorszag nemzetkép-ala-
kitdsanak vonatkozasaban.

OTKA KUTATAS, 2004

A fentiekben felvazolt lehet8ségek, adottsagok, prob-
lémak szemléltetésére alljanak itt a Corvinus Egyetem
(kordbban: Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi és Al-
lamigazgatasi Egyetem) Marketing tanszéke altal szer-
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vezett OTKA felmérés eredményei. A kutatas 2003. de-
cember és 2004. marcius kozott zajlott a hazankban
tanulo kilfoldi didkok korében, angol nyelven. A kuta-
tas célja a kulfoldi didkok Magyarorszaggal, a magyar
termékekkel, illetve a befogad6 egyetemiikkel kapcso-
latos véleményének, attitiidjének felmérése volt. 457
darab kérd6iv lekérdezése tortént meg, a megkérde-
zettek a Budapesti M(szaki Egyetem, a Semmelweis
Orvostudomanyi Egyetem, illetve a Budapesti Kozgaz-

dasagtudomanyi Egyetem hallgatéi voltak.

A KERDOIVEK ELEMZESENEK
EREDMENYEI

Mi jut eszébe Magyarorszagrol?

« A kérdésre 346-an valaszoltak, ez a valaszadok
75,7 szazaléka. Az érdemben valaszolék szama
ebbdél 320 f6, tehat akik ,,semmi kil6nos” valaszt
adtak: 20 f6. Ez a 320 f6 a valaszolék 92,5 szaza-
léka, az 6sszes megkérdezett 70 szazaléka. Tob-
bé-kevésbé hatarozott véleménnyel Magyaror-
szagrol az itt tanulé kilfoldi diakok kozul tehat a
megkérdezettek 70 szazaléka rendelkezik.

e A konkrét vélaszt adé 320 f6b6l 150-en a Ma-
gyarorszag szO hallatan valamilyen, az orsza-
gunkkal kapcsolatos dologra asszocialnak. Ok a
valaszt adok 46,88 szazaléka, a megkérdezettek
32,82 széazaléka. Az Osszes, orszaggal kapcso-
latos valaszok szama (egy f6 t6bb ilyen valaszt
is adhatott) 170, ebbdl 63 Budapestre, 22 a Du-
nara, 8 az orszag nevezetes tajaira (pl. Horto-
bagy, Puszta stb.), 77 pedig egyéb (t6bbnyire
Magyarorszag foldrajzi elhelyezkedésére, és
maés, szubjektiv véleményre) vonatkozott. Altala-
nosan elmondhatd, hogy sokan emlitik hazank
Kozép-Kelet-Eurépaban valé elhelyezkedését.
Markans asszociacié még a keleti blokkhoz valé
tartozasunk is, illetve a volt Szovjetunidval fenn-
allt kapcsolat.

+ A Magyarorszaghoz kapcsolédé asszociaciok ko-
z6tt jelent6s szamban talalhatunk emberekre, em-
beri kapcsolatokra vonatkozokat is. A 320 konkrét
valaszt ado koézul 118 emliti az embereket valami-
lyen formaban. Ez a megkérdezettek 25,82 szaza-
léka, a konkrét valaszt adok 36,88 szazaléka. Ezek
az aranyok is azt mutatjak, hogy egy orszag meg-
itélése nagymeértékben fligghet az emberi hozza-
allds minGségétdl is. Az 6sszes, emberekkel kap-
csolatos valasz szama: 130, ebbdél 4 darab a csa-
ladra (itt él6 rokonokra, illetve a befogadé csalad-



ra), 7 a baratokra, 23 a (szép) magyar nékre, 90 a
magyarokra altaldban, és 6 darab egyéb ténye-
z6kre vonatkozik. A magyar emberekre vonatko-
zéan sok negativum is megjelenik (baratsagtalan-
sag, nyelvtudas hianya), amelyek részletezve a
kérdéiv masodik kérdéskorében is megtalalhatok.
A kovetkez6 markansan jelentkez6 véleménytipus
a kultdraval kapcsolatos. A valaszaddék kozul
135-en emlitették, ez 42,18 szazalékot jelent, ami
az 6sszes megkérdezettek 29,54 szazaléka. A 135
valaszolo Osszesen 177-szer emlitette ezt a cso-
portot, amelybdl 19 a kultirahoz kapcsolédik, 48
az orszag torténelmét emliti (elég széles skalan
mozogva a Habsburgoktél kezdve a Szovjetinion
at egészen a berlini falig), 7 a tradiciokkal kapcso-
latos, 73(!) az étellel (sokat név szerint is emlite-
nek, mint példaul szalami, gulyas, paprika, palinka
stb.), 18 a nyelvre (bonyolultsagara, szépségére)
vonatkozik, 12 pedig egyéb idevonatkozé specia-
litasokra. Véleményem szerint ez a valasztipus na-
gyon jelentds, az érdekes kultara és a finom kony-
ha mindig is vonzer6t jelentett a turistak szamara.

A turizmussal kapcsolatos valaszok nem tulzottan
markansak, talan azért, mert a megkérdezett fiata-
lok els6sorban tanulni érkeztek hazankba. Ettdl
fuggetlenil sokan utazgattak az orszag kilonbodzé
régioiba, és relative sokan nyaraltak is nalunk. 47
valaszado emlitett ilyen tipusu véalaszt, ez a konkrét
valaszolék 14,68 szazaléka, az 6sszes megkérde-
zett 10,28 szazaléka. A Balatont 14-en, a Hungaro-
ringet 3-an, a termalfirdéket 12-en, a kellemes id6-
jarast 21-en, egyéb tényez6t 3-an emlitettek. Né-
hany ember panaszkodott arra, hogy a tél tal hi-
deg, a nyar pedig tal meleg. Ugy gondolom, Ma-
gyarorszag megitélésében nem az idgjarasi-turisz-
tikai szempontok jatszanak meghatarozé szerepet.
A gazdasagra, annak allapotara vonatkozé ténye-
z6t relative sokan kiemelték valaszaikban, és fon-
tos hangsulyt kapott az Eurépai Unios csatlakozas
is. Osszesen 58 valaszado valaszai kozott szerepelt
ez a tipus, ez a konkrétan valaszolék 18,12 szaza-
léka, és az 6sszes megkérdezettek 12,69 szazalé-
ka. Altalanossagban a gazdasag allapotardl 3-an, a
fejlettségi szintr6l 31-en, az EU-s csatlakozasrodl
12-en, a birokraciardl 5-en (érdekes, hogy csak
ennyien, mert a kés6bbi kérdések megvalaszolasa
soran ezt joval tdbben emlitették), és egyéb ténye-
z6kr6l (szegénységrél, olcsésagroél stb.) 18-an tet-
tek emlitést. Osszefoglalva megallapithatd, hogy a
gazdasag fejlettségét és teljesit6képességét ked-

vezben itélték meg a valaszolok. Negativum inkabb
az emberi munkavégzéssel és annak min6éségével
kapcsolatosan merilt fel.

47 f6 egészen specialis dolgokat is emlitett azzal
kapcsolatosan, hogy mi jut eszébe Magyarorszag-
rél. Ezek a valaszok szubjektiv, nem bekategorizal-
hato tényezb6ket tartalmaztak. Akadt olyan személy,
akinek a sarga villamos jut eszébe hazankrol, mig
mas térképgyljtének az orszag ,alakja”, stb. Ok a
tényleges valaszolék 14,69 szazalékat, az 6sszes
megkérdezettek 10,28 szazalékat teszik ki.

A valaszaddk igen magas szazaléka itélte Magyar-
orszagot kuléndsen szép orszagnak. Sokuknak
kézulik nem is jut mas az eszébe a név hallatan,
mint a szépség. 36 valaszban jelent meg ez a kife-
jezés, ez a tényleges valaszok 11,25 szazaléka,
mig az 6sszes megkérdezettek 7,88 szazaléka.
Sajnos nagy szamban akadtak olyan valaszadok,
akiknek Magyarorszaggal kapcsolatban negati-
vum is esziikbe jutott. Bar ezt egy kés6bbi kérdés
soran b6vebben is kifejthették, mar itt is vilagossa
valt, hogy leginkdbb az emberek, illetve az embe-
rek hozzaallasa nem nyert kedvezd megitélést ré-
szukrél. 59 valaszadé gondolta ugy, hogy bar sok
pozitivum jellemzi hazankat, néhany negativum is
szembeotld. Ok a konkrét valaszt adék 18,44 sza-
zalékat, illetve az 6sszes megkérdezettek 12,91
széazalékat alkotjak. Bar az adatok elgondolkodta-
téak, az még inkabb elszomoritdé, hogy 15 valasz-
ban kizarélag negativum szerepelt.

+ Az eredményeket az 1. tdblazat foglalja 6ssze.

Milyen pozitiv tapasztalatai vannak
Magyarorszaggal kapcsolatban?

e A kérdésre 327-en valaszoltak, 6k az 6sszes meg-

kérdezett 71,55 szazalékat teszik ki. Nem valaszol-
tak 130-an.

» A Magyarorszagon szerzett j6 tapasztalatok kdzott

nagy szammal szerepeltek az orszagunkkal kap-
csolatos benyomasok. 97 valaszadé emlitette ha-
zankat valamilyen modon kellemes emlékei ko-
z06tt, 6sszesen 168-szor (egy ember tobbféle va-
laszt is adhatott). A hazankat megemlit6k a kér-
dést megvalaszolok 29,66 szazalékat, mig az
0sszes megkérdezettek 21,22 szazalékat tették ki.

e Az orszag varosainak, tajainak szépségét 36 va-

lasz tartalmazta. Ez a valaszolok 11 szazaléka, az
0sszes megkérdezettek 7,88 szazaléka. Az 6sszes
hazankat emlit6 véalasz 21,43 széazaléka szd6l a
szépségrél.
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Az orszag gazdasaganak fejlettségét, illetve a
szolgaltatasok j6 min&ségét minddsszesen 3 f6
emliti. Sajnos ez igen elenyész6 arany, és ugy
gondolom, ebbd&l némi konzekvenciat is le lehet
szdrni.

A kozlekedés gyorsasagat, j6 mindségét, és nem
utolsé sorban olcsésagat 17 valasz tartalmazta.
Az 0sszes hazankat emlit6é valaszoknak ez a 10,12
szazaléka. Az 0sszes valaszolbk 5,2 szazaléka, és
az 6sszes megkérdezettek 3,72 szazaléka emlitet-
te a kodzlekedést.

Az élet olcsb6sagat, az alacsony arakat 20 valasz
tartalmazta. Az orszagunkrdl sz6l6 valaszoknak ez
a 11,9 szazaléka, az Osszes valaszolék 6,11 sza-
zaléka, az 0sszes megkérdezettek 4,37 szazaléka.
A kornyezetlnk tisztasagat senki sem dicsérte, az
ellenkez6jét azonban annal tdbben emlitették (Id.
késb6bb). Ez érdekes tény, f6ként azt is figyelembe
véve, hogy a hazankba érkez6é emberek magas
aranya elismeri a tajak szépségét, tehat valészin(-
leg a tisztasag érzékelése irant is fogékonyak len-
nének. Mindenesetre ez jelzésértékl lehet sza-
munkra a kdrnyezetvédelem terén valo felzarko-
zasra.
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* A kellemes atmoszférat 5 valasz
tartalmazta, beleértve ebbe az
emberei kapcsolatoktél kezdve
az élet min6ségén at egészen
az ittlétik hangulatat is.

¢ A kellemes id@jarast 10 vélasz
tartalmazta. Mint ahogyan mar
az el6z6 kérdéscsoportok vizs-
géalatanal is kiderdlt, turisztikai
szempontb6l nem az id6jaras
hazank legf6bb vonzereje.

e A kultira érdekességét, az éte-
lek izletességét (a magyar kony-
ha min8ségét), és az orszagban
valé utazgatads tapasztalatait 77
vélasz tartalmazta. Nagyon so-
kan nevén is nevezték a sza-
mukra izletes és tetsz6 ételeket,
élelmiszereket. Ok a Magyaror-
szdgra vonatkozé  vélaszok
45,83 széazalékat, a valaszolok
23,55 szazalékat, az Osszes
megkérdezettek 16,85 szazalé-
kat adjak. Ugy gondolom, hogy
ezek a tények is iranyvonalat
mutathatnak a hazankat nép-

szer(sit6 kampanyok témajanak kérdésében.

Az emberek, emberi kapcsolatok 204-szer jutottak
a valaszolok eszébe pozitiv tapasztalatként. Ez
igen magas szam (magasabb, mint az orszagra
vonatkoz6 valaszok szama; ez is alatamasztja az
els6 kérdéscsoport értékelésének eredményeit,
ahol az emberi kapcsolatok jelent§sége szintén
magas volt), a valaszaddék 62,38 szazaléka, az
Osszes megkérdezettek 44,64 szazaléka emlitette
ezt. Az eredmény azonban kicsit torzit is, ugyanis
sokan emlitették az embereket pozitivként és ne-
gativként egyszerre, ami azt mutatja, hogy az em-
berekhez altaldnossagban pozitivan viszonyulnak,
de akadnak olyan &ltaldanosnak mondhaté tulaj-
donsagok, amelyeket negativumként éltek meg
itt-tartozkodasuk alatt (Id. kés6bb).

¢ A lanyok szépségét 19 valasz emlitette, a valaszo-

6k 5,81 szazaléka. A magyar n6k szépsége tulaj-
donképpen sztereotipia, az els6 kérdéscsoport
elemzése is alatdmasztotta ezt az eredményt.

¢ A magyar embereket konkrétan 119-en talaltak ro-

konszenvesnek, segit6késznek, baratsagosnak
stb. Ez az emberekre vonatkoz6 valaszok 58,33
szazaléka. Az osszes valaszoléknak 36,39 szaza-



lékat, az 0sszes megkérdezet-

tek 26 szazalékat teszi ki ez a

csoport. Ez a 36,39 szazalékos

arany ebben a megkozelités-

ben méar nem is olyan magas!

S6t, mi tobb, elgondolkodtato.

26 valasz emlitette a barati kap-

csolatokat, mint kellemes emlé-

ket Magyarorszaggal kapcso-

latban. Ok a valaszolék 7,95

szazaléka, az Osszes megkér-

dezettek 5,69 szazaléka.

A szérakozas, az éjszakai élet a

legtdbb fiatal szamara kellemes

emlékként él. Esetiinkben 34

véalasz tartalmazta a szérakozo-

helyek és bulik dicséretét. Ez a

valaszolék 10,4 szazaléka, mig

az 0sszes megkérdezettek 7,44

szazaléka. Ezek a valaszok

konkrétan inkabb az emberi

kapcsolatokra, baratokra vonat-

koztak, és magéat a szorakozo-

helyet, kavézot gyakran negativ jelz6kkel illették.
A magyarok nyelvtudasat mindésszesen 5 ember
dicsérte meg, 6k is inkabb német nyelven kom-
munikalokkal talalkoztak. Ugy gondolom, hogy a
kérdbivek kiértékelésének egyik talan legszomo-
ribb tapasztalata az, hogy a magyar emberek
nem tudnak, illetve nem mernek beszélni nyelve-
ket! Ezt majd alatamasztjak a negativ élmények ki-
értékelésének eredményei is.

Egyéb (emberekkel kapcsolatos) kellemes emlé-
ket 1 valasz emlitett. Ez szubjektiv, nem kategori-
zalhato elemeket tartalmazott.

Az iskolat, mint pozitiv tapasztalatot 28 valasz tar-
talmazta. Ez az 6sszes megkérdezettek 6,13 sza-
zaléka, a valaszolok 8,56 szazaléka. Ebb6l 14 em-
litette a didkokat, 5 a tanarokat, 4 a minéséget, 1 a
rendszer min6éségét, 4 pedig mast (pl. Kbzgaz
Pincét stb.). Ezek az adatok igazabdl elenyészdék,
de az egyetemre vonatkozo kérdésben kissé ked-
vez6bb eredményt tapasztaltunk. (Id. el6bb)

hat 6k ugy értékelték, magyarorszagi tartdozkoda-
suk alatt nem tapasztaltak igazan negativ dolgot.
Ok alkotjak a valaszadok 8,65 szazalékat.

Az orszaggal kapcsolatos negativ tapasztalatot 68
f6 emlitett valaszaiban, 0sszesen 75 alkalommal
(egy ember egyszerre tbbb valaszt is adhatott).
Ok alkotjdk a valaszadék 21,8 szazalékat, az
Osszes megkérdezett 14,88 szazalékat.

Az orszag tédjaival, varosaival kapcsolatban érte-
lemszerlien senki sem emlitett rossz tapasztalatot.
A gazdasag fejlettségével kapcsolatban azonban
15 f6 adott hangot negativ véleményének. Ok ad-
jak a véalaszadok 4,8 szazalékat, az 6sszes meg-
kérdezettek 3,3 szazalékat.

A szolgaltatasok rossz mingségét 33 f6 emlitette.
Azoknak, akik hazankkal kapcsolatos rossz ta-
pasztalatokat irtak le, 6k alkotjak a 48,53 szazalé-
kat, majdnem a felét. Ez igen elgondolkodtato, f6-
leg az Eurdpai Unids csatlakozas tikrében.

Az orszaggal kapcsolatos egyéb negativumok tu-

« Az eredményeket a 2. tablazat foglalja 6ssze. lajdonképpen a valaszok elhanyagolhaté hanya-
dat adjak. A kozlekedés nem megfelel6 min6sé-
gét (féleg tisztasagat) 3 f6 emlitette, mig magas
arakrol, draga életrél 2 f6 szamolt be. Nem megfe-
lel6 atmoszférat értelemszerlien senki sem ta-
pasztalt, és a kultdrank, illetve ételeink okozta ne-

gativ tapasztalatokrol is csak 3 f6 szamolt be. Az

Milyen negativ tapasztalatai vannak
Magyarorszaggal kapcsolatban?

« A kérdésre 312-en valaszoltak, a megkérdezettek
68,27 szazaléka. Nem valaszolt 145 f6. A valaszo-
16k kozul 27 f6 a ,,semmi kilonos” valaszt adta, te-
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éghajlatunk, id6jarasunk 10 fének nem tetszett, és
kdrnyezetszennyezésrél pedig 9 f6 szerzett rossz
élményeket. Ezekkel a tényekkel kapcsolatos kon-
zekvenciak leszlrésér6l méar a kordbbiakban szdl-
tam.

Az el6z6 kérdéscsoportok elemzése soran mar
megtapasztaltuk, hogy az emberi kapcsolatoknak,
az emberi hozzaéallasnak mekkora befolyasolé
ereje van egy orszagrol kialakult kép vonatkozasa-
ban. A negativ tapasztalatok esetében ez a tény
még inkabb igazolodni latszik. Az 6sszes negativ
emlitések szaméanak (235) az emberek baratsag-
talansaga, antipatikussaga, nyelvtudasuk hianya
58,72 szazalékat adja, azaz tobb mint a felét. Ez
igen elgondolkodtaté adat, f6ként a részletes
elemzések tukrében.

A valaszadok 44,23 szazaléka emlit rossz tapasz-
talatai kozott emberekkel kapcsolatosat. Ok a
megkérdezettek 30,2 szazaléka. Ezt értelmezve
tehat: majdnem minden masodik kulfoldi, akinek
hazankban negativ élményei voltak, a magyar em-
bereket baratsagtalannak és antipatikusnak tartja
a viselkedésik miatt. Ezek igen elszomoritd té-
nyek, még ugy is, hogy sokuknak azért emellett
pozitiv véleményik is volt a magyar emberekrél.
A magyarok életkedvének hianyardl, baratsagta-
lansagarol, a segit6készség hianyardl, a kulfoldiek
».nem kedvelésérdl” nagyon sokan beszamoltak. A
138, emberekkel kapcsolatos rossz tapasztalatbol
64 vonatkozott konkrétan hazank népének visel-
kedésére. Ez 46,38%! Ha ehhez csatoljuk az
»egyéb” kategoriat, amelybe a kilén emlitett ro-
mak, rendérok és jegyellenérok viselkedése tarto-
zott tébbnyire, ez a szam 96-ra emelkedik, vagyis
69,56 szazalékra. Ez az adat egészen riaszto; ér-
demes lenne talan belsé imazskampanyt folytatni
Magyarorszagon, hogy az emberek kilfoldiek
iranti pozitivabb attit(idje kialakuljon, és megfelel6
viselkedéskultaraval rendelkezzenek a hazéankba
latogatok felé.

¢ A nyelvtudas hianya, illetve a készség a megszo-

lalasra éget6 probléma orszagunkban. 40 f6 emel-
te ki, hogy a magyarok nem tudnak, vagy nem
hajlandéak megszdlalni idegen nyelveken, és
emiatt szamara rossz benyomast keltettek. Ez az
emberekkel kapcsolatos valaszok 33,6 szazalékat,
az Osszes valaszok 12,82 szazalékat, az 0sszes
megkérdezettek 8,75 szazalékat adja.

A tobbi, emberekkel kapcsolatos valasz elhanya-
golhaté. 1 f6 emlitett lanyokat, mint rossz tapasz-
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talatot, illetve 1 f6 nem tudott j6l szdérakozni ha-
zankban.

Az iskolaval kapcsolatos negativumok nem jelen-
tek meg nagy szamban. Osszesen 22 f6 emlitett
ilyen jelleg(i valaszt. Ok a vélaszaddk 7,05 szaza-
léka, az 6sszes megkérdezettek 4,8 szazaléka. 3
f6 nem volt elégedett a didkokkal, 4 f6 a tanarok-
kal, 5 f6 a rendszerfelépitésével, szervezettségé-
vel. Az oktatdas min6ségét senki sem kifogasolta.
10 fé6nek egyéb problémai akadtak, példaul rossz
épiletek, lassu szamitdégépek, tul sokat kell ta-
nulni stb. Osszességében ezek az adatok nem
mérvaddak véleményem szerint.

Az er@szakos cselekmények, rablasok, és tul-
szamlazasok igen sok embernek nehezitették
meg az életét itt-tartdzkodasa alatt. 60 f6 emlitette,
hogy hasonlé eset tértént vele, miéta hazankban
él. Ok a valaszadok 19,23 szazaléka, tehat majd-
nem minden 5. ember.

A burokraciat, a hivatali Ggyintézés személytelen-
ségét és hosszadalmassagat 50 f6 emlitette véla-
szaiban. Ok a valaszol6k 16 szazalékat, az 6sszes
megkérdezettek 10,94 széazalékat adjak. Igen so-
kan megjegyezték valaszaikban, hogy ugyanezen
dolgok elintézése hazajukban sokkal gyorsabban
lezajlott volna. Nagy szamban a tartézkodasi en-
gedély megszerzésének nehézségét konkrétan is
emlitették.

Hazankban val6 tartdzkodasa alatt 10 f6 szembe-
sult diszkriminaciéval. Ez csak azoknak a szama,
akik konkrétan emlitették is ezt valaszaikban. Ha
ebbe beleszamolnank azokat is, akik csak azért fi-
zettek valamiért tobbet, mert kulfoldiek, ez a szam
jelent6sen néne. Mindenesetre ez csak azoknak a
csoportja, akik valamilyen mas tertleten estek el-
tér6 banasmaod ala. Ok a valaszoldk 3,2 szazalé-
ka, az 6sszes megkérdezettek 2,19 szazaléka.
Egyéb negativ tapasztalatrol 33 f6 szamolt be.
Ezek a vélaszok teljesen egyéniek, nem igazan
Magyarorszagra vonatkoznak, és nem is kategori-
zalhatéak. (ime néhany példa: sajnalatos médon
valaki éppen hazankban val6 tartézkodasa alatt
betegedett meg; hianyzott a csaladja, rossz foci-
meccset latott stb.)

Altalanossagban elmondhat6 tehat, hogy az ada-
tok nem tartalmaznak igazan nagy meglepetése-
ket, anndl inkdbb tanulsdgokat. Az Eurdpai Unio-
hoz val6é csatalakozasunk kiszébén érdemes né-
hany, hazank megitélését illet6 kérdésen elgon-
dolkodni.



» Az eredményeket a 3. tablazat
foglalja 6ssze.

A 4. sz. tdblazat a kérd6iv 1,3-as
kérdésére adott valaszok kiértéke-
lését tartalmazza. A kérdésben a
Magyarorszagrol és a magyarok-
rol alkotott véleményekre kérdez-
tink ra, a kérdéiv egy szemanti-
kus differencial skalat tartalmazott,
eltér¢ allitasokkal, 1-t6l 7-ig torté-
né értékelési lehetfséggel.

* Az Osszesitett adatok alapjan a
kovetkez6 megallapitasok te-
het6k: Magyarorszagroél a kul-
foldiek nem sokat tudnak, mint
ahogyan ez mar mas felméré-
sekbdl is kiderdlt. Hazankat
politikailag inkdbb stabilnak
tartjak, de szerepinket a vilag-
politikdban kevésbé hangsu-
lyosnak talaljak. Ugy gondol-
jak, hogy tobbnyire megbizha-
t6 és szorgalmas emberek lak-
jak orszagunkat, akik szeretet-
reméltéak, és magasan kép-
zettek (az egyik legpozitivabb
tulajdonsag). Szivesen latna-

nak tobb befektetést hazajuk-
ban Magyarorszagrol.
Negativumként emlithet§ az,
hogy hazankat szegény or-
szagnak tartjak, technoldgiailag
inkabb fejletlennek, és hataro-
zottan nem szeretnének ha-
zankbo6l szarmazo termékeket
Udvozolni orszagukban. (Ez is
termékeink és szolgaltatasaink
alacsony min&ségére utal, illet-
ve rossz megitélésére.)
Altalanossagban elmondhatd,
hogy a kulféldiek hazankat je-
lenleg nem tartjdk idealis or-
szagnak. +

Jenes Barbara

Budapesti Corvinus Egyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kar
Marketing tanszék
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A magyar ,06narcképnek” szerves
része a ,bortermelé6 Magyarorszag”
imazsa, buszkék vagyunk nemzeti
orokséglnk fontos részét képez6
boraszati hagyomanyainkra,

de bortermel6 nemzet vagyunk-e
mas orszagok lakéi szemében is?
Ha valahol, hat Ausztridban kell,
hogy ismerjék a kivalé6 magyar
borokat, hiszen az osztrak-magyar
gazdasagi kapcsolatoknak tobb
évszazados hagyomanyai vannak.
Az ismertetésre keruld kvalitativ
kutatdsban arra kerestem valaszt,
hogy van-e kialakult orszageredet
imazsa a magyar bornak
Ausztriaban, milyen ez a kép,

és hogyan befolyasolja a vasarloi
termékértékelést.

Bognar Veronika

A magyar bor
orszageredet imazsa
Ausztriaban

fogyasztoi termékértékelés sokrét(i folyamat, szamos befolyaso-

16 tényezGje van. Mérlegelend6k a termék bels6 tulajdonsagai,

valamint a kilsé jellemz6k, mint a markanév, az ar vagy éppen
az orszageredet. A kils6 termékjellemzék jelent6sége megné abban az
esetben, amikor a bels6 tulajdonsagok nem hozzaférheték, illetve ami-
kor olyan hatalmas a termékvélaszték, hogy a vasarlé6 nem képes az
egész kinalatot atlatni. Az orszageredet a minéség indikatora lehet te-
hat azokban az esetekben, amikor a termékmin&ség egyéb, objektiv
moédokon nem mérhetd. [Elliot - Cameron (1994)]

A vasarlasi folyamat a borpiacon csak igen ritkan kot6dik kostolas-
hoz. Egyre tobb vinotéka rendez borkdéstolé estéket, a pincészetek a
borturizmus, a borutak kiterjesztésével arra torekszenek, hogy a fo-
gyasztok megismerhessék a borok bels6 termékjellemzgit. A vasarla-
sok nagy része azonban élelmiszerboltokban, szupermarketekben tér-
ténik, ahol csak kevés esetben koéstolhatjuk meg a bort, miel6tt haza-
vinnénk. Ezért a vasarlok a kuls6 termékjellemzék alapjan - mint példa-
ul a szarmazasi hely - probaljak megitélni a termék min&ségét.

A borpiacon igen nagy termékvalasztékkal talalkozhatunk: szamos
termel8, nagyszamu termék. A bor izét, illatat, szinét, szagat a termé-
hely, a klima, a sz6l6fajta, a technolégia hatarozza meg: mind-mind
specifikus, csak arra a terlletre, évjaratra, termel&re jellemz6 tényezdék.
A borszektor e specialis adottsagabdl eredeztethetd, hogy igen nagy a
termékvalaszték, és hianyoznak a bormarkak, amelyek eligazitast nyuj-
tananak a vasarlonak. Ebben a helyzetben a szarmazasi hely a marka-
zast helyettesiti: leegyszerdsiti a vasarlasi folyamatot, csokkenti a vasar-
las kockazatat killondsen akkor, ha a fogyaszté kevés termékismerettel
rendelkezik. A kereskedelem és a szaklapok is azt a gondolatot erésitik,
amely szerint az azonos orszagbol szarmazé borok hasonlé jelleggel
birnak: az Gzletekben legtdbbszor orszagok szerint rendezik a terméke-
ket, és a folyodiratokban is szamos alkalommal jelennek meg orszag-
specifikus tudésitasok. [Chaney (2002)]

Az orszageredet imazsnak tehat meghatarozé szerepe van a bor-
szektorban. Az ismertetésre kerul6 kvalitativ kutatas f6 feladata ezért
annak vizsgalata volt, hogy van-e kialakult orszageredet imazsa a ma-
gyar bornak, milyen ez a kép, és hogyan befolyasolja a vasarl6i termék-
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értékelést. A vizsgalathoz Ausztriat, egy olyan orsza-
got valasztottam, amely mar évszazadok 6ta szoros
politikai, gazdasagi és kulturdlis kapcsolatban all Ma-
gyarorszaggal. Az osztrdkoknak feltehet6en hataro-
zott képuk van mind Magyarorszagrél, mind a ma-
gyar borokrol. Naluk jobban kevés nemzet ismer
minket.

A kutatas elméleti hatteréul a kovetkezékben is-
mertetésre kertl§ orszageredet imazs fogalom szol-
galt, és annak hatdsmechanizmusa a vasarl6i maga-
tartasra. El6sz6r megvizsgaltam az osztrdk borpiac
és a magyar bor ausztriai helyzetét szekunder infor-
maciok alapjan. A kévetkezd lépés a kereskedelem-
ben végzett kutatas volt. Megfigyeléseket végeztem
néhany kiskereskedelmi egységben, és interjut ké-
szitettem tobb borkeresked&vel. Végil az orszag-
eredet imazsnak a vasarloi magatartas kognitiv folya-
matédban bet6ltdtt hatdsanak elemzése kovetkezett:
vizsgaltam a Lebrenz (1996) altal leirt hatasmecha-
nizmus-rendszer alapjan Magyarorszag ,,live-in-image™ét,
a specialis ,,made-in-image™t, valamint e kett6
Osszekapcsolédasat és hatasat a termékértékelés-
ben és a vasarlasi folyamatban.

AZ ORSZAGEREDET IMAZS FOGALMA
ES HATASMECHANIZMUSA

El6ljaréban feltétlendl tisztazand6, hogy mi is az
orszageredet imazs, és mi moédon vesz részt a ter-
mékértékelés folyamataban. Az imazs kifejezés a la-
tin imago (= kép) szobdl szarmazik. Ujkori jelentése

a fogyasztdéi magatartas teriletén Kroeber-Riel és
Weinberg szerint az ,,egyén altal egy dologrél alko-
tott kép”. [Kroeber-Riel - Weinberg (1999)] Ez a do-
log lehet személy, termék, marka, egy vallalat, nép-
csoport vagy akar egy orszag is. [Kurz (1994)]

Az orszagimazs az orszagrol kialakitott altalanos
kép, vagy pontosabban ,az a szubjektiv, t6bbdi-
menziés kép, amelyet egy személy egy foldrajzi tér-
ségrél, a térség lakoirdl, szervezeteirdl és termékei-
ré6l alkot annak gazdaséagi, kulturalis és tarsadalmi
jellegzetességei alapjan” [Juvancic (2000)]. Az
orszagimazs két f6 Osszetevfre bonthaté. A
»live-in-image” [Lebrenz (1996)] az orszagimazsnak
az orszagra, mint szociokulturélis élettérre vonatko-
z6 képe, mig a ,made-in-image” [Lebrenz (1996)]
az orszageredet imazs megfelel6je, az orszag ter-
mékeirdl kialakitott szubjektiv képet jel6li orszagos,
agazati, valamint termékszinten. Az orszageredet
imazs, vagyis a ,,made-in-image” meghatarozhatja
az orszagbol szarmazo Osszes észlelt termék
imazsat (altalanos ,,made-in-image”), vagy hathat
egy vagy tobb meghatarozott agazatra (specialis
».made-in-image”). Az agazati imazs azutdn hat az
egyes termékekre, markakra (,A” vagy ,B” ter-
mék/marka orszageredet imazsa).

Az orszageredet imazsnak a fogyasztéi magatar-
tasra, killondsen a vasarlasi dontésre gyakorolt hata-
sa harom kilénb6z6 folyamattal irhaté le. Ez a ha-
rom mechanizmustipus: a kognitiv (min&ségjelz6),
az affektiv (szimbolikus, érzelmi) és a normativ (tar-
sadalmi, szocialis normék altal befolyasolt) folyamat.

[Beracs - Malota (2002)] A kogni-
tiv mechanizmus racionalis folya-
mat, amely a specidlis ,,made-in-
image™en keresztil befolyasol, a
szarmazasi hely terméktulajdon-
sagként vesz részt a vasarlasi
dontésben. Az affektiv és normativ
folyamat ezzel szemben nem hat
a termékértékelésre, hanem koz-
vetlenitl befolyasolja a vasarlasi
dontést. Az orszageredet imazs
befolydsa els6sorban a kognitiv
mechanizmus sordan mérhetd, a
kutatasban én is ezt a mechaniz-
must vizsgéltam. Az orszgeredet
imazsnak a vasarl6i dontésre gya-
korolt hatasmechanizmus-rend-
szerét Lebrenz (1996) az 1. abra-
val irja le.
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AZ OSZTRAK BORPIACON VEGZETT
KVALITATIV KUTATAS MODSZERTANA

A magyar bor orszageredet imazsardl készitett kuta-
tasra Bécsben kertilt sor, 2004. marcius-aprilis héna-
pokban. El6szér a Magyarorszag, mint szallit6 szama-
ra legfontosabb tényez6t vizsgaltam: az osztrak borpi-
ac szarmazasi Osszetételét, és Magyarorszag része-
sedését e piacbodl. A szekunder adatok megismerése
utan a primer kutatasra kertlt sor. ElIméleti hattéril a
mar ismertetésre keriilt orszageredet imazs fogalom
szolgalt, annak kognitiv hatdsmechanizmusat vizsgal-
tam a termékértékelésben. A kutatds két terileten
folyt: a kereskedelemben és a fogyasztok kozott.

A kereskedelemben végzett kutatas két f6 részbdl
allt. Az els6 rész 6 borral foglalkozé kiskereskedelmi
egységben végzett személyes megfigyelés volt. Az
Uzletek kivalasztasakor feltétel volt, hogy a kinalat
tobb orszagbol szarmazé borokat tartalmazzon, e
nélkul ugyanis nem lett volna lehet6ség annak megfi-
gyelésére, hogy a kiskereskedelemben hogyan, mi-
lyen sullyal kezelik az orszageredetet. A meghatéaro-
zott feltételeknek megfelel6en sor kerilt egy delika-
tesz bolt, harom vinotéka, egy szupermarket és egy
diszkont aruhaz megfigyelésére.

A masodik részt a borkereskedelemben végzett
mélyinterjis megkérdezések alkottdk. Az interjuala-
nyok kivalasztdsanak alapja az volt, hogy magyar
borok kereskedelmével is foglalkozé vallalatok ma-
gyar borok beszerzéséért felel6s menedzserei legye-
nek a valaszadodk, hiszen azok a szakért6k tudnak
érdemben hozzaszdlni a témahoz, akik maguk is is-
merik a magyar bor ausztriai piacat. Annak érdeké-
ben, hogy atfogé képet kapjak az osztrak borkeres-
kedelemrdl, fontos volt még szamomra, hogy minél
tobb borpiaci szegmenshez tartozo keresked6 néz6-
pontjat megismerjem. Végul egy bor-nagykereske-
delemmel foglalkoz6, kisméretii vallalat cégvezet§jé-
vel, egy vinotéka-hal6zat beszerzési menedzserével,
valamint egy szupermarket-lanc borvalaszték-mene-
dzserével készitettem interjut.

A fogyasztoi kutatas modszereként a mélyinterjus
megkérdezést valasztottam, 32 f§ 18 és 30 év kozotti
osztrak fiatallal beszélgettem1, az alanyok nem sze-
rinti megoszlasa pontosan 50-50% volt. Sz(ir6 jel-
lemz6ként felsorolhatd, hogy borfogyaszto, illetve
borvasarlé legyen, felsGoktatasi intézményben tanu-

16 vagy méar diploméas. Ausztriaban a min6ségi, dra-
gabb borok irant né az igény [AWMB (2003)], ezért a
jové mindségi borfogyasztoéit kerestem, kivalasztot-
tam tehat azt a réteget, amely a jov6ben a tarsada-
lom elitjét, fels6-kdzép rétegét alkotja majd. Bar a
mélyinterjuk lebonyolitdsara Bécsben kerilt sor, az
interjialanyok az orszag szamos pontjarol érkeztek.

Az interji harom f6 kérdéskorbdl allt. Az els6é kér-
déskor a borfogyasztasi magatartast jarta kordl, az alta-
lanos fogyasztasi kérdéseken kivil a magyar bor fo-
gyasztasaval, imazsaval, a specialis ,,made-in-image’™
dzsel foglalkozott. A masodik rész a borvasarlasra
vonatkozott, az altalanos kérdések utan a magyar
bor véasarlasara kérdeztem ra. A kutatds harmadik
kérdéskore az osztrakoknak Magyarorszaggal kap-
csolatos attit(idjét, azaz Magyarorszag , live-in-image™ét
vizsgalta.

KUTATASI EREDMENYEK

Van-e kialakult orszageredet imazsa a magyar bor-
nak Ausztriaban? Milyen ez a kép, és hogyan befo-
lyasolja a vasarloi termékértékelést? A kutatas soran
kapott valaszokat a kovetkez6kben ismertetem.

Az osztrdk borpiac szarmazasi 0sszetétele

Ausztria nem tekinthet6é tipikus bortermel§ orszag-
nak, a vilag bortermelésének alig 1 szazalékat adja.
1985 ota az osztrak borimport tdbb mint kétszeresé-
re ndvekedett, bar az utébbi években ehhez hasonlo,
ugrasszer(i valtozas mar nem tapasztalhat6. Ma mar
az osztrak borimport és -export mennyisége csak-
nem megegyezik: Ausztria tehat képes a fogyaszta-
sanak megfelel6 mennyiségil bor termelésére. Még-
sem Onellaté az orszag, hiszen a terméteriletre tal-
nyomo tdbbségben a fehérsz6l6 jellemzd, Ausztria-
ban azonban tébb vordsbort fogyasztanak, mint fe-
héret. A fehérbor- és vorosborszegmensek vizsgala-
ta megmutatta, hogy a vordsborpiacon az import bo-
rok dominalnak A fehérborpiacon azonban tovabbra
is a hazai borok uralkodnak 70% feletti részesedés-
sel. [AWMB (2003)]

A magyar bor részesedése az osztrak
piacon

A borimport novekedése ellenére a magyar borok ré-
szesedése egyre csdkken az osztrdk piacon: a ma-

1 Béar Ausztriaban a borfogyasztas als6 korhatara 16 év, fontos volt szamomra, hogy a valaszadoék fels6oktatasi intézményben végzettek
vagy ott tanulék legyenek, ezért valasztottam alsé korhatarként a 18 évet.
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gyar borok osztrak importja 1999 és 2002 kozott 3,4
szazalékrol 1,0 szazalékra csodkkent. Magyarorszag-
rél korabban a jelenlegi vorosborimportnak sokszo-
rosa eérkezett Ausztridba: a piaci részesedéslink
1999-ben még 6,3% volt, 2002-ben mar csak 1,4%,
és 2003 els6 két negyedévének vizsgalata alapjan a
csokkenés folytatddik. A vizsgalt id6szakban az oszt-
réak piacon féként az Ujvilagbdl szarmazé borok javi-
tottdk a poziciojukat. [AWMB (2003)]

A magyar bor ausztriai jelenléte csekély. igy az
osztrak borfogyasztdék nem is igen
ismerhetik e termékeket. A statisz-
tikai adatokat vizsgalva tehat azt
feltételeztem, hogy a magyar bo-
roknak nem lesz kialakult orszag-
eredet imazsuk Ausztridban.

A fogyasztoi igények
alakuldsa

Az AWMB (Austrian Wine Marke-
ting Board) kimutatdsa az utébbi
években cstkkend tendenciat mutat az alkoholos ita-
lok fogyasztasaban, igy az éves borfogyasztasban is
némi csdkkenés figyelhet6 meg. Ennek okaként em-
liti a ,,Documentation Austrian Wine 2003” a vilag-
szerte megfigyelhet§ atrendez6dést: a fejlett orsza-
gokban csokken az asztali borok kereslete, és né a
mind&ségi, iaja  borok iranti
igény. [AWMB (2003)] Ez a hatas figyelheté meg, ha
az éves Osszfogyasztasnak nem mennyiségi, hanem
értékbeli mutatéjat nézzik: az osztrakok 2003-ban
tobbet koltottek borra, mint az elmult években barmi-
kor, és tobbet, mint barmely méas alkoholos italra.
[Euromonitor (2004b)]

Ausztridban is megfigyelhet6 a vilagtrend, amely
szerint a fogyasztok egészségtudatosabba valasaval
relative novekszik a kis alkoholtartalmu italok, igy a
bor fogyasztasa a szeszesitalok rovasara. Szerepet
jatszik ebben a folyamatban a tradiciondlis osztrak ro-
viditalok népszer(iségének csodkkenése, az izesitett al-
koholos italok elterjedése, valamint a tarsadalom o6re-
gedése is. Egyre nagyobb lesz a nyugdijasok aranya,
akik egészségiigyi megfontolasbdl rovidital helyett in-
kabb bort kortyolgatnak. A borokon belll is egyre
kedveltebbé valik a vorosbor, kedvez6 élettani hatasa
miatt. A vorosbor az étkezések kiegészitGjeként is
népszer(ibb a fehérbornal, mert nagyobb izvéalasz-
tékot kinal, jobban tarsithaté az egyes fogasokhoz.

Egyre intenzivebbé vélik a kiskereskedelmi aktivi-
tds, kuléndsen a szupermarket-lancok korében, ez

pedig maga utan vonja a direkt eladasok csokkené-
sét. A dragabb kiskereskedelmi egységar néveli az at-
lagos egységéarakat. A kiskereskedelmi aktivitas az
egyik oka annak, hogy né az orszagba bearamlé bor-
mennyiség: az élelmiszer-kereskedelmi lancok kedve-
z6 aron, nagy mennyiségben jutnak olasz és francia
borokhoz. A fokoz6édé borimport mellett azért megfi-
gyelhet6é az osztrak borok véalasztékbdvilése is.
Ahogyan vilagszerte, az osztrak piacon is egyre
fontosabba valik a markazas. Jelenleg a legtébb bor

~Ahogyan vilagszerte, az osztrak piacon is egyre fonto-
sabba valik a markazas. Jelenleg a legtdobb bor még
markazatlan, bar egyre tobb termel6 és kereskedelmi
cég tesz kisérletet egy-egy bormarka meghonositasa-
ra. Egy-egy szupermarket-lanc sajat pincészetébdl
szarmazo6 termékekkel, sajat markas borokkal is meg-
jelent a piacon.”

még markazatlan, bar egyre tébb termel6 és keres-
kedelmi cég tesz kisérletet egy-egy bormarka meg-
honositasara. Egy-egy szupermarket-lanc sajat pin-
cészetébdl szarmazo termékekkel, sajat markas bo-
rokkal is megjelent a piacon.

Bar szerepe még marginalis, a borszektorban ter-
jed az internetes kereskedelem is: 2003-ban az 6sz-
szes boreladas 5 szézalékat e disztriblcids csator-
nan keresztil értékesitették, és a részesedés tovabbi
névekedése varhaté. [Euromonitor (2004b)]

Megfigyelések az osztrak
borkereskedelemben

A medfigyelt Uzlethelyiségekben a vilag szamos he-
lyérél taldltam borokat: mindenitt vannak osztrak,
olasz, francia és spanyol termékek, valamint az Ujvi-
lagbol szarmazé borok. A boltok kdziul minddssze
egyben nem kinalnak magyar termékeket, a valasz-
ték dont6 hanyadat azonban mindentt a helyi, oszt-
rék borok alkotjak.

Az Uzletek nagy részében a termékkategorizalas
alapja az orszageredet, am a magyar bor esetében
ez a tényez6 kevéssé érvényesiil. Onallé allvanyon a
magyar bor nem szerepel, az orszageredetet csak a
palack felirata jelzi, maga a termék nem a szarmaza-
si hely alapjan kerul elhelyezésre, hanem egyéb attri-
bdtumok - pl. iz, pincészet, ar - alapjan. Az online
bolttal rendelkezd tzletek webes fellletén azonban a
bolti kinalatban is szerepl6 magyar borok orszag-
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eredet alapon talalhaték meg. Bizton allithatd tehat,
hogy a kiskereskedelemben a bor egyik legfonto-
sabb jellemzgjének tekintik az orszageredetet, de mi
lehet az oka annak, hogy a magyar borokat mas tu-
lajdonséagai alapjan helyezik el a boltokban? Talan
csak nagyon kevés a bolt valasztékaban szerepl6
magyar bor, igy nincs értelme e termékek eredetét
kommunikalni. Az is el6fordulhat azonban, hogy el6-
nydsebb nem hangsulyozni, honnan is szarmazik a
termék. Talan kedvezétlen a magyar borok imazsa
az osztrakok kozott?

A keresked6kkel készilt mélyinterjuk
eredményei

A borkeresked6kkel készitett interjukban adott véla-
szok valtozatos képet mutattak a magyar bor orszag-
eredet imézsara vonatkozoéan. A vinotéka-hal6zat be-
szerzési menedzsere, valamint a szupermarketlanc
borvalaszték-menedzsere egyetértett abban, hogy a
magyar bor orszageredet imazsa inkabb negativnak
tekinthet6, mert sok osztrak koéstolt mar rossz miné-
ségl magyar borokat.

A nagykeresked@ valasza azonban eltért az el6b-
biekétél. Véleménye szerint ugyanis korantsem
olyan kétségbeejt6 a helyzet, mint azt sokan feltéte-
lezik. Az osztrak piacon ugyanis az 1970-es években
eltint a nagy mennyiségben forgalmazott magyar
bor. Ennek kodvetkeztében azutdn az emberek nem
alkotnak negativ képet a magyar borrél, hiszen nem
is ismerik a termékeket.

Valéban mas a helyzet az als6-ausztriai régidban,
igy Bécsben is, ahol a borfogyasztok jobban ismerik
Magyarorszagot. Koézialik tdbben jartak mar nalunk

»JAusztriaban maskilonben kdénnyl dolga van annak,
aki Uj terméket kivan a piacra bevezetni. Az osztrak fo-
gyaszté ugyanis kevéssé sztereotipizal, szeret Uj dol-
gokat kiprébalni. Mindéssze arra van szikség, hogy a
vasarl6é ismerje a terméket, tudjon réla, hogy létezik!”

kirandulni, de legf6képpen olcs6 termékeket vasarol-
ni. A 2-300 forintos Uveg bor azonban sem Magyar-
orszagon, sem mashol nem j6 min&dségd, a pincé-
szetek ugyanis az ital alapanyagan és az él6munkan
kivil minden mast vilagpiaci aron kell, hogy besze-
rezzenek. igy azonban e fogyasztékban kialakult egy
bizonyos negativ imazs az olcsd, am csaknem ihatat-
lan magyar borokrol.
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Ausztriaban maskulénben kdénnyd dolga van an-
nak, aki Uj terméket kivan a piacra bevezetni. Az
osztrak fogyaszté ugyanis kevéssé sztereotipizal,
szeret Uj dolgokat kiprébalni. Minddssze arra van
szlikség, hogy a vasarlé ismerje a terméket, tudjon
rola, hogy létezik!

Az interjualanyok két f6 szempont alapjan valaszt-
jak ki a forgalmazni kivant borokat: fontos a megfele-
16 ar-érték arany és a fogyasztoi keresettség. Amikor
azt vizsgaljuk, miért nincs jelen a magyar bor a nem-
zetkdzi piacon, a probléma a magyar termékek rossz
ar-érték aranyaban keresend6. A magyar bor miné-
sége a megkérdezettek szerint igen magas, évszaza-
dos tradiciokkal rendelkezik. A legtébb magyar bor a
hazai piacon fogy el, ez lehetévé teszi, hogy a leg-
jobb min&ségil borokért irredlisan magas arat kérje-
nek. Ezen arakkal azonban a termékek vilagviszony-
latban nem versenyképesek. Egyedul a vilagon mél-
tan hires tokaji borkulénlegességek képeznek kivé-
telt, amelyek az aszu tipusu borok kdzott kivald mi-
ndséget és relative kedvezd arat képesek nyujtani.

A minéségi borok tehat dragak, az olcsébb, egy-
szer(i magyar boroknak pedig nincsen piaci potenci-
aljuk Ausztridban. Ezt a szegmenst ugyanis kielégitik
az osztrak, olasz és Ujvilagi borok; olcsé borbdl vi-
lagszerte tdl sok van. Ezen a terlileten csak az ar
szamit, és amennyiben a szupermarketek altal diktalt
feltételeket a termék nem képes teljesiteni, azonnal
kikerul a véalasztékbal.

Az arak mellett talan a magyar bor csomagolasa az
a terilet, ahol az orszagnak a legtébb a behoznivaldja.
A modern csomagolasu olasz, kaliforniai, ausztraliai,
chilei stb. borokhoz képest a magyar cimkék idejét-
multnak tlinnek. Ez aztan olyan ér-
zést kelt az emberben, hogy egy
odivatl, konzervativ bort tart a ke-
zében.

A disztriblciés csatornakrol
kérdezve a nagykereskedf azt a
vélaszt adta, hogy a kiskereskede-
lemben nekik, nagykeresked&k-
nek azért van nagyon nehéz dol-
guk, mivel a piacot néhany nagy élelmiszerlanc ural-
ja. A sarki boltok megsziintek, kilondsen a nagyva-
rosokban, amelyek pedig életben maradtak, azok
borforgalma nem szadmottevd. Vinotékabdl is igen
kevés van a nyugat-eurdpai atlaghoz képest, ezek a
borkereskedelemnek csak egy nagyon kis szeletét
adjak. Az élelmiszerlancok kinalatdba kertini pedig
nagyon nehéz.



A fogyasztéi kutatas eredményei

Az eredményelemzést (a megkérdezés struktirajat
megforditva) Magyarorszag éaltalanos képének elem-
zésével kezdem, és csak azt kovetben térek at a fo-
gyasztas és az orszageredet imazs, valamint a ter-
mékértékelés és a vasarléi dontési folyamat kérdése-
ire. Ennek oka, hogy az elemzést a vaséarlasi maga-
tartds kognitiv folyamataban végbemendé hatasme-
chanizmus-sorrendnek megfeleléen épitem fel.

Magyarorszag
€s a magyarok iméazsa

Arra a kérdésre, hogy mi jut
eszikbe Magyarorszagrol, az in-
terjualanyok meglehetésen ha-
sonlé valaszokat adtak, fliggetle-
ndl attél, hogy jartak-e mar na-
lunk. A legtbbbet emlitett tényez6
Budapest, a Balaton és a Duna
volt. T6ébben emlitették Magyaror-
szaggal kapcsolatban az Oszt-
rak-Magyar Monarchiat, &m a szabad emlitések sza-
ma sokkal alacsonyabb volt, mint ahogy azt az inter-
juk készitése el6tt feltételeztem.

Sokak fejében él a ,,puszta-paprika-Piroska” [Ma-
gyar Turizmus Rt. (2003)] harmas: az orszagkép a
megkérdezettek nagy részében a puszta képével
azonosul. Szinte minden esetben emlitették a ,,jé ma-
gyar konyhat”, és a férfi valaszadok kozil sokan a
gyonyor(i magyar néket. Ezek azok a sémak, azok
az orszagimazs-tényez6k, amelyeket az el6z6 rend-
szer propagandagépezete kommunikalt a kulvilag
felé az 1970-es években.

Az osztrakok szerint Magyarorszag nagyon régi
kulturalis hagyomanyokkal rendelkezik, szerintik ki-
Ibnésen a zenében alkottunk maradandét. A meg-
kérdezettek kozul tdbben vettek részt nalunk valami-
lyen zenei programon. Kulturdlis élményt jelentett
még egy-egy valaszadonak egy parasztlakodalom,
half6z6-verseny vagy borfesztival.

A magyar emberekr6l minden véalaszadonak az
volt a véleménye, hogy nagyon baratsagos, kedves
és nyilt emberek. A melegszivi, vendégszereté6 ma-
gyar mentalitds nagyon jé benyomast tett az idela-
togatokra. Tobbek véleménye szerint - taldan a
hosszu egyuttélés kdvetkeztében - a magyar men-
talitas igen hasonlé az osztrdkhoz, mindkét nemzet
ugyanolyan szorgalmas és céltudatos, ,kellemes
népecske”.

Magyarorszag és Ausztria kozott a kapcsolat az
interjualanyok szerint fesziltségmentes, igen jé mind
politikai, mind gazdasagi téren. A kellemes kapcsolat
részben a hasonlé mentalitdson, a 19. szazad torté-
nelmi eseményein alapul, amikor az osztrak és a ma-
gyar nép ,ellenséges baratként”, ,baratsagos ellen-
ségként” élt egymas mellett.

Magyarorszag a megkérdezettek korében altala-
nosan kedvez® imazzsal rendelkezik. Egy szép or-
szag, amely a fejekben els6sorban az ott elt6ltott ki-
randulas képével, tehat pozitiv asszociaciokkal kap-

Az egyes megkérdezettek igen kiulénb6z6 izléssel
rendelkeztek a bor tipusat (szaraz/édes, fehér/voros)
tekintve, nem igy a borok eredetét illetéen. Az osztrak
bor minden interjualany szamara az egyik legkedvel-
tebb. Sokan emlitették még az olasz és francia boro-
kat, valamivel kevesebbszer, de még mindig szamos
alkalommal a spanyol és magyar bort.”

csolodik 6ssze. A megkérdezettek egyontetld véle-
ménye szerint az utdbbi években Magyarorszag ha-
talmas fejl6désen ment keresztil, és mara a volt ,,ke-
leti blokk” egyik legnyitottabb orszagava valt. Ennek
ellenére még sok terileten lenne szikség a fejlesz-
tésre, a valaszadoék kulondsen a rossz infrastruktira-
ra, a szegénységre és a bilindzésre panaszkodtak. A
vélaszadok egy része szamara Magyarorszag az a
hely, ahol olcsén lehet bevasarolni, ezért is mennek
sokszor az orszag észak-nyugati, Ausztridhoz kozeli
részére.

Borfogyasztas, -vaséarlas és a magyar bor
orszageredet imazsa

A megkérdezettek mindegyike fogyaszt bort. T6bb-
ségik azonban ritkan, csak havonta 1-3 alkalommal
vagy ennél is kevesebbszer, ekkor f6ként barati, ro-
koni tarsasagban. A fiatalok tehat inkabb alkalmi bor-
fogyasztok. A valaszadok borral kapcsolatos ismere-
tei igen valtozatos skalan mozogtak.

Az egyes megkérdezettek igen kilonb6z6 izléssel
rendelkeztek a bor tipusat (szaraz/édes, fehér/voros)
tekintve, nem igy a borok eredetét illetéen. Az oszt-
rdk bor minden interjualany szamara az egyik leg-
kedveltebb. Sokan emlitették még az olasz és francia
borokat, valamivel kevesebbszer, de még mindig
szamos alkalommal a spanyol és magyar bort. Ez
utobbi igen meglepé volt szamomra, f6ként annak
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fényében, hogy azok a valaszadok is, akik kedvelik a
magyar bort, minddssze egyszer vagy esetleg né-
hany alkalommal (2-5) kdstoltak. Az eredmény oka
lehet a kérdez6biztosi torzitas: az én személyemben
magyar volt a kérdez6biztos.

Az interjualanyok fele mar ivott magyar bort. A leg-
tobb esetben ez az egri bikavér volt, tobbszor emli-

Az osztrak fogyasztdi piacon végzett mas empirikus
kutatasok kimutattdk, hogy az orszageredet legkevés-
bé fontos a 21-30 év kozo6tti korosztaly szaméra, azok-
nak, akik varoslakék, valamint a magas iskolai végzett-

séggel rendelkez6knek.”

tették a tokajit, valamint a muskotalyt, de el6fordult a
szurkebarat és a balatoni bor is. Az emlitett nevek is
mutatjak, hogy a magyar borok esetében nincsen
markaismertség, a fogyasztok nincsenek tisztaban
azzal, hogy vajon az adott termék esetében melyik
az a jellemz8, név, amely a terméket azonositja: a
borvidék, a sz6l6fajta vagy a borfajta. Akik még soha
nem ittak magyar bort, ezt altaldban azzal magyaraz-
tak, hogy a boltokban nemigen lehet latni, ezért nem
ismerik Gket.

A magyar borok imazsarél a megkérdezettek
tobbségének volt véleménye, fiiggetlendl attdl,
hogy kostoltak-e mar egyet is kdzuluk. Léteznek te-
hat sztereotipiak a magyar borral kapcsolatban. A
magyar bor orszageredet imazsat athatja az orszag-
rol kialakitott altalanos kép, a ,live-in-image”. A ma-
gyar bort ugyanis kellemes, amde egyszeril és in-
kabb odivatu termékként képzelik el, amelynek leg-
fébb jellegzetessége a kedvezd ar. Olyan bor, ame-
lyet szivesen kiprébalnak otthoni fogyasztasra, csa-
ladi vagy barati kérben, de amit nem szivesen ad-
nak ajandékba.

A megkérdezett borfogyasztok kozil nem min-
denki vasarol is bort. A vasarlok kozul legtobben sa-
jat maguknak, de ajandékba is vesznek bort. A borok
kivalasztasakor a tbbbség szamara a legfontosabb
tényezd az iz volt. Fontos termékjellemz6 még az ar,
a min6éség és a bor szine. A szarmazas helye is a be-
folyasolo jellemz6k kdzott taldlhato, am a legtébb va-
laszadonal nem ez az els6dleges szempont. Az ok
némely vasarlondl a ,,markahlség” hianya. A bor ki-
véalasztasakor nem ragaszkodik egy orszag terméke-
ihez; valtogat, szeret Ujat kiprobalni. Ennek ellenére,
amikor nem sajat részre vasarol, inkabb a jol ismert
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és kedvelt termékeket, a nevesebb orszagok - pl.
Olaszorszag, Franciaorszag - borait valasztja.

A vasarlok tobbsége még soha nem latott magyar
bort az Gzletekben, azok kozll pedig, akik mégis ta-
lalkoztak vele, minddssze egy f6 vasarolt belble,
egyetlen alkalommal. Az interjualany mar nem emlé-
kezett sem az arra, sem magara a termékre, sem
arra, hogyan is tortént a kivalasz-
tds. A magyar bor konkrét kiva-
lasztasara vonatkozo6 informaciot
tehat egy interji soran sem kap-
tam. Mindb6ssze az a kovetkezte-
tés vonhaté le, hogy a borok
orszageredete fontos ugyan, de
nem a legfontosabb termékjellem-
z8, szerepet jatszik a termékérté-
keléskor és a vasarlasi dontésben. Ennek ellenére a
magyar bor az interjualanyok kozott tdl kevéssé is-
mert ahhoz, hogy a konkrét vasarlasi folyamat vizs-
galhat6 legyen.

NEHANY JAVASLAT A BOREXPORTOROK
SZAMARA

Miért érdemes belépniink az osztrak
piacra?

A magyar bornak érdemes ismét megjelennie az
osztrdk borpiacon, hiszen Magyarorszag és a ma-
gyar bor szempontjabdél Ausztria kedvezd célterilet-
nek tekinthet6. Maga nem tipikus bortermelé tertilet,
borimportja jelentés. Szomszédos orszag, igy a szal-
litasi koltségek igen kicsik. Az EU-konform magyar
bortérvény megjelenésével a magyar bornak nem
kell a hazai feltételek mellett egyéb, sajatos osztrak
szabalyoknak medgfelelnie.

Az osztrak fogyasztdi piac is kedvezének tekint-
het§ a magyar bor szamara. Az osztrak fogyasztok
nyitottak az Uj termékekre, ezért kdonnyld megjelenni
a piacon. A magyar bor pedig Ujnak tekinthetd, hi-
szen a terméknek nincsen szamottevd jelenléte
Ausztridban.

Mely fogyasztdi csoportot célozzuk meg?

Az orszageredet imazsnak nagy a jelent6sége a bor-
szektorban, Magyarorszagrol és a magyar termékek-
r6l pedig felemas kép alakult ki. Egyfel6l szimpati-
kus, kedves orszag vagyunk, az osztrakokkal k&zos
torténelmi hagyomanyokkal, mentalitassal, ,,a volt
keleti blokk” leggyorsabban fejl6d6 térsége, masfeldl
azonban szegény térség, rossz infrastruktaraval, bd-



nozéssel, piszokkal. A magyar boroknak nincs hata-
rozott imazsa, hiszen nem igazan ismerik 6ket, en-
nek ellenére a kordbban Ausztridban ivott, illetve a
Magyarorszagon olcson megvasarolt, rossz minésé-
gl borok alapjan a magyar bor imazsa inkdbb ked-
vez6tlen, mint semleges. A magyar bort egyszer(,
odivatl, olcsé terméknek tekintik. Tehat az orszag-
eredet imézsra kezdetben nem tdmaszkodhatunk -
amig a kép kedvez6tlen a magyar bor szamara. igy
azokat a fogyasztokat kell megnyernink, akiknek az
orszageredet kevésbé fontos szempont, vagy azo-
kat, akik szamara Magyarorszag szimpatikus, kedve-
z6 imazsu orszag.

Az osztrak fogyasztdi piacon végzett mas empiri-
kus kutatasok kimutattak, hogy az orszageredet leg-
kevésbé fontos a 21-30 év kozotti korosztaly szama-
ra, azoknak, akik varoslakoék, valamint a magas isko-
lai végzettséggel rendelkez6knek. [Schweiger -
Otter - Strebinger (2003)] Magyarorszag szociokul-
turdlis imazsardl Ausztriaban végzett kutatds [Ma-
gyar Gallup Intézet (2000)] szerint pedig, a 60 év
alattiak sokkal kedvez6bben itélték meg Magyaror-
szag fejl6dési lehet&ségeit, mint az id6sebbek. Ked-
vezBbben nyilatkoztak rélunk azok is, akik az orszag
keleti részében laknak, talan, mert jobban ismerik a
magyarorszagi korilményeket. Rajuk érdemes tehat
koncentralnunk.

Milyen termékkel érdemes megjelennink
az osztrak piacon?

Az osztrak piacon és az egész Eurdpai Unidban ele-
gendd mennyiségUl olcso, kevésbé jo min6ségl bor
van. Igény ezért inkabb a minéségi palackos borok-
ra van, Magyarorszagnak tehat
erre a termékszegmensre kellene
Osszpontositania. Az el6bbiekben
felvazolt célcsoport is e terméke-
ket keresi. A kutatasok ugy talal-
tdk, hogy az osztrakok er8sen
patridta érzelmliek a sajat boruk-
kal kapcsolatban. [AWMB (2003)]
Ezért Magyarorszagnak olyan mi-
néségi termékekkel kell megje-
lennie, amelyek nem ko&zvetlen versenytarsai az
osztrdk boroknak. Mivel Ausztria tertiletén a fehér-
bor termelése jellemz6, ezért Magyarorszagnak el-
s@sorban a nemzetkozileg egyre elismertebb ma-
gyar vorosborokkal, valamint a csak nalunk el6for-
dulé kuriozumokkal érdemes belépni az osztrak pi-
acra.

LAhhoz,

Bormarkakat kell létrehoznunk, mert a markak
Ausztridban és vilagszerte is egyre fontosabb szere-
pet toltenek be a borpiacon. Igen nagy verseny-
elényt jelentene ez az osztrdk piacon, ahol a borok
kdzul csak nagyon kevés markazott annak ellenére,
hogy lenne ra fogyasztéi igény. A fogyasztoi kutatas
szerint a vasarlok meglehet6sen bizonytalanok ab-
ban, hogy mit is tekintsenek bormarkanak: a borvi-
déket, sz6l6fajtat, netalan a borfajtat.

A magyar borok csomagolasa a fogyaszték meg-
itélése szerint meglehet6sen o&divatd, igy nem ké-
pes felvenni a versenyt a modern kulsejd udjvilagi
borokkal. A csomagolas nagymértékben befolya-
solja a termék imazsat is, ezért nagy gondot kellene
forditanunk arra, hogy borainknak tetszetfs kuls6t
adjunk.

Milyen legyen a kommunikacios stratégia?

A kommunikaciés stratégianak els6sorban orszag-
és termékszinti kommunikaciora kell épilnie. Meg
kell ismertetnink az osztrak fogyasztékat a magyar
borokkal, a felemas, kedvez6tlen orszageredet
imazst meg kell valtoztatnunk céliranyos, hatarozott
koncepciéval. A kommunikéacids stratégia kidolgoza-
sara és megvaldsitasara helyi marketingvallalatokat
kell alkalmaznunk, mert 6k ismerik legjobban a helyi
piacot, 6k tudjak, hogy milyen eszkdzodkkel, mely
csatornakon keresztil lehet leginkdbb elérni a cél-
csoportot.

Ahhoz, hogy az Uzletek hatalmas valasztékabol az
osztrak fogyasztdé éppen a magyar bort emelje le a
polcrél, szadmos tényez6 egyltthatasa szikséges.
Kellenek vilagszinvonali, min6éségi magyar borok,

hogy az Uzletek hatalmas valasztékabdl az
osztrak fogyaszté éppen a magyar bort emelje le a
polcrol, szamos tényez6 egyitthatasa sziukséges. Kel-
lenek vildgszinvonald, min6ségi magyar borok, mo-
dern csomagolassal, versenyképes arral, megfeleld
értékesitési csatornékkal.”

modern csomagolassal, versenyképes arral, megfe-
lel6 értékesitési csatornakkal. Nem elég azonban a
tokéletes termék, ha a vasarlok fejében nincs jelen a
magyar bor kedvez6 képe. A vasarlonak tudnia kell,
hogy léteznek magyar borok, és el kell hinnie, hogy
Magyarorszag képes mindségi, vilagszinvonall ter-

méket eléallitani.
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ZAROGONDOLATOK

Magyarorszag borvidékei igen valtozatos borokat
adnak. Megtalalhatok itt a nemzetk6zi fajtak, de azok
a kulénleges helyi tipusok is, amelyek a vilagpiacon
kuri6zumnak szamitanak, a tokaji bor pedig a vilag
egyik legjobb édes bora. A magyar borok kézil nem-
zetkozileg azonban csak ez utébbi ismert, ezen kivdl
talan az egri bikavér marad meg a fejekben, inkabb
érdekes neve, mint a termék minésége miatt. K6zép-
és hosszutavon lehet6ség lenne arra, hogy a magyar
bor a vilagpiacon és ezen beliil is Ausztriaban kedve-
z6 helyet foglaljon el. Ehhez azonban ismert bormar-
kékra van sziikség, valamint arra, hogy az osztrak
koztudatban Magyarorszag bortermeld térségként
legyen jelen. A feladat tehat: pozitiv termékeredet
imazst kialakitani az osztrak fejekben!

E dolgozat csak hipotéziseket allit fel, megadja azt
az iranyt, amely felé a marketingstratégia kialakitasa-
kor elindulhatunk, am a feltételezések meger@sitése
és a stratégia kialakitasa mar tdlmutat a tanulmany
keretein. A magyar bor ausztriai marketingstratégia-
janak kialakitasdhoz még szamos tényez§ vizsgala-
tara sziikség van. Az orszageredet fontos termékjel-
lemz8, de rajta kivil mas tényez6k is hatnak még a
termékértékelésre, amelyeket e dolgozat nem vizs-
galt. Onmagaban azonban a marketingstratégia ki-
alakitasa haszontalan, ha nem koveti megvaldsitas.
Ehhez pedig céliranyos koncepciora van sziikség, a
bortermel6k 6sszefogasara és szervezeti koordinaci-
Ora. Mindezek nélkul e kutatds mit sem ér.
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LItt mar mindent lehet kutatni?”

- fakadt ki allitolag a ma elismert
sportgazdasagtan szakember
(Dénes Ferenc) egyetemi doktori
dolgozatanak vazlatat megpillantva
az egyik biralé. Az iras ,A sport
kbzgazdasagi kérdései” cimet
viselte. A kifakadas kozel két
évtizeddel ezel6tt érthet6 volt,
hiszen a sport és tudomany
asszociacid6 még ma sem mondhato
természetesnek.

Szabé Agnes

A szabadidosport
tarsadalmi
jelentosége és az
egyetemi hallgatdok

L4

sportpreferenciai

badidejében sportol6 amatér kdzgazdasagi értelemben fo-

gyaszto, keresletet tamaszt kulénb6z6 sporttevékenységekre,
sporttermékekre, sportlétesitményekre, sporteszkdzokre. A piaci igé-
nyeket kielégité vallalkozénak ismerni kell - mint minden mas ,,jészag”
esetében - a kereslet milyenségét, amely tudasra piackutatas segitsé-
gével tehet szert.

Més kozelitésben a szabadid&sport tartds és nem tartds fogyasztasi
cikknek, sét t6kejoszagnak is felfoghato. Ezek a jellemzd arutulajdon-
sagok fejezik ki a sport egészségmeg6rz6 szerepét, amelynek kapcso-
lata a gazdasaggal abban is kifejezésre jut, hogy ha egészségesebb a
tarsadalom, akkor az egészségiigyi kiadasok csokkenhetnek, a tarsa-
dalombiztositas terhei mérséklédnek, né a termelékenység, emelkedik
a GDP, csokken a munkahelyi hianyzés.

A tudomaényos technikai forradalom fejl6désével a tarsadalmi sza-
badid6 egyértelm(ien né. Az Eurépai Unidbban programok készilnek a
dinamikusan emelkedd szabadid6 hatasainak vizsgalatara. A lakossag
nincs felkésziilve a tobblet szabadid6 felhasznaldsara. Az idének csak
kisebb részét hasznaljak fel valdsagos rekreacioéra, nagyobb részét in-
kadbb passziv szabadid6s tevékenységekre forditjak. Gydkeresen Uj
szabadid6-szerkezetre lenne szilkség, amelynek kézéppontjaban a mi-
ndség, a teljes testi és/vagy lelki rekreéacio, feltdlt6dés All.

Az ugynevezett civilizaciés artalmak (mozgasszegény életmad,
stressz, kornyezeti artalmak, helytelen taplalkozas, tulfogyasztas, dep-
resszid stb.) és karos hatasaik legy6zésének egyik legegyszer(ibb
eszkdze a szabadid6sport, amely az egyéneknek, a tarsadalomnak és
a vallalatoknak egyarant hasznot hozhat.

E sportfogyasztas klasszikus értelemben vett fogyasztas. A sza-

MIERT HASZNOS AZ EGYENNEK A SZABADIDOSPORT?

Szamos vizsgalat igazolja, hogy pozitiv kapcsolat van az egészség és a
sportolas kozott. A fizikai aktivitas az egészségmegtartason keresztil
csokkenti a feln6ttkori sziv- és érrendszeri megbetegedések kockaza-
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tat. Rendszeres testedzéssel nd a tidé befogadoké-
pessége, erdsodik a sziv, javul a vérkeringés és nem
utolsé sorban, fejl6édik az idegrendszer (Takéacs,
1979). A rendszeres mozgas noveli az izomer6t, a fi-
zikai és szellemi munkavégz6-képességet, az tigyes-
séget, a gyorsasagot és az all6képességet. Segit az
idedlis testtomeg megd&rzésében, javitja a testtartast.

Nemcsak a testinkre, de a lelkiinkre is jotékony
hatdsa van a mozgéasnak. A latin kdzmondas szerint:
»-Mens sana in corpore sano!”, azaz ,,Ep testben ép
lélek!”. A sport felszabadit, feltdlt, pétolja a minden-
napi feln6tt életbdl elt(int jatékos elemeket, erdsiti az
akaratot, javitja a jellemet. A sportban levezethet6 a
felgyllemlett fesziltség, feloldédik a stressz. A sport
onfeledt kikapcsolédast nyujt, j6 hangulatot, j6 kdz-
érzetet teremt. A fiatalok lelki egészsége szempontja-
b6l mindezek mellett még azért is fontos a sport,
mert amig a csapatjatékok az egyuttm(ikodésre, a
szabalyok betartasara tanitanak, addig az egyéni

A szabadid6ésportnak jelentds pozitiv externdlis hatéa-
sai lehetnek. Ha sportolnak az emberek, egészsége-
sebbek lesznek, igy kisebb teher harul az egészség-
ugyre, a tarsadalombiztositasra. A gyogyitasra forditott
0sszegek mellett elkerllhet6 a betegség okozta jove-
delem-kiesés, valamint ajé kondicié nagyobb termelé-

kenységhez vezethet.”

sportok a dontéshozatal felel6sségére (Pluhar -
Pik6, 2003). Aszmann Anna és munkatarsai (2000)
szerint a fizikailag aktivabb gyerekek magabiztosab-
bak, elégedettebbek kilsejikkel, kénnyebben te-
remtenek kapcsolatokat, baratsagokat, kdnnyebben
beszélnek a problémajukrél, kevésbé hajlamosak
depresszidra, kevésbé nyomasztjak 6ket az iskolai
feladatok és a jov6perspektivaik is kedvez&bbek.
Ha koézgazdasagilag probaljuk az egyén szamara
bekdvetkezett hasznosséagot vizsgalni, akkor arra a ko-
vetkeztetésre jutunk, hogy a sport-rekreacio tulajdon-
képpen a javak osztalyozasanal hasznalt mindharom
kategoridba besorolhat6, egyidejlileg mindharomként
felfoghat6: 1. tartds fogyasztasi cikként, 2. nem tartés
fogyasztasi cikként, 3. t6kejoszagként (Nagy, 1996).

A sport-rekreacio,
mint tartés fogyasztasi cikk

Ha a sportolas célja az egészségmegdbrzés, akkor a
rekreacié egyfajta tartdos fogyasztasi cikként értel-
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mezhetd. A rendszeres sportolas ugyanis a jelenben
és a jov6ben egyarant hozzajarul az egészség és a
jo kozérzet kialakulasahoz és meg6rzéséhez, vala-
mint a hosszu élethez.

A sport-rekreacio, mint nem tartdés
fogyasztéasi cikk

A sport természetesen nemcsak az egészségmegor-
zést segiti el6, hanem élvezetet, izgalmat is nyujt. A
rekreacidonak ezen elényei csupan a sportolas id6tar-
tamara korlatozédnak, vagyis a joszag elfogyaszta-
saval a sportol6 a tevékenység hasznossagat is elfo-
gyasztja csaklugy, mint a nem tartds fogyasztasi cik-
kek esetében.

A sport-rekreacio, mint t6kejészag

Azokat a sporttevékenységeket, amelyek alkalmasak
a sportolé egészségének javitasara, valamint meg6r-
zésére, nemcsak tartés fogyasztasi cikként, hanem
t6kejoszagként is felfoghatjuk. Eb-
ben az esetben nem konkrétan az
egészségre gyakorolt hatas jelenti
a rekreadcié hasznat, hanem az,
hogy a jobb egészségi allapotban
Iév6 ember nagyobb teljesitmény-
re képes, megbizhatébb munka-
eréként jelenik meg a munkaerd-
piacon, amely kdzvetve nagyobb
jovedelmet eredményezhet. A
jobb egészségi allapot tovabbi
elénye, hogy csokkennek az egészségugyi kiada-
sok. llyen értelemben a sport tehat egyfajta befekte-
tés, amely a jov6ben pénzben is kifejezhet6 hozamot
vagy megtakaritast jelenthet.

MIERT HASZNOS A TARSADALOMNAK
A SZABADIDOSPORT?

A szabadid@sportnak jelent6s pozitiv externalis hata-
sai lehetnek. Ha sportolnak az emberek, egészsége-
sebbek lesznek, igy kisebb teher harul az egészség-
ugyre, a tarsadalombiztositasra. A gyogyitasra fordi-
tott 6sszegek mellett elkeriilhetd a betegség okozta
jovedelem-kiesés, valamint a j6 kondicié nagyobb
termelékenységhez vezethet. Tehat az egészségi al-
lapot javulasa pénzben mérhetd koéltségmegtakari-
tassal vagy bevétel-ndvekedéssel jar. Adenauer né-
met kancellar mar 1956-ban megallapitotta: ,,a pre-
venci6, azaz a sport- és rekreacios létesitmények
épitése ésszer(ibb és olcsébb, mint a kérhazak sza-



poritasa”. A sportolas értelmes szabadid§-eltdltés,
ahol le lehet vezetni a folos energidkat. Ha ezeket
nem a sportban ,engedik ki” az emberek, annak a
tarsadalom szamara szamos karos kodvetkezménye
lehet: devians viselkedési forméak, vandalizmus, ag-
ressziv viselkedés, amelyeknek elkerilése a fiatalok
korében még fontosabb. A szabadidésportban valé
részvétel novekedésével csokkenhet a blindzés, a
huliganizmus, igy a rendfenntartas koltségei is, és
ezzel egyitt javulhat a tarsadalom tobbségének a
kozérzete.

Az American National Institute of Health felmérése
szerint 2000-ben az LJSA-ban az egyes betegségek
éves Ossztarsadalmi koltsége a kdvetkez6 volt: elhi-
zas, talsuly: 117 milliard dollar;
szivbetegségek: 183 milliard dol-
lar; cukorbaj: 100 milliard dollar;
izuleti bantalmak: 65 milliard dol-
lar; lelki betegségek: 148 milliard
dollar. Kimutattdk, hogy a sport
csokkentheti az ilyen betegségek
kialakulasanak kockéazatat (CDC,
2002). Azt is megallapitottak, hogy
az Osszes elhalalozasnak és halalt okoz6é betegség-
nek 16,6 szazaléka fizikai inaktivitas miatt kovetkezik
be (CDC, 2004).

Kanadaban, Ontariéban szamitasokat végeztek
arra, hogy milyen gazdasagi hatasai vannak annak,
ha az emberek tdbbet mozognak (Staines - Prince -
Oliver, 2003). Vizsgaltak a kodvetkezd mikrodkono-
miai valtozok kozétti 6sszefiiggéseket: egészségugyi
kiadasok, haladlozasi és rokkantsagi rata, a gazdasag
teljesit6képessége és a kormany fizikai aktivitasra
forditott kiadasai. Az adatok 1995-re vonatkoznak.
Ha a fizikailag aktivak aranya 25 szazalékkal maga-
sabb lett volna (33% helyett 58%), akkor a kormany
egészségugyi kiadasra 778 millié dollarral koltétt vol-
na kevesebbet, mig ezzel szemben csak 237 millié
dollarral kellett volna tobbet kolteni a nagyobb aréa-
nyu fizikai aktivitds miatt. Koridlbelll 6 szazalékkal ki-
sebb lett volna a haldlozasi és rokkantsagi rata és a
gazdasag teljesit6képessége 0,25-1,5 szazalékkal
novekedett volna. Makro6kondmiai hatadsok a kdvet-
kez6k: a mikrookonémiai hatasok kovetkezménye,
hogy né a GDP, csbdkken a munkanélkiiliség, né a
termelékenység, kevesebb a munkahelyi hianyzas, a
betegség és a munkahelyi baleset. Osszegezve azt
mutattak ki, hogy ha 1 dollart dldoznak egy ember
mozgasara, akkor tiz éves id6tavon 2-5 dollar a
megtériilés.

MIERT HASZNOS A VALLALATOKNAK
A SZABADIDOSPORT?

A tappénzre, tarsadalombiztositasra forditott kiada-
sok csokkennek, ha a dolgozdék sportolnak, keve-
sebb a munkahelyi hianyzas, a betegség és a mun-
kahelyi baleset, valamint az egészségesebbek na-
gyobb teljesitményre képesek. Minél szélesebb kor
kapcsolodik be a sportolasba, annal kedvez6bb ha-
tast gyakorolnak az érintett iparagakra, sportruhazati
cikkeket, sportszereket és sportfelszereléseket gyar-
t6 és forgalmazd vallalatokra, létesitményépitSkre,
beruhazékra és tzemeltet6kre, mikdzben Uj munka-
helyek jonnek létre.

»A tappénzre, tarsadalombiztositasra forditott kiadasok
csOkkennek, ha a dolgozék sportolnak, kevesebb a
munkahelyi hianyzas, a betegség és a munkahelyi bal-
eset, valamint az egészségesebbek nagyobb teljesit-
ményre képesek.”

A turizmus egyre fontosabb része a szabadid6-
sportoknak, ugyanakkor a kulféldieket és azok pén-
zét is a térségbe vonzza. Véleményem szerint ép-
pen ezért meg kellene teremteni a lehet6séget a
sportban fantaziat laté vallalkozéknak, hogy batran
fektessenek a sportba. Osztonzésiil adékedvezmé-
nyeket, kedvez6 hitelkonstrukcidkat nyujthatna az
allam. Laki Laszl6 (1998) szerint az allam kezdemé-
nyezhetne, 6sztondzhetne és részben, vagy egész-
ben finanszirozhatna egy, a lakossag sportigényeit
és lehet6ségeit feltard kutatast, amely a piaci szeg-
mensekrél hasznalhaté informaciokat nydjt a vallal-
kozdknak.

Az el6z6 felvetéshez kapcsoldéddan, valéban nincs
teljes képet mutatd, a lakossag sportigényeit és lehe-
t6ségeit feltar6 kutatds, de a lelkes ,,adatbanyasz-
nak” talan sikertl néhany szekunder forrasra buk-
kannia a magyar tarsadalom szabadid§-eltoltési és
sportolasi szokasairdl (Median 2000-es kutatasa, GfK
2004-es kutatasa, 2000-es KSH idémérleg-kutatas,
Polanyi 1998-as kutatasa, Szonda Ipsos 2003-as ku-
tatasa). A magyar fiatalok sportolasi szokasait Laki
és Nyerges (1999), Polanyi (1998), az Ifjusag 2000
kutatds és Pluhar - Keresztes - Piké szerz6harmas
(2003) vizsgaltak, de kifejezetten a magyar egyete-
mistdk szabadid6sport-fogyasztasarél nincsenek
adatok. Mind6ssze egy publikaciot talaltam az orvos-

M&M-MIX 41



tanhallgatokrél (Pluhar - Keresztes - Pikd, 2003),
ahol a rendszeres sportolas hatasat vizsgaltak a
pszichoszocidlis egészségre, de ez egy szlk csoport
nem tul széles kord vizsgalata volt.

A KUTATAS CELJA

A kutatas célja a kiilbnb6z6 egyetemek hallgatéinak
szabadid6sportok iranti keresletének felmérése és
preferenciaik megismerése volt. A kutatast onkitoltés
kérdbivekkel (személyesen és internetes formaban)
végeztem. A budapesti egyetemek kozil a mintaba
bevalasztottam a Corvinus Egyetem kdzgazdaszhall-
gatoéit, az ELTE és a Karoly Gaspar Reformatus
Egyetem jogaszhallgatoéit, az ELTE és a Karoly Gas-
par Egyetem boélcsészhallgatoit és a BMGE mérndk-
hallgatoit, 6sszesen 641 f6t. Azért valasztottam ki a
mérndk, a kézgazdasz, a bolcsész és a jogaszhall-
gatokat, mert Magyarorszagon - az Oktatasi Minisz-
térium statisztikai alapjan - bel6luk képeznek a leg-
tobbet. A kérdezést 2004 februarjaban és marciusa-
ban végeztem.

A KUTATAS HIPOTEZISEI

1 A kiulénb6z6 egyetemeken tanuld hallgatok sport-
hoz val6 viszonya eltér6: eltér§ sportdgakat kedvel-
nek, eltér a fizikai aktivitasuk mennyisége és indo-
kai is.

Ezeknek oka lehet a mas beallitottsadg, a mas sze-
mélyiség. Hipotézisemet részben egy korabbi kuta-
tdsomra, illet6leg, a jogaszhallgatokrol olvasott cikk-
re alapoztam, (Baranyai, 1999), amely szerint a jo-
gaszhallgatokra jellemz6 a presztizsfogyasztas és a
hedonizmus. (Ugyanezt el tudom képzelni a kézgaz-
daszokrdl is, de a mérnokokr6l és a bolcsészekrdl
nem. Ezek egyfajta sztereotipiak, amelyek a sportfo-
gyasztasban is megmutatkozhatnak.)

2. Az egyetemi hallgaték koérében divatosnak tartott
sportok és az altaluk ténylegesen (iz6tt sportok el-
térnek egymastal.

3. A kiulénb6z6 sportagak irant eltéré a férfiak és a
nék kereslete, l1éteznek kifejezetten férfi sportok és
néi sportok.

Ezt a nemek kdzott meglévé szamtalan kilonbség
magyarazza. Hipotézisemet az is alatdmasztja, hogy
megjelenik kilon a férfiaknak és csak néknek szolo
sportmagazin (Shape, Men’s Fitness). Ezt er6sitik
Laki - Nyerges (1999) szerz6paros kutatasai és Se-
b6k (2003) eredményei is.
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4. Az anyagi helyzet befolyasolja a sportfogyasz-
tast, a sportagvalasztast és a sportolas mennyi-
ségét.

Az Ifjsag 2000 kutatasban is vannak erre utalod
eredmények, az elit sportokat (iz6k a jovedelmi skéala
fels6 részén helyezkednek el. A KSH idémérleg-kuta-
tasa (2000), valamint Polanyi (1998) kutatasa is ezt
igazolja.

5. Egyre népszer(ibbek az egyéni sportok, szemben
a csapatsportokkal.

Ezt allitja a Laki - Nyerges (1999) szerz&paros is,
valamint a Shape magazin tartalomelemzésével is
erre a kovetkeztetésre jutottam.

6. A személyiség szerepet jatszik a szabadid6-
sport-fogyasztasban.

Szamos publikaciéban olvashatjuk, hogy az extro-
vertalt személyiség sportaktivitdsa nagyobb, mint az
létezik - a szamos személyiségtipus kozott - egy
sportos aktiv személyiség tipus.

7. Az értékorientacié szerepet jatszik a szabadidé-
sport-fogyasztasban.

Erre Pluhar - Keresztes - Pikd (2003) szegedi ko-
zépiskolasok korében végzett kutatasa jo példa.

Ismert, hogy a mérndkhallgaték ,lelkes interne-
tez6k”, és szamos tanulmanyi levelez6lista mikodik
a miszaki egyetemen, ami a toébbi egyetemrél nem
mondhato el, ezért felllreprezentaltak a mintaban a
mérnokok, a megkérdezett 641 f6b6l 312 (48,7%)
mérnok. A masik harom csoport a kovetkez6 ara-
nyokban szerepel a mintdban: 19% a bdlcsész,
18,1% a kbzgazdasz és 14,2% a jogaszhallgatd. Az
Oktatasi Minisztérium statisztikai alapjan a mérno-
kok felul, a bdlcsészek pedig alulreprezentéaltak (10
szazalékponttal), a masik két csoport pedig kozeliti
a valés aranyokat. A megkérdezettek 61,8 szazalé-
ka férfi és 38,2 szazaléka n6. A megkérdezettek
48,7 szazaléka budapesti, ami varhaté volt, hiszen
Budapesten tanuld egyetemi hallgatokat kérdeztem
meg. Megyeszékhelyi lakos 13,4%, egyéb varosi
25,1% és kozségi 12,8%. A kutatdsban az allando
lakhely és a sportolas kozotti 6sszefiiggések nem
tekinthet6k relevansnak, merta budapesti egyetemi
hallgaték nagy valészinliséggel Budapesten spor-
tolnak.

A vagyoni helyzetre utal a sajat gépkocsi és lakas-
tulajdon. A jogaszhallgatok anyagi helyzete latszik a
legjobbnak, a legnagyobb aranyban rendelkeznek
sajat autdval és lakassal. A mérndkhallgatok az at-
lagnal rosszabb helyzetben vannak.



SZABADIDOS TEVEKENYSEGEK

A felsorolt 18 szabadid&s tevékenység kodzll a minta-
ban szerepl6k - minden csoportban - leggyakrab-
ban passziv szabadidfs tevékenységeket végeznek,
zenét hallgatnak, tévéznek, (Gjsagot) olvasnak, napi
gyakorisaggal, vagy legalabbis hetente t6bbszor. A
sportolas - a mérndkoket kivéve - a hetedik leggyak-
rabban végzett tevékenység (a mérnokoknél a hato-
dik). Az egyetemi hallgatok kivétel nélkul alig latogat-
nak komolyzenei koncerteket, az operahazat,
kdnnylzenei koncerteket és sporteseményeket.

ERTEKORIENTACIOK

A felsorolt 14 érték kozul a kulon-

b6z6 szakos egyetemi hallgatok-

nak mas-mas érték a legfonto-

sabb. A jogaszoknak a csalad, a

mérndkdknek az egészség, a koz-

gazdaszoknak és a bolcsészek-

nek - valamint a teljes mintanak -

a baratsag az els6 és legfonto-

sabb érték. Minden hallgaténal a

harom legfontosabb érték kozott

szerepel a baratsadg, a jogaszok

kivételével pedig az egészség is. A sportolashoz
kapcsol6dé fittség nem tartozik a legfontosabbak
kozé, az értékek kozott kozepes helyet foglal el. Va-
lamennyi csoport - meglep6 mdédon - a karriert, a
pénzt és a tarsadalmi elismerést tartja a legkevésbé
fontosnak, bar ezek is 5 korili atlagértékeket kaptak
a hétfokozatu skalan. Mind a karrier, mind a pénz a
boélcsészhallgatoknak a legkevésbé fontos és a koz-
gazdaszhallgatéknak a leginkabb fontos a négy cso-
portot 6sszehasonlitva.

Pluhér - Keresztes - Pikd (2003) szegedi kozép-
iskolasok kérében végzett kutatasa arra hivja fel a fi-
gyelmet, hogy szignifikans 6sszefliggés talalhaté a
fizikai aktivitds és az egészség, a becsiiletesség, a
baratsag, a lelki béke és a csalad, mint nemmateri-
alis bels6 értékek kozott. Az egyetemi hallgatok ko-
z0Ott végzett kutatasom ezt nem igazolta. A szerz6k
szerint azok a fiatalok, akik rendszeresen vagy akar
alkalmanként sportolnak, fontosabbnak tartjak a
fent emlitett értékeket, mint a nem sportolék. Erre
alapoztam azt a hipotézisemet, hogy az értékorien-
tacid szerepet jatszik a szabadidésport-fogyasztas-
ban. Az elvégzett fliggetlen mintas t prébéak, varian-
ciaanalizisek, korrelacio- és regressziészamitasok

utan allithatom, hogy a szabadid&sport-fogyasztas
mennyisége és az értékorientacié kozott az egyete-
mi hallgatoknal - a fittség kivételével - nincs szignifi-
kans 6sszefliggés.

SPORTOLASI SZOKASOK

Osszegezve elmondhaté, hogy az egyetemi hallgatd
homo gimnici, azaz sportol6 ember, hiszen 61,9%
minimum heti 1-2 alkalommal sportol, 75,7% pedig
minimum havi 2-3 alkalommal, mig 28,7% az idealis,
heti minimum 3-4 alkalommal végez testmozgast.

Hipotézisem szerint a kiilonb6z6 egyetemeken ta-
nulé hallgatok fizikai aktivitasa eltér6. Ennek igazola-
sara varianciaanalizist végeztem. A variancia-homo-
genitas fennallasa mellett az ANOVA értéke azt mu-
tatta, hogy a csoportok kozott van kilonbség, a ki-
[6nb6z6 egyetemeken tanuldk sportolasanak meny-
nyisége eltér. A legaktivabbak a kézgazdaszhallga-
toék, a legpasszivabbak pedig a bodlcsészhallgatok.
(1. tablazat)

Az elvégzett kereszttabla és varianciaanalizis vizs-
galatok alapjan nem lehetett kapcsolatot kimutatni az
anyagi helyzet és a sportolas mennyisége kozott, te-
hat el kellett vetnem azt a hipotézisemet, hogy az
anyagi helyzet befolyasolja a sportolds mennyiségét.
Nem differencialja az allandé lakhely sem a sportolas
gyakorisagat, de a nem és kor sem.

A tovabbi elemzéseket a teljes minta 75,7 szazalé-
kara végeztem el, azaz 485 f6re, akik rendszeresen
(minimum havi 2-3 alkalommal) sportolnak.

A sportolas okai, motivacioi

A rendszeresen sportolok f6 indoknak a kikapcsolo-
dast-szoérakozast jeldlték meg (72,3%). Az egészség
(68,6%) és fittség (66,9%) a masik két fontos motiva-

M&M-MIX 43



***A tovabbiakban a sportolds indokait, motivacidit, az (izott sportagakat, azok valasztasanak okat és a sportra koltott havi 6sszegeket

csak naluk vizsgaltam.

16 tényez8. 50% felett emlitették a sport élvezetes
voltat (59,9%).

Kereszttabla-elemzés kapcsolatra utal a kilon-
b6z6 egyetemek hallgatdi és az aldbbi 6t tényez6
kozott: 1. szép, formas test; 2. a baratokkal valé
egyuttlét; 3. a kikapcsoldédas-szérakozas; 4. a kihi-
vas; 5. az élvezet. A gyakorisagok kozotti tovabbi
vizsgalédasaim utdn azonban ugy véltem, ezek a
kapcsolatok adédhatnak a nemek kdzotti eltérések-
bél is. A vizsgalatok a kilonb6z6 egyetemek ndi
hallgatoi motivacioi kozott nem mutattak eltérést, a
férfiaknal azonban mérhet6 kilonbségeket talal-
tam. A kikapcsolddas-szorakozas és az élvezet,
mint motivalé tényez6k szignifikans eltérést mutat-
nak, mindkett§ a mérnodkhallgatéknak a legfonto-
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sabbak, a kikapcsolédas-széorakozas a bolcsészek-
nek, az élvezet viszont a jogaszoknak a legkevésbé
fontos. Ezeken kivil a férfi jogaszhailgatoknak az at-
lagnal fontosabb az egészség és a versenyzés. igy
azt a hipotézisemet, hogy a kulénb6z6 egyetemeken
tanulé egyetemistak fizikai aktivitasanak indokai elté-
réseket mutatnak pontositanom kell azzal, hogy a fér-
fihallgatok fizikai aktivitasanak indokai kdzoétt talalunk
jelent6s eltéréseket.

A sportagak iranti kereslet

Az egyes egyetemi hallgaté csoportokndl kis eltéré-

sekkel a tablazatban felsorolt sportok szerepelnek,

csak mas sorrendben, és minden csoportnal néhany

egyéb is: a jogaszokndl az atlétika (tradicionalis), a
mérnodkoknél a kosarlabda (tradici-
ondlis), a kbdzgazdaszhallgatoknal
a floorball (modern), a bolcsész-
hallgatéknal a tanc (modern) és a
joga (modern). Ha az 6sszes emli-
tett sportot vizsgalom, akkor a leg-
gyakrabban végzetteket talalom
csak mas sorrendben: 1. (szas, 2.
futas, kocogas, 3. kerékparozas, 4.
foci, 5. testépités, kondicionalas, 6.
aerobic. Ebbdl az kdvetkezik, hogy
nagyon sokan usznak, futnak és
kerékparoznak ,,masodik vagy har-
madik” sportként. Atlagosan 2,15
féle sportot Giznek a rendszeresen
sportolok. (2. tablazat)



A megkérdezettek kozul 6% siel, 4,6% fallabdazik,
4,1% teniszezik, 2,5% maszik falat, 2,1% lovagol,
1,9% gorkorcsolyazik és 1,5% jogazik, valamint ma-
szik sziklat. A jéga a bolcsészek kozott a legnépsze-
riibb, a si, a sziklamaszas és a gorkorcsolyazas a jo-
gaszok kozott, a lovaglas a kozgazdasz-hallgatok-
nal, amig a falmaszas, a tenisz és a fallabda a mér-
nokhallgatok kedvelt szorakozasa.

Osszegezve a modem sportok keresletének ered-
ményeit: a sportdjdonsagokra legfogékonyabbak a
mérndkhallgatok (30,8%), 6ket kovetik a jogaszok
(24,4%), majd a kdzgazdaszok (19,1%) és a sort a
bolcsészek (19,0%) zarjak. Megallapithaté tehat,
hogy az Uj, divatos sportok irant mar jelentkezik ke-
reslet, és tovabbi novekedésre lehet szamitani.

A nem befoly4sol6 szerepe a sportagak iranti ke-
resletre bizonyithatd, tehat a hipotézis megerssitést
nyert. N&i sportagnak bizonyult az aerobic és a tor-
na, férfi sportdgnak pedig a foci, a kondi, a kizd6-
sportok, a fallabda és a tenisz, a falmaszas és a
floorball. A kerékpar, az Uszéas és a futas ,,vegyesek”.
A kerékparnal férfi dominanciaval, a futds és az
Uszas esetén pedig ndivel kell szamolni. A nék kézul
47,1% aerobicozik, (36% leggyakrabban ezt a sport-

agat valasztja)l, 31,6 szazalék
aszik  (13,1%), 29,9% (9,7%),
21,8% tornaszik (14,3%) és 17,8%
kerékparozik (6,%). A férfiak kozul
29,9% focizik (20,8%), 26% kondi-
zik (15,3%), 22,1% Uszik (8,4%),
21,8% kerékparozik (7,8%) és
18,5% fut (7,8%).

Azt a hipotézist, hogy az anyagi
helyzet befolyasolja a sportagvéa-
lasztast, meger@siti az az ered-
meény, amely szerint: az elit sporto-
kat nagyobb aranyban valasztjak a
jobb anyagi helyzetben Iévok.
Amig példaul a teljes mintaban a
siel6k aranya 6%, addig az auto-
val rendelkez6k 17,2 szazaléka és
a lakassal rendelkez6k 9,4 szaza-
lIéka siel, vagy amig a teljes minta-
boél 4,1% teniszezik, az autéval
rendelkez6k kozul 5,2%, a lakas-
sal rendelkez6k kozul pedig 7,1%.
A fallabdanal ugyanebben a sor-

rendben az aranyok: 4,6%, 12,1% és 4,7%.

A labdarugas kivételével az allapithaté meg, hogy
a szabadiddsport individualizalodik, eltinnek a csa-
patsportok, és az egyéni sportok uraljak a legkedvel-
tebb sportlistak es6 helyeit. A focit és egyéb, letlin6-
ben 1évé (roplabda, kézilabda, kosarlabda) vagy ép-
pen most terjedd (floorball) csapatsportokat jellem-
z6en a férfiak emlitik.

Az adott sportadg valasztdsdnak indokai

Az adott sport valasztasanak f6 okai a rendszeresen
sportolé megkérdezettek korében: 1. kdzelben van
(53,7%), 2. egyedil is lehet (izni (41,5%), 3. a bara-
tok tarsasaga (40,9%), 4. nem kell hozza extra felsze-
relés (31,2%), 5. tehetség, adottsag megléte (29,5%).
A vizsgalt egyetemi hallgatdi csoportok kdzétt nincs
eltérés, mert valamennyi csoport a felsorolt 6t ténye-
z6t emlitette els6 helyen. Mindenki a kdzelséget vélte
a legfontosabbnak. (3. abra)

Az elemzések kapcsolatot mutatnak a kilénb6z6
egyetemeken tanuldk és a sportvalasztas indokai ko-
z6tt. A baratok tarsasaga a mérnokoknek a legfonto-
sabb, a jogaszoknak a legkevésbé fontos, hogy ne
kelljen extra felszerelés, az a bolcsészeknek a legfon-

1 A sportagak utani zaréjeles szazalékok a tovabbiakban is azt jelzik, hogy a megkérdezett férfiak és n6k hany szazaléka (izi az adott

sportagat a leggyakrabban.
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tosabb és a mérnokdknek a legke-
vésbé. Az Ujdonsag a kdzgazdasz-
hallgatéknak a legfontosabb. Az
atlagnal fontosabb a mérnékdknek
is az Ujdonsag, a bolcsészeknek
viszont egyéaltalan nem fontos.
Kapcsolat allapithat6 meg a
nem és néhany vizsgalt tényez6
kozott is. A férfiaknak sokkal fon-
tosabb motivacié a barataik, évfo-
lyamtarsaik tarsasaga, mint a nék-
nek, valamint az, hogy mihez van
tehetségik, adottsaguk. A néknek
pedig az fontos, hogy ne kelljen
extra felszerelés a sportolashoz és
hogy egyediil is lehessen csinalni.

A szabadid6sportra valé koltés

A rendszeresen sportolok 30 szazaléka nem kolt a
szabadid6sportra, ebbdl kdvetkez6en otthon vagy a
szabadban mozog. A megkérdezettek kozul 21%
1000-3000 forint kozotti Osszeget kolt havonta,
18,8% 1000 forint alatti 6sszeget, és ugyanennyien
vannak azok is, akik 3000-5000 forintot adnak ki, és
5000 forint felett 11,2% kolt. Az elvégzett variancia-
analizis szerint nincs szignifikans kilonbség a kulon-
b6z6 egyetemeken tanuldk kozoétt. A jogaszok az at-
lagosnal valamivel tobbet kdltenek ugyan sportra, de
ez abbodl addédhat, hogy az egyetemi hallgatok kdzott
a legjobb anyagai helyzetben vannak. Egyértelmien
kimutathatd, hogy azok, akik rendelkeznek sajat aut6-
val vagy lakassal, tdbbet koéltenek (t6bbet is kdlthet-
nek) sportolasra. (4. abra)

A személyiség szerepe a sportolasban

A személyiség szerepe a szabadidGsport-fogyasz-
tAsban kimutathatd. Aki tarsasagkedvels, tobbet
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sportol. Ez azért érdekes, mert éppen a sport indivi-
dualizalédasanak folyamata megy végbe, eltlinnek
a csapatsportok és az egyéni sportok valnak ked-
veltté. A tobbet sportoldk jellemz6i: nyiltak, modern
felfogasuak, kockazatvallalok, divatkdvetSk és ma-
gabiztosak.

A KUTATAS MARKETINGSZEMPONTBOL
FONTOS MEGALLAPITASAI

A kilonb6z6 szabadid6ésportok irant van és varhato
kereslet, hiszen a valaszaddék haromnegyede rend-
szeres sportolénak minésithet6. Ez a kereslet meny-
nyiségben és minéségben is kielégithet6 és kielégi-
tésre var.

A valaszadoék szerint a legfontosabb szempont a
sportvalasztasnal a kozelség. A létesitmény épittetdk-
nek és Uzemeltet6knek ezt mindenképpen szem
elétt kell tartaniuk. Erdemes figyelniiik arra, hogy
melyik egyetem ,,20 perces vonzaskdrzetébe” mit te-
lepitsenek. A miszaki egyetemek kdzelében nem ér-

demes aerobic-studiokat Uzemel-
tetni, a jogi, kbzgazdasagi és bol-
csészettudomanyi egyetemek ko-
zelében viszont annal inkabb, hi-
szen mindharom egyetem nGi
hallgatoi kdzott ez a leggyakoribb
sport.

Kihivas lehet a mikod6é aero-
bic-stadidknak, fitness-kluboknak,
hogy fenntartsak a sport kiemelke-
dé népszerliségét, és féleg hogy
megtartsak meglévé ,,vev6kori-
ket” és emellett Ujakat is szerezze-



nek. Ezt csak folyamatos megujulassal lehet elérni. A
megujulas lehet6sége maximalisan adott, gondot je-
lent azonban az, hogy az egyetemi hallgaték nem is-
merik az Uj alfajokat, és ezért nem is keresik. Meg kel-
lene veliik ismertetni a ramp-et, a power-bumbell-t, a
slide-ot, a spinning-et, a thai-aerobic-ot és a
streching-et. Hiszen aki mar hallott fel6luk, azok
nagy szazalékban kiprébalnak az Gjdonsagokat.

,A jov6ben az egyetemi hallgatok korében megfeleld
O0sztdbnzés esetén a kovetkez6 sportagakban érhet6 el
a részvétel nbvekedése (a valaszaddk ezeket a sporto-
bavéarkodas,
rafting, fallabda, ijaszat, falmaszas, golf, lovaglas, szik-
lamaszas és si. A fallabda tlinik a legrelevansabb jovo-

kat prébalndk ki nagy szazalékban):

beli ’kedvencnek'.”

A kilénb6z6 egyetemek hallgatéinak kereslet-elté-
réseit elemezve a jégat és a tancot a bolcsészeknél
érdemes 0sztonozni, és a kozelukben latszik érde-
mesnek ezekkel leginkabb telepilni. Ha viszont Uj-
donsagokrol van sz6, semmiképpen sem rajuk kell
szamitani, hanem a mérnok- és jogaszhallgatokra,
ugyanis ez a két csoport fogad el legnagyobb arany-
ban Uj, divatos sportokat (sziklaméaszas, falmaszas,
gorkorcsolya, tenisz sth.). Ugyancsak a mérnok és a
jogaszhallgatok a kizd&sportok nagy fogyasztoi. A
fallabdat jelenleg a mérnékhallgatok kedvelik legin-
kdbb, de a kdzgazdaszok kozll prébalnak ki a jov6-
ben a legtébben.

A jov6ben az egyetemi hallgatok kérében megfe-
lel6 6sztonzés esetén a kovetkez6 sportagakban ér-
het6 el a részvétel novekedése (a valaszaddk ezeket
a sportokat prébalnak ki nagy sza-
zalékban): bavarkodas, rafting, fal-
labda, ijaszat, falmaszéas, golf, lo-
vaglas, sziklamaszas és si. A fal-
labda tlinik a legrelevansabb j6v6-
beli ,kedvencnek".

A buvérkodas és a rafting tal
extrém sportok, nyari id6észako-
sak, és extra felszereléseket igé-
nyelnek, de a kdzgazdaszhallga-
téknal érdemes lenne egy-egy lehetéséget meghir-
detni, kozottiik ugyanis kimagaslé azok aranya, akik
kiprobalnak ezeket a sportokat.

Tobb fallabda-terem nyitdsa, vagy a meglévék (Bu-
dapesten van jonéhany) fejlesztése is ésszerilinek lat-

LA fallabda

szik, mert ez a sport egyaltalan nem extrém, nincs
évszakhoz kotve, a valaszadok ezt tartjak a legdiva-
tosabb sportnak, és sokan kiprébalnak, amibdél pe-
dig arra lehet kovetkeztetni, hogy ndvekedni fog a
kereslet. A sportszergyartoknak is fel kellene figyelni
a tendenciakra, hiszen valdszin(i, hogy a fallabda-
Ut6k és labdak kereslete is névekedni fog.

J6 marketinglehet6ség ismerhet6 fel az ijaszat és
a lovaglas o6sszekapcsolasaban,
amelyet mint 6si magyar hagyo-
manyok Ujjaélesztését a XXI. sza-
zadban ideaval el lehetne adni.
Ezzel utazdsszervez6knek, utazasi
iroddknak kellene foglalkozni,
ezen a ponton nagyon jO| dssze-
kapcsolhat6 a szabadiddsport és a
turizmus. A valaszadék szerint len-
ne ra kereslet.

A fallabda mellett a falmaszas
lehet még olyan Uj sport, amelynek gyors fejlédésével
szamolni lehet. A kalandvagyé sziklaméasz6k edzhet-
nek a falmaszassal, de a kevesebb veszélyre va-
gyoknak is kivalo erénlétet adhat. A f6 célcsoport a
mérndk- és jogaszhallgatok koére lehet.

A sielés mar jelenleg is a legnépszer(ibb modern
elit sport, mind a négy csoport kdrében, és ez a nép-
szer(iség csak novekszik, hiszen mindenhol nagy
szézalékban akadtak Uj kiprobalok. A sifelszerelések,
siutak szervez6i mind a négy csoportot kozelithetik
ajanlataikkal.

Divatosnak a kévetkez§ sportokat tartjadk az egyete-
mi hallgatok: fallabda, falmaszas, bavarkodas, rafting,
kondi, si, aerobic, tenisz, sziklaméaszas és golf. Ezek
népszer(sitésében fel lehet és fel is kell hasznalni a
,,divatos” elemet.

mellett a falmaszas lehet még olyan Uj
sport, amelynek gyors fejlédésével szamolni lehet. A
kalandvagyé sziklamaszdk edzhetnek a falmaszassal,
de a kevesebb veszélyre vagyoknak is kivaldé erdnlétet
adhat. A f6 célcsoport a mérndk- és jogaszhallgatok
kore lehet.”

A legtébben a sportok kozil az Uszast, a futast, a
kerékparozast, a focit, a kondicionalast és az
aerobicot kedvelik. Ezek olyan sportagak, amelyek
nem igényelnek extra felszerelést. A marketing fel-
adata mégis az, hogy igényt teremtsen kilonféle
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Uszddresszekre, futocipbkre, kerékparokra, kondi és
aerobic ruhazatra. A létesitmény menedzsmentnek is
lehet feladata, uszodak, futopalyak, kerékparutak, fo-
cipalyak, konditermek és fitness-centerek Iétrehoza-
saval, illetve megfeleld lizemeltetésével.

Véleményem szerint mindenképpen hasznos len-
ne a kanadai és amerikai felmérésekhez hasonl6an
Magyarorszagon is - a k6ézgazdasagtudomany maod-
szereit és eszkoztarat felhasznalva - szamszer(siteni
a szabadid8sport hatasait, hogy vilagos képet kap-
hassunk a nemzetgazdasagban betoltott szerepérdl.
Hogy azokat, akik nem hisznek ennek a fontossaga-
ban, adatokkal lehessen meggy6zni arrél, hogy a
magyar korméany egészségigyi kiadasai, a haldloza-
si és rokkantsagi rata, a munkanélkiliség, a munka-
helyi hianyzasok, betegségek és balesetek mennyi-
vel csbkkennének és a gazdasag teljesit6képessé-
ge, az orszag GDP-je és termelékenysége pedig
mennyivel néne annak kévetkeztében, hogy tobb a
fizikailag aktivak szama. llyen adatok birtokaban ta-
lan mind az allam, mind az Uzleti szféra tobbet szan-
na a szabadid6sportra, hiszen belatndk ennek az
eredményekre gyakorolt kedvez§ hatasat. A tarsada-
lom minden tagjanak is be kell latnia a sportolas
szikségességét, a szabadid6 ésszer(l felhasznalasat
sajat egészsége érdekében.
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A kavé, mint specialis
élelmiszeripari termék szamos
format olt a fogyasztas helyszinétél
figg6en. A kavéra asszocidlva még
tobb fogalom juthat esziinkbe

a kavétermesztés helyétdl indulva
a kavéfeldolgozas allomasain at

a kavéfogyasztas helyszinéig.

A cikkben megvizsgaltuk a kavé,
mint termék és a kavézas, mint
szolgaltatas sajatossagait. Szamos
kilonbség fedezhet6 fel az otthoni
kavéiogyasztas és a kavézoban,
kavémérésben torténd fogyasztas
jellege kozott is. Az iparagban
versenyz6 vallalatoknak nemcsak
a konkurenciaval kell megkizdenitk,
de oda kell figyelniik a szallitokra,
a vevlkre, a potencialis belépbkre
és a helyettesitd termékekre is.

Letenyei Krisztina - Papp Janos

A kavé, mint termek,
a kavezas,

mint szolgaltatas
jellemz06 jegyeil,
versenytereli

kavé kilonb6zé szinteken versenyez. Nemcsak a termékformak

elényei alapjan is. A cikkben megtalalhaté a magyar kavépiacra
adaptalt termékhierarchia modell és Levitt modellje a termék 6t szintjé-
rél - szintén a magyar kavépiacra adaptalva. A kavéfogyasztasnak ku-
16nb6z86 helyszinei vannak, némelyiknél a kavé szerepe a dominans,
masoknal inkdbb a kavézasé. Az egyes helyszineken is kilonbdz6 1ép-
cs6fokok talalhatok, amelyeket a kavéfogyasztas kérilménye, alkalma,
motivacioja alakitanak. Mindezeknek és a kavé tipusanak megfelel6en
tobbféle csészében, illetve poharban kerllhet szervirozasra a kavé. A
kavéfogyasztas korilményei alapjan szintén megkiulénboztethetiink al-
loméasokat.

A termékek nem csupan targyak, hanem a fogyasztéknak hasznéla-
tukkal élményt kinalnak. A fogyasztok magatartasat sok tényez6 befo-
lyasolja, ilyenek példaul a vasarlas pozitiv, illetve negativ élménye, a
kultdrkérnyezet, amelyben élnek, masok magatartasa. A termék nem
csupan dolog, hanem minden termék Osszetett igényeket elégit ki. A
vizsgalt termék részei a termékjellemz6k. Az észlelhet6 jellemz6k a fizi-
kai tulajdonsagok, a csomagolas. A termék el6nyét a reklamok is koz-
vetitik.

A kavé specialis élelmiszeripari termék, elsérendl élvezeti cikk. A ter-
mék, azaz a kavé a fogyasztas helyszinétdl fiigg6en o6lthet sajatos for-
mat. A kavét fogyaszthatjuk egy biifében két rohanas kozott mintegy
»doppingszerként” - ilyenkor fontos a koffeintartalma, a serkent6 hatas,
az ébrenlét allapotanak elérése, megtartasa. Ez egyfajta koffeinbevitel,
a kavé fogyasztasa ez esetben nem kulturalis jellegli. Hasonléan jarha-
tunk el, ha otthon az ébredést kdvetéen nyulunk a napi ,koffeinada-
gunkhoz”. A cél ilyenkor is az ébrenlét allapotanak elérése - és mindezt
rohanva, kapkodva. A kavé reggel szolgéalhat taplalék gyanant is -
ahogy az olaszok isszak.

Az otthon, mint a kavéfogyasztas helyszine mar atmenetet képez, hi-
szen nemcsak az el6bb emlitett médon viselkedhetiink, hanem meghiv-
hatjuk baratainkat is vendégségbe egy csésze kavéra. Ekkor mar kultu-
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ralis jelleget 6lt a kavézas. Itt mar nem elsédleges cél
a koffeinbevitel, sokkal fontosabb a meghitt beszél-
getés, a tarsas kapcsolat. Ezutan az atmenet utan
emlithetjik meg a kavéhazakat, mint a kavéfogyasz-
tas helyszineinek kovetkez§ lépcséfokat. A kavéha-
zakban mar a folyamaton van a hangsuly, nem a
gyors kapkodasrol szoél a kavéfogyasztas, itt dombo-
rodik ki leginkabb a szolgéltatas
funkcio.

A kavé, mint termék sokféle for-
mat Olthet, a kavéra asszocialva
pedig még tobb fogalom meriilhet
fel. A folyamat legelején a kavé
termése, a bogy6 van, amely piros
szin(, ha beérik. Az érett bogyodkat
a szilretelés utan nedves vagy
szaraz eljarassal feldolgozzak,
azaz a gyumolcshust eltavolitjak a
termésrél. Két kavébab van rendszerint egy burok-
ban egyméssal szemben. A kavébab a pdrkolés utan
nyeri el barna szinét, hiszen azt megel6z6en zo6ld. A
kavéforgalmazé cégek a szemes kavékat zacskéba,
az Orolt-porkolt kavékat vakuumos csomagolasba,
az instant kavékat Uvegbe vagy utantolt§ tasakba, a
cappuccindkat tasakba csomagoljak. Kavévasarlas
soran az Uzletek polcain igy valogathatunk a csomag
kavé és az Uveges kavé kozott. Szemes kavét ma
mar nagyon keveset talalunk a hiper- és szupermar-
ketekben, annal nagyobb viszont a forgalmuk a ven-
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déglatdiparban. A folyamat kovetkez6 és egyben
utolsé lépése maga az elkésziilt kavé, azaz a kavé-
csésze g6z06lg6 kavétol kezdve a jeges kavéig sokfé-
le ital tartozik a kavé fogalmaba. A forré kavéital lehet
espresso, ristretto, grande, americano, hosszu kavé,
con panna (Schlagobers), macchiato, kapuziner,

»AZ otthon, mint a kavéfogyasztas helyszine mar atme-
netet képez, hiszen nemcsak az el6bb emlitett médon
viselkedhetiink, hanem meghivhatjuk baratainkat is
vendégségbe eqgy csésze kavéra. Ekkor mar kulturdlis
jelleget 6lt a kavézas. Itt mar nem elsédleges cél a kof-
feinbevitel, sokkal fontosabb a meghitt beszélgetés, a
tarsas kapcsolat.”

krémkavé, espresso romano, cappuccino, latteccino,
tejeskavé, Wiener melange, mocca, latte macchiato,
caffé latte. Az italoknak megfelelé csészében, kavés-
poharban torténik a szervirozas. A kavézokban erre
kifejezetten odafigyelnek, de ma mar egyre t6bb a le-
het6ségiink otthon is, mivel a nagy kavéforgalmazo
cégek a diszcsomagolasokba id6nként specialis ka-
véspoharakat tesznek ajandékba. Az éttermekben
rendelhetiink kavékoktélokat, melyek mar lehetnek
hidegek is. A jeges kavéital és a konzervkavé is a hi-
deg kavék kozé tartoznak. (1. tablazat)



A kavé egy termék, mig a kavézas egy szolgalta-
tds. A kavét otthon fogyasztjuk, a kavézas fogalma-
hoz pedig sokkal jobban kapcsolédik a kavézo, ami-
kor a szolgaltatas joval nagyobb hangsulyt kap. Ha
otthoni fogyasztasra vasarolunk kavét, akkor csoma-
golt, markazott kavét vesziink. Az Uzletekben vasa-
rolt csomagbdl tébbszor fogyaszthatunk (kivéve az
egyadagos cappuccino, illetve a 3inl kiszerelése-
ket). Nem a vasarlas helyszinén fogyasztjuk el a ka-
Vét, igy a vasarlas és a fogyasztas id6ben elvalik. A
kavézéban a terméket a szolgaltatassal egyutt vasa-
roljuk meg, vagyis a vasarlas és a fogyasztas id6ben
egybeesik. Ez esetben a fogyasztds és a vasarias
gyakorisdga azonos, hiszen a megvasarolt terméket,
szolgaltatast a helyszinen ,fogyasztjuk el”. Az étter-
mekben, kavézékban a vasarlaskor a kdvé csomago-
lasat nem latjuk, ott magat az elkészitett csésze ka-
vét latjuk, és hozza jar a szervirozas. Ha magunknak
vesziink otthonra kavét, akkor a becsomagolt arucik-
ket latjuk az Uzletben, igy a csomagolas, mint a mar-
ketingkommunikacié egyik eszkbéze fontos szerepet
tolt be a kavévasarlasi dontésink meghozatalaban.
Ez esetben nem tartozik a szervirozas a termékhez.
Az otthoni kavéfogyasztas tobbnyire egyéni, mig a
kdvézbéban inkdbb tarsasagi esemény. (2. tablazat)

Otthonra 6rolt-porkolt kavét vagy instant kavét va-
sarolunk rendszerint, mig a kavézékban, de féleg a
kdvémérésekben szemes kavébadl készitik el a kavét.
A kodzelmultban megjelent és napjainkban szaporo-
doé kavémérésekben magunk véalaszthatjuk ki a kavé-

bab fajtajat, porkolési moédjat, és az altalunk 6ssze-
véalogatott kavébabokbdl a helyszinen készil el a
friss kavéital. Az otthonra vasarolt kavé mire a porko-
16 Gzembdl lakasunkba ér, mar nem tud ilyen friss
lenni, ott a csomagolas 6rzi a frissességet. Az Uzlet-
ben, amikor a polcokon Iévé kavék kodzil valogatunk,
akkor markat valasztunk, tehat kiemelten fontos a
csomagolas. A kavézékban nem tudjuk, milyen ka-
vébol készitik el a kavét, rendszerint kavéformat
(eszpressz6, hosszu kavé, cappuccino stb.) valasz-
tunk, de se a markat, se az arabica-robusta aranyat
nem ismerjiuk. Egyedil a kdvémérésekben van lehe-
t6ségink, hogy a szemink lattara késziljon el az al-
talunk ,kialakitott" kavé. Az uzletekben a markava-
lasztasunk tudatos, ott joval nagyobb a valasztas
szabadsagfoka. A kavézokban markavalasztasunkra
az alkalmazkodas a jellemz6. Mivel nem latjuk a kavé
csomagolasat, kiszerelését, a kavézo, kavémérés
kommunikéacidja a fontos - els@sorban kavézot, ka-
vémeérést valasztunk. A szervirozas a vasarolt szol-
galtatas része. Az otthonra vasarolt kAvéhoz nem tar-
tozik szolgaltatas, ott a mi feladatunk a szervirozas.
(1. abra)

A vallalatok a piacon versenykérnyezetben végzik
termeld, szolgaltatd tevékenységuket, az iparagi ver-
senytarsakkal kell megkizdeniik a fogyasztokért. A
piacnak vonzereje van, tobben szeretnék a piacot le-
folozni, a tortabdl minél nagyobb szeletet kihasitani,
magas profitra szert tenni. A vallalat szamara nem-
csak a piacon lev6 szerepl6k jelentenek konkurenci-
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at, hanem a potencialis belépbk, a vevék, a szallitok
és a helyettesit6 termékek mind-mind veszélyként je-
lennek meg. A piacon Ujonnan megjelend szerepl6k
szama, ereje figg a piac be- és kilépési korlataitol, a

mobilitastol. A vevlk és a szallitok
ereje, alkupozicidja is hatassal van
a vallalat nyereségére. A helyette-
sité termékek szintén veszélyt je-
lentenek, hiszen a fogyasztok
nem terméket keresnek, hanem
szikségletet szeretnének kielégi-
teni, azaz megoldast keresnek
problémakra. (2. abra)

A magyar kavépiac tipikusan
oligopol piac, négy nagy piaci
szerepl6vel. A Douwe Egberts, a
Jacobs, a Nescafé és a Tchibo ter-
mékcsalad a legnagyobb. Néhany
éve még csak veszélyt jelentettek,
ma azonban mar itt vannak a pia-
con a Mocca Negra Bravos ter-
mékcsaladja, a Maccoffee és a
Semiramis. A jov6ben néalunk is fe-
nyegetettséget, veszélyt jelenthet-
nek a nyugati piacokon mar jelen-
lev6 szirupos kavék. A multinacio-
nalis cégek kevésbé vannak kité-
ve a beszallitoknak, sajat alkupo-
zicidjuk joval er6sebb. Rendsze-
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rint az anyavallalaton keresztul
szerzik be a kavét, az anyavallalat
vasarol a nemzetkdzi t6zsdéken.
A behozatalnal figyelembe kell
venni a kavét terhel6 vamokat, a
behozatalrél sz6l6 torvényeket. A
masik oldalon a vev6k allnak. A
vevOk ereje gyenge, hiszen apro
szerepl6i a piacnak. Egy dolog
azonban az &6 oldalukon all: az
erés konkurenciaharc, amely letori
az arakat. A rengeteg sales pro-
motion akciéban a vevék kedvezd
aron vasarolhatnak. A helyettesit6
termékek szintén a kavé konku-
renciait jelenthetik. Helyettesitd ter-
mék lehet a koffeintabletta, a tea,
de akar a fagylalt is a kavé sokszi-
nlségébdl adéddan. (3. abra)
Mivel a kavé nagyon valtozatos
termék - beleértve a szolgaltatast

is- a versenytarsai ennek megfeleléen széles korbdl
kertilnek ki. Amikor a kavét koffeintartalma miatt va-
lasztjuk, a kévetkez6 versenytarsakkal kell els6sor-
ban megklizdenie: a koffeintablettaval, az energiaita-



A kavé versenyez egyrészt az al-
koholmentes italok kategoriaja-
ban, masrészt az alkoholtartalmu
italok kozott, hiszen a kavékokté-
lok versenytéarsai itt talalhatok. A
meleg és a hideg italok is mind
versenytarsakat jelentenek; a je-
ges kavénak és a konzervkavénak
a tobbi hideg itallal kell megktz-
denie a fogyasztokért. A kavé
azonban nemcsak italokkal, ha-
nem ételekkel is versenyezhet.
Gondoljunk példaul a jegeskavé-
ra, amely akar a fagylalt alternati-
vaja is lehet! A tejeskavénak pedig
fel kell vennie a versenyt a turmi-
xokkal, a tejalapu italokkal.

A kavénak a versenytarsait ke-
resve, nem csupan a termékcso-
portok kdrében kell kérulnéznink,
hanem a jellemz6it is meg kell
vizsgalnunk. A termékformak utan
nézzilk meg a versenytereket a
termék lényegi elényei alapjan! Az
instant kavék egyik jellemzéje pél-
daul a gyors elkészithet6ség, igy

I6kkal, a teakkal, de a forré kavéitalnak a konzervka-  tud versenyezni az udit6kkel. A konzervkavét pedig
vékkal is. Ha az italok palettadjan keresiink verseny-  egyszerlien csak ki keli nyitnunk és meginni, akar
tarsat, akkor is tobb kategdriat kell megvizsgalnunk. egy dobozos vagy flakonos kis Udit6t - még szervi-
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rozni sem kell. A cappuccindkat és az izesitett kavé-
kat els6sorban azért veszik, mert finomak. igy ,fi-
nomsag” kategoriaban kell megkizdenitk az édes-
ségekkel, egyéb nyalanksagokkal. Aromaélményt
ma mar nemcsak a koffeintartalmd kavék nydjtanak,
hanem a koffeinmentes kavék és a csokkentett koffe-
intartalmu kavék is. igy egyik fajta kavé a masik alter-
nativdja, ezaltal pedig versenytarsa is. A teakkal szin-
tén versenyezhetnek a kavék aromaélmény tekinte-
tében. (4. abra)

Az élvezeti cikkek jelentik a sziikségleti csoportot,
a koffeintartalmi élelmiszerek pedig a termékcsopor-
tot. A hierarchidban tovabb haladva megjelenik a ter-
mékosztaly, amelyet a koffeintartalmu italok testesi-
tenek meg. A koffeintartalmd italokon beltl pedig
maga a kavé jelenti a termékvonalat, igy jutva el a
kovetkez6 szinthez, a terméktipushoz, amelybe a
szemes, az Orolt-porkolt és az instant kavék tartoz-
nak. A legfontosabb markak a Douwe Egberts, a Ja-
cobs, a Nescafé és a Tchibo. A kiszerelések felelnek
meg a termékegységnek. (5. abra)

A kavé esetében az elemi hasznot a koffeinbevitel
és az aromaélmény nyujtja. Az alaptermék a tapasz-
talati termék, ehhez tartoznak azok a tulajdonsagok,
amelyeket tapasztalunk. llyenek az iz, az illat, a ter-
mék neve, a csomagolasa, a design. Az elvart ter-
mék szintjén a kovetkez6 tulajdonsagokat kell meg-
emliteni: friss, hosszan feldobottan tart, hidegen is
ihato, gyorsan elkészithetd, praktikusan tarolhaté. A
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leger@sebb itt volt a verseny. Azonban a fejlettség
emelkedésével, a piacok telitettségével, a fogyasztoi
igények bévilésével a verseny egyre inkdbb athelye-
z6dik a bdvitett termékek piacara. A bdvitett termék-
hez tartozik mindaz, ami a hasznossagot fokozza.
llyenek a csomagolashoz adott kiséré termékek. A
potencialis termék esetében a kavé tovabbi felhasz-
nalasardl van sz6. Ide tartozik a kadvé, mint koktélok,
illetve siitemények alapanyaga. (6., 7. abra)

A kavé egy termék, a kavézas pedig egy szolgal-
tatas, amelynek még mindig er@s targyiasult jellege
van. Az otthontdl az elegans étterem, a szalloda bar-
ja felé haladva csokken a termék szerepe, n6 a szol-
galtatasé. Azonban az egyes helyszinek nem tekint-
het6k egy stabil alloméasnak egyetlen jellemzével. A
helyszineken is kiilénb6z6 lehet a termék-szolgaltatas
aranya a kavéfogyasztas alkalmatol, motivacidjatol
fuggben. Az otthoni fogyasztasnal domborodhat ki
leginkabb a termékjelleg. Amikor reggel az els6 kof-
feinadagunkhoz nyudlunk, és gyorsan behorpintjik
azt, akkor egyértelm(ien termékrél beszélhetink. Fo-
gyaszthatjuk a kavét reggeliként, azaz taplalék gya-
nant. Rendszerint a tejeskavé tolti be az étel funkcio-
jat. Az étkezéshez kapcsolédhat a kavé az ebéd be-
fejezéseként. Ha délutan otthon cappuccinét iszunk,
akkor azt azért tessziik, hogy kényeztessik magun-
kat. Itt er6s6dik igazan a szolgaltatas-jelleg. A vendé-
gek fogadasanal mar kavézasrol beszélhetiink, ez
esetben nagyon fontos a szervirozas.



A munkahelyen fogyasztott kavé a kovetkez6 allo-
mas. A délel6tti (éjszakai miiszakban az esti) kavé na-
gyon hasonl6 az otthoni reggeli elétti kavéhoz: a moti-
vacié a koffeinbevitel, és a termék a fontos, nem a
szolgaltatas. Ebéd utan is ihatunk kavét a munkahe-
lyen, illetve délutan - ekkor alkalom adédik egy kis
beszélgetésre, a konkrét termékrél ez esetben jobban
elvonatkoztathatunk. A munkahelyen Uugyfeleket is
megkinalhatunk kavéval - ez esetben a szolgaltatas a
fontosabb. Automatabdl adhatunk kavét a vendégek-
nek, illetve frissen f6z6tt kavét szolgalhatunk fel. Az
automata egy érdekes atmenetet képez. Mindenkép-
pen a gyors készités és szervirozas az elénye, de a
fogyasztds mar nem biztos, hogy gyors. Ha utaza-

sunk soran allunk meg és iszunk
egy kavét, akkor gyorsan behor-
pintjuk; a munkahelyen tehetink
ugyanigy, ha nincs sok idénk. A
rendel6kben, hivatalokban tortén6
varakozas soran is van idénk, bar
a varakozas egy kényszercselek-
vés. Ekkor ihatnank a kavét lassan,
de lehet, hogy épp a tlrelmetlen-
ség, a hétralévé tennivalék gondo-
lata visz ra, hogy gyorsan meg-
igyuk a kavét. A munkahelyen a
kollégakkal beszélgetve, vagy az
Uzletfelekkel targyalva van talan
leginkabb lehet6ség id6ben elnyuj-
tani a kavézast.
Kovetkezd alloméasként a ben-
zinkutakat jeloltem meg, ahol a
kavéfogyasztas motivacidja a kof-
feinbevitel. A kavét ez esetben
mindenképpen gyorsan isszuk
meg, az elkészités lehet egy kicsit
lassabb, ha kavéf6z6-gépbdl ad-
jak a kavét és nem automatabol. A
bufével mar a szolgaltatas-jelleg
felé haladunk egyre er6sebben. A
termékjelleg lehet még erés a
gyors behorpintés  alkalmaval,
azonban ha elid6ziink, beszélge-
tink, akkor az mar igazi kavézas.
Vannak Uzletek, ahova a vendége-
ket kavéval csalogatjak. Vasarlasi
kotelezettség nélkul el lehet fo-
gyasztani egy adag kavét, de az
udvariassagi gesztustoél azt varjak
a tulajdonosok, hogy a betér§
vendégbdl potenciélis vevd valik. A cukraszdaban el-
fogyasztott kavénak mar kifejezetten szolgaltatas-jel-
lege van. Nagy hangsuly tev6dik a kavézasra. A
fagylaltok, sitemények és udit6k mellett talalhatoé a
kindlatban a kavé. A cukraszdaban a kavét (is) ké-
nyelmesen, beszélgetés kdzben fogyasztjuk el. Az
internet-kavézoknak két tipusa van. Az egyik az in-
kabb internetezd hely, ahol esetleg egy kavésarkot is
kialakitanak vagy csupan egy kavéautomatat helyez-
nek el. Ez esetben nem a kavézason van a hangsuly
- arra csak lehet6ség van -, hanem az internetezé-
sen. A kisvendégl6kben f6 cél az étkezés, de a va-
lasztékban ott szerepel a kavé is, mint az étel utani
kiegészit6. Az ilyen helyeken a kavé mellé rendsze-
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rint felszolgalnak kekszet, csokoladét, vizet a cukron,
kavétejszinen kivil. A kisvendéglében is sok id6t tolt-
hetiink el, beszélgetés kozben kényelmesen fo-
gyaszthatjuk a kavét. Az internet kavézék masik tipu-
sa inkdbb kavézd, de lehet6ség van internetezésre
is. Ezlttal a kavézas szerepe a hangsulyos. A kovet-
kez6 kavézasi helyszin maga a kavézé. Ez esetben a
f6 profil maga a kavé, a szolgaltatas-jelleg domboro-
dik ki egyértelmien. A kavék valasztéka kifejezetten
széles, még kavékoktélokat is rendelhetiink. A kavé
kiegészit6i ezuttal elmaradhatatlanok. A kavézdkban
egy csésze kavé mellett akar ora-
kig beszélgetve is Gicséroghetiink.
Az elegans étterem jelenti a kovet-
kez6 allomast, ahol nem terméket,
hanem szolgaltatast adnak el. Az
étkezésen van a f6 hangsuly,
amelynek utols6 eleme a kavézas.
A tarsasagban eltoltott id6, a be-
szélgetés fontos szerephez jut.
Ugyancsak a szolgaltatas-jelleg a
kiemelkedé a szalloda barjaban,
kellemes légkdrben elfogyasztott
kavénal.

Az, hogy miben kerll szerviro-
zasra a kavé, tobb tényez6tél fugg.
A helyszin az egyik befolyasolo6 té-
nyez8, de nem az egyetlen. Meg-
hataroz6 még a kavéfogyasztas
motivacioja, az alkalom, a kavé for-
maja, tipusa, valamint a rendelke-
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zésre all6 eszkdzok. Otthon iha-
tunk kavét kavés poharbdl, kavés
bogrébdl, nagy csészébdl vagy
elegans kis csészébdl. A munka-
helyen hasznalhatjuk sajat kavés
bogrénket, a vallalat csészéjét, lz-
letfelekkel valé targyalas soran a
reprezentativ csészéket, ha pedig
az automatabodl iszunk, akkor a m-
anyagpoharakat. A benzinkutaknal
és az Uzletekben is mianyagpo-
harban kapjuk a kavét. A bufében
rendszerint kavés csészébe ontik a
forré italt. A cukraszddkban mar
tobbféle csészében szerviroznak,
akarcsak a kisvendégl6kben. Ez
utébbiaknal szélesebb a valaszték,
kavés pohar is kertilhet az asztalra.
Az inkdbb internetez helyeken
szolidabb a valaszték, a kavézokbol sziletett inter-
net-kdvézékban mar nagyobb a kinalat. A kavézok-
ban természetesen tobbféle csésze all rendelkezésre,
hogy a kavé a tipusanak megfeleld csészébe kertil-
hessen. Az elegans étteremben kifejezetten széles a
csészevalaszték. A szalloda barjaban elegans csészé-
ben kerll szervirozasra a kavé. (8. abra)

Kavét nagyon sokféle kériilmény kozott ihatunk. A
két végletet a kdvetkez6k jellemzik: az egyik esetben
nagyon gyorsan fogyasztjuk el a kavét, egyediil,
csak a sajat rohanasunkhoz alkalmazkodunk. Ekkor



a termék, azaz a kavé fogyasztasardl beszélink, a
.csupasz” kdvé a hangsulyos. A masik véglet a na-
gyon kényelmes, lasst fogyasztas, amikor a kavé
minden cseppjét kiélvezzik. Ezt nem egyedil, ha-
nem tarsasagban tesszik. llyenkor a kdvézason van
a hangsuly. Ez esetben szerepet kap a szervirozas, a
kiegésziték egész sora.

A gyors fogyasztashoz tartozik az otthoni reggeli
kavé, az utazas kozben felhdrpintett kavé, illetve nap-
k6zben a munkahelyen elfogyasztott kavé. Az instant
kavét kifejezetten azért fejlesztet-
ték ki, hogy a kavé készitése
gyors legyen, a szokasostél eltéré
korilmények kozott is a megszo-
kott min6ségben legyen elkészit-
het6. El6szor sarkvidéki expedici-
6k soran hasznaltdk, majd Gruta-
z4sok alkalmaval. Az ebéd utan a
munkahelyen elfogyasztott
képezi a kévetkez6 kategériat. A munkahelyi beszél-
getés sordn mar kicsit raér6sebben isszuk meg a ka-
vét. Amikor otthon vendégeket kinalunk kavéval, azt
mar kényelmesen tesszik és a tarsasagon, a kavé-
zason van a hangsuly. A kadvézé és az étterem jelen-
tik a kovetkez6 lépcs6fokokat. Az utolsé kategoéria a
legexkluzivabb szolgaltatas, amikor mar sitemény
és Ujsag is kerul az asztalra.

kavé

OSSZEFOGLALAS

A kavé specialis élelmiszeripari termék, az emberek
tobbségének tudataban a forr6 kavéital csak a por-
kolt kdvéhoz kapcsolddik. A fogyasztok tudatdban
nincs szoros kapcsolat a kavé termése és az elkészi-
tett kavéital kozott. A Tchibo markaépité és -er@sitd
reklamjaiban talalhatjuk meg a kavéiltetvényektél a
csésze kavéig vezetd6 ut képi elemeit.

A kavé egy termék, a kavézas egy szolgaltatas -
ezeket kilonb6z6 szempontok alapjan hasonlithat-
juk 6ssze. A kavét lGzletben vasaroljuk, és otthon fo-
gyasztjuk, a kavézas szolgaltatasat pedig a kavézo-
ban véasaroljuk meg és ott, azaz a helyszinen fo-
gyasztjuk el. Ez utébbi esetben a vasarlas és a fo-
gyasztas helyszine egybeesik. A kavét otthon fo-
gyasztva a fogyasztas és avasarlas idében elvélik, a
fogyasztas a gyakoribb. A kavézasnal a fogyasztas
és avasarlas idében egybeesik. A kavé, mint termék
raktarozhaté, a szolgaltatas tipikus jellemzéje pedig,
hogy nem raktarozhatdo. A kavé vasarlasanal lathaté
a csomagolas, a szolgaltatas esetében nem, viszont

az utobbinal a hangsuly a szervirozason van. A ka-
vézas inkabb tarsasagi esemény, a kavé az egyéni
fogyasztashoz kapcsolddik. Az otthonra vasarolt ka-
vénal a csomagolas nemcsak a szallitast segiti, a
frissességet 6rzi, hanem avval kommunikal a kavé.
Ez esetben tudatos markavalasztasrél beszélunk. A
kavézéban fogyasztott kavénal joval kisebb a va-
lasztasi szabadsagfokunk, ott els6sorban alkalmaz-
kodunk. A kavézd, kavémeérés kommunikéacidja a
fontos. A kavémeérésekben fogyasztott kavénal mar

»A kavé specialis, 6sszetettjellegébdl adéddan kiulon-
b6z6 szinteken versenyez. A termékformak kategoria-
jaban a legfontosabbak a koffeintartalom, az italok és
az ételek. Ezeken kivul megfogalmazhatunk versenyte-
reket a termék Iényegi elényei alapjan.”

van valasztasi szabadsagunk, de ez nem markara
iranyul, hanem kavéfajtara.
szikség csomagolasra, hiszen ott a legfrissebb ka-
vét fogyaszthatjuk.

A magyar kavépiac tipikusan oligopol piac, négy
nagy piaci szerepl6ével. A Sara Lee, a Kraft Foods, a
Nestlé és a Tchibo versenyezteti méarkait: a Douwe
Egberts, a Jacobs, a Nescafé,
Eduscho termékcsaladokat. A piaci poziciojuk fenn-
tartdsa, er@sitése érdekében nemcsak egymassal
kell megkizdeniuk, de oda kell figyelniiik a potencia-
lis belép6kre (az Gjtermékek gyartéira, forgalmazéira
is), a helyettesitd termékekre, valamint a szalliték és

Ez esetben nincs is

a Tchibo és az

A kavé specialis, dsszetett jellegébdl adéddéan kii-
16nb6z6 szinteken versenyez. A termékformak kate-
lok és az ételek. Ezeken kivil megfogalmazhatunk
versenytereket a termék Iényegi el6nyei alapjan. Ver-
senyterek lehetnek a gyors elkészithetéség, a finom-
sag és az aromaélmény.

Az érett, telitett piacokon a gyarték nem terméke-
ket adnak el, hanem szikségletkielégitési megolda-
sokat. A reklamokban az egyik legfontosabb marke-
tingkommunikacios érv az élmény. A kavé fogyaszta-
sa is élményt legfontosabb kulcsszoval
egylitt az aroma élményét. A termékinnovéaciék so-
ran is arra torekednek a gyartok, hogy az élmény
er6sebb legyen (pl. Nescafé Aromamamor), illetve,
hogy az Uj termékelény megsziletése mellett a régi
se vesszen el (pl. csokkentett koffeintartalmi Douwe

kinal, a
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Egberts Omnia: ,Teljes aromaélmény, csokkentett
koffeintartalom”, csokkentett koffeintartalmd Douwe
Egberts Karavan: ,Teljes izélmény, csdkkentett kof-
feintartalom”).

A termékhierarchiaban az élvezeti cikkek sziikség-
leti csoportjan belll a koffeintartalmu élelmiszerek al-
kotjak a termékcsoportot. Tovabb haladva a koffein-
tartalmu italok jelentik a termékosztalyt, ezt kévet6en
jutunk el a kavéhoz, amely a termékvonal megteste-
sit6je. A szemes, az 6rolt-porkolt és az instant kavék
az egyes terméktipusok. A Douwe Egberts, a Ja-
cobs, a Nescafé és a Tchibo a legfontosabb markak.
A termékegységekhez a kulonféle kiszerelések tar-
toznak. Lathatdé mindezekbdl, hogy a kavénak milyen
sokféle versenytarsa lehet a kilonféle szinteken.

Levitt modelljét adaptalva a magyar kavépiacra
elemi haszonnak tekinthetjik a koffeinbevitelt és az
aromaélményt. Az alaptermék szintjéhez tartozik az
iz, illat, de a termék neve, csomagolasa is. Az elvart
termék szintjén fogalmazhaté meg a frissesség, a
gyors elkészithet6ség, a praktikus tarolhatésag pél-
daul. Bdvitett termékként jelenik meg a csomagolas-
hoz adott pohar, bogre, kavéskanal, cukor vagy elké-
szitési javaslat. A kavé potencialis termék a kavés si-
teményekhez.

A kavéfogyasztasnak szamos helyszine lehet, a
legfontosabbakat emeltem ki aszerint, hogy inkabb a
kavéhoz vagy a kavézashoz kapcsolédnak-e. Az ott-
honi kavéfogyasztastol indulva a munkahelyi kavéfo-
gyasztason, az automatdkon és internet-kavézékon
keresztll egészen az elegans étteremig vagy szallo-
da barjaig a kavézas jellege er6sodik. Azonban az
egyes helyszineken sem hatarozhaté meg pontosan
a kavé-kavézas aranya, hiszen mindenhol kilénb6z6
lépcsbéfokok talalhatok, igy példaul az otthoni kavéfo-
gyasztés is lehet egy reggeli gyors behorpintés - ek-
kor teljesen a kavé a f6szerepl6 - vagy vendégeknek
is szervirozhatjuk elegans csészében a kavét - ekkor
pedig elég jelent8s a szolgaltatas-jelleg, azaz a kavé-

zas. E két véglet kozott atmenetek is vannak, ennél a
kavéfogyasztasi helyszinnél o6t lépcs6fokot hataroz-
tam meg. A cikkben az 6sszes altalam vizsgalt hely-
szinre elvégeztem ezt az elemzést. A helyszineknek
megfelel6en a kavéfogyasztas eszkozei is valtoznak.
Az egyszer(i mianyagpohartél az elegans csészékig
- ezeket is attekintettem a vizsgalatok soran.

A kavéfogyasztas kortlményeinél szintén két vég-
let hatarozhat6 meg: a gyors, egyéni fogyasztas,
amely a kavéra koncentralédik és a kényelmes, tar-
sas fogyasztas, amikor a kavézashoz kiegészit6k
egész sora tartozik. Itt is tobb allomas nevezhet6
meg a két széls6ség kozott. Az instant kavé szerepét
itetlem kiemelked§ fontossagunak, hiszen merében
Uj fogyasztasi helyszineket tett lehetévé (sarkvidéki
expedicid, Urutazas).
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A kerestedeiml koncentracio
mddszertana a szakirodalomban
elhanyagolt teriiletnek szamit. Mivel
a koncentracié altalanos tendencia,
és a fejlédés egyik kdzponti kérdése
a kereskedelemben, a médszertan
tisztazatlansaga a folyamat

és hatasai nem kell§ ismereténekés
téves kovetkeztetések levonasanak
veszélyét hordozza magaban.

A jelen tanulmany, amely része

a kereskedelmi koncentracioval
foglalkozé, folyamatban lévé
kutatasnak, célja, hogy a fogalom,
az osztalyozas és a modszerek
elemzésével hozzajaruljon

a kereskedelmi koncentracio
modszertananak fejlesztéséhez.
Kapcsolddik a koncentracio
altalanos modszertanahoz is,

mert vizsgalja a mddszerek,
eljarasok kereskedelemben torténd
alkalmazasanak lehet6ségeit,
elényeit és hatranyait.

A targyalasanal fontos szerepet
kapnak a kereskedelmi
sajatossagok. A tanulmany néhany
kérdésben a mdédszertan

és a kereskedelmi gyakorlat kozotti
konfliktusokra is ramutat.

Juhasz Aniké - Seres Antal - Stauder Marta

A kereskedelmi
koncentracio
modszertananak
néhany kérdése:

témat a szakirodalom recenzidjaval, statisztikai adatok feldolgo-
zasaval, résztanulmanyokkal és 27 interjaval (17 vallalat, 5 val-
lalati szOvetséqg, illetve kamarai szervezet és 5 minisztériumi,
onkormanyzati vezetd, illetve szakért6) vizsgaltuk. A kulféldi irodalom
feldolgozéasa az Egyesiilt Allamokra és az EU-ra koncentralt.
Kereskedelem fogalma a kutatas soran: fogyasztasi cikkek regisztralt
bolti kiskereskedelme. A tanulmany nem foglalkozik a nagykereskede-
lemmel, tovabba a nem bolti (csomagklildd, internetes, piaci, automa-
tan keresztili, igynoki stb.) kiskereskedelemmel.

A KERESKEOELM! KONCENTRACIO FOGALMA

Kbzgazdasagi fogalomként a koncentracié a legaltalanosabb megfo-
galmazasban a gazdasagi életben Iév6 tomoriléseket, dsszpontosula-
sokat jelenti. (Magyar Nagylexikon [2000])

A fogalom a XVIIIl. szazadban keletkezett a termelés teriletén, ké-
s6bb azonban szélesedett és atterjedt a gazdasagi és tarsadalmi valo-
sag kuloénbdz8 szféraira. (A koncentracid torténeti fejlédését részlete-
sen targyalja Kerékgyarté Gyorgyné [1977] és T(Gd Laszloné [1980])

A kereskedelemben szamos jelenségnél talalkozhatunk a koncent-
racioval. Ezek kozil kiemelésre kivankozik ot teriilet: a forgalom, a
piac, a t6ke, a jovedelem és a rendelkezési hatalom. Mind az 6t terilet
fontos, de a szakirodalomban altalaban a kereskedelmi koncentracio
forgalmi koncentraciot jelent, illetve elsd helyen ezzel foglalkoznak a
szakirok.

Ennek oka az, hogy a forgalmazas a kereskedelem alaptevékenysé-
ge, ahhoz hasonléan, mint példaul az iparban a termelés. A kereskedel-
mi forgalom koncentraciéja a kereskedelem alaptevékenysége, a for-
galmazas koncentracidjat jelenti. Tanulmanyunkban a kereskedelmi

1 Atanulméany a T 042469-es szamu, ,A kereskedelem koncentraciés folyamatanak jellemz6i és hatasa a termel6 és kereskedelmi kis-
vallalkozasokra” cim({i OTKA kutatas keretében késziilt.
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A kereskedelmi szakirodalom elemzése azt mutat-
ja, hogy a kereskedelmi koncentracién altalaban az
altalanos koézgazdasagi koncentracié fogalomhoz
igazodo kereskedelmi fogalmat értik, illetve az empi-
rikus vizsgélatok ezen a definicién 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 definiciot tartjuk a legjobbnak. E szerint
a kereskedelmi koncentracié a kereskedelmi forga-

A kereskedelmi koncentracio a kereskedelmi forga-
lom kevés nagyméret(i gazdasagi egységre (vallalatra,
boltra stb.) valé 6sszpontosulasat jelenti, vagyis azt,
hogy a kereskedelmi forgalom nagy hanyadat kevés
nagyméretl gazdasagi egység bonyolitja.”

lom kevés nagyméretli gazdasagi egységre (vallalat-
ra, boltra stb.) val6 6sszpontosulasat jelenti, vagyis
azt, hogy a kereskedelmi forgalom nagy hanyadat
kevés nagyméretli gazdasagi egység bonyalitja.
Amennyiben a kereskedelem vallalati és Uzleti struk-
tardjdban (a sokasagban) meghatarozé szerepe van
a kisvallalkozasoknak és kisuizleteknek, akkor a ke-
reskedelmi koncentracié fogalmahoz hozzatartozik
az is, hogy sok kisvallalkozas és kisiizlet a viszony-
lag magas szamaranyahoz viszonyitva a forgalom-
nak csak kis hanyadat bonyalitja.

Taldlhatd a szakirodalomban egy olyan definicid
is, amely masképp fogalmazva ugyanazt a tartalmat
jelenti. E szerint a kereskedelmi koncentraciét az jel-
lemzi, hogy egyre nagyobb kereskedelmi forgalom
egyre kevesebb kereskedelmi vallalatnal és (zletnél
Osszpontosul. (Domokos [1980], BBE-Unternehmens-
beratung, GmbH [www.handelswissen.de])

A kiemelt 6t teriilet koncentraciéja kozott egyrészt
kapcsolat van, masrészt szilkséges a megkulénbdz-
tetés is. Kllondsen igaz ez a forgalmi, a piaci és a
hatalmi koncentracié megkilonboztetésére.

A forgalmi koncentracid vizsgalata lehetéveé teszi a
piaci koncentracié vizsgalatat is. A piaci koncentra-
ci6 azt jelenti, hogy kevés nagyméretii kereskedelmi
gazdaséagi egység nagy piacot birtokol.

A forgalmazas koncentraciojat ugyanakkor meg
kell kiilénboztetni a piaci és hatalmi koncentraciotol.
A megkilonbdztetés a koncentraciés folyamat hatéa-
sa szempontjabdl fontos.
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A kereskedelmi forgalmazas koncentraciojanak
egyik hatasa lehet a piaci és hatalmi koncentracié. A
piaci koncentraci6 a piacszerkezet egyik mutatdja,
szintje. A hatalmi koncentracié hatalmi témorilést
(pl. kartellek, vallalati érdekktzosségek) jelent, amely
egyltt jar a piacbefolyasolas lehetéségének noveke-
désével. A piaci és hatalmi koncentraciét altaldban a
piaci eréviszonyok felmérésére, a versenykorlatozas,
a monopolhelyzetek és az eréfolény ellenérzésére
haszndljak. (Tanulmanyunknak nem témaja a piaci
és a hatalmi koncentracié, valamint a monopolhely-
zet vizsgélata.)

A forgalmi koncentraciénak
azonban a piaci és hatalmi kon-
centracion kivil sok mas tarsadal-
mi és gazdasagi hatadsa van. Pél-
daul a m(iszaki-technikai fejl6dés,
a méretgazdasagossagi tényez6k
szerepének novekedése, a foglal-
koztatasi szerkezet &talakulasa,
kornyezetvédelmi kérdések, a lakossagi fogyasztas-
ra, az urbanizaciora és a kistelepilések jovojére, to-
vabba a kiskeresked6kre, a termelés és kereskede-
lem kapcsolatara, és azon beliil a kistermel&kre gya-
korolt hatés.

A koncentracié fogalmat megkildonboztetjik a
centralizacio fogalmatol.

A centralizacié alatt értjik a kereskedelmi gazda-
sagi egysegek Osszevonasat, felvasarlasat, fuziojat.
A horizontdlis centralizaciénal kereskedelmi véllala-
tok egyestulnek, vertikdlis centralizacional pedig ke-
reskedelmi vallalatok egyesiilnek a termel6 vallala-
tokkal, illetve ide tartozik a kis- és nagykereskedelem
fazidja is.

A kereskedelmi koncentracid és a centralizacié
kozoétt kapcsolat van. A koncentracié torténhet bel-
s6 novekedés és centralizacid atjan. A centraliza-
ci6 a koncentracio egyik erdforrasat, eszkozét je-
lenti.

A KERESKEDELMI KONCEWTRACIO
OSZTALYOZASA, TIPIZALASA

A szakirodalom elemzése arra utal, hogy a kereske-
delmi koncentracié osztalyozasa, tipizaldsa nem
eléggé tisztazott. Ebbdl ered az a probléma, hogy a
tendenciak targyaldsa soran a szakirodalom els6-
sorban a vdllalati koncentracioval foglalkozik, és
nem, vagy csak kevésbé vizsgal méas fontos dimen-
zidkat.


http://www.handelswissen.de

A kereskedelmi koncentraci6 vizsgalata szamos
iranyba, tertletre Kkiterjeszthet6. Ez alapjan lehetsé-
ges a koncentracio osztalyozasa, tipizalasa.

Beszerzési és értékesitési koncentracio

A kereskedelemben nagyon fontos az értékesitési és
beszerzési koncentracié, mint két alaptipus megku-
l6nbdztetése. Az osztalyozas alapja a kereskedelmi
tevékenység harom f6 eleme: a beszerzés, a készle-
tezés és az értékesités. Ezek kozul kett6nél van for-
galom: a beszerzésnél (beszerzési forgalom) és az
értékesitésnél (értékesitési forgalom).

A beszerzési koncentracio azt jelenti, hogy kevés,
nagyméter( kereskedelmi gazdasagi
egységnél viszonylag nagy beszerzés 6sszpontosul.
Beszerzési gazdasagi egység lehet példaul a valla-
lat, a bolt, a bolti és vallalati beszerzési tarsulas.

Az értékesitési koncentraciéo az értékesitési forga-
lom kevés, nagyméretli kereskedelmi
egységre valé 6sszpontosulasat jelenti.

A két alaptipus megkilonbdztetése a kereskedel-
mi koncentrdcionak a termelés és kereskedelem
kapcsolatara, és azon belul a kistermel6kre gyako-
rolt hatdsa szempontjabdl fontos. A termel6k ugyan-
is nem a kereskedelem értékesitési, hanem annak

beszerzési

gazdasagi

delem szamos teruletén, illetve a fogyasztasi cikkek
jelentés részénél részben a vallalati és bolti beszer-
zési integraciok, részben a kis- és nagykereskede-
lem vertikalis integraciojanak
(Wortmann [2003] a beszerzési koncentracio jéval
nagyobb mértékd, mint az értékesitési.

novekedése miatt

Az értékesitési koncentracio
tipusai
Amikor az értékesitési koncentra-
ciét osztalyozzuk, akkor azt vizs-
géljuk, hogy melyek a koncentréa-
ci6 fogalmaban szerepl6, a vizs-
galat soran megfigyelt kereskedel-
mi gazdasagi egységek.
alapjan a fontosabb értékesitési
koncentracio tipusok a kdvetkezdk:
- Vallalati koncentracio.
- Halbzati (bolti) koncentracio.
- Tulajdonosi koncentracié
- Terlleti koncentracio.

A vallalati koncentracié azt jelenti, hogy a forga-
lom nagy hanyada kevés,
6sszpontosul.

Ennek

nagymeéretld vallalatnal

A bolthalézati koncentracié a forgalomnak kevés,
nagyméret(i hal6zati egységnél valé d6sszpontosula-
sat jelenti. Itt a kevés, nagymeéret(i fogalom nagyobb
szamu gazdasagi egységet jelent, mint a vallalati kon-
centracional, mive! a bolthalézat sok egységbdl all.

A bolthal6zat szerepét noveli, hogy egyrészt a bol-
ti kiskereskedelmi értékesités helyhez kotott teveé-
kenység (az egyboltos 0nallo6 kiskeresked6k kivéte-
lével a vallalati k6zpontoktol elkiilonld, szétszort ha-
l6zati egységekben folyik), méasrészt a vallalatok (és
az integraciok, tarsulasok) jelentés
egysége van.

Mivel a vallalati szféra jelent6s része nagysag sze-
rint differencialt halézattal rendelkezik, jelent6s mér-

részének sok

tékd vallalati koncentracié mellett a hal6zati koncent-
racio kisebb mértéki is lehet.

A forgalom halozati koncentraciéja fontos lehet
példaul a piaci és hatalmi koncentracio vizsgalata-
nal. Ez esetben ugyanis a relevans piac egy jol koril-
hatarolt arucsoportban és egy meghatarozott foéldraj-
zi terlileten (példaul egy telepiilésen vagy egy varos-
részben) lévd vizsgalatat jelenti.
Egy-egy telepililésen viszont nem a vallalatokat, ha-
nem az azonos vallalatokhoz tartoz6 halézati egysé-
gek koncentraciéjat kell vizsgalni.

A tulajdonosi koncentracié azt jelenti, hogy a ke-
reskedelmi forgalom viszonylag kevés tulajdonosnal
(tulajdonosi csoportnal) 6sszpontosul. Vizsgalhatjuk
a belfoldi és kulfoldi tulajdonosok szerepét a kon-
centracioban. A globalizaci6 folyamataban fontos a
multinacionalis vallalatok szerepe egy-egy orszag

koncentracié

A forgalom hal6zati koncentracidja fontos lehet pél-
daul a piaci és hatalmi koncentracid vizsgalatanal. Ez
esetben ugyanis a relevans piac egy jol kdrulhatarolt
arucsoportban és egy meghatarozott foldrajzi tertleten
(példaul egy telepllésen vagy egy varosrészben) lévé
koncentracié vizsgélatat jelenti.”

Mikozben a kereskedelem terileti koncentracidja
fontos tarsadalmi, gazdasagi jelenségekkel al' kap-
csolatban (példaul az urbanizacié, a kisteleptlések
szerepe, jov6je), ez a legkevésbé ismert, és a leg-
tobb mddszertani probléma megoldasat igénylé kér-
dés. Ennek oka az, hogy itt sok sajatos koncentra-
ciotipussal talalkozunk, masrész az egyes tipusoknal
a koncentracié-vizsgalati tényezd6k is olyan sajatos
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vonasokkal rendelkeznek, amelyek jelentésen eltér-
nek mas kereskedelmi koncentraciotipusoktol.

A terlleti koncentracional a vizsgalt gazdasagi
egységek (tertleti koncentraciotipusok) a kovetke-
z6k lehetnek:

- Telepiléshalozat.

- Varosrészek.

- Régidk (példaul megye, kistérségek, nagyobb ré-
giok).

- Kereskedelmi 6vezetek.

- Kereskedelmi parkok.

- Komplex Uzletk6zpontok.

- Uzletkézpontok.

A teleplléshéalozat koncentraciéja azt jelenti, hogy
a bolti kiskereskedelmi forgalom viszonylag kevés,
nagymeéret(i (nagy lakossagszamu) telepilésen 6sz-
szpontosul.

A varosrészek tekintetében vizsgalhatjuk a kon-
centraciot példaul a keriletekben, a belvarosban, a
varoskdzpontokban, a kiilvarosi részeken, a lakotele-
peken, illetve ezek szerepét egy-egy varos koncent-

részesedésiket a forgalomban. (A KSH a kdvetkez6
tervezési-statisztikai régiok szerint méri a kiskereske-
delmi forgalmat: Kozép-Magyarorszag, ebbdl Buda-
pest, K6zép-Dunantal, Nyugat-Dunantdl, Dél-Dunéan-
tal, Eszak-Magyarorszag, Eszak-Alfold, Dél-Alfsld.)

Kereskedelmi 6vezeteknek tekintjiik az olyan teri-
leteket, ahol nem kozvetlenil egymas mellett, de
egymashoz viszonylag koézel jelent6s szamdu, nagy-
méter(i kereskedelmi halézati egység miikodik, illet-
ve ahol jelentés nagysagu bolti kiskereskedelmi for-
galom koncentralédik. llyen kereskedelmi Ovezetek
talalhaték példaul az autépalyak budapesti bevezeté
szakaszanal, és egyes budapesti kilvarosi 6vezetek-
ben.

Kereskedelmi parkok esetén egymas mellett tébb
nagy-alaptertletl halézati egység helyezkedik el.
Megfigyelhet6 példaul, hogy a hipermarketek egy ré-
sze mellé Ujabb centerek és szakaruhazak telepil-
nek (példaul barkacsaruhazak).

A komplex tzletkdzpontok kozé tartoznak a beva-
sarlé-, szolgaltatoé- és szorakoztatokozpontok, ame-
lyek a tertleti koncentracié egyik tipusat jelentik. Ez
a gazdasagi egység ugyanis nem kereskedelmi ha-
l6zati egység és nem kereskedelmi vallalat (nem
folytat kereskedelmi tevékenységet), hanem muko-
dési feltéteket biztosit a kereskedelmi tevékenység
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folytatasara. Az ingatlant épit6 vallalat az Uzleteket
bérbe adja, vagy eladja kereskedelmi tevékenysé-
get folytat6 véallalkozasoknak, tehat a komplex uzlet-
kozpontokban miikédnek kereskedelmi tevékeny-
séget folytatdé boltok és vallalatok. (A terileti kon-
centracion belll vizsgalhatjuk a komplex uzletkdz-
pontokban miikédé boltok egymas kozotti koncent-

Ezek vizsgalatanal figyelembe kell venni, hogy
nemcsak a bolti kiskereskedelmi tevékenység van je-
len, hanem egyrészt komplex bevasarl6- szolgéltata-
to6- és szorakoztatokdzpontok, masrészt sokfunkcios
(kultara, sport, szabadid6, kozdsségi talalkozéhely
stb.) egységek.

A komplex Uzletkbzpontokat azért is nehéz agaza-
ti szemléletben vizsgalni, mert az ellatott funkcidk és
Uzleti tevékenységek (példaul a szérakozas, a vasar-
las, a vendéglatas) kozott agazatkozi kdlcsdnhatas is
van.

A komplex Uzletkdzpontok kézel allnak a varos-
kdzpont fogalmahoz, mégis célszerli a két fogalom
elvalasztasa. A komplex uzletkbzpontok ugyanis
egységes koncepci6é alapjan épitészetileg egy épu-
letben helyezkednek el, mig a varoskdézpontok tagol-
tak, az ott miikodd6 Uletek fizikailag jobban elkilonil-
nek egymastol, és nem egységes koncepcié alapjan
mUikédnek.

Az Uzletkdzpontok hasonléak a komplex Uzletkdz-
pontokhoz, de azoknal kisebb méretliek és a komp-
lexitds mértéke joval kisebb, vagy hianyzik.

A terileti koncentraciotipusok vizsgalataval kiala-
kithaté egy-egy orszag, régio vagy varos teruleti kon-
tartalmazhat a koncentracié tertleti hatasat illetéen,
illetve a lehetséges hatasok (pl. kérnyezetvédelem,
lakok érdekei, kozlekedés) vizsgalatanak kiindulo-
pontjat jelentheti.

A KONCENTRACIOVIZSGALATOK
OSZTALYOZASA

szakirodalom &ltaldban megkulonbozteti az abszolut
és relativ koncentraciot. (Kerékgyarté Gyorgyné
[1980], TGl Laszloné [1980]) A kereskedelemben
abszolUt koncentracié esetén viszonylag kevés egy-
ség bonyolitja a teljes bolti kiskereskedelmi forgal-
mat, relativ koncentracio esetén a forgalom egyenet-
lenll oszlik el a kereskedelmi egységek kozott. Bar a
kereskedelem egészére a relativ koncentracio jellem-
z8, a megkilonboztetés fontos, mert a kereskedelem



egyes teriletein, illetve egyes orszagokban a relativ
koncentracié az abszolut iranyaba fejlédik. Ha a rela-
tiv koncentracio elér egy magas szintet, akkor abszo-
Iat és relativ koncentraciordl is beszélhetiink. Koz-
ponti kérdés a magas szint, a dont§ hanyad mérté-
ke. Véleménylnk szerint a 75 szazalékos arany (a
forgalom 75 szazalékat kevés, nagyméretli egység
bonyolitja) elérése olyan hatar, amelynél a relativ
koncentracié az abszolut irdnyaba fejlédik, illetve
amelynél mar mind abszoldt, mind relativ koncentra-
Ciordl beszélhetiink.

A koncentraciét vizsgalhatjuk a teljes sokasagra,
azaz a teljes bolti kiskereskedelmi forgalomra kiterje-
dé makroszint(i statisztikai adatok, illetve reprezenta-
tiv minta alapjan becsléssel.

A reprezentativ vizsgalatok, illetve a becslések
eredménye fligg a mintavétel korétél, nagysagatol, a
forgalom tekintetében pedig a viszonyitasi alaptol és
a felmérési adatok megbizhatésagatél. Ha a minta-
vétel nem terjed ki a teljes sokasagra, akkor a kon-
centracié nagyobbat mutat a ténylegesnél.

A koncentracio6 vizsgalata lehet statikus és dinami-
kus. A statikus vizsgalat egy folyamat eredményképp
létrejott allapotot, a dinamikus az idébeni folyamatot
mutatja.

A koncentraciét vizsgélhatjuk agazati szinten (a
teljes bolti kiskereskedelemben), az egyes arucso-
portokban, vagy az arucsoportokhoz hasonlé tevé-
kenységcsoportokban. Az arucsoportokon belil
megkulonboztetiink tipikus és specidlis fogyasztasi
cikkeket.

Tipikus fogyasztasi cikkek példaul a kovetkez6k:
- Elelmiszerek és napicikkek.

- Cipé.

- Ruhézat.

- Butor és lakberendezés.

- Haztartasi gépek és haztartas-felszerelési cikkek.
- Szorakoztatd elektronika.

- Vas- és miszaki cikkek.

- Hobbi- és sportfelszereldsi cikkek.

- Barkacsaruk.

- Tuzel6- és épit6anyagok.

- Konyv, Ujsag és papiraru.

Specidlis fogyasztasi cikkek példaul a kdvetkezdk:

- Gyogyszerek.

- Gépkocsi.

- Uzemanyag.

- Telekommunikacios termékek.

A relevancia érdekében célszerl egyrészt a két
csoport kilon-kulon torténd vizsgalata, mert a speci-

alis fogyasztasi cikkek a tipikusaktdl jellemz&ikben
eltérnek. Masrészt a két csoporton belill is sziikség
van az egyes arucsoportok kilon-kilon torténd vizs-
galatara.

A kulfoldi és hazai szakirodalom jelentfs része
egy arucsoporttal, az élelmiszerek és napicikkek
koncentracidjaval nagy terjedelemben foglalkozik, és
kevesebbet a kiskereskedelmi agazati szinttel (az
Osszes bolti kiskereskedelemmel), és a napicikkeken
kivili arucsoportokkal. Ennek oka az, hogy az élelmi-
szerforgalmazas a legjobban dokumentalt adatbazis-
sal rendelkezik, amely viszonylag széles kérben ren-
delkezésre all. Mas termékcsoportokban joval nehe-
zebb az adatbazis megteremtése, legfeljebb a szak-
Uzletek tipusait lehet megkilonboztetni.

E probléméabdl ered6en egyrészt a kdzvélemény
egy része az élelmiszer- és napicikk kiskereskede-
lem koncentracidjat a teljes kiskereskedelem kon-
6ja nagyobbat mutat a ténylegesnél. Masrészt keve-
sebb az ismeret mas arucsoportok (pl. ruhazat, cip6,
bator, haztartasi gépek, szabadid6 cikkek) koncent-
rciojarél, annak mértékérél. Ez példaul a hazai ke-
reskedelemben azért zavarja a tisztanlatast, mert
2001-ben az élelmiszerek eladdasa minddssze 33
szazalékkal részesedett a bolti kiskereskedelmi érté-
kesitésb6l. (KSH [2002] alapjan sajat szamitas.)

A koncentraci6 megismeréséhez az agazati szint
és valamennyi fontosabb arucsoport, illetve tevé-
kenységcsoport vizsgalatara sziikség van.

A koncentraciot vizsgalhatjuk orszagos és kilonfé-
le terlleti szinteken (pl. telepilések, megye, régié). A
tertleti szintl elemzés nemcsak a terileti koncentréa-
ciotipusok, hanem a beszerzési és értékesitési kon-
centracio, tovabba az egyes értékesitési koncentra-
cidtipusok teruleti vizsgélatat is magédban foglalja.

A kereskedelmi koncentraci6 mélyebb megisme-
réséhez sziikség van keresztmetszeti (6sszehasonli-
to) vizsgalatokra. A kereskedelemben példaul fontos
keresztmetszeti vizsgalat az egyes &arucsoportok
koncentracidjanak egymassal és az agazati koncent-
racioval valé 6sszehasonlitasa. (A ruhazati kereske-
delem példaul altalaban kevésbé koncentralt, mint
az élelmiszerek forgalmazasa, de a napicikkeken be-
Itl is jelent6s kulénbségek lehetnek.

A keresztmetszeti vizsgéalatok egyik teruletét jelen-
tik a nemzetkdzi 6sszehasonlité vizsgalatok. A globali-
zacios folyamatban fontosak az egyes koncentracios
szintek: egy-egy orszag, foldrészek, gazdasagi térsé-
gek, Eurdpai Unig, vilagszint. Az Eurépai Unid tekinte-
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tében a legjobb eredményre akkor lehet szamitani, ha
a vizsgalat mind a 25 orszagra kiterjed. Ez a koncent-
racios folyamatot illetéen joval differencidltabb mo-
dellalkotast, tipizalast tesz lehet6vé, mint a kevesebb,
vagy néhany kiemelt orszag Osszehasonlitasa.

A kereskedelmi koncentracioé vizsgalatanal a nagy-
szamu kisvallalkozas, kiskeresked6 és kisuzlet miatt
fontos terulet a mikro-, kis-, k6zép- és nagyvallalatok,
tovabba a boltok egzakt nagysagrendi megoszlasa
szerinti forgalmi részesedések 6sszehasonlité elem-
zése, mivel ez mar informacidkat tartalmazhat a kon-
centracionak a kis- és kozépvallalatokra, kiskereske-
dbkre, tovabba a kisboltokra gyakorolt hataséara is.

KERESKEDELMI GAZDASAGI
SZERVEZETEK TiPUSAI
A KONCENTRACIOVIZSGALATNAL

A koncentracio vizsgalatanal négy gazdasagi szerve-
zettipust kilonboztetiink meg:

- Fi6khalozatos vallalatok.

- Fiokhal6zatos vallalatok tarsulasai, szbvetségei.

- Onallé kiskereskeddk.

- Bolti integraciok, tarsulasok.

A fibkh4l6zatos vallalat egy olyan, viszonylag nagy
haldzattal rendelkezd szervezettipus, ahol a doénté-
sek centralizaltak. Ezeket a szervezeteket a vallalati
koncentracié vizsgalatanal egy gazdasagi egység-
ként célszeril figyelembe venni.

A fibkhal6zatos vallalatok killonféle célokra hozhat-
nak létre tarsuldsokat. A kereskedelemben a beszer-
zési tarsulasok a jellemzéek. Az altalaban kulon-ki-
I6n is nagyméter(i szervezetek jelent6sen ndévelik a

i6jat, mivel a
kdzbs beszerzésben érintett arucsoportokban a tar-
sulas egy gazdasagi egységnek szamit a termel&k-
kel valé kapcsolatban.

Az értékesitési koncentracié vizsgalatanal viszont
a tarsulas tagjai kulén gazdasagi egységeknek sza-
mitanak.

Az 6nall6 kiskereskedd esetében a szakirodalom-
ban egy bolt altaldban egy vallalat (Csatd6 Tamas
[1987], Lukacs Ottd [1993]), de véleményink szerint
a koncentracio és a véllalati méretek ndovekedésével
ide sorolhatéak a 2 és 3, de akar az 5 kisebb méret(
boltot Gzemelteté 6néallé kiskereskeddk is. Jellemz6-
juk, hogy nem csatlakoznak, nem integralédnak
semmilyen tarsulashoz, tehat egy onallé kiskereske-
d6 egyben egy 6nallé kereskedelmi vallalat (vallalko-
zas) is, onallé forgalmi részesedéssel.
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A KSH adatai szerint 2003. év végén a kereskedel-
mi gazdasagi szervezetek 77,4 szazaléka 1 boltot,
21,6 szazaléka 2-5 boltot Gzemeltetett. (KSH [2004])
Tehéat a hazai kereskedelem vallalati és bolti strukta-
rdjadban dontd szerepiik van a kiskeresked6knek és
a kislizleteknek. (Még akkor is, ha a 2-5 boltot Uze-
meltet6k kdzott néhany nagyobb vallalat is van.)

A koncentracié vizsgalatanal a legnagyobb prob-
Iémat az 6nallé kiskereskeddk jelentik. Ennek egyik
oka az, hogy a forgalom (a koncentracio egyik alap-
adata) egyben a legfontosabb tevékenységi és ado-
zasi tényez8. Ezért ezt a kiskeresked6k Uzleti titok-
ként kezelik, ami megneheziti az adatok elemzési
célu felhasznalasat. (A nehézséget tovabb noveli,
hogy a fekete-kereskedelem alapjat képez6, jelents
.nhem lathat6” forgalmat nem lehet a koncentracio
vizsgalatanal figyelembe venni.) A masik ok a nagy-
szamu sokaséag.

Itt a megoldast altalaban a mintavételes felmérés
jelenti. (A KSH-nal teljes korG a havi forgalmi adat-
gy(jtés az 50 f6 feletti, legalabb két Gzletet izemelte-
t6, valamint az 50 f6 alatti, de legalabb 10 Uzletet
Uzemeltetd vallalkozasok Uzleteit illetéen. Ez alatt pe-
dig mintavétel alapjan torténik a forgalom becslése.
(Suveges Eva [2001])

A bolti integraciok tipusai a kodvetkez6k:

- Beszerzési tarsulas.

- Ertékesitési tarsulas.

- Beszerzési és értékesitési tarsulas
- Franchise rendszer.

A bolti tarsulasok altalaban a kisboltokat tzemel-
tet6 kiskeresked6ket integraljak egy szervezetbe
meghatarozott funkcidk ellatasara. Bar az integralt
kiskeresked6k dnallésaga kisebb, mint a lancba nem
tartozoké, jogilag és ad6zas szempontjabdl tovabbra
is Onalléak maradnak. A kisebb 6nallésag a kézpon-
tositott hataskorokre és tevékenységekre jellemzé.

A beszerzési tarsulasok csak a beszerzés, illetve a
beszerzett aruk egy részére kiterjedéen latnak el ko-
z0s kozpontositott funkcidkat (a k6z6s beszerzés for-
galmuknak csak egy részét teszi ki), ezért a beszer-
zési koncentracio vizsgalatanal csak a k6zos beszer-
zésben érintett arucsoportokban szamitanak egy
egységnek. Az értékesitési koncentraciéban pedig
forgalmi részesedésiiket 6nallé piaci szerepl6ként
kulén-kalon célszerd szamitani.

Az értékesitési tarsuldsok csak az értékesitést,
vagy annak egy részét integraljak.

A szakirodalom elemzése azt mutatja, hogy a bolti
integraciok a beszerzési és értékesitési integracio ira-



nyaba fejlédnek, mivel egyrészt a kdzés beszerzés
egyre tobb arucsoportra kiterjed, masrészt az értéke-
sitésre és készletezésre kiterjed6 funkcidkat is at-
vesznek. Ennek oka az, hogy a csak beszerzésre lét-
rehozott tarsasagok a versenyben hatranyban van-
nak a fi6khal6ézatos vallalatokkal szemben, mert az
értékesitésben hianyzik, vagy kisebb az egységes
fellépés lehet6sége. Mig a fibkhalozatos vallalatoknal
a kereskedelmi tevékenység és hataskorok (beszer-
zés, készletezés, arak, marketing, gazdalkodas stb.)
nagymértékl kozpontositasa és egységesitése jel-
lemz6, a beszerzési tarsulasoknal ez joval kisebb
mértékld. Ezért a tarsult kiskeresked6k egyre na-
gyobb részét a verseny er§sédése rakényszeriti arra,
hogy lassan, fokozatosan, de egyre tébbet adjanak
fel az dnallosagukbdl mind a beszerzésben, mind az
értékesitéshen.

Németorszagban példaul a beszerzési tarsasagok
integracios foka a tisztan beszerzési kooperaciotol
(mint példaul a butoripar) egészen a teljes rendszer-
integracioig (élelmiszer) terjed. A beszerzési tarsasa-
gok olyan irdnyba is fejl6dtek, hogy a kézds beszer-
zésen til egy sor mas funkciot is atvettek (fizetési le-
bonyolitas, delkredere-ielel6sség, tanacsadas, ki-
16nb6z6 finanszirozasi lehetdségek, tanacsadas, ter-
mékfejlesztés és design, marketing, egységes arak,
logisztika k6zpont, egységes megjelenés). A beszer-
zési tarsasagok fejl6désének fontos eleme a cso-
portmarketing egy egységes fellépés segitségével.
Ennek kdvetkezményeként sok beszerzési tarsasag
alig kulénb6ztetheté meg a franchise-lancokté! vagy
a fiokhai6zatos vallalatoktdl, azokhoz valik hasonl6-
va. Ehhez hozzajarul az is, hogy a beszerzési tarsa-
sagok gyakran sajat fiokhalézatos lanccal is rendel-
keznek. A beszerzési tarsasag tagjai is altalaban
tobbilzletes vallalkozasok, lanctulajdonosok. Eltin-
nek a hatarok a kiskereskedelmi csoportok kozott
azéltal is, hogy a kiilonb6z6 csoportok nagykereske-
delmi cégei harmadik vallalatoknak is szallitanak.
(Wortmann [2003])

Amennyiben a k6z0s kdzpontositott funkciok ki-
terjednek a beszerzés és az értékesités, illetve a for-
galmazott aruk dont6 tdbbségére, valamint az integ-
racids szervezet hasonlovéa valik a fiokhalézatos val-
lalathoz, akkor az értékesitésben célszer( a tarsulast
egy gazdasagi egységként kezelni a koncentracié (a
forgalmi részesedés) vizsgalatanal.

Franchise bolthal6zat esetén a franchise-atado
egy komplex, rendszerint a beszerzésre és értékesi-
tésre is kiterjedd rendszert ad el markanév-haszna-

lattal és betanitdssal a kiskeresked6knek, akik a
rendszert 6nalléan sajat hasznukra Uzemeltetik. A
hal6zatok egy része egységesen jelenik meg a pia-
con (egységes arak, az uzletek egységes kialakitasa,
egységes valaszték sth.), mas halézatoknal lazabb a
kapcsolat. A koncentracioé vizsgalatanal ezt is figye-
lembe kell venni.

A bolti integracio, mint egy gazdasagi egység pia-
ci részesedésének vizsgalata esetén ugyanaz a
probléma vetddhet fel, mint az 6nall6 kiskeresked6k
esetén: a kiskeresked6k forgalmi adatainak 6sszesi-
tése az integracié szintjén. Mivel az integracioban
résztvevé kiskeresked6k jogilag és adozas szem-
pontjabél 6nallo vallalkozok, ezért nem kotelezhet6k
a forgalmi adatok szolgaltatdsara. (A tarsulasoknak
ezért az integracié szintjén altaldban nincs adekvat
forgalmi adatuk.)

Az ©6nallo és tarsult kiskeresked6k adatai nélkul
azonban nem lehet relevans koncentraciéo-mértéket
szamitani, illetve a koncentracids folyamatot megis-
merni.

A hazai kereskedelem fejl6dési tendenciainak, és
azon belll a koncentracio folyamatanak redlisabb
megismerése érdekében megoldast jelentene, ha 5
vagy 10 évenként a legfontosabb dimenziék és
szempontok alapjan (pl. telepilések, arucsoportok,
beszerzés, értékesités) részben teljes korli szamba-
vétel, Osszeiras és adatfeldolgozas, részben minta-
vételes felmérés térténne a meghataroz6 adatok te-
kintetében. llyen példaul kereskedelmi vallalatoknal
aforgalom vagy az arbevétel, a Iétszam, az eszkdzdk
és a jovedelem, a halézati egységeknél pedig a for-
galom, a létszam és az alapteriilet, tovabba a vallalati
és bolti tarsuldsok adatai.

E tekintetben tanulsagul szolgalhatnak az USA ta-
pasztalatai. Itt a kereskedelmi agazat 6sszes szerep-
I16je, beleértve a vallatokat és a kormanyzatot, fontos-
nak tartja, hogy a kereskedelemben lezajl6 folyama-
tokrol objektiv és atfogd képet kapjon. Ennek érdeké-
ben létezik egy tizévenként kdzpontilag elvégzett fel-
mérés, gazdasagi Osszeirdas (Economic Census, és
ezen belil egy Nagy- és Kiskereskedelmi Census).
(US Census Bureau [2000])

KGMCEMTRACSQVIZSGALATI TENYEZOK

A koncentracidvizsgéalatoknal altalaban fontos szere-
pet kap négy tényez6: a sokasag, a medfigyelési
egység, a koncentraciés ismérv és a koncentracios
mutato.
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A sokasag a vizsgalt gazdasagi egységek szama
és koncentracios ismérv szerinti megoszlasa (relativ
gyakorisaga).

A megdfigyelési egység annak meghatarozasara
iranyul, hogy melyek legyenek azok kereskedelmi
galni akarjuk. Ha példaul az értékesitési koncentraci-
ot vizsgaljuk, akkor megfigyelési egység lehet a val-
lalat, a hal6zati egység, a terlilet. Beszerzési kon-
centracio vizsgalata a beszerzési gazdasagi egysé-
gek (pl. vallalat, beszerzési tarsulasok, halézati egy-
ség) meghatarozasat jelenti.

A koncentracios ismén/ az a tényez6, ami alapjan
a koncentracié helyzetét, alakulasat mérjik. A medfi-
gyelési egységek nagysagéanak a jellemzésére szol-
gal, az egységek nagysagrendi eloszlasat jelenti. A
koncentraciés ismérv lehet forgalmazéasi tényez6
vagy forgalmazasi értékmutato.

Véllalati vizsgéalat esetén koncentraciés ismér-
vek lehetnek példaul a kdvetkez6k: a forgalom, az
arbevétel, a létszdm és az eszk6zok. Halbzati vizs-
galat esetén pedig a forgalom, a létszam és az
alapterulet.

Véleményink szerint a kereskedelemben kon-
centraciés ismérvek esetében mind a vallalatoknal,
mind a hal6zati egységeknél a mennyiségi, fizikai
mértékegységeket célszerl hasznalni, mert ezekkel
jellemezhet6 legjobban a gazdasagi egységek
nagysag szerinti megoszlasa. Vallalati egységnél
ilyen a létszam, a hal6zati egységeknél pedig a lét-
szam és az alapterilet. (Az ELJ-ban és a KSH-ndl
hasznalt véllalati 1étszam-kategoriak (f6): ismeretlen
és 0, 1-4, 5-9, 10-19, 20-49, 50-99, 100-199,
200-259, 250-299, 300-499, 500-999, 1000 f6 vagy
e feletti. Az Uzletek eladoterének alaptertlet-katego-
ridi az EU-ban és a KSH-nal (m2): -119, 120-399,
400-999, 1000-2499, 2500-4999, 5000-9999, 10000
és e feletti.)

A hélézati egységek tekintetében az egyes aru-
csoportok (példaul az élelmiszerek, a ruhazat, a haz-
tartasi gépek) forgalmazasa egymastol eltéré saja-
tossagokkal rendelkezik, s6t az egyes arucsoporto-
kon beldl is jelentés kulonbségek lehetnek (példaul
egy altalanos élelmiszerbolt és egy husbolt kozott) a
bolti méreteket illetéen. Ha kiion-kilén, 6nmagaban
vizsgaljuk az egyes arucsoportokat, akkor a koncent-
raciot ugy tudjuk a legjobban megismerni, ha a kon-
centracidés ismérv igazodik a sajatossagokhoz.
Osszehasonlit6 vizsgalatok esetén azonban sziikség
van egységes koncentraciés ismérvre.
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A medfigyelési egység nagysagat tdbb ismérvvel
is jellemezhetjik, azaz t6bb ismérv alapjan is vizsgal-
hatjuk a koncentraciét, amely még teljesebb, atfo-
gobb képet ad a folyamatrol.

A koncentraciés mutaté az a tényez6, amely mu-
tatja a koncentracios részesedéseket (relativ érték-
Osszegeket) a koncentraciés ismérv szerinti nagy-
sagrendi osztalyk6zokben vagy kategoriakban. A ke-
reskedelemben erre legalkalmasabb az értékesitési
koncentracio esetén az értékesitési forgalom vagy az
arbevétel, a beszerzési koncentracié esetén pedig a
beszerzési forgalom.

A forgalmi koncentraciés mutatéonal figyelembe
kell venni, hogy a vallalatok a kereskedelmi alaptevé-
kenységen kivll kiegészit6 tevékenységet is folytat-
nak, a boltok pedig a f6 profilon kivil mas arucso-
portokat is arusitanak. A koncentraciot vizsgalhatjuk
csak az alaptevékenység (alapprofil) vagy az 6sszes
tevékenység forgalma vagy arbevétele alapjan.

A piaci koncentracié és a monopolhelyzetek vizs-
géalatanal a relevans piac (relevans terilet, relevans
aru) miatt fontos az alaptevékenység, illetve alappro-
fil fogalma. Itt ugyanis az agazati vagy széles korl
arucsoportok vizsgalatanak nem sok értelme van.
Szikség van tehat szlikebb termékcsoportra (pl.
huskészitmények) vagy egy-egy termékre (pl. tej, ke-
nyér) kiterjed6 vizsgalatra, ami egyedi esetekben
jobban megoldhaté. (Bar a kereskedelemben
egy-egy halézati egységben forgalmazott tébb ezer,
vagy tobb tizezer cikkelem, a kilénb6z6 termék-
struktura, és a sok boltban térténé parhuzamos érté-
kesités miatt mindig nehezebb a monopolhelyzet bi-
zonyitasa, mint a termelésben).

A teljes agazat és az arucsoportok forgalmi kon-
nehézséget jelentene a f6- és alaptevékenység, a f6-
és alapprofil szétvalasztasa. Masrészt a kulénféle te-
vékenységi, forgalmazéasi és termékszerkezetl, sok
esetben horizontalis és vertikalis integracioét is hordo-
z6 kereskedelmi egységek gazdasagi potencialjat,
nagysagat és koncentraltsagat a teljes tevékenysé-
get és a teljes profilt lefedd, koncentralt vallalati vagy
bolti szintli mutat6 jellemzi jobban, mivel a kereske-
delmi tevékenység az egyes cikkelemek forgalmaza-
sanak Osszességével valosul meg. Az arucsoportos
koncentraciovizsgalatokhoz célszerli a vallalatokat
és boltokat a f6 tevékenység és a f6 profil alapjan be-
sorolni.

A vizsgélat eredménye fligg attdl is, hogy a kiske-
reskedelmi forgalom alatt csak a lakossagi értékesi-



tést értjuk, vagy pedig a kozileti értékesitést (példaul
vendégl6knek, viszonteladdknak torténd eladas) is.
ményt kapunk, ha csak a kiskereskedelmi agazat tz-
leteinek forgalmat, és mast, ha az dsszes, mikodési
engedéllyel rendelkez6 uzlet forgalmat vizsgaljuk,
fuggetlenul az &gazati hovatartozastol (pl. az ipar,
élelmiszeripar vagy a nagykereskedelem kiskereske-
delmi Uzletei).

A Cash & Carry (C+C) egységek f6 tevékenysé-
gik szerint nem kiskereskedelmi, hanem nagykeres-
kedelmi egységek, ezért ezeket a vallalatokat, és
ezek haldzati egységeit nem lehet a bolti kiskereske-
delmi koncentracional szamba venni.

A koncentracio vizsgalatanal jelent6s szerepe van
az import forgalomnak. (Az ehhez sziikséges adatba-
zis azonban egyes arucsoportokban sokszor hianyos.)

A forgalom, illetve az arbevétel, mint koncentraci-
6s értékmutaté mellett forgalmazasi tényez6ket is le-
het mennyiségi mutatoként alkalmazni a kereskedel-
mi koncentracié vizsgalatara. llyenek a vallalatoknal
a létszam és az eszkdzok, a boltoknal pedig a lét-
szam és az alapteriilet. Ezek azonban nem olyan
komplex, atfogé méretjellemz6k, mint a forgalom
vagy az arbevétel, mert az egyes vallalatok és boltok
forgalmazasi és tevékenységi szerkezete jelents el-
téréseket, sajatossagokat mutat.

A VALLALATI LISTAK
ES A KONCENTRACIO

A kereskedelem tekintetében rendszeresen megje-
lennek listak, amelyek meghatarozott szamua legna-
gyobb vallalat nagysag szerinti rangsorat tartalmaz-
zak. A kulfoldi szakirodalomban példaul rendszere-
sen publikaljak a legnagyobb vallalatok néhany ada-
tat (nettd arbevétel stb.), és rangsorat. A hazai szak-
lapok is k6zolnek ilyen listakat a hazai kereskedelmi
vallalatokrol, (pl. Top 15, Top 20, Top 50)

Ezek a listdk nem koncentraciés ismérvek, és nem
koncentracios mutatok a kovetkez6k miatt:

- Hianyzik a listan szerepld kereskedelmi gazdasagi
egységek forgalmanak vagy arbevételének viszo-
nyitasa a kiskereskedelmi forgalomhoz, igy nem
mutatjadk a koncentraciéban jatszott szerepiket.

- A listdkon a nagykereskedelemhez tartozé6 véllala-
tok is szerepelnek.

- Aforgalmi részesedés vizsgalata esetén tisztazas-
ra szorul a viszonyitasi alap, mivel a listan szerep-
16 kiskereskedelmi vallalatok differencialt tevé-

kenységi korliek és eltéré profildak. (Van olyan lis-

ta, amelyben példaul a gyégyszerek, a dohany, a

gaz és az élelmiszerek egyutt szerepelnek.)

- Egyes hazai listdkon szerepelnek olyan fiokhalo-
zatos vallalatok, amelyeket az értékesitési kon-
centracié vizsgalatanal kell szamba venni, és
megtalalhaték azok a vallalati és bolti beszerzési
tarsulasok, amelyek a beszerzési koncentracio
vizsgalati koérébe tartoznak. (Ha a beszerzési tar-
sulasokat az értékesitési koncentraciondl vizsgal-
juk, akkor az értékesitési koncentracié nagyobbat
mutat a ténylegesnél.)

A vallalti listdk célja nem a koncentracié vizsgala-
ta, hanem az ott szerepl6 vallalatok nagysaga alap-
jan a rendelkezési hatalmat és a piaci er6t demonst-
rélja, els6sorban az Uzleti partnerek (pl. a beszallitok)
felé. Rangot jelent a listara kerilés, és az el6kel6 he-
lyezés, mivel a potencidlis Uzleti partnerek, beszalli-
tok stratégidjaban a nagy kereskedelmi vallalatok és
lancok fontos szerepet jatszanak.

KONCENTRACIOVIZSGALATI MODSZEREK

A szakirodalom alapjan sok moddszer all rendelke-
zésre a kereskedelmi koncentracié vizsgalatahoz. A
kivalasztas fugg a vizsgalat céljatol, és legf6képpen
a rendelkezésre all6 statisztikai adatoktol.

A kovetkez6kben a teljesség igénye nélkil attekin-
tést kivdnunk adni azokrél a sajatos koncentra-
cio-vizsgalati modszerekrél, amelyek a kereskede-
lemben is alkalmasak lehetnek az elemzésre.

A KERESKEDELMI GAZDASAGI EGYSEGEK
SZAMA ES STRUKTURAJA

A kereskedelmi gazdasagi egységek (pl. vallalat,
bolt) szama, struktiraja és annak alakulasa is infor-
macidkat tartalmazhat a koncentraciorél és hatasa-
rol. Ez esetben azt vizsgaljuk, hogy a sokasag, a
gazdasagi egységek szama hogyan oszlik meg, illet-
ve hogyan valtozik. Hasznos lehet, ha a nagysag
szerinti megoszlas alapjan is vizsgaljuk a kereskede-
lem szerkezetét, tehat kulonféle méretli kereskedel-
mi vallalatok és boltok szaméanak alakulasat. (Példa-
ul a nagyvallalat - kozépvallalat - kisvallalat - mikro-
vallalat ismérv szerint.)

A kereskedelmi gazdasagi egységek mérete

Ezt a szamtani atlaggal vizsgalhatjuk, amely a keres-
kedelmi gazdasagi egységek atlagos méretét jelenti.
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Ennek ndvekedése a koncentracios folyamatot mu-
tatja. Az atlagos méretet a vallalatoknal vizsgalhatjuk
a forgalmazasi tényez6k (a véallalatokndl a létszam és
az eszk6zok, a boltoknal a létszam és az alapterilet)
és a forgalom (arbevétel) alapjan. A méret vizsgéalata
esetén problémaként vetédik fel, hogy az egyes ke-
reskedelmi gazdasagi egységek tevékenységi, for-
galmazasi és gazdalkodasi szerkezete jelent6sen el-
térhet egymastol. Ezért a kilonbozé profild kereske-
delmi egységekre célszer(i kilon-kilén atlagot sza-
mitani.

Egy ismérv esetén célszer(i egy olyan atfogébb
értékmutatot valasztani, amely a forgalmazasi ténye-
z6kkel és azok hatékonysagaval is szoros kapcsolat-
ban van. A kereskedelemben a véllalati és a halozati
egységek tekintetében ilyen mutat6 lehet az egy val-
lalatra, illetve egy halézati egységre esd forgalom
vagy arbevétel.

A szamtani atlag az abszolit koncentracié mér6-
szama. A relativ koncentracio vizsgalatara azért nem
alkalmas, mert az atlagos nagysag mind a faziok,
mind a bels6 fejl6dés altal egyarant néhet.

A sokasag szama, Osszetétele és a szamtani atlag
egyuttes alkalmazasa a kereskedelemben a sok kis-
kereskedd miatt fontos vizsgalati moédszer, mert a két
mutaté valtozasa igen érzékenyen reagal a kis egy-
ségeknél bekovetkezd valtozasokra. A méretek no-
vekedése és a kis gazdasagi egységek szamanak
csOkkenése példaul utalhat a koncentraciés folya-
matnak a kisvallalatokra, kiskeresked&kre és a kis-
boltokra gyakorolt hatasara.

Méretgazdasagossagi tablazat

A koncentracids folyamat egydtt jar a méretgazdasa-
gossag szerepének novekedésével. (Agardi - Bayer
[2000y)

Az atlagos vallalati és bolti méret kiindulépontot
jelenthet a méretgazdasagossagi tényez6k elemzé-
séhez.

A méretgazdasagossagi tabla-
zat a mar targyalt koncentracios
ismérv alapjan mutatja a kereske-
delmi egységek (pl. vallalatok,
boltok) méretét és a méretgazda-
sagossagi mutatét (vagy mutato-
kat), lehet6vé téve a kulonféle mé-
reti egységek hatékonysaganak
Osszehasonlitasat.

Méretgazdasagossagi
lehet példaul:

mutato
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- vdllalatoknal az egy fére jutdé forgalom, egy fére
jutd nyereség, arbevétel-aranyos nyereség, esz-
kbzaranyos nyereség, béraranyos nyereség;

- boltoknal pedig az egy m2re es6 forgalom és az
egy f6ére jutd forgalom.

Célszerd tdobb mutatd alkalmazéasa.

Ez a mdOdszer a kereskedelmi koncentracionak a
kisebb méretli vallalkozasokra, kiskeresked6kre és
kistizletekre gyakorolt hatasanak vizsgalatanal az
egyik legfontosabb maddszer. Alkalmas lehet példaul
a nagy-, kozép-, kis- és mikrovallalatok, tovabba a
kalonféle méretli halézati egységek Osszehasonlita-
séra.

Koncentraciés aranyszam

A koncentraciés aranyszam (CR) meghatarozott sza-
mu legnagyobb kereskedelmi egységnek a kiskeres-
kedelmi forgalombél val6 részesedését mutatja. Egy-
szer( adatigénye, konnyld szamitasa és értelmezhe-
t6sége miatt mind a kulféldi, mind a hazai kereske-
delmi szakirodalomban az egyik leggyakrabban
hasznalt koncentracios mér6szam. F6ként a vallalati
koncentraci6 vizsgalatara alkalmazzak, de a tulajdo-
nosi, a halbézati és a teriileti koncentracié elemzésé-
nek is eszkdze lehet. Segitségével vizsgalni lehet a
koncentracio és a kulfoldi tékebefektetetések (kulfol-
di tobbségi tulajdona vallalatok részesedése) kozotti
kapcsolatot. (Jansik Csaba [2004])

Az egyik alkalmazott moédszer a kiemelt szamu
legnagyobb egység forgalmi részesedését egy val-
tozat alapjan vizsgalja. A kereskedelemben a vélla-
lati koncentracié vizsgalatara altalaban 3 vagy 5
egység alkalmazéasa (CR-3, CR-5) jellemz6. A masik
modszerénél a tobb valtozat egyittes alkalmazasa
(példaul 5,10, 20, 50) jellemz8. Ez pontosabb képet
ad a forgalom eloszlasarél, mert a sokasag na-
gyobb részére terjed ki, mint az egyvaltozatos meg-
oldasnal.



A koncentraciés aranyszam héatranya, hogy csak a
legnagyobbakra @sszpontosit. A sokasag egy ki-
emelt részérdl ad jellemzést, nem jellemzi a teljes so-
kasagot. Nem, vagy csak kevés informaciot ad pél-
daul a kereskedelemben fontos kisvallalkozasokrdl,
kistizletekrdl.

A koncentracios aranyszam alkalmazaséanak kriti-
kus pontja a legnagyobb egységek szamanak meg-
hatdrozasa. Ez &ltalaban ©nké-
nyes, hiszen ennek meghataroza-
sara nincs egyértelm( szabaly.

Mivel a kereskedelmet nagy-
szamu sokasag jellemzi, tovabba
a sokasag Osszetétele arucsopor-
tonként kilonbozik, célszer(i az
elemzésnél a sokasadg minél na-
gyobb részére kiterjed6en, tobb
legnagyobb egység-valtozat alap-
jan elvégezni az elemzést.

Alkalmazésa akkor lehet el6-
nyds, ha a tomorilés mértéke magas szintet (pl.
75-80%) ér el. llyenkor jol jellemzi a koncentracio
mértékét. Ez alatt a vizsgalatot célszer( a teljes sok-
sagra kiterjed6 mddszerekkel is vizsgalni.

A mutatdé a kereskedelmi halozat vizsgalatara is
hasznalhat6. Mivel a vallalatokhoz képest jéval tébb
a halozati egységek szama, ezért a legnagyobb ha-
|6zati egységek szama is nagyobb, mint a vallalati
vizsgalatnal. Azoknal az arucsoportoknal lehet jelen-
t6s informécio-tartalma, ahol a nagyobb hal6zati
egységek a vdllalati szférahoz hasonléan dominans
piaci részesedéssel rendelkeznek.

Koncentracioés tablazat

A koncentracios tablazat a koncentracios ismérv sze-
rinti csoportositasban vizsgalja a kereskedelmi gaz-
dasagi egységek, és az altaluk bonyolitott forgalom
eloszlasét.

A koncentracids tablat egy osztrak példa alapjan
szemléltetjik. (Wieser et. al. [1999])

A 3. tblazat az osztrak kiskereskedelem véllalati
koncentracidjanak alakulasat mutatjal983 és 1995
kozott

A 3. tdblazat azt a kereskedelemben gyakori jelen-
séget (a kereskedelmi koncentracié fogalmaban sze-
replé tényezdket) is mutatja, hogy mig kevés, nagy-
meéretl gazdasagi egységnél jelent6s forgalom 6ssz-
pontosul, sok kis egység a szamaranyahoz viszonyit-
va a forgalomnak csak kisebb részét bonyolitja. Az
1995. évi allapot szerint a mikrovallalatok (1-9 f6) a
sokasagbdl kozel 90 szazalékkal részesedtek, mig a
forgalombodl csak kozel 31 szazalékkal. A legna-

gyobb vdllalatok (1000 f6 és t6bb)
a sokasagbol mindéssze 0,04 sza-
zalékkal, mig a forgalombdl kézel
15 sz4zalékkal részesedtek. Dina-
mikus megkodzelitésben a tablazat
a koncentracié mértékének nove-
kedését mutatja. Mig a mikrovalla-
latok részesedése a sokasaghol
csak korulbelil 3 szizalékkal
csOkkent, a forgalmi részesedé-
stk viszont 15 szézalékkal. A leg-
nagyobb vallalatok sokasagbeli
részesedése alig valtozott, mig a
forgalmi részesedésiik 6 szazalék-
kal nétt.

Az Osszehasonlitasakor célsze-
rd agy meghatérozni a nagy és kis
egységek egzakt fogalmat, hogy
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j6l mutassa a kozottik lévé killonbséget. Eléfordulhat,
hogy ezt osztalyktzok dsszevonasaval lehet elérni.

A kereskedelmi halézatban fontos, sajatos vizsga-
lati modszer az uzlettipusok nagysag szerinti forgal-
val. Ez esetben a koncentracios ismén/ az uzlettipu-
sok nagysagrendi kategériai vagy osztalykézei, és ez
alapjan vizsgaljuk az tzlettipusok szamanak és for-
galmanak eloszlasat. (Példaul a napicikk kereskede-
lemben a hipermarket - szupermarket - diszkont -
kisbolt.)

E vizsgalati médszer kézponti kérdése egyrészt az
egyes uzlettipusok egzakt nagysagrendi kategoériai-
nak vagy osztalykdzeinek kialakitasa és sorba rende-
zése, masrészt a teljes sokasagra kiterjed6 vizsgalat.
Ez azért fontos, mivel az izlettipusok tovabbi altipus-
okra oszthatdak, amelyek kozott jelent6s nagysag-
rendi eltérések lehetnek (példaul szupermarket és
minimarket, hipermarket és szupersztor, kemény és
lagy diszkont, a kisboltoknal altalanos élelmiszerbolt
vagy szakbolt).

Minél tobb az osztalykdz vagy kategéria, az lzlet-
tipus, és az altipus, annal pontosabban mutatja a for-
galom eloszlasat és a koncentracié mértékét. Elna-
gyolt koncentraciéos ismérv - kevés Uzlettipus, alti-
pus, osztalykéz vagy kategoéria - alkalmazasa, illetve
a nem teljes sokaséagra kiterjed6 vizsgalat azzal jar-
hat, hogy a koncentracié nagyobbat mutat a tényle-
gesnél.

Az osztalykdzoknek és a nagysagrendi kategori-
aknak a vizsgalt kereskedelmi gazdasagi egységek
sajatossagaihoz igazodo kialakitasa esetén a soka-
sadg és a forgalom eloszlasanak 6sszehasonlitasa,
kulonbdz6sége j61 mutatja a koncentracié mértékét,
ezért a koncentracios tablazat a beszerzési és érté-
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kesitési, a vallalati, a hal6zati és a terileti koncentra-
ci6 vizsgalatanak egyik legfontosabb médszere a ke-
reskedelemben. El6nyei kdzé tartozik a konnyd értel-
mezhetdsége is. Ezt atablazatot lehet alkalmazni ak-
kor is, ha nagy-, kdzép-, kis- és mikrovallalkozasokat
(és azok egzakt osztalykdzeit) tekintjik koncentraci-
0s ismérvnek.

A koncentraci6 tablazattal vizsgalhatjuk a terileti
koncentracié egyes tipusait is. Ide tartozik példaul a
telepuléshalézat A koncentraciés ismén/ lehet a lakos-
sagszam alapjan kialakitott osztalykozok. (A KSH a
kovetkez6, lakossagszamon alapulé osztalykdozok
alapjan mérifel a boltok szamat: 1999 f6 és kevesebb,
2000-4999, 5000-9999, 10000-49999, 50000-99999,
100000 f6 és tobb. (KSH [2004]))

Masik lehet6ség a telepiléstipusok nagysag sze-
rinti csoportositasa, kategorizalasa. A hazai kereske-
delem tekintetében ezt a lehet§séget szemlélteti a 4.
téblazat.

A nagysagrendi osztalykézok, illetve telepilésti-
pusok szerinti koncentracios tablazat alkalmas lehet
példaul a kereskedelmi agazat és az egyes arucso-
portok (tevékenységcsoportok)
teleptléshalézati elemzésére, tovabba informacidkat
tartalmazhat a kereskedelmi koncentracionak az ur-
banizaciora és a kistelepllések jovdjére gyakorolt
hatasara. (A KSH a kovetkez6 telepiiléstipusok sze-
rint méri fel a boltok szamat: Budapest, megyei jogu
varos, tobbi varos, kdzség. (KSH [2004]))

Lor©nz gorbe

A Lorenz goérbe a relativ koncentracié altalanos

elemzési és szemlélietési eszkoze. (Kerékgyarto
Gyorgyné - Mundruczié Gyorgy - Sugar Andras
[2003])



A koncentracios tablazat alapjan a sokasagbal valé
részesedések (relativ gyakorisagok) és a forgalmi ré-
szesedések (relativ értékdsszegek) alapjan elkészit-
het6 a kumulalt relativ gyakorisagi, illetve az érték
Osszegsor. Ehhez a relativ gyakorisagokat és relativ
értékdsszegeket halmozva 6sszegezni kell. A kumula-
las a legkisebbt6l a legnagyobbig terjed. (0-100%)

A Lorenz gorbe egy egységoldalu négyzetben el-
helyezett dbra, amely a kumulalt relativ értékdssze-
geket a kumulalt relativ gyakorisagok fliggvényé-
ben abrazolja. (A kvantilis eloszlas alapjan is elké-
szithetd.)

A 3. tdblazat alapjan az 1995. év tekintetében a
Lorenz gorbét a kovetkezé abra mutatja.

Minél nagyobb mértékd a koncentracio, a goérbe
annal tavolabb kerul az atlotol.

Hasznalatanal fontos a megfelel6 szamu osztaly-
kdz alkalmazasa, mert kevés osztalykdz a gorbét
torzitja.

A kereskedelemben jol alkalmazhaté a koncentra-
ci6 grafikus szemléltetésére, id6beni alakulasanak
vizsgélatara, tobb koncentraciéos ismérv (pl. forga-
lom, Iétszam), és az egyes arucsoportok (pl. élelmi-
szerek, ruhazat, haztartasi gépek) koncentraciéjanak
Osszehasonlitasara.

Heriindhal index

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

Osszege. Képlete a kovetkezd (Jean-Michel Pasteels
[1998]):

Ahoi:

xi = a vizsgait sokasag egy egységének értéke; pél-
daul kiskereskedelmi véllalkozas forgalma

X = a vizsgalt sokasadg egészének értéke; példaul
teljes kiskereskedelmi forgalom

n = vizsgalt sokasag egységeinek szama

A Herfindhal indexet gyakran hasznaljdk a kon-
centracio id6beni alakulasanak vizsgalatara.

Drescher és Weiss (2001) munkajukban a német
élelmiszer-kiskereskedelem regiondlis piacstruktara-
janak meghatarozé tényezdgit és a koncentracio regi-
ondlis kilonbségeit vizsgaltak, mivel Németorszag-
ban is nyilvanos vita folyik a vallalati koncentracio fo-
kozédasarol, valamint az ebbdl fakadd uUzletszam
csokkenésrél. A szerz8k regionalis szinten kutattak a
kinalati struktira meghatarozé tényez6it 50 német
varosra vonatkozéan 1993-1999. ko&zoétt. Eredmé-
nyeik azt a feltevést tamasztjak ala, hogy az élelmi-
szerkereskedelem é&ltaldban véve magas koncentra-
cioja helyi, illetve regionalis szinten még magasabb
lehet. 1993-ban 50 varosban az atlagos koncentracio
az els6 hat cég esetében 90,9% volt, ez 1999-re to-
vabb fokozoédott és 93,6 szazalékra nétt.

A regionalis koncentracid mértékének szamitasa
az egyes élelmiszer-kiskereskedelmi véllalatok piaci
részesedése alapjan Herfindahl-index-szel tortént az
egyes varosokban.

A szerz6k az uzletek szamanak, illetve a Herfin-
dahl-indexnek a valtozasa kozoétti kapcsolatot reg-
resszid-analizissel vizsgaltdk strukturdlis, koltség- és
keresleti indikatorok segitségével.

Okonometriai becslésiik szerint a piacstruktira a
kiindul6 szituaciéban, valamint a kéltség és keresle-
ti tényez6k szignifikdnsan befolyasoljak az Uzletek
szamat. igy példaul a kisvarosok esetében magas
és gyorsan nodvekvé bérkoltségek, magas bérleti di-
jak, valamint ndvekvé munkanélkuliség mellett szig-
nifikansan nagyobb mértékben cstkken az lzletek
szama.

Drescher és Weiss modszere azért figyelemre
méltd, mivel a kereskedelemben kevés az olyan
empirikus elemzés, amely a koncentracio regiona-
lis és telepuilési kiilonbségeit id6beni valtozasban
mutatja be, és amely vizsgélja a koncentracié és az
Uzletszam alakulasa kozotti kapcsolatot a telepilé-
seken.
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A Herfindahl mutaté a koncent-
racidos aranyszammal szemben a
vizsgalt sokasag valamennyi egy-
ségét figyelembe veszi. Van azon-
ban két olyan jellemz&je, ami miatt
a kereskedelemben a teljes soka-
sagra kiterjed6, relativ koncentra-
ci6 mérésére torténd felhasznala-
sa problémakat vet fel, illetve ne-
hézkes lehet. Az egyik az, hogy al-
kalmazéasa viszonylag kevés gaz-
dasagi egység esetén el6nyds. A kereskedelemben
azonban nagyon sok az ©6nall6 kiskereskedd és a
kisUizlet, amelyek piaci részesedése kilon-kulén na-
gyon Kkicsi, alig mérhet6. A masik, hogy a mutatd ér-
zéketlen a kis egységeknél bekovetkez§ valtozasok-
ra, mert a kisvallalatok, kisiizletek Iényegesen kisebb
sullyal szerepelnek, mint a nagyobbak, azaz a muta-
t6 értékének alakitasdban a nagyobb kereskedelmi
egységek kapjak a meghatarozé szerepet, az egysé-
gek nagysaganak nagyobb a hatasa a mutatora,
mint az egységek szamanak, még akkor is, ha kevés
nagyvallat és sok kisvallalat van. A kereskedelemben
azonban mind hazankban, mind sok kulféldi orszag-
ban a kisvallalkozasok, kisuzletek teszik ki a gazda-
sagi egységek dontd részét, masrészt a koncentra-
cio vizsgalatanak egyik fontos terilete a kiskereske-
dékre, kistzletekre gyakorolt hatas.

A szakirodalom elemzése arra utal, hogy nagysza-
muU sokasag esetén a Herfindhal mutat6t nem mindig
a teljes sokasagra, hanem annak csak egy részére, a
nagyobb vallalatoknal hasznaljak. (Dennis W. Carlton
- Jeffrey M. Peloff [2003], 50 legnagyobb vallalat) Ha
a kereskedelemben agazati szinten, egyes arucso-
portokban és koncentraciétipusoknal a koncentracio
magas mértéket ér el (pl. 75-80%), akkor a mutato
segitségével vizsgalni lehet a meghataroz6 piaci ré-
szesedés( vallalatok és halézati egységek (ez lehet
akar 50, 100 vagy 200 egység is) egymas kozotti
telme, ha a vizsgalt gazdasagi egységek mérete dif-
ferencialt, mert egyenletes eloszlas esetén a mutato-
nak nincs informacio tartalma.

Gini-koefficiens

A koncentracié tomor jellemzésére hasznaljak. Azt
mutatja, hogy a vizsgalt koncentraciés ismérvértékek
eloszlasa mennyire tér el (mennyire kilénbézik) az
egyenletes eloszlastol. Kapcsolatban all a Lorenz-
gorbével. Az abra alapjan a Gini-koefficiens az atlé

72 Marketing & Menedzsment 2005/2.

és a Lorenz-gorbe altal bezart tertlet (L) viszonyita-
sat jelenti az atlé és a tengelyek altal bezart harom-
sz6g terlletéhez (T).

A szamitashoz rendelkezésre allo6 adatok alapjan
értéke - amely 0 és 1 kozott valtozhat - kulénbdz6
képletek alapjan szamithato.

Wieser et al. munkajukban [1999] tobbek k&zott a
Gini-koefficienssel is vizsgéaltdk a koncentracids fo-
lyamatok alakulaséat az osztrak kiskereskedelemben
1983 és 1995 kozott.

Az 5. tdblazat adatai szerint Ausztridban a kon-
centracié mind a kiskereskedelemben (dgazati szin-
ten), mind az élelmiszer-kiskereskedelemben jelen-
t6sen n6tt 1983 és 1995 kozott.

A Gini-koefficiens alkalmazasanak probléméaja,
hogy nem eléggé érzékeny a koncentracio allapota-
ban bekovetkezett valtozasokra. (T4l Laszloné
[1980]) A koefficiens, illetve a Lorenz-féle terilet-
arany bizonyos esetekben a Lorenz-gorbe valtozasa
ellenére sem jelez valtozast. (Kerékgyarté Gyodrgyné
[1977])

A kereskedelemben azonban nagymértékd valto-
zasok mennek végbe. Ezért a Gini-aranyszam hasz-
nalatat célszerl kiegésziteni mas vizsgalati médsze-
rekkel, illetve 6sszehasonlité elemzések esetén sziuk-
ség van a Lorenz-gorbék osszehasonlitasara.

»Kettés mag s(ir(iség” becslés

Staufer - Steinnocher és Leitner [2002] munkajuk-
ban a koncentracié fokat vizsgaltak lokalis szinten
Bécs élelmiszer-kereskedelmében az uUn. ,kett6s
mag s(rliség becsléssel” (dual kernel density
estimation). E maddszer egy technikai interpolacio,
amely alkalmazhat6 egyedi pontokra (példaul kiske-
reskedelmi Uzletek). Ennek alapjan lehetséges térsé-
gi megkozelitésben szamszer(isiteni a piaci domi-
nanciat nemcsak egy-egy varosban dsszességében
véve, hanem kerlleti, illetve annal mélyebb bontéas-
ban is.



A szerz6k Bécs vizsgalata soran a mikro-megfi-
gyelésb6l szarmazd kovetkez6 adatokat hasznaltak
fel: egyének, haztartasok, kiskereskedelmi Uzletek,
mint specifikus pontok a térben, aggregalt térségi
egységek, mint példaul épuletblokkok, cenzusok és
Uzletspecifikus megfigyelési teriletek. Az Uzletek el-
helyezkedésére vonatkoz6 adatok a kdvetkez6k sze-
rint alltak rendelkezésre 1998. negyedik negyedévé-
re és 2001. masodik negyedévére: kiskereskedelmi
lanc, az Uzlet tipusa, az Uzlet atlagos eladotere, az at-
lagos cikkelemek szama. Ezeket az adatokat pontel-
oszlasu térképeken abrazoltak. A kettés mag s(rd-
ség becslési eljarasat alkalmazva a BML, Spar, Lowa
és Meinl térségi koncentracidjat figyelték 1998-ban
és a BML, Spar, Lowa térségi koncentraciojat
2001-ben. Az eredményil kapott térkép megmutatta
minden egyes kiskereskedelmi lanc novekvd és
csokkend koncentracioéjat. A helyi mikro-piacokon a
BML vezet6 szerepe mutatkozott meg versenytarsai-
val szemben 1998-ban, valamint 2001-ben is (akkor
mar a Meinl nélkal).

OSSZEFOGLALAS

Osszefoglalva a kereskedelmi koncentraci6 mod-
szertanat, a kereskedelem sajatossagainak, a keres-
kedelmi koncentracié6 dimenzidinak, tertleteinek
sokszinlisége miatt a koncentraciéos folyamat kell6
mélységl megismeréséhez az alabbi tényezd6k alap-
vetd fontossaguak:

- tobb mérészam, mutatdé, moédszer alkalmazasa,
- valamennyi koncentracio tipusra, illetve kereske-
delmi gazdasagi egységre kiterjed6 vizsgalat,

- az agazati szint, és azon belll az egyes arucso-
portok, illetve tevékenység-csoportok koncentra-
ciojanak keresztmetszeti, dinamikus, terileti és
nemzetkozi 6sszehasonlité vizsgalata,

- a teljes sokasagra, és azon belil a nagyszamu
kisvallalkozasra, onéllé kiskereskedé6re, kistizletre,
és valamennyi gazdasagi szervezettipusra kiterje-
dé vizsgalat,

- a koncentracié és hatasanak vizsgalatahoz szik-
séges statisztikai rendszer és adatbazis,

- a koncentréacio tarsadalmi, gazdasagi és kereske-
delmi hatasainak vizsgalata.
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ehéz szembenézni egy
problémaval, ha még behatarolni
sem igazan tudjuk. Akik bennin-
ket fenyegetnek, azok terroris-
tak, akik az ellenségeinket, azok
tamogatasra érdemes szabad-
sagharcosok??? Tudjuk, a geo-
politika a hidegvérl célszer(iség
tokéletesen cinikus miuivészete.
Mindenképpen tény azonban,
hogy a terrorizmus fenyegetése
ma mar globalis méretli problé-
mava valt, amely még a gazdasa-
gi novekedés uUtemét is képes
mérsékelni. Ugy tlnik, ma a ter-
rorizmus az egyetlen erf, ame-
lyet vilagunk leghatalmasabb or-
szagai sem képesek artalmatlan-
na tenni. A Zirichi Egyetem gaz-
dasagtan professzora ebben a
muvében vakmeréén Ujszer( ja-
vaslattal all el6 a visszaszoritasa-
ra: azt ajanlja, hogy ne megtorni
igyekezzink, hiszen ez mindin-
kdbb megvalésithatatlannak bi-
zonyul, hanem tegyuk abban ér-
dekeltté a tényleges és a poten-
cidlis terroristakat és a tamogato-
ikat, hogy hagyjanak fel e széls6-
séges politikaval.

Bruno S. Frey

Dealing with

Terrorism -

Carrott?

Stick or

(Hogyan banjunk a terrorizmussal

- Bot vagy répa?)

Edward Elgar, 2004

Kilatastalan aton jarunk, ha er6-
vel proébéljuk letdérni a terroriz-
must? Nagyon valészind, hogy
igen. A terroristak ugyanis olyan
dolgokra képesek, olyanokbodl
meritik erejiket, amilyenekre az
ellentik kizd6k nem: az Ugyukért
habozéas nélkil feladldozni az életu-
ket és az oOvéik életét, valogatas
nélkdl 6lni, rombolni, és a mi érté-
keink szerinti legszorny(bb tette-
ket elkovetni akarcsak azért is,
hogy felhivjak vele a figyelmet az
tigyiikre. Eppen ezért technikailag
is szinte lehetetlen er§ segitségé-
vel védekezni elleniik, kilénosen,
ha az eszkdzeink megvéalasztasa-
nadl nem vagyunk hajlandéak el-
menni odaig, ami mar a szamunk-
ra mértékado erkolcsi elvek fel-
adasat jelentené.

Tehat yj kitorési ut kell a problé-
mabol, és ezért kulondsen figye-
lemreméltd Frey felvetése. Hely-
zetértékeléséb6l ugyanazt a ko-
vetkeztetést olvashatjuk ki, amit
magunk is latunk a vilagban: a bi-
rodalmi hatalmi logika itt nyilvan-
valéan kudarcot vallott. Amint
gondolatmenete elsé részében ki-

fejti, az elrettentés, az er6szakos
eszkozOk, valamint a buntet6
szankciok megel6z6 és megtorld
célu alkalmazdsa meglehetésen
hatastalannak bizonyultak, s6t
fontos példak vannak arra is, hogy
éppen az ellenkezé hatast érték
el. Oh igen - aki ebben kételked-
ne, nyomasztd, am aligha céafolha-
té bizonysagként olvassa el az Eu-
ropa Koényvkiadé nemrég megje-
lent kdnyvét: Csecsenfold - egy
konfliktus mélyén. A terrorista fe-
nyegetés megsziintetéséhez tehat
mindenképpen Uj stratégiat kell
keresni. O ezért mer6ben masfajta
megoldast kinal, a j6zan gazdasa-
gi célszerliség mentén. Di6héjban
Osszegezve, azt javasolja, hogy
tegylk pozitiv 6sszegl jatszmava
a terrorizmus elleni harcot, talal-
junk olyan megoldast, amellyel
mindkét fél nyer. Ne tlizzel-vassal
elnyomni és elrettenteni igyekez-
zunk a terroristadkat és a bazisukat
alkotékat, hanem pozitiv eszko-
zOkkel tegyuk 6ket érdekeltté ab-
ban, hogy ne kdvessenek el ilyen
tetteket. Abbdl indui ki, hogy az
emberek ésszer(ien gondolkodé
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lények, tehat feltehetd, hogy leg-
alabb is igen nagy hanyaduk elté-
rithet6 a terrorizmus Uatjarél, ha
elegend6en kedvez6 alternativat
kinalnak nekik. lgaza lehet. A bet-
lehemi Sziiletés Temploméaba me-
net az ottani magyar kovetség dip-
lomataja elmondta, hogy a kor-
nyéken a palesztinok kdzo6tt 80% a
munkanélkiliség, és sz6 szerint

Impozansan szép reprint kiadas.
Eredetijét az Orszagos Magyar
Képz6mivészeti Tarsulat kdzrem-
kodésével és tamogatasaval a
Singer és Wolfner adta ki 1898-ban
Budapesten. Ebb&l mar szikség-
szerlien kovetkezik, hogy Mun-
kdcsy miveinek benne felsorakoz-
tatott gazdag képanyaga, e kotet
egyik nagy értéke, fekete-fehér - a
szinek élményét az akkori nyom-
datechnika nem kozvetithette.
Malonyayrél egyebek kozt a ko-
vetkez6ket mondja Révay Nagy
Lexikona: ir6, hirlapird, sziil. 1866.
Pesten, Kolozsvaron filozéfiai dok-
tori és tanari oklevelet szerzett,
évekig élt Parizsban, ahol mivé-
szettorténeti tanulméanyait végez-
ve a francia lapok munkatarsa lett.
Jart Gorogorszagban és Keleten
is. Mdvelt, sok iranyban dolgozé

teljes a kilatastalansag. Aki hisz a
dics6 halal altali felemelkedésben,
ilyen helyzetben mi tartana vissza
attél, amit mi terrorcselekménynek
tekintink, 6k viszont a h6si 6nfel-
aldozadsnak? Normalis életet vi-
szont sokkal kevésbé kdnnyedén
dobnéanak el. Es, amint Frey is ki-
emeli, az itt javasolt Gj megkdzeli-
tés kuléndsen fontos stratégiai té-

Malonyay Dezsé6

nyez6je, hogy amig az uldoztetés
Osszekovacsolja, és ezzel még
er6sebbé teszi a terroristakat, a di-
cs6 halal szerepmodellé emeli
6ket, vele szemben a pozitiv esz-
kozok alkalmazasa megbontja az
egységuket, és igy elveszi erejuk
nagy részét.

Osman Péter

Munkacsy Mihaly
elete és munkai

Kossuth Kiadd, 2005

ir6. Irodalom- és mutorténeti tanul-
manyait s kimdvelt izlését tdbb
szakmunkéaban értékesitette. Leg-
nagyobbszerl (igy!) véllalkozasa
a hét kotetre tervezett illusztralt
diszmd: A magyar nép miivészete
(ez végll is 6t kodtetben jelent meg
- 0. P)

Malonyay itt a mielemzé leira-
sainak elmélyiltebb, szakszer(ibb
hangvételétdl eltekintve tobbnyire
kellemes, baratsagos elbeszél6
stilusban ir, bar hangja olykor el-
komolyodik. El6bbi hangulatat ki-
tn6éen adjak vissza a bevezetd
sorai: ,,Mese sincs mesésebb,
mint a mi Munkacsynk histérigja -
a vézna kis asztalos inasé, aki el-
indult mezitlab, egyedil, hogy
meghdditsa a vilagot, és ezt meg
is cselekedte. Nem birt vele sem-
mi nyomoruUsag; pedig hanyszor
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allta utjat ezerféle akadaly! Nem
telt belé hét esztendd, minden
tindér engedelmesen mellé sze-
g6dott, és hordtak az 6lébe dics6-
séget, kincset toménytelent. Csak
még éppen egy kicsi hijja volt a
mesének, a vége: hogy mikor az-
tdn az asztalos inas meghdditotta
az egész vilagot, szaz szekérre
rakja a babérkoszortit, és hazajoj-
jon boldog embernek. Mar uUtban
volt... Talan haza segiti még vala-
ha a jo Isten. Addig is ez a kdnyv
jon helyette azokhoz, akik szeretik
és varjak: minden magyarhoz.”
Mid6n ezt irta, Munkacsy még élt
Parizsban, ahova 1871-ben vég-
leg kikdltHzott.

Kulondsen érdekes, hogy itt az
életiras jelent6s részében Mun-
kacsy beszél magarol, az életérdl,
a gondolatair6l, Malonyay tolma-



csolasaban. Amint utébbi elmond-
ja, Munkacsy egy hoélgyhoz intézett
leveleiben francia nyelven megirta
élete els6 husz évének szadmos
epizodjat. O az e levelekben foglal-
takat kiegészitette Munkacsy sze-
mélyes elbeszéléseibdl, és itt sokat
belefoglal bel6lik az életrajzba.

jy i ".7latyas kiraly, akit a kortar-
sai a mUzséak baratjaként emleget-
tek, raszolgalt e hirnevére. Tudasa
feldlelte szamos nyelv ismeretét, a
klasszikus latin m(iveltséget épp-
ugy, mint kora modern humanista
eszméit. Gyermekkora oOta kozel
allt hozzda mind a régi konyvek
szeretete, mind pedig az Uj m(vé-
szetek és tudomanyok tdmogata-
sa. Soha nem szilint meg olvasni
és tanulni. Mindenfajta tudomany
és mi(ivészet tamogatdjaként ki-
emelkedd konyvtéarat alapitott - ez
volt a hires Corvina.” Ekként szol
az Encyclopaedia Britannica leg-
Ujabb DVD-kiadéasa.

Honi lexikonaink ©regapja, A
Pallas Nagy Lexikona a Korvina
(igy") cimd, tanulmany méretd
sz6cikkében egyebek kozt a ko-
vetkez6ket mondja. Korvin Matyas

Bd&ven idézi kettejik beszélgetéseit
is, Munkacsy elbeszéléseit, az
egyltt toltott idéket, és szintugy
masok elmondésait, valamint Mun-
kacsy leveleit. Es olvashatjuk facsi-
mile dokumentumban egyebek
k6zt Munkacsy festésztanuldé Osz-
tondij iranti kérvényét a Magyar K

Monok Istvan (szerk.)

Minisztériumhoz, és B. Eo6tvOs Jo-
zsef hozza intézett valaszat annak
megadasarol.

Killemében és tartalmaban
egyarant mélté emlékezés a nem-
zet egyik legnagyobb mdivészére.

Osman Péter

A hollo jegyeben

Fejezetek a Corvinak torténetébdl

Corvina Kiado

- Orszagos Szeéechenyi

Budavaraban, a kirdlyi palotdban
egy nagyszer( kényvtarnak, a réla
nevezett Korvinanak vetette meg
alapjat, amely kéziratainak fényes
kiallitasanal, tudomanyos és m(-
vészi értékénél és nagy szamanal
fogva az ez id6ben létezett eurd-
pai kdnyvtarakat mind tulszarnyal-
ta. De ami kival6 vilagtorténeti je-
lent6séget ad a konyvtarnak, ez
azon korilmény, hogy nyilvanos
kdnyvtar volt, amely agy, mint az
akkori rémai vatikani, a firenzei
Medici, a velencei szi. Mark és a
cesenai Malatesta-féle nyilvanos
konyvtarak, kulon koényvtarossal
és az irastudok szaméra berende-
zett kulén helyiséggel birt; kivalo,
ritka kéziratait ismerte az akkori tu-
doméanyos vilag, egyesekrél a
Medicik és Sforzdk masolatokat
készitettek a sajat konyvtaraik sza-

Koényvtar, 2004

mara, a velencei Aldusok pedig a
klasszikusok kiadasdhoz nagy
buzgalommal keresték a Korvina-
b6l szarmazd kéziratokat. Nagy-
hatalmi és kulturalis politikank
egyik kimagasl6é eszkdze volt a
budai Korvina-kdnyvtar, amelynek
alapitdsat 1464 tajara tesszik. Ez
id6tajban tervezte Matyas a budai
egyetemet.

Az alexandriai konyvtar veszte
6ta tudjuk, hogy a sors a kényve-
ket sem kiméli, de azt is, hogy a
hirnevik taléli a pusztuldsukat.
Matyasnak a kortarsai nagyrabe-
csulésével Ovezett  konyvtara,
amint itt az el6sz6 is mondja, egy
emberoltd elteltével semmivé lett.
Hirnevét azonban megd6rizte a
nemzet, s6t a vilag emlékezete,
fennmaradt darabjai pedig ma
nagy konyvtarak és muzeumok
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blszkeségei. Ez a csodélatos rep-
rodukcidkkal - kédexlapok, inicia-
lIék, bbérkotések szépséges képei-
vel - diszitett kdtet a téma legjobb
magyar és olasz szakembereinek
tanulmanyaival mutatja be a
kdnyvtar viragzasanak hazai kultu-
ralis hatterét, és a corvinak utééle-

i rszagmarketing. Jelent6sé-
ge nagyobb, mint valaha, és egy-
re novekszik. Oly korba érkez-
tink, amelyben a kisebb orsza-
gok szamara mindinkabb Iétfon-
tossagu, hogy képesek legyenek
jol felmutatni bels6é értékeiket
mind a kulvilagnak, mind pedig a
honi lakossagnak. Az orszagmar-
keting a versenyképesség javita-
sanak egyik fontos eszkdzévé
valt. Ezen a péalyan a honi lakosok
megnyeréséért éppen Ugy meg
kell kiizdeni, mint a kulhoniakért,

IRégi dics6ségiunk - elkerilhe-
tetlen nyit6é gondolat, ha egykori
varainkrol esik sz6. Térténelmink
nem csekély része mutatkozik

tét. A tanulmanyok cimei 6nma-
gukért szoélnak: Hunyadi Matyas
magyar kiraly portréja / Matyas ki-
raly konyvtara az uralkodo repre-
zentacidjaban / Nyitott kérdések a
Bibliotheca Corviniana kora Ujkori
torténetében / Az olasz kodnyvta-
rakban 6rzott corvindk / Matyas és

a miniatardk / Matyas emblémai /
Konyvfestészet Matyas kirdly bu-
dai udvaraban / A Corvin Matyas
szamara készitett aranyozott bér-
kotésekrdl.

Osman Péter

Orszagmarketing

kiléonben mashol fogjak elkdlteni
az erre szant pénziket. Ki-ki gon-
dolja végig, Udilései nyoman a
vilag héany tajat ismeri jobban,
mint példaul az Orséget. Aligha
kérdéses, hogy a legtobbink téb-
bé-kevésbé szamottevdé részét
nem ismeri az orszag azon termé-
szeti és épitészeti kincseinek
sem, amelyek pedig beletartoz-
nanak az érdekl6dési korébe. Am
gondoljunk arra is, hogy ez nem
feltétlenil az 6 hibajukbdl van

igy-

Szaboky Zsolt

Orszagmarketing. Latunk prog-
ramokat, akciodkat, amelyeken
érezzik, hogy mikdzben rengeteg
pénzt koltenek redjuk, hozadékuk
valészinlleg kicsiny lesz. Mert si-
keres program ezen a terlleten
csak az lehet, amelyben kell§ mér-
tékben van szellem és tudés is.
Nélkulik a pénzt csak elvesztege-
tik, ezzel szemben veluk viszony-
lag kevés pénzbdl is lehet nagyot
alkotni. A tovabbiakban erre muta-
tunk be néhany kivalo példat a
kdnyvkiadasunk teriletérdl.

A Karpat-medence

varai

Novella Kiado, 2004

meg bennlk. Biszke vagy éppen
banatos mai valéjukban a hajdani
vilagunk, orszagunk G&rszemei-
nek, jorészt az akkori élet fontos
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kozpontjainak szerencsés tuléléi,
vagy reank maradt arnyai, de
mindenképpen olyan helyszinek,
amelyek megragadjak a képzele-



tinket, és felkeltik a megbecsiilé-
slinket épit6ik irant. A varak a ka-
tonai jelentségik mellett, tobb-
nyire azzal szerves Osszefliggés-
ben a hatalom székhelyéidl is
szolgaltak, és ez utébbiként a vé-
delmi, raktarozasi és kaszarnya-
szerepikon tal betoltotték a gaz-
dasagi, igazgatasi, itélkezési koz-
pont funkciéjat is - tehat Iényegé-
ben az akkori tarsadalmi beren-
dezkedés k6be dermedt emlékét
lathatjuk benntk. Kiléndsen sze-
rencsés esetekben ezek az emlé-
kek ott csillognak a fennmaradt,
vagy restauralt belsé berendezé-
seken is, majdhogynem élévé
téve rég letlint lakoéik jelenlétét.
Ezért nagyon is ésszerl, hogy

/A \ rélunk alkotott kép a vilagban
nagyrészt dolgaink spontan hoza-
dékaként alakul ki, legtdébbszor
szandékainktdl fuggetlenil. Gy6z-
kodok példaul brit kiadékat, hogy
kildeményt a mi Postankra bizni
legfeljebb tértivevénnyel szabad,
és mire megértik, megvan a véle-
ményuk is. Annal inkdbb igyekez-
nunk kell, hogy megmutassuk a
vilagnak vonzo értékeinket. Példa-
ul régi dics6ségiink fényes boron-
gos-emlékeztetbit, a varainkat,
vagy ami bel6lik megmaradt.

A vérak mindenitt az érdeklS-
dék kedvelt célpontjai, hiszen a
képzeletet megragaddan beszél-

bolcsebb vidékeken sokat tesz-
nek, aldoznak azért, hogy a vara-
kat az idegenforgalom vonzoéere-
jéveé tegyék. Az mar az orszagok
sorsat tukrozi, hogy az itt sorako-
z6 véarak kozdl hany van a mai
Magyarorszag tertletén, és hany
azon kivil. igy a varak bemutata-
sa rélunk szol, ha nagy részik
mar nem is a miénk.

A Novella Kiadoéra A pénz torté-
nete cim( igen szép kotetéért fi-
gyeltink fel, amelynek eredetijé-
ben a British Museum adta kozre
a kulénleges pénztorténeti kiallita-
sanak anyagat, és amely a Novel-
landl nemrég masodik kiadasban
is megjelent - feltétlendl érdemes
elolvasni. Ez az album is méltéan

mutatja be a targyat: hivogatéan
szépek, hangulatosak Szabodky
fényképei - a nyomdatechnikajuk
pedig a jo és a kit(ing kozott valta-
kozik. A térség 126 varanak fény-
képei sorakoznak benne, amelyek
egyetlen kivételével az akkori ma-
gyar kirdlyséag teriletén épiltek. A
kotet tartalmas bevezet6vel indul,
a tovabbiakban pedig a f6szerep
a fényképeké, amelyekhez rovid
torténeti magyarazé szovegek
csatlakoznak. A varak sora, a tar-
talomjegyzék szerepét jatszo hely-
ségnévmutatdban, a Xlll. sz. ma-
sodik felében épilt, ma Szlovakia-
ban 1év6 Ajnacskak6tél a vele
egykoru, ma ugyancsak szlovakiai
Zsolnalitvaig terjed.

Bercsényi Balazs, Kaiser Otto, Koppany Tibor

Magyar Varak

Officina '96 Kiadd

nek multrél és jelenrél. Abban,
akik ma vagyunk, sok egyéb mel-
lett benne van az is, amit ezek ad-
tak az orszag sorsanak alakulasa-
hoz. Gondoljunk csak a mieink
kdzul példaul Hunyadi Vajdahu-
nyadara, Visegradra, Zrinyi Sziget-
varara, Dob6 Egri-varara, Jurisics
K&szegére, a felh6be hanyatlott
drégeli romra vagy Klapka Koma-
romeéra.

Viharos multunkban a varak
nagyobb szerepet jatszottak, mint
a szerencsésebb nemzetekében,
és ugyanezért kevesebb is ma-
radt fent bel6lik. Az Officina szép
kotete negyven varat, varkastélyt,

varromot mutat be azok kozul,
amelyek a mai orszaghatarainkon
belll talalhaték. Mesteri fényké-
pek, valamint a legfontosabb jel-
lemz6ket roviden Osszegz6 ma-
gyarazatok segitenek latni és ér-
teni, ami fennmaradt, amit szé-
pen, s6t olykor csodaszépen
helyreéllitottak, masutt pedig va-
lamelyest rédérezni a maradva-
nyokbdl arra, amit elsodort az
id6, leromboltak a kulsé hatal-
mak, vagy az enyészetnek adott a
kdzdny.

A kotetet a magyarorszagi var-
épitésrél és varakrdl sz6lo, na-
gyon érdekes és tartalmas tanul-
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many vezeti be. Ez a kezdetektdl,
korszakonként haladva mutatja be
varaink torténetét, sorsuk, szere-
puk alakulasat az id6k soran, és
azok torténelmi hatterét. Mar itt is
sok fontos, illetve érdekes infor-
maciot kapunk a varak épitészeti
jellemz@8irél, sajatossagairdl, és

igencsak lehetnének el6nyei an-
nak is, ha Arpad vezér hajdan
nem ide, a hadak Gtjara telepiti le
nemzetét, hanem békésebb vi-
dékre. Mdudltunk ugyan kevésbé
lenne forgatagos, kévetkezéskép-
pen a kultdrank bizonyara kevés-
bé sokszindl, szellemi 6rokségin-
ket és a rea épilé képességeinket
is talan kevésbé szertedgazéd gyo-
kerek taplalndk, ugyanakkor a ha-
dak utjan elszenvedett hanyattata-
sok nélkil anyagiakban, az el6-
dok altal teremtett javakban sok-
kal gazdagabb, er6sebb lehetne
az orszag. Egyebek kozt épitésze-
ti orokségében is.

Kastélyok. A Loire-volgy kasté-
lyai az egész vilagrol vonzzéak a tu-
ristdkat, csakldgy, mint a neveze-
tes angol tarsaik, s6t az inyencek
azt is tudjak, miért érdemes Cseh-
orszagba kastély-néz6be menni.
Neklnk isvan e téren azonban mit
megmutatnunk - tébb is, szebb is,

szintugy a mdvészettorténeti érté-
keikrél. Sokatmondé, hogy a szer-
z6 épitész, a mUlszaki tudoma-
nyok doktora és a mlivészettorté-
neti tudomanyok kandidatusa. E
tanulmany valamennyi magyar
varrél szol, azokrél is, amelyek ki-
vil esnek mai hatarainkon. Mind-

ezekkel sokat elmond a torténel-
munkrél is.

A koétet nagyobbik részét a
negyven helyszin bemutatasa
teszi ki. Ezek atolelik az északi
vidékeket, a Dunantdl nagy ré-
szét, és a tobbit6l tavol ott all
Gyula is.

Dercsényi Balazs, Kaiser Ott6, Koppany Tibor

Magyar Kastelyok

Officina '96 Kiado

mint azt legtébben gondolnank.
Hasznos is minden, ami ebben ja-
vitja az ismereteinket, az ismertsé-
gunket, és az azt er@sit6é marketin-
gunket. Ez a szép album, amellett,
hogy gyonyorkodtet és a legtob-
bunknek igen szép meglepetések-
kel szolgél, egyben igazan értékes
szolgélatot is tesz: negyven kas-
télyt és varkastélyt mutat be a Ma-
gyarorszag mai tertletén all6é leg-
szebbekbdl és épitészetileg legér-
tékesebbekbdl. Igaz, ebben is
sokkal gazdagabbak lehetnénk,
de a kiadvanyban megjelentek igy
is hatalmas értéket képviselnek
mind szellemi (torténelmi, kultar-
torténeti, épitészeti) téren, mind
anyagiakban.

A kotet elején egy igen alapos
tanulmany ad attekintést a ma-
gyarorszagi kastélyépitészetrél,
a kezdetekt6l a 19. sz. végéig,
midén a honi kastélyépitések lé-
nyegében lezarédtak. lgazan van
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mir6l szdélnia, amint mondja:
.régi dics6ségink” az évszazad-
ok soran ezernél is tobb kastélyt
és kuariat szamlalt az orszagban.
Koppéany Tibor kitlin6 mive igen
jol 6tvozi a szakszerliséget az ol-
vasmanyossaggal, az épitészeti
részletek, a funkcionalis és a m-
vészettorténeti jellemzék bemu-
tatdsat azzal, hogy kastélyaink
sorsat torténelmi keretek kozé
helyezi.

A negyven kastély és varkas-
tély egyenkénti bemutatasanal a
gyonyorl és gyakorta igen han-
gulatos fényképeknek, az érde-
kes és ’lattatd’ leirdsoknak, a csi-
petnyi torténelemnek és helytor-
ténetnek kdszonhetben valdban
beleélhetjik magunkat a bemuta-
tott helyszinek hangulataba. izeli-
tének is, kedvcsinalénak is igen
jo kotet.

Osman Péter
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