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ElGre a joOvObe

vagyunk a szamvetésen, elkészitettiik a pozitivumok és negativumok

mérlegét. Ideje tehat, hogy most mar a joévével foglalkozzunk, és ne-
kilassunk az idei tervek és célkitlizések megvalésitasanak. 2004 az eu-
répai unids csatlakozasunk éve. Az uniés tagsag is hozzajarul ahhoz,
hogy az Uzleti életben a telitéd6 piacok egyre fokozottabb versenyhely-
zetet teremtenek, amelyben csak a legjobban felépitett és a legjobban
mikodo szervezetek maradhatnak talpon. Kihivas ez minden vallalatve-
zet6 és munkatars szaméra.

A véllalatok miikddésében egyre fontosabb szerepet téltenek be a
hatékony tervezési és iranyitasi rendszerek. Ugyanakkor a tervezési fo-
lyamatok igen bonyolultak, nehezen attekinthetdk, a szakemberek nem
mindig a megfelel6 modszereket alkalmazzak, sokszor a stratégiai és
az operativ tervezés nem integralt, és a raforditasok, eredmények viszo-
nya sem mindig attekinthetd. Feltehet6en szamos vallalatnal sziikség
van, szilkség lesz a tervezés atalakitdsara, modern tervezési rendszer
(metatervezés) kidolgozasara - dllitja Hanyecz Lajos tanulmanyéban.

A Marketing & Menedzsment jelenlegi lapszdméban a Véllalatiranyi-
tas rovat két cikke igyekszik hasznos és jov6be mutatd tervezési tana-
csokat és modszereket bemutatni a jov6 vallalatai szamara. Mindkét
iras szerint a sikeres m(ikodés alapfeltétele a jol felépitett szervezeti
struktdra. Minden mas - termékskala, marketing, kommunikacio, tgy-
félszolgdlat, ar, design stb. - csak ezutan kovetkezik.

A tavoli jov6be nyuijt bepillantast az Energia a piacon cim(i tanulmany,
amelyben a szerz6, Nagy Gabor a Royal Dutch/Shell Csoport ,Energia-
sziikséglet, valasztasok és lehet6ségek” - Energia-forgatokényvek
2050-ig cim( jov6kutatasa alapjan vazolja fol az elkdvetkezendd 50 év le-
hetséges trendjeit az energiafelhasznalasban. Mivel valamilyen formaban
mindegyik iparag figg az energiagazdalkodastol, ezért mindenki szama-
ra érdekes és hasznos tudasanyagot tar fel a tanulmany.

Folytatddik a Szonda Ipsos kutatasai alapjan késziilt radidpiaci tanul-
many-sorozatunk is. Jelen lapszamban a felmérés masodik része ol-
vashatd, amely els6sorban a hattérradiézas jelenségével, illetve méré-
sével foglalkozik.

Végezetill szeretném megkdszénni, hogy veliink toltétték a 2003-as
évet, remélem 2004-ben is egyitt dolgozhatunk a hazai marketingszak-
ma fejl6déséért. Tovabbra is varjuk az eddigiekhez hasonléan szinvo-
nalas tanulmanyaikat, és akik még nem hosszabbitottak eléfizetésiket,
vagy Uj el6fizet6ként szeretnének csatlakozni rendszeres olvaséinkhoz,
azok a boritd bels¢ oldalan elhelyezett levelez6lap segitségével ezt
kdnnyedén megtehetik.

Hasznos bongészést kivanok!

Inméron magunk mogoétt hagytuk a 2003-as évet is. Mindannyian tdl

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

Szerkeszt6i levél 3



Az élez6d6 gazdasagi versenyben
a véllalatok mikodésében egyre
fontosabb szerepet toltenek be

a hatékony tervezési és iranyitasi
rendszerek. Ugyanakkor a tervezést
szamos kritika éri mind stratégiai,
mind operativ vonatkozasban:

a felel6sok nem tartjak be

a megadott tervezési hataridéket,
a tervezési folyamatok bonyolultak,
nehezen attekintheték, nem
alkalmaznak megfelel6 mdédszereket,
a stratégiai és az operativ tervezés
nem integralt, nem atlathaté

a tervezési raforditdsok

és eredmények viszonya stb.
Feltehet6en szamos vallalatnal
szilkség van, szikség lesz

a tervezés atalakitdsara, modern
tervezési rendszer (metatervezés)
kidolgozéasara.

Hanyecz Lajos

A tervezési
modellje,

mint a metatervezés
eszkbze és modszere

rendszer

tervezés, mint tevékenység, mint iranyitasi alrendszer szamos

objektumhoz kapcsolddik: eszkdzoék, modszerek, folyamatok,

informacidbazis stb. A tanulmanyban bemutatott rendszermo-
dell a tervezést a maga komplexitasaban fogja ét, lehetévé teszi a terve-
zési rendszerek kialakitasat, a meglév6 rendszerek atvilagitasat, problé-
mainak feltarasat, kikliszobolését, a rendszer fejlesztését, segitséget
nyujt a tervezési kézikdnyv kidolgozasahoz, a metatervezés dokumen-
talasahoz.

A tervezés rendszerszemléletli megkozelitése, a tervezési rendsze-
rek tudatos kialakitasa és fejlesztése, 6sszefliggésben a vallalati méret
novekedésével, a komplexitas fokozodasaval egyre fontosabb szerepet
jatszik a hatékony vallalatiranyitasban, nélkilozhetetlen feltétele az
eredményes controllingnak.

Munkénk soran a rendszerelemzés, rendszertervezés moédszereit al-
kalmazzuk, amelynek keretében verbalis és logikai modelleket haszna-
lunk. A verbdlis modellezés Iényege, hogy a vizsgalt rendszer elemeit,
struktdrajat, miikodését széveges formaban adjuk meg. A logikai mo-
dellek segitségével a vizsgalt objektum logikai dsszefliggéseit hataroz-
zuk meg folyamat- és rendszerdbrak felhasznalaséaval.

A MODELL ELEMEI ES OSSZEFUGGESRENDSZERE

A tervezési rendszer vizsgalata soran az alabbi feladatokat kell elvégez-
ni. Elsd Iépésben meg kell hataroznunk a tervezési rendszer altalanos
modellelemeit. Ezt kovetden keriilhet sor a feladat egyik legmunkaigé-
nyesebb részére, a modellelemek kidolgozasara. Ennek soran kell elvé-
gezni a modellelemek analizisét, tartalmanak meghatarozasat, az elem-
zés soran ki kell emelni azokat a f6bb jellemz6ket, amelyek a tervezési
rendszer felépitése és mikddése szempontjabol meghatarozéak. Ezek
utan kovetkezik a modellelemek egységes rendszerré valé 6sszekap-
csoldsa. A tervezési rendszert kibernetikai rendszerként értelmezve az
analizis és a szintézis soran az alabbi modellelemeket kuldnboztetjik
meg:

» a rendszer mikodésének céljat,

* a rendszer elemeit,

4 Marketing & Menedzsment 2003/6.



a struktarat,

a bemenetet,

a rendszer m(ikodési maodjat (algoritmusat),

a kimenetet,

a rendszer kornyezeteét,

a rendszer iranyitasat.

Meghatarozzuk tovadbba azokat a jellemzdéket,
amelyek kifejezik egyrészt a rendszer mikodésével
kapcsolatos kdvetelményeket, masrészt teljesiilésiik
mértékének megfelel6en a rendszer mikodésének
eredményességét. Az 1. dbra a tervezési rendszer
felépitésének és miikbdésének elvi modelljét mutatja
be, amely egyben alapjat képezi a témakor részlete-
sebb kifejtésének.

gazdalkodas integralt kereteit a tervezési funkcié el-
latasa soran kell megteremteni. R&viden tehéat ugy
fogalmazhatunk, hogy a tervszer( vallalati gazdalko-
dast a vallalati tervezési funkcié alapozza meg. A ter-
vezeés keretében, illetve annak eredményeként olyan
funkcidkat kell realizalni, tamogatni, mint a vallalat
fejlesztése, céljainak meghatarozasa, iranyitasanak
megalapozasa, a bizonytalansag csokkentése, a val-
lalati folyamatok ellenérzése, koordinaciéja. Ezek
alapjan levonhatjuk a kovetkeztetést: a tervezés az
eredményes vallalati gazdalkodas nélkilézhetetlen
eszkdze, modszere.

A tervezési rendszer mikddésének f§ célja: tegye
lehet6vé, az emlitett funkciok minél teljesebb realiza-

1. 4bra
A tervezési rendszer mikédésének f6bb O0sszefiggései
A véllalatot korllvevd tarsadalmi-gazdasagi kdrnyezet
[ t -
A tervezési rendszer irdnyitasa
Arendszer — Arendszer — » A rendszer
kialakitaisa *— m(kodése — fejlesztése
| |
Feltételi elemek Folyamatok (Transzformacio) Tervek .
Kimenetek
i ) Célkénzé Véllalati
A tervezés alanyai L “eK epzesJ Stratégiai terv felsg iranyi-
Helyzet-problé | 8 tasnak
o elyzet-probléma elemzés 526
Bgm’gnetek A tervezés targya I,<ozep p
Kils6 N f . 1 €s operativ
informaciok T ValtozatoK T Taktikai terv iranyitasnak
Bels6 Eszkozok, modszerek Prognézis kidolgozasa Ertékelés és Control-
informaciok ( | ( lingnak
: J ' Kills6
Informacio - Dontes Operativ tervek intézmé-
nyeknek

Természeti kdrnyezet

A TERVEZES| RENDSZER CELJAI

A véllalati tervezési rendszerrel kapcsolatos célkitl-
zések meghatarozasakor a tervezési funkciora vo-
natkozo6 feladatokbdl, kdvetelményekbdl kell kiindul-
nunk. A kovetelményeket altalanossagban ugy fogal-
mazhatjuk meg, hogy a kdrnyezet véaltozasaihoz al-
kalmazkodni képes, rugalmas, a tervszer( vallalati

A vallalati iranyitas alrendszerei

véllalati politika

operativ irdnyitas

ellen6rzés

controlling
informécié-ellatas, szamvitel
érdekeltség, motivacio

lasat, hogy a véllalat a jov6ben a lehet6 legeredmé-
nyesebben midkddhessen, alapvetd célkitlizéseit
magas szinten valositsa meg, hatékony, jévedelme-
z6 gazdalkodast folytasson.

Az altalanos célokon tulmenden, figyelembe véve
az adott vallalat sajatossagait, konkrét célokat kell
meghatarozni, példaul: koltség- és jovedelemtartalé-
kok feltarasa, az optimdlis vallalati mikddés alapjai-
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nak megteremtése, optimalis termelési, értékesitési,
fejlesztési programok, a kornyezeti valtozasokhoz
valo rugalmas alkalmazkodas stb. Az altalanos és
konkrét célok realizaldsa érdekében a rendszer m-
kodésében szamos feltételnek, kovetelménynek kell
érvényesilnie, amelyek targyalasara a késébbiekben
visszatériink.

A RENDSZER ELEMEI

A rendszer analizisekor egyik alapvetd feladatunk az
elemek meghatarozasa, ennek soran tamaszkodunk
az elem fogalmara adott definiciokra. Mindenképpen
a rendszer elemeinek kell tekintenlink a tervezés ala-
nyait (atervezéket) és atervezés eszkozeit, tehat egy
ember-gép komplexumot. A tervezés alanyai és esz-
kozei azok az elemek, amelyek a bemeneti értéket
kimeneti értékké alakitjak. Neményi V. definicidja ér-
telmében (1973.) a kibernetikai rendszer elemeinek
ez a funkcidja.

Foglalkoznunk kell azonban azzal is, hogy mire
vonatkozéan és hogyan végezzilk el az atalakitast.
Konkréten a tervezési feladat targyaval, informacio-
bazisaval, modszereivel.

A tervezés targyat a véllalati miikodés specialis
dontési problémai képezik, amelyek tulajdonképpen
absztrakt elemei a rendszernek. A dontési problé-
mak meghatarozasa, elemzése, strukturalasa a ter-
vezG@k fontos feladata. A dontési probléma megoldéa-
sa, a szamszer( eredmények kidolgozasa a tervezé-
si rendszer m(kodésének egyik f6 funkcidja. Az
absztrakt dontési probléma az informécio felhaszna-
lasaval, valamint a megoldasi szabalyok, médszerek
alkalmazéasaval valik a rendszer realelemévé. Az el6-
z6ekben emlitett objektumok egy része bar kiberneti-
kai értelemben nem tekinthet6 a rendszer elemének,
a tervezési rendszerek miikodése szempontjabdl
meghatarozo jelentdség(i, ezért a tovabbiakban eze-
ket az elemeket, mint sajatos tulajdonsagokkal ren-
delkez6 entitdsokat részletesebb vizsgalat targyava
tesszik. Ezutadn keriuilhet sor a rendszer mikddésé-
nek vizsgalatdra a kibernetikai kozelitési mod fel-
hasznalasaval.

A tervezési rendszerek m(ikddésének kozvetlen
eredménye a tervek el6allitasa. A tervek lényegében
a rendszer kimeneteként is felfoghaték, azonban ma-
guk is felhasznalast nyerhetnek a rendszer miikodé-
se soran, példaul a taktikai tervek kidolgozéasakor ta-
maszkodunk a stratégiai tervre. llyen értelemben
csupan némi megszoritassal tekinthetjik &ket a

6 Marketing & Menedzsment 2003/6.
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rendszer elemeinek. Az el6z6ek alapjan tehat a rend-
szer elemei az aldbbiak:
» atervezés alanyai
» atervezés targya
» eszkdzok
* modszerek
* informécio
» folyamatelemek
* tervek

A tervezési rendszer elemeit attekintve megéalla-
pithatjuk, hogy azok tartalmaznak absztrakt eleme-
ket is: dontési problémék, megoldasi modszerek,
szabalyok. A tervezési rendszer olyan sajatos rend-
szer, amely anyagi és nem anyagi elemekbdl épil
fel.

A TERVEZES ALANYAI

A tervezés alanyai mindenekelétt a vezetés mindha-
rom szintjén - fels6, kdzép és alsé szinten - tevé-
kenyked6 vezet6k. A feladatok lényegesen kilon-
bdznek a vezetésben kialakult munkamegosztasnak
megfeleléen. A fels6 szintli vezetés legfontosabb ter-
vezési funkcioja a stratégiai koncepciok kialakitasa, a
gazdéalkodas, afejlesztés f6 iranyainak meghataroza-
sa. Ez az a terllet, ahol a joév8ben elérni kivant célok
és az odavezetd utak, akciok megalkotasa a vallalat
egésze szempontjabol dontd jelentéségli, ami a fel-
s@ vezetéstdl nagy szakértelmet, hozzaértést és nem
utolso sorban elegend§ idét kivan.

A vezetési hierarchia alsébb szintjein a menedzs-
ment f6 feladatai kozé tartozik a taktikai és az opera-
tiv tervek kidolgozasaban val6 részvétel, illetve ezen
munkdk iranyitasa egységikre vonatkozéan. A vo-
nalbeli vezetdk felel6sek az akcidtervek és a koltség-
vetési keretek kidolgozasaért és végrehajtasaért. A
tervezés alanyainak tekintjik a vezetés mellett funk-
cionald tervezési apparatusok tagjait, akik a terve-
zéssel kapcsolatos adatgydijtési, szamitasi munkakat
végzik, és kidolgozzak a kiilénb6z6 tervvaltozatokat.
Ebbe a statuszba soroljuk a kils6 szakembereket,
akiket a tervezési munkaba bevonnak. Sét a tervezés
alanya lehet a vallalat barmely dolgozéja, munkatar-
sa is, akinek elképzelése, kezdeményezése van és
azt az illetékes iranyitasi szinten elfogadjak, a terve-
zés soran felhasznaljak.

A cél- és akcibtervezés, valamint a koltségvetés ki-
dolgozasanak feladatat el kell kiléniteni a tervezési
rendszer kialakitasanak, fejlesztésének, menedzselé-
sének feladatatdl. Ez utdbbi egyértelm(ien a cont-



rolling egyik f6 tevékenységi terilete, amelynek kere-
tében kifejti koordinacios tevékenységét.

A TERVEZES TARGYA

A tervezés targyat egy vallalat esetében rendkiviil

sokféle tipusu, nagysagrend(i, bonyolultsagi donté-

sek halmaza képezi. Valamennyi dontési problémat,

mint a tervezés targyat meghatarozni természetesen

nem tudjuk. A vallalat miikédési modelljére tamasz-

kodva a tervezés targyat képezd alapvetd dontési

probléméakat az aldbbiak szerint rendszerezziik:

» piaci, kereskedelmi

» termelési és\vagy szolgéltatasi

e gazdalkodassal, termelési tényezdkkel, fejlesztés-
sel és pénziugyekkel kapcsolatos

dontési problémak.

Hangsulyozzuk itt a probléma dontésorientait
megkozelitését, a folyamatszemlélet(i elemzésre ké-
s6bb kerdl sor.

Az el6z6ekben emlitett dontési szférakkal szoros
Osszefliggésben kell foglalkoznia a tervezésnek a
szervezet- és szervezésfejlesztéssel, valamint a moti-
vacios kérdések megoldasaval.

Az egyes tervtipusok sajatossagai annak megfele-
I6en alakulnak ki, hogy a termeléssel, termelési té-
nyez6kkel, marketinggel, kereskedelemmel, pénz-
gazdalkodassal, szervezet- és szervezésfejlesztéssel
kapcsolatos problémak stratégiai, taktikai vagy ope-
rativ jelleglek.

A TERVEZES ESZKOZEI ES MODSZEREI

A munka min6ségét altalaban - igy a tervezési mun-
kaét is - nagymeértékben befolyasolja, hogy milyen
eszkozokkel és modszerekkel végezzik. A tervezési
eszkdzok és modszerek tehat igen fontos alkotéré-
szei a véllalat tervezési rendszerének. Ide tartoznak a
specidlis tervezési eljarasok, tervezési modellek, ku-
I16nb6z8 segédeszkdzok, amelyeket a tervezési infor-
maciok feldolgozdsadhoz és dokumentalasahoz fel-
hasznalunk, mint példaul a tervezés dokumentum-
rendszere, a formanyomtatvanyok, szamolégépek,
mint a tervszamitasok technikai eszkézei, a kilonféle
Utmutatok, segédletek.

A szakirodalomban a tervezési mddszerek rend-
szerezésekor altalaban két nagy csoportot kiilénbdz-
tetnek meg:

» hagyoményos kalkulaciés modszerek
» gazdasadgmatematikai modszerek

Az emlitetteken kivil a tervezési feladatok megol-
dasa soran igen sokféle elemz@, értékel§ eszkoz,
csoportos alkototechnika, szakértéi becslési mod-
szer hasznélhato fel.

INFORMACIOBAZIS

A tervezés soran informacidkkal dolgozunk, a terve-
zést, mint komplex informaciés folyamatot kell felfog-
nunk. A tervezés folyaméan tehat informéacidkra van
sziikség, ugyanakkor a tevékenység eredményeként
egyben informéciokat allitunk el6. A tervezés infor-
macidbazisan értjuk a tervezéshez rendelkezésre
allé informacidk 6sszességét. A tervezés sajatossa-
ga, hogy annak végrehajtasa soran olyan informaci-
Okat is felhasznalunk, amelyek nincsenek dokumen-
talva, hanem a tervez6k fejében vannak. Lényeges
az informéaciok megoszlasa, olyan szempontbdl,
hogy a tervez6 szakemberek milyen informéaciokkal
rendelkeznek. A tervezés rendszerének kialakitasa-
kor fontos feladat annak megszervezése, hogy a ter-
vez6k birtokaban legyenek a feladatuk ellatasahoz
szilkséges informacidknak. Tovabbi lényeges jellem-
z6, hogy milyen informacidkat mely tervek kidolgo-
zaséndl alkalmazunk.

A tervezési rendszer eredményessége szempont-
jabol kiemelt jelent6sége van az informatikai tamoga-
tassal mikodé tervezési adatbazisnak, amelynek tar-
talmaznia kell a tervezés input és output, valamint
operativ és stratégiai adatait.

+A tervezési folyamatok hatékonysaga, gyorsasa-
ga els8sorban attél fligg, hogy az adat- és informa-
ciokezelés, illetve az elektronikus adatcsere mennyi-
ben kénnyiti meg, tamogatja a tervezési munkakat
€s a tervezési egylttmiikddési tevékenységeket!”
(Véry Z,, 1999.)

A szamitégépes informéacidkezelés szempontja-
bdl a relacios tadbldk mellett tdbbdimenzidés adatba-
zist, illetve tobbdimenziés adatkezelést célszerd
hasznalni, amit az adattarhazak kiépitésénél és alkal-
mazasanal a gyakorlatban megtalalhatunk. Az adat-
tarhazak tébb év adatait taroljak, és lehet6vé teszik
azok viszonylag egyszerl hozzaférését a vezetok,
tervez6k, controllerek szamara.” (Véry Z., 1999.)

A FOLYAMATELEMEK

A tervezés soran meghatarozott feladatokat, tevé-
kenységeket kell elvégezni, amelyek atervez6munka
bonyolultsagabdl kovetkezéen részekre tagolédnak.
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Ezek egylttesen alkotjdk a tervezés folyamatat. A
tervezéshez tehat elengedhetetleniil hozzatartozik a
folyamatjelleg.

A tervezési rendszer kiemelkedd jelentéség(i alko-
torészének tekintjik a tervezés folyamatait. A terve-
zési folyamatok realizalasan keresztil ugyanis maga-
nak a tervezési rendszernek a mikddése jelenik
meg.

Alapvet6 fontossagu a vezetési, iranyitasi folyama-
tok rendszerében a tervezési folyamat helyének,
kapcsolatainak meghatarozasa. A tovabbiakban - el-
tekintve a részletes elemzéstél - meghatarozzuk azo-
kat a tevékenységeket, amelyeket a tervezési folya-
mat elemeinek tekinttink:

» célmeghatarozas

* helyzet- és problémaelemzés
» progndzisok

* tervvaltozatok meghatarozasa
» értékelés

+ dontés

A rendszer mikodésének elengedhetetlen felté-
tele az ellen6rzési és az eltérés-elemzési tevékeny-
ség eredményeinek felhasznaldsa visszacsatolas
atjan.

A VALLALATI TERVEK

A tervezési tevékenység eredményeképpen elké-
szilnek a kilénbdz6 tipusu véllalati tervek. A terve-
zés targyanak megfelel6en atervezés igen széles te-
riletet, problémakort fog at, ennek megfeleléen elté-
ré célu és tartalmu terveket dolgoznak Kki.

A vallalati terveket kiilonb6z86 szempontok alapjan
rendszerezhetjik. igy beszélhetlink a teljes korliség
szempontjabol komplex, az egész tevékenységrend-
szert atfogod tervekrél és résztervekrdl, példaul: ter-
melési terv, értékesitési terv, beruhazasi terv, pénz-
Ugyi terv sth. A tervek tagolasat gyakran az altaluk at-
fogott id6horizont alapjan adjuk meg. Az id6éhorizont
alapjan altaldban hosszu-, kdzép- és rovidtavi terve-
ket kiildonbéztetlink meg. Mas jellegl tagolas szerint
stratégiai, taktikai és operativ tervekrél beszélink. A
stratégiai, taktikai és operativ jelleg 6sszefiiggésben
van a ten/ altal atfogott id6horizonttal, de ezekben a
kategoridkban az is kifejez6dik, hogy a tervezés mi-
lyen széles teriileteket fog at, tovabba, hogy mennyi-
ben feladata célok és mennyiben eszkdzok, intézke-
dések meghatarozéasa. A vallalkozasok tervezése so-
ran a mit és hogyan kérdésekre kell valaszt adni el-
s@sorban. A mit kérdésre adandé vélasz stratégiai, a
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hogyan kérdésre adandd valasz pedig taktikai, ope-
rativ jelleg(i tervezést igényel.

A TERVEZESI RENDSZER STRUKTURAJA

Egy bonyolult rendszer a rendszeranalizis soran sok-
féleképpen bonthat6 fel dsszetevbire. Az elemek ko-
z6tt kilonféle szempontok alapjan fedezhetiink fel
Osszefliggéseket, kapcsolatokat. A tervezési rend-
szer felbontasanal meghataroztuk azokat a tényez6-
ket, amelyeket a rendszer elemeinek tekintiink. A
vizsgalat sordn az alapvet6 szempont az volt, ugy
bontsuk fel a rendszert elemeire, hogy minél tdbbet
tudjunk meg a rendszer Iényegérdl, felépitésérdl,
mas rendszerekhez val6 viszonyardl, tulajdonsagai-
rol, egyrészt az elemek elemzésébdl, masrészt a
struktira vizsgélatabol.

A SZERVEZETI STRUKTURA

A tervezési feladatokat meg kell osztani a tervezok, a
tervezésben résztvevd kilonbdz6 szervek kozott, va-
gyis meg kell hatarozni, hogy kinek, mikor, hol mi-
lyen tervezési feladatot kell elvégeznie. Ez a munka-
megosztas hatassal van atervezési folyamatok kiala-
kitasara, jelent6s mértékben hat a tervezési rendszer
felépitésére, midkodésére, melynek koordinalasaban
a controller kulcsszerepet jatszik.

A feladatkoréknek megfelel6en, azzal szinkronban
kell meghatarozni a tervezési hataskoroket és a fele-
I6sséget is, biztositani kell tovabba a feladatok ellata-
sdhoz sziikséges informaciot, eszkdzoket, modsze-
reket.

A megfelel6 feladattal, hataskorrel, felel6sségi kor-
rel felruh&zott tervez6k tervezd szervként, illetve szer-
vezeti egységként funkcionalnak, a kozottik lévé
kapcsolatok a tervezési rendszer szervezeti struktd-
rajat alkotjak.

A tervezési rendszer szervezeti struktirdjanak ki-
alakitdsanal igen fontos az aldbbi szempontok fi-
gyelembevétele. Alapvet§ jelentségd, hogy a rend-
szer a zavaré hatasokra gyorsan reagaljon és a
szilkséges korrekciokat elvégezze, ennek érdeké-
ben biztositani kell a megfelel§ informaciéaramlast
a végrehajtas, a controlling és a tervez6k kozott. A
rendszer felépitésének biztositania kell, hogy az
egyes teriiletek dolgozoi részt vehessenek a terve-
z6munkaban, ily modon el6segithetjik a munkatéar-
sak tervekkel valé azonosulasat, az eredménye-
sebb végrehajtast.



A DONTESHALMAZ ELEMEI KOZOTTI

KAPCSOLATOK

A tervezési munka targyat illetéen a vallalati gazdal-
kodasnak négy f6 terlletét kulonboztettiik meg, ahol
atervezési dontések kuléndsen nagy jelentéségiek.

A rendszerszemlélet( tervezés szempontjabol fon-
tos kiemelni azt a megallapitast, hogy ezek a dontési
feladatok nem 6nmagukban, egymastdl elszigetelten
léteznek, hanem ellenkezbleg, a dontéshalmaz ele-
mei kozott Osszefliggések, kapcsolatok vannak, ily
modon a dontések strukturajardl, illetve a tervdonté-
sek rendszerérél beszélhetlink.

Atervezés targya, mint a tervezési rendszer eleme
tehat maga is bonyolult rendszert alkothat. Ebb&l ko-
vetkezik, hogy a rendszerszemléletii tervezésre nem-
csak a rendszer kialakitdsanal, hanem a tervezési fel-
adatok megoldasanal is sziikség van.

A hatékony, rendszerszemlélet(i tervezés olyan
maddszerek alkalmazasat igényli,
amelyek lehetévé teszik, hogy a
tervdontési problémak emlitett sa-
jatossagait figyelembe vegyik. Ez
a moédszer pedig a kilonféle gaz-
dasagi-matematikai modellek fel-
hasznaladsa, amelyek abban segi-
tenek, hogy egzakt modon ve-
gylk figyelembe a tervdontési fel-
adatok azon tulajdonséagat, hogy
azok rendszert alkotnak.

A termelési, gazdalkodasi, fej-
lesztési, kereskedelmi és pénz-
Ugyi szférdban a dontéshalmazo-
kat, illetve az egyes dontési fel-
adatokat 6ssze kell kapcsolni, le-
het6ség szerint egyiittesen kezel-
ni oly médon, hogy a koztik levd
Osszefliggéseket meghatarozzuk.
Lényegében ezt a logikat, tehat a
rendszerszemléletli megkozelitést

2. abra
A tervezési

Progn6zisok

Informéaciék elérecsatolasa

gedhetiink meg, meg kell adnunk a folyamatelemek
kapcsolédasainak logikai rendjét, a kapcsolatok
rendszerét, tehat a folyamatstruktdrat is.

Amint a 2. dbra mutatja, a tervezési rendszer m-
kodése nem nélkilozheti a feltiintetett funkcionalis
tevékenységek realizdlasat a megadott kapcsolatok
szerint, beleértve az ellenrzés és az eltérés-elemzés
tevékenységét is.

A tervezési folyamatok funkcionalis megkdzelité-
se mellett meghataroz6 jelent6ségi a folyamatok
realaspektusa. A tervezési folyamatok Un. redlszfé-
rajat az informaciok aramlasa, atalakitasa jelenti. A
tervezés redlfolyamatai tehat informaciés folyama-
tok. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy az egyes ter-
vezOk és tervezd szervek kozott valamint a tervez6
szervek és a végrehajtok, illetve atervezés és az ira-
nyitas mas alrendszerei kozott informacié aramilik,
tehat beszélhetiink informéciot add és informéciot
felvevd szervekrdl, ahol az informé4ciot add és vevd

folyamatok kibernetikai szemléletli elvi modellje

J PaH/A«-O L n

Helyzet-problémaelemzés

Vallalatok

kidolgozasa Ertékelés

< iz
Dontés

Elfogadott
terv

Informéaciék visszacsatolasa

kell alkalmaznunk a gazdasa-
gi-matematikai modellek kidolgo-
z4sakor.

A FOLYAMATSTRUKTURA
SAJATOSSAGAI

el6z6ekben mar sor kerilt a terve-
zés folyamatelemeinek meghata-
rozasara. Ezzel azonban nem elé-

....... >'l Ellen6rzés 1

érv-tény eltérések "1 W *
elemzése
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szerepkor a rendszer mikddési igényeinek megfe-
lel6en valtozik.

A tervezés informacios folyamatainak alapvet6 jel-
lemzéje a kommunikacios jelleg. A tervezés, mint in-
formécios folyamat azonban tovabbi sajatossagok-
kal rendelkezik. A tervezés realfolyamatanak megha-
tarozo jelent6ségli mozzanata az informaciok atalaki-
tasa, atranszformacio, tehat az a tevékenység, mely-
nek sordn a meglévd informéciok felhasznalasaval (j
informacidkat allitunk elé.

Az informaciok atalakitasanak alapvet6 tervezés-
beli sajatossaga, hogy a tervezési tevékenységek je-
lentés részénél nem egyszer(i feldolgozasrél van
sz0, hanem é&ltalaban Osszetettebb szamitasokrol,
esetleg bonyolult gazdasagi-matematikai modellek
alkalmazéasaral.

A TERVEK STRUKTURAJA

tervezési folyamatok realizalasanak eredményeként
el6allitjuk a terveket a tervezési tevékenység ,termé-
két”. A terveket illetéen a strukturalis kérdéseket leg-
alabb két aspektusbol kell megkozeliteniink.

Egyrészt foglalkoznunk kell az egyes tervek alko-
torészeivel és a kozottik 1évd kapcsolatokkal - ilyen
esetben az egyes terveket is rendszerként fogjuk fel
- masrészt vizsgalni sziikséges a kuldénb6z6 tipusu
tervek kapcsolatait, Osszefliggé-

z0 stratégiai terv helyezkedik el. A taktikai terv a stra-
tégiai terv felhaszndlasaval készil, az éves operativ
tervek kidolgozasakor pedig a taktikai tervre tAmasz-
kodunk, valamint a bels§ egységek tervei esetén a
véllalati éves tervre. A kilonboz6 tervek elkészitésé-
nél mindig figyelembe kell venni az el6z8 id6szak
eredményeit, a terv altal atfogott idéhorizonton mar
biztosan latszé lehet6ségeket, megoldasi médokat,
€s nem utolsd sorban torekedni kell arra, hogy a
hosszabb id6horizontd tervben megfogalmazott cél-
kitGzések, programok legalabb egy része megval6-
suljon a rovidebb id&horizonta tervben. Ez utdbbi
Osszefliggés a tervek kozotti kapcsolatok igen fontos
tartalmi eleme.

A RENDSZER BEMENETEI

A bemenetet adatok, adatrendszerek alkotjak, ame-
lyeket a vezetés a vdllalat sikeres mikddtetése, a
kornyezethez valé alkalmazkodas érdekében hasz-
nal fel. Mivel a tervezés a vallalati iranyitasi rendszer
egyik alrendszereként funkcional, ebbdl kovetkezik,
hogy a rendszer bemenetei informéacios bemenetek.
A bemeneti informaciok érkezhetnek egyrészt a
véllalat, mésrészt a tervezési rendszer véllalaton beldli
kornyezetébdl. Ennek megfelel6en beszélink a terve-
zéshez szilkséges kiils§ és bels6 informaciokrol.

seit. A tervek rendszerének cslcsan a legnagyobb idého-

Amikor az egyes terveket rend-
szernek tekintjuk, meg kell hata-
roznunk a tervnek, mint rendszer-
nek az elemeit (részeit, fejezeteit)
és a kozottik lévd kapcsolatokat.
Az egyes tervfejezeteknek a terve-
zés targyanak tehat a tervdontési
problémaknak megfeleléen kell
felépdlnitik.

A masik kérdéskor, amivel foglalkoznunk kell, a
tervek kozétti kapcsolatok vizsgalata. A jelenlegi val-
lalati gyakorlatban részben az idéhorizont szerint ki-
[6nboztetik meg a terveket, de gyakran el6fordul a
stratégiai, taktikai, operativ jelleg kiemelése is. Ha az
utébbi rendszerezésbdl indulunk ki, j6 lehet6ség
adodik arra, hogy az egyes tervtipusokat viszonylag
komplex médon vizsgalhassuk meg, olyan szem-
pontok szerint, mint az id6horizont (idébeli hatétavol-
sag), a részletezettség, a széleskorlség.

A tervek rendszerének csucsan a legnagyobb id6-
horizontot atfogd, fontosabb célkitlizéseket tartalma-

tervre.”
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rizontot atfogd, fontosabb célkitlizéseket tartalmazoé
stratégiai terv helyezkedik el. A taktikai terv a stratégiai
terv felhasznélasaval készll, az éves operativ tervek ki-
dolgozasakor pedig a taktikai tervre tAmaszkodunk, va-
lamint a bels6 egységek tervei esetén a vallalati éves

A vallalati tervezésben felhasznalt kuls6 informaci-

ok fébb csoportjai:

» a piaci helyzetre, a termékek hazai és nemzetkozi
keresletére, kinalatara

» a vallalatok kozotti egyittmdkddésre, szerzédeé-
sekre, kooperaciora

* a hazai és kilfoldi kutatasi fejlesztési eredmé-
nyekre

» az egyeb specidlis teriletekre, példaul atermel6-
erdk terlleti elhelyezésére, infrastruktara fejlesz-
tésére, az id6jarasi tényez6kre vonatkozo infor-
maciok.



A vallalati rendszerre vonatkozé informaciok (bels6
informaciok) két f6 csoportjat kilonboztetjik meg.
Rendelkezni kell egyrészt informacidkkal a rendszer
(a vallalat) helyzetér6l, adottsagairdl, masrészt a ter-
vek végrehajtasanak allapotardl, eredményeirdl.

A vallalat adottsagaival, m(iszaki, gazdasagi hely-
zetével kapcsolatos legfontosabb informéaciok az
alabbiakra vonatkoznak:

» az eszkdz és munkaerd helyzetre

» a mfliszaki, technolégiai allapotokra
» atermelés meglév6 szerkezetére
 a raforditds-hozam viszonyokra

» a vdéllalat pénzigyi helyzetére

Informacids bemenetként jelentkeznek tovabba
azok az adatok, amelyek a tervek végrehajtasarol ka-
pott visszajelzések. Ezek a controlling, az operativ
iranyitas, valamint a szamvitel és a pénzligy alrend-
szerein keresztil jutnak el a tervezési alrendszerbe.
Ezek az informéciok igen fontosak lehetnek minde-
nekel6tt az aktualis programok realizalasa, de a ko-
vetkezd id6szakokra elkészitendd tervek szempont-
jabol is.

A RENDSZER MUKODESI MODJA,
MUKODESI ALGORITMUSA

A rendszer megismeréséhez, illetve megtervezéséhez
elengedhetetlenil hozzatartozik a m(ikddési mad,
m(ikddési algoritmus meghatarozésa. A rendszer md-
kddési modijat Iényegében a rendszerben végbeme-
né transzformacié, atalakitas hatarozza meg. Az ira-
nyitasi rendszerek esetében informacio atalakitasrol
van sz0. Inform4ciok transzforméalasara kerll sor a ter-
vezési rendszer m(ikddése esetén is.

A rendszer miikédése a folyamatokon keresztil je-
lenik meg, a folyamatokban realizalédik. A miikodési
mod vizsgalatakor és meghatarozasakor ezeket a fo-
lyamatelemeket kell alapul venniink. Az els6 Iépésben
ki kell alakitanunk a tervezés folyamatait, illetve annak
struktarajat. Ezt kdvetden tisztézni kell, hogy folyamat-
elemenként a kimeneten milyen informéaciokra van
sziikségiink, ezt hol, mikor, milyen célra kivanjuk fel-
hasznalni, tovabba, hogy a kimeneti informaciok el6-
allithsanak milyen bemeneti informacié igénye van.

Ezutan meg kell hatarozni, hogy az informaciok
el6allitasahoz milyen médszerek és milyen eszkdzok
felhasznalasa szikséges. A modszer alkalmazasat il-
letGen ki kell fejteni, milyen miveleteket kell elvégez-
ni és milyen sorrendben. Vagyis részletesen meg kell
hatarozni a mddszer alkalmazasat, Ugy is fogalmaz-

hatnank, ki kell dolgozni a rendszer mikddési,
transzformacids strukturajat.

Ezek utén felmerilhet a kérdés, hogy minek a
fliggvénye a rendszer m(ikbdési modjanak, miikddé-
si algoritmusanak a kialakitdsa. Els6sorban attol
figg, hogy milyen célkit(izéseket hatarozunk meg a
rendszer szamara, mit varunk a tervezési rendszer-
t6l. A rendszer m(ikbdését befolyasolja egyrészt az
elemek megvalasztdsa, masrészt a struktdra kialaki-
tasa, tovabba a mikddés eredményesseégét erbtelje-
sen befolydsolhatja a rendszer kdrnyezete is.

A RENDSZER KIMENETEI

Kimenetnek nevezziik altalaban azokat az anyago-
kat, energidkat, informaciokat, amelyek a transzfor-
maciot kovetben elhagyjak a rendszert. A tervezési
rendszer esetében természetesen informéaciok kime-
netér6l van sz6. A kimeneti informaciok a tervezési
rendszert elhagyva a vallalaton belili alrendszerekbe
kerlilnek, mindenekel6tt a tervekben foglaltak meg-
valbsitasa céljabol, de bizonyos esetekben igényt
tartanak tervinformacidkra a vallalat kdrnyezetében
mikodd egyes intézmények is. A tervezési rendszer
outputjai alapvet6en az alabbi terlletekre iranyulnak:
» a véllalati fels6 iranyitas
» a kOzép és operativ iranyitas
» a controlling

A véllalati fels6 vezetés szaméara mindenekel6tt a
stratégiai tervekben kialakitott célokra, akcidkra vo-
natkozé informacidk a lényegesek, de a menedzs-
mentnek sziksége van a taktikai és az operativ ter-
vekben meghatarozott értékesitéssel, beszerzéssel,
fejlesztésekkel, termeléssel, raforditasokkal, pénz-
Ugyekkel kapcsolatos legfontosabb mutatodkra is.

A RENDSZER KORNYEZETE

A rendszert altaldban ugy hatarozzuk meg, mint vala-
mely kdzds ismérv alapjan egyiivé tartozé elemek
csoportjat. Ebb6l az kovetkezik, hogy minden, ami a
rendszert korilveszi, tehat ami nem tartozik a rend-
szerhez, ugyanakkor m(ikbdését befolyasolja, az a
rendszer kérnyezetének tekinthetd.

IrAnyitasi rendszerek esetében a rendszer m(iko-
désének megismeréséhez az is szikséges, hogy
vizsgaljuk a rendszer és kdrnyezete kozotti kapcsola-
tokat, vagyis a rendszeren beliili folyamatok alakula-
sandl figyelembe kell venni a kérnyezet hatasat is.

A tervezési rendszer a vallalati iranyitasi rendszer
alrendszere. Ennek megfeleléen a vallalaton belil a
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tervezési rendszer koérnyezetét képezik az iranyitasi
rendszer tobbi alrendszerei is.

Szamos terileten a vallalat és kdrnyezete kozotti
kapcsolat kozvetlenll a tervezési rendszeren ke-
resztll jon létre, vagyis a vallalati kdrnyezet impul-
zusait, vallalatra gyakorolt hatasait a tervezési rend-
szer érzékeli, dolgozza fel és kdzvetiti a vallalat egé-
sze felé. Amennyiben a tervezés és a kdrnyezete
kapcsolatat kivanjuk vizsgalni, meg kell hataroz-
nunk a vallalatnak, mint rendszernek a koérnyezetét,
amely egyben a tervezési rendszer kilsé kdrnyeze-
tét is jelenti.

A KULSO KORNYEZET RENDSZEREI

A véllalatnak, mint rendszernek a kdrnyezetét kilon-
b6z6 teriletekre bonthatjuk. Beszélhetiink tarsadal-
mi, gazdasagi és természeti kornyezetrdl. A tarsadal-
mi-gazdasagi kornyezet olyan rendszereket olel fel,
mint a politikai, szocialis, demog-
rafiai, gazdasagiranyitoi, piaci kor-
nyezet. Ezek koziul kiemeljik a
gazdasagiranyitéi és a piaci kor-
nyezet kdzvetlen, intenziv befolya-
sol6 hatasat.

A gazdasagiranyitas, az allami
beavatkozasok teremtette korul-
mények - amelyek a gazdalko-
déssal, a pénziigyekkel kapcsola-
tos jogszabalyok formajaban je-
lennek meg - a véllalati kérnyezet alapvet6 fontossa-
gu tényez6i, amelyeket a vallalati tervezési rendszer-
nek érzékelnie, feldolgoznia és a vallalat egésze felé
tovabbitania kell.

A vdllalatok iranyitasaban - mikoédésének befo-
lyasolasaban - meghatarozé szerepet jatszanak a t6-
ketulajdonosok, akik bizonyos esetekben sajatos
kornyezeti feltételeket alakitanak ki a menedzsment
szaméra.

Az emlitett tényez6k mellett dontd jelent6sége van
a partneri kornyezetnek. A vallalati kérnyezetrend-
szer alapvetd fontossagu elemeit képezik azok a val-
lalatok, amelyekkel az adott vallalat partneri kapcso-
latban all. Ezek a kapcsolatok mindenekel6tt piaci és
kooperaciés kapcsolatok.

A BELSO KORNYEZET ALRENDSZEREI

A tovabbiakban az iranyitds egyes alrendszerei és a
tervezés kapcsolatat vizsgaljuk meg. A véllalati ira-
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nyitas rendszerében - mint 6nallé funkciot - meg kell
kilénboztetnlink a vallalati politikat, amelynek fogal-
mara tbbbféle meghatarozas is van, ezekbdl a leg-
fontosabb jellemz&6ket kiemelve a kovetkez6ket
mondhatjuk: a vallalat egésze szempontjabdél meg-
hatarozé jelent6ségU, hosszu tava célokat tartalmaz,
valamint elveket, normékat, magatartasi szabalyokat,
amelyek lehet6vé teszik a célmegvaldsitas szem-
pontjabdl az egységes vallalati cselekvést.

A tervezés kornyezetét képezi maga a realizalas is,
azonban nem iranyitasi alrendszerként, hanem az ira-
nyitds targyaként. Az operativ irdnyitas alrendszeré-
nek f6 feladata, hogy a vallalati tervekben meghatéro-
zott célok, cselekvési programok konkrét megvalési-
tasat irdnyitsa és szervezze. lit Iényegében atermelés,
a kiszolgal6 folyamatok és a gazdéalkodasi tevékeny-
ségek vallalati és egység szintl iranyitasardl van szo.
A tervek teljesitését mémi keli és ezt a feladatot az
egységszint(i operativ irdnyitas keretében lehet meg-

LA Vallalati felsd vezetés szdmara mindenekel6tt a stra-
tégiai tervekben kialakitott célokra, akciokra vonatkozé
informaciok a lényegesek, de a menedzsmentnek
szUksége van a taktikai és az operativ tervekben meg-
hatarozott értékesitéssel,
kel, termeléssel, raforditdsokkal, pénzigyekkel kap-
csolatos legfontosabb mutatékra is.”

beszerzéssel, fejlesztések-

oldani. Ezt kovet6en kerllhet sor az ellen6rzésre, e
nélkil a tervezési rendszer hatékonyan nem m(ikdd-
het. A tervezéssel kapcsolatosan tehat a vallalati ellen-
Orzési rendszer egyik legfontosabb feladata a végre-
hajtas ellenérzése, de az kiterjeszthet6 a tervezési fo-
lyamatokra és a tervekre is. Az ellen6rzés vizsgéalhatja
példaul a tervcélok, a programok realitasat, a felhasz-
nalt alapadatok megbizhatdosagat stb.

A tervek teljesitésének vizsgalata egy mutaté-
szamrendszer kidolgozasara épil, amelynek kialaki-
tasaban kulcsszerepe van a controllingnak. A muta-
tok alakulasat a tevékenységekre jellemzé id6sza-
konként (hetente, havonta, félévenként, évenként)
nyomon kell kdvetni. A gazdasagi elemzés rendszer-
ként valé funkcionalasanak feltétele, hogy az elemz6
munka kiterjedjen valamennyi fontosabb termelési,
gazdalkodasi és iranyitdi tevékenységre, tovabba,
hogy az elemzés soran megfelel6 rendszeresség, is-
métlédés érvényesiljon. Kialakitasaban és mikodte-
tésében meghatarozé szerepe van a controllingnak.



A tervezés hatékony miikédésének elengedhetet-
len feltétele a megfelel§ kapcsolat az informécioella-
tasi rendszerrel - ezen belll a szamvitellel  amely-
nek biztositania kell a tervezéshez sziikséges belsd
informé&ciokat.

A korszer( szemléletben mikddé szamvitelben el-
kilondl a jogszabalyi elbirasokon alapulé pénziigyi
(klils6) és a véllalkozas tervezési, iranyitasi folyama-
tait tAmogato vezetdi (bels6) szamvitel. A szamvitel
informacidkat szolgaltat a tervek kidolgozasahoz, a
realizalas soran pedig lehet6vé teszi a visszacsato-
last mind az operativ iranyitas, mind a tervezés sza-
mara, ebben van kapcsolatuk Iényege. A szamviteli
informacidk hasznalhatésaga els6sorban attél fiigg,
hogy a megfigyelt raforditasi, termelési, értékesitési,
pénzigyi adatok a tervezésnek megfelel6 bontasban
részletezettségben és megfelel6 idében allnak-e ren-
delkezésre.

A vallalati tervekben meg kell hatarozni, hogy me-
lyik termékbdl mennyit termeljiink, milyen technol6-
giaval, raforditasokkal stb. Ezt a programot azonban
ki kell egésziteni gazdasagi 6sztonzoékkel: teljesit-
ménybérezési szabalyokkal, prémiumfeltételekkel, a
megtakaritasban valé anyagi érdekeltséggel, s6t er-
kolcsi 0sztonzbkkel is: el6léptetés, erkodlcsi elisme-
rés stb.

A végrehajtd egységek szdmara a vallalati m{iko-
désben elfoglalt helyiknek megfelelen raforditas,
koltség, hozam, forgalom, jovedelem tartalmd terv-
paraméterek meghatarozasara van sziikség. A terv
végrehajtasanak megfelel§ 0Osztonzése feltételezi,
hogy a megvalésitas folyamatainak egyes jellemzéit
- azokat, amelyekre az 6sztonzés iranyul - megfele-
I6en tudjuk mérni, elszamolni és értékelni. igy valik
lehetévé a terv és tényszdmok meglapozott dsszeha-
sonlitdsa, hogy a tervek teljesitésér6l valés képet
kapjunk.

A RENDSZER IRANYITASA

Ha az iranyitast onallé rendszerként vizsgéljuk - az
irdnyitott rendszert6l elkilondlten - akkor célszerd a
rendszeren belll is megkulénbéztetni az iranyité és a
végrehajtdé funkciokat. Ez természetesen vonatkoz-
tathatd atervezési rendszer vizsgalatara is. Ebben az
esetben egy sajatos feladatrél van szo6, ugyanis az
iranyitasi rendszer egyik alrendszerének mikodteté-
sét kell jellemeznink, illetve meghataroznunk.

A tervezési rendszerek iranyitasaval kapcsolatos
feladatok f6bb teriuletei az aldbbiak:

» a rendszer kialakitasa
» a meglévd rendszer mikddtetése
» a mikoddé rendszer fejlesztése

Lathatd tehat, hogy az iranyitasi feladatok nem
csupan a meglévd rendszer mikodtetését jelentik.
Az iranyitas alapvet6 feladatai k6zé tartozik minde-
nekel6tt a tervezési rendszerrel kapcsolatos célkit(-
zések meghatarozasa, majd a rendszer elemeinek,
struktarajanak, m(ikdédési algoritmusanak kidolgo-
zasa. Ezek kozil ki kell emelniink a struktira és a
mikddési algoritmus kialakitasanak fontossagat. A
struktiran belll igen lényeges a tervezék kozotti
munkamegosztas, valamint a tervezés funkcionalis
és redlfolyamatainak koriltekint6 meghatarozasa.

A rendszer kialakitdsdhoz hasonl6 jellegl felada-
tot jelent a mikodd rendszer fejlesztése olyan érte-
lemben, hogy lényegében az el6z6ekben kifejtett
modellelemek atalakitasardl, mddositasardl van szo,
annak érdekében, hogy a rendszer minél magasabb
szinten tudjon eleget tenni a vele szemben tamasz-
tott kdvetelményeknek, megfeleléen kapcsolddjék a
véllalati iranyitas tobbi alrendszeréhez és a véllalat
kornyezetét képezd rendszerekhez.

A meglévd rendszer miikodtetésének feladata pe-
dig lényegében a tervezési rendszer ,operativ iranyita-
sat”, a konkrét tervezeési folyamatok iranyitasat jelenti.

A RENDSZER JELLEMZOI

A vallalati tervezési rendszerek miikodése szempont-
jabol az alabbi kdvetelményeket hatdrozzuk meg:

» komplexitas

e az optimum keresése

* realitds

» konzisztencia

* rugalmassag

e participacio

» szabalyozottsag

Hangsulyozni kell, hogy ezen koévetelményeket
nem csupan az egyes tervek vagy tervezési folyama-
tok, hanem a tervezési rendszer egésze szempontja-
bl kell vizsgalni. Az egyes kovetelmények teljesiilé-
se alapjan itélhetjik meg a rendszer teljesit6képes-
ségét, fejlettségi fokat.

A komplexitas értelmezhetd a tervezés targya, fo-
lyamatai és a tervek vonatkozasaban. A tervezés tar-
gyat illetéen a komplexitas attol fiigg, hogy a rend-
szer mennyiben fogja at a tervezés hatdkorébe tarto-
z0 dontési problémékat. A folyamat komplexitasa
szempontjabol az a lényeg, hogy a tervezési felada-
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tok megoldasakor a sziikséges funkcionalis tevé-
kenységek realizalédnak-e.

A hatékony, joévedelmezd, tartalékfeltaré gazdal-
kodas jellemz6je az optimum keresése. Ennek az a
lényege, hogy megismerve a gazdalkodas adottsa-
gait, feltételeit, meghatarozzuk a legkedvezébb cse-
lekvési programot. Fel kell késziilnink, azonban a
feltételrendszerben bekdvetkezd maodosulasra s,
amely kilénbdz6 valtozatok kidolgozasaval lehetsé-
ges. Bonyolult déntési problémak esetén az optimali-
zalas csak a feladat modellezése esetén lehetséges.
A modellek megoldasa pedig igényli a szamitogépek
alkalmazasét.

A rendszer eredményes m(ikodése szempontjabdl
fontos a realitds elvének betartdsa. A redlis célkitlizé-
sek, tervek kidolgozasa a kell§ alaposséaggal elvégzett
helyzet- és kornyezetelemzésen nyugszik. A realitas
elvét megsért6 tervezés sulyos zavarokat idézhet el6
a véllalat mikddésében. A konzisztencia altalaban a
tervek ellentmondas-mentességét, belsd dsszhangjat
jelenti, amelyet térben és id6ben egyarant értelmez-
hetiink. A tervezési rendszer konzisztenciajan ezen
tiimenden a tervezési feladatok, az alkalmazott esz-
kdzok, médszerek a felhasznalt informaciok és végre-
hajtott tervezési folyamatok dsszhangjat is értjik.

A tervezési rendszer rugalmassagat vonatkoztat-
juk a vallalati tervekre, a tervezés folyamataira, maod-
szereire. A rugalmas tervezés maddszertani ismérveit
foglalja 6ssze Mészaros T. (1984. 60. p.): tobbvaria-
cids tervek, savos vagy intervallum-tervezés, tartalé-
kok képzése, érzékenységi vizsgalatok eredményei-
nek felhaszndlasa stb.

Altalanos alapelvként a rugalmas tervezési rend-
szerre jellemz6, hogy messzemenden alkalmazkodik
a véllalati kérnyezet véltozdsaihoz és figyelemmel ki-
séri a végrehajtasi folyamatokat, hogy az esetleges
moédositasokat eszkdzolhesse. A participaciéd érvé-
nyesitése azt jelenti, hogy a munkatarsak, a dolgo-
z0k is résztvesznek a tervezd munkaban. Ez fontos
feltétele az eredményes megvaldsitasnak, ugyanis
lehetbve teszi, hogy a tervekben megfogalmazott cé-
lokkal, programokkal annak végrehajtéi minél na-
gyobb mértékben azonosuljanak.

A szabalyozottsag kritériuman azt értjik, hogy
explicite meg kell hatarozni a rendszer felépitését,
mikddési maédjat, folyamatait. Meg kell adni a terve-
zési feladatokat, a feladatok ellatdsdhoz sziikséges
eszkozoket, modszereket, informéaciot, megfeleld ha-
taskort, felel6sségi kort. A szabalyozottsagnak egy
optimdlis mértéke igen elénydsen befolyasolhatja a
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mikddés szervezettségét, ezen keresztill a tervezési
rendszer hatékonysagat.

Végezetul megjegyezziik, hogy a bemutatott logi-
kai rendszert, fogalmi apparatust nemcsak a tervezé-
si, hanem mas iranyitasi rendszerek (alrendszerek)
vizsgalatara, modellezésére is hasznalhatjuk.
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A vallalatok, intézmények a valtozé
gazdasagi kornyezetben célszer(ien
a piac elvarasaihoz illesztik
kommunikécids rendszeriket.

Az e teruleten érvényesulé
szemléletvéltas

és az eszkdzrendszer fejlesztése
a versenyképesség biztositasat
célozza. Nem csupéan azt kell
megtudni hogy milyen vélt vagy
valés tulajdonsagok alapjan
valasztja ki a vevd a termékeket,
szolgaltatasokat, de azt is ismerni
kell, miként, milyen jegyek alapjan
kulénbozteti meg, részesiti elényben
magukat a cégeket, szervezeteket.
A piaci informaciészolgéaltatas és
-gy(jtés hatékony rendszerének
kialakitasa tanulasi folyamat
eredménye és a megismerd
marketing egyik f6 funkcidja.

Palinkas Jenéd

Kognitiv marketing-
kommunikacio

A TANULOVALLALAT KOMMUNIKACIOJANAK JELLEMZOI

Tanulévéllalatnak azt a céget nevezik, amely ,nagy hatasfokkal felszivja
és alkalmazza a tudast, amely mint egységes egész, tekintélyes tanula-
si kapacitast képvisel, amelyben kielégit6, s6t j6 az egyes emberek ta-
nulékonysaga (docilitasa) is. Ehhez még hozzaf(izhetnénk azt a korant-
sem mellékes vonast, hogy a tanulévéllalatban a tanulas nem alkalmi
mozzanat, hanem vdaltozatos formakban intézményesil”. [6] Szakma-
beli szerz6k szerint a tanuldvallalat nem csupan egy valds jelenséget le-
ir6 fogalom, hanem egyben egy el6ird, normativ kdvetelményrendszer
is. S6t vannak kutatok, akik éppen ez utdbbira, a tanuldészervezet tuda-
tos kialakitasara teszik a hangsulyt. Ez a vallalati fogalom Gjradefiniala-
sat, Uj elvek szerinti felépitését, belsé és kils6 kommunikacios rendsze-
rének alapvet6 atalakulasat jelenti.

A tanulévéllalattal kapcsolatos kiilonb6z8 meghatarozasok kozott ar-
nyalatnyi eltérések ugyan vannak, de Iényegében mindegyikben
ugyanaz a gondolat s(irisddik. A tanulévallalat alland6 atalakulasban
lévé szervezet, ahol mindenki folyamatosan tanul, amely kedvez§ kor-
nyezetet biztosit a megujitas minden neme és fajtaja szamara. Egyetlen
osztaly vagy szakért6i csoport, illetve vezetd sem sajatithatja ki magéa-
nak az Uj tudas létrehozésat. Mindegyikilknek mas a szerepe, am ko-
z6ttik folyamatos az egylttmiikddeés.

Az embert korllvevé vildgban a tarsadalmi fejlédés soran minden
id6ben dominansak voltak a kommunikaciés folyamatok. Napjainkra je-
lent6ségének novekedése jellemz8. A kommunikécié egyrészt rend-
szerfenntartd, masrészt rendszerfejlesztd tényezd is. A kommunikaciéd
teszi lehetévé a korabbi nemzedékek hagyomanya és kultdrgja altal el-
ért ismeretszintek megismerését és adaptalasat. Altala valik lehetévé
példaul a relative alacsonyabb szint(i technikai feltételrendszer felhasz-
nalasaval a magasabb szint(i allapot elérése, vagy a mikodtetett rend-
szerek hatékonysaganak javitasa.

Buda Béla tobb dolgozataban is kifejti, hogy a kommunikacié az em-
beri élet és atarsadalom velejardja, azaz szilkségszerliség. Majd igy fo-
galmaz: ....az ember képtelen nem kommunikalni, mivel a szocidlis vi-

szonylatok olyan s(iri hal6zataban él, hogy minden interaktiv helyzet-
ben, mindenféle megnyilvanulasa kommunikaciénak szamit”. [1] A
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kommunikéacié valamilyen (alacsonyabb vagy maga-
sabb rend(i) formaja minden szervezetben, komplex
rendszerben kdzponti jelentségl. Kilénésen fontos
szerepet tolt be az ember vilagadban, kapcsolatrend-
szerében. Ebb6l kovetkez6en az utdbbi évtizedek-
ben a kommunikacio kérdéskore (annak technikai és
tarsadalmi vonatkozasai) az érdekl6dés kozéppont-
jaba kerilt, nemzetkdzi és hazai kutatdsi programok
vizsgalati céljava valt. A kommunikaciéelméleti isme-
retek jelent6sen bdéviiltek.

A szakirodalomban a kommunikacio - mint 6nallé
kutatasi teriilet - el6szor az 1940-es évek végén és az
Otvenes évek elején jelent meg (USA, Yale Egyetem).
E kutatasok célja az volt, hogy kisérleti metodikaval
megéllapitsédk, miként jatszanak kozre a kommunika-

A kommunikacié - mintaz élet barmely tertletén - az
Uzleti életben is meghataroz6. Nem csupéan a folya-
matok iranyitdsahoz jarul hozza, de lehetdévé teszi
személyek, csoportok, szervezetek hatékony egydutt-

mikodését. ”

ci6 kulonféle tényez6i az attitidok megvaltozasaban.

Az azota eltelt évtizedekben a szaktertleten foly6
kutatas er6sen differencidlédott. Egyrészt olyan tech-
nikai kutatasi iranyok indultak el, mint példaul a tele-
kommunikaciés és témegkommunikaciés eszkdzok
kidolgozasa, a hang- és képrogzit6 eljarasok fejlesz-
tése. Masrészt ezen eszkdzok alkalmazasanak tarsa-
dalmi problémai felé fordult az érdeklédés. Jelentls
hatassal voltak a kommunikaciéelmélet fejl6édésére
méas tudomanyteriletek, mint példaul a kibernetika,
az informacié- és a rendszerelmélet, a pszichologia
vagy az orvostudomany.

A 20. szazadban, annak is utolso évtizedeiben a
tudomany, a technika ugrasszeriien fejlédott. Uj in-
formaciotovabbité és -feldolgoz6 rendszerek jelentek
meg. Egyre tdbbet ismer a biol6gia az ember sejtjei-
rél, az orvostudomany az emberi test szerveirdl, a
pszichologia az ember pszichés mikodésének mi-
kéntjérél. Az ellentmondas abbdl adodik, hogy a fel-
gyorsult fejlédés mellett kevéssé feltart, milyen tor-
vényszer(iségek jellemzik az ember, az emberi cso-
portok, az emberi csoportokbdl feléplilt szervezetek
magatartasat, viselkedését, kommunikacidjat a folya-
matosan valtozo Uzleti élet korilményei kozott.
Ugyanakkor ezek az ismeretek nélkildzhetetlenek a
hatékony Uzletvitel megvaldsitasahoz. A sikeres Uz-
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letvitel ugyanakkor azt is igazolni latszik, hogy a part-
neri viszony kommunikécidjaban a hangsuly gyakran
a 'mit’-rél a 'hogyan’-ra helyezdédik.

A kommunikacié - mint az élet barmely teriletén -
az Uzleti életben is meghataroz6. Nem csupéan a fo-
lyamatok iranyitasahoz jarul hozza, de lehet6vé teszi
személyek, csoportok, szervezetek hatékony egyutt-
miikddését. A technoldgiai folyamatban példaul az
egyes paramétereket kitlintetett értéken kell tartani
(allapotjellemzék, kihozatali szazalék az anyagfel-
hasznalasban, koltségszint sth.), vagy meg kell val-
toztatni. Ez lehet a kommunikacio (iizenet) tartalma.
Egy artargyalason a kozlések maddja, érvelések, a
partner reakcidinak figyelemmel kisérése, a kedvez§
szituacid megragaddsa, a kompromisszumkészség
a megegyezés dont6 tényezbi le-
hetnek.

A gazdasagi élet egyik legf6bb
jellemzéje ma az informaciészer-
zés és az informaciéaramlas gyor-
sulasa. Mar nem elfogadhaté a
hénapok, s6t egyre inkabb a he-
tek alatt torténé reagalas sem, az
egyes esetekben a gazdasagban
bekovetkezett valamely valtozasra. A vallalatkdzi Uz-
leti kapcsolatokban pedig a reflexiés id6 hetekrdl na-
pokra cstkkent, az elektronikus adatcsere pedig
szinte kiiktatja az idékorlatot.

Példazza ezt a gazdasagi informéaciok megjelené-
se és az arra tortén6 gyors reflexiok. Az lzleti vilag
gyors reagélasai figyelhet6k meg egy-egy gazdasag-
fejlesztd projekt meghirdetése kapcsan, jellemz6 az
érintett vallalatok programba valé bekapcsol6dasa, a
kotvénykibocsatasok figyelemmel kisérése, a kistér-
ség fejlesztési koncepciok megvalodsitdsaban valo
részvétele, a tenderekre, palyazatkiirasokra val6 rea-
galasok, a kritikus tékemennyiség hianya esetén tar-
suldsok, tarsasagok szervezddése. Gondoljuk végig,
ha egy épitészeti jellegi feladatkiiras a tender targya,
ugy ha a véllalat, tervez6 iroda nem rendelkezik sz&-
mitégépes tervez§ rendszerrel (CAD) a rendkivil ro-
vid hatérid6re kidolgozandd és beadandd pélyazati
anyag elkészitése (m(iszaki tervek, koltségvetés stb.)
hagyoméanyos médon el sem készithetd.

A digitalis eszkdzok kitagitjdk az informaciok fel-
hasznalasi lehetGségeit. Altalanos elterjedésiik gyor-
suldsét elsésorban a globalis 6sszekottetést lehetd-
vé tevé halozati technika alapozza meg. Alapvet6
véltozast hoz a véllalaton bellli kommunikaciéban is
a (belsd) haldézat megteremtése. A fejlédés jelzbje a



papiralapu informaciotovabbitast, -tarolast felvalto di-
gitélis mddszerek terjedése. Itt nemcsak az informa-
ci6 tovabbitasa és taroladsa, de az informéaciok elem-
zése, dontési modellekbe beépitése is digitalis mod-
szerekkel torténik.

Gondoljunk példaul a tézsdeinformatika nyujtotta
lehet6ségekre. A kinalatot és a keresletet is szamito-
gép rogziti. A t6zsdetagok irodaiban munkadalloma-
sok vannak, és atavkereskedés a hal6zaton keresz-
til bonyolédik. A tranzakcidk valds id6ben jonnek
létre. Egyes arucsoportokban mar megvalosult a vir-
tualis t6zsde. A home and office banking szolgélta-
tasban résztvevék a nap 24 érgjaban kezdeményez-
hetnek tgyletet. A pénzforgalmi megbizast elektroni-
kus Uton lehet alairni. A 3-5 perces online kapcsolat
alatt elintézddnek a pénziigyi m(iveletek és megtor-
ténik az informéacidcsere.

Az informatikai fejl6dés trendjét érzékelve, annak
Utemét, Utemvaltozasat Bill Gates az aladbbiakkal jel-
lemezte: ,Az elkbvetkez6 10 évben tdbbet véltozik
majd az Uzleti élet, mint a mogottiink allé 50 év soran
Osszesen”. [3] Mindezek a kdvetkez§ indikatorokkal
lesznek jellemezhetdk:

» anépesség jelentds hanyada személyi szamitdgé-
pet fog hasznalni munkahelyén és otthon is;

» az atlag ember is rutinosan kezeli majd az e-mailt,
rakapcsolodik az internetre;

» személyes és Uzleti adatait digitalis késziléken ta-
rolja;

» egyre Ujabb készilékek jelennek meg, amelyek
barmilyen form4ju informaciét (szoveg, szam,
hang, fotdé, mozgdkép) digitélis formaban képesek
kezelni;

» a mindennapok rendszerei (az energiaellatas, viz,
biztonsagi rendszer, a kodzlekedés sth.) is részei
lesznek a halézatnak, igy folyamatosan figyelem-
mel kisérhetd és ellendrizheté miikbdésik és alla-
potuk;

» modosul a fogyasztéi felhaszndlas bels6 struktd-
raja;

« atformalodik az Uzleti vilag, és

« tartalmasabbé valik az emberi élet.

A VALLALATI KOMMUNIKACIO,
MINT ISMERETAG DIFFERENCIALODASA

A kommunikacié, mint ismeretdg - mikdzben az
utébbi évtizedek soran jelentésen fejl6dott - differen-
cidlodott is. Tobb szakterllet mikodését, mint alkal-
mazott kommunikacié tamogatja. igy példaul - tob-

bek kozoétt - fontos szerepet kap a termelési és szol-
galtatasi folyamatok iranyitasa a marketing teriletén,
a vezetéselméletben, a human menedzsmentben, a
média terlletén, az Uzleti folyamatokban stb.

Az Uzleti kommunikacié az Uzleti folyamatokban
résztvevék, a belsd és kilsd kapcsolatrendszer sze-
repl6inek informacidkozlése, tobbiranyd informacio-
cseréje, amely sajatos eszkozt, illetve jelrendszert al-
kalmaz. Az Uzleti kommunikacio kiterjed a kutato-fej-
leszt6, a termel6-szolgaltatd, a marketing funkciok,
valamint a vallalat egyéb gazdasagi folyamataira,
amelyek sordn az emberek, csoportok, szervezeti
egységek, szervezetek kozétti kapcsolatok kilénbo-
z6 csatornak és technikai eszkdzok igénybevételével
jonnek létre.

Az utobbi évtizedekben az informatika, pontosab-
ban az informaciétechnolégia az lzleti kommunika-
ci6 jelentls tényez@jévé valt, és atalakitotta az Gzleti
folyamatokat. Kis- és nagy szervezetekben is - bar
formalis megjelenése a kilonbdz6 nagysagu és pro-
fili szervezetekben nem azonos - informaciégazdal-
kodasi funkci6 jott létre. A nagyszervezetekben erre
szakosodott egységek mdkddtetik az informacios
rendszert. A kisebb szervezetekben nem kulénil el
formalisan ez a funkcid, de belsd tartalméban valtoz-
tatia meg a munkafolyamatokat, és (j jelleg(i kap-
csolatrendszert hoz létre az emberek, az egyes funk-
cidk, az egyes szervezeti egységek, valamint a valla-
lat és kornyezete kozott.

Az Uzleti kommunikacié gyakorlata kibOvitette
napjainkban a kommunikacié fogalmat. Az informa-
cidcserét, az informéciokozlést mar nemcsak az em-
berek kozotti kapcsolatra kell érteni. A kapcsolat-
rendszer adott esetben kib&viilhet és létrejohet az in-
formaciokozlés, informacidcsere emberek és gépek,
tovabba gépek, illetve géprendszerek kozott.

KOZOSSEGI TANULAS
ES SZERVEZETI KULTURA

A szervezetek mikodésének elméleti kérdéseivel
foglalkozé kutatok mar korabban is foglalkoztak az
emberi tényezbvel, azonban elsésorban a tevékeny-
ség, a munka intenzitasat fokozé munkaszervezési
moddszerek oldalardl kozelitettek. A hangsulyt a tech-
nikai oldalra, annak szinvonaléra, rendszerelviiségé-
re, a munkaltem szabalyozasara helyezték, és itt ka-
pott szerepkort, mint résztvevé, az ember. Kiemelést
kapott a human oldal egyes adminisztrativ folyama-
toknal, valamint a szervezetalakitasi kérdésekben is.
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Az emberi tényezd alapvetd, hatékonysag-meghata-
rozo jelentésége a maga teljességében a szervezeti
kultira szerepének felismerésében csak az utobbi
idében jelent meg. A legujabb iranyzatok a szervezet
mikddésének sikerét abban latjak, hogy a kdrnye-
zettel 8sszhangban milyen kultdrat sikertl kialakitani
az adott szervezetben, és ebbe a kézegbe hogyan il-
leszthet6k be a kiilénb6z6 kommunikécios alrend-
szerek. Ugyanis egy szervezeten belll, illetve a szer-
vezet és az 6t korilvevd kornyezet kézétt megvald-
sulé kommunikécié nem fiiggetlen a szervezetre jel-
lemz§ cégkultdratol.

A cégkultira olyan elvarasok, meggy6z6dések és
magatartasok rendszere, amelyeket a szervezet tag-
jai magatartdsukra vonatkozoan természetesnek és
magatol értetddének tartanak és fogadnak el. Maga-
ba foglalja a szervezeten bellli értékeket, szokaso-
kat, szabalyokat, hagyomanyokat, szervezeti maga-
tartdsmodokat. Ezeken keresztill szabalyozza a szer-
vezet tagjai munkavégzését, viselkedését és maga-
tartasat. A vallalati kultdra a szervezet tagjai altal ko-
zOsen elfogadott értékekben és normékban, az indi-
vidualis célok felett 4ll6 vallalati célok kzds vallala-
sdban mutatkozik meg. A pszicholdgiai megkozelités
a véllalati kultarat agy tekinti, mint az adott kdzdsség
kozos tanulasa soran, az id6k folyaman képz&détt je-
lenséget.

A cégkultarat emberek teremtik meg. A kultlrat az
alapito(k), illetve a kdzosség kilénbdz6 szubkultd-
rakbol érkezett tagjai hozzak magukkal. Ebben meg-
hataroz6 a csalad, a nevelés és a mas kdzosségek-
hez val6 korabbi tartozés, illetve a mas szervezetek-
kel valé egylttm(ikodés. A cégkultira magaba fog-
lalja:

» atarsadalom altalanos kultirajat,

» a nemzeti feltételek altal meghatarozott kulturat,

» a vallalkozas altal miivelt tevékenység szakmai
kultarajat,

» részben/egészben a céggel kapcsolatban allo
szervezetek szakmai kultdrajat,

» a vallalkozéas bels6 (pl. mikddési, szervezeti, ira-
nyitasi, etikai sth.) sajatossagait,

» a kozosség ertékrendjét,

» avallalkozdsban munkat végz6k ismereteit, a ve-
zet6k és a vezetettek egyedi (személyes) jellem-
z6it.

Az amerikai nagyvéllalatok miikbdésének haté-
konysagéat befolyasold tényez6k elemzése alapjan
kialakult vizsgdlati metdédus (McKinsey-féle 7S mo-
dell) az értékrendet allitja a kozéppontba. Mind a hat
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masik tényez8 szorosan ehhez kapcsolodik és altala

meghatdrozott. Ugyanis nincs szervezeti tevékeny-

ség, vagy piaci akcié, amelyet nem befolyasol a

szervezeten belul uralkod6 értékrend.

Tovéabbi tényez6k:

» Struktdra (Structure): egy szervezet kultdrgja sok
mindent elarul annak kultdrajarél. Nincs az a bi-
rokratikus és sok hierarchia szinttel tagolt szerve-
zet, amelynek kultirgja a nyitottsag, rugalmassag
jeleit mutatna, ahol a kreativ egyének mind meg-
valosithatnak térekvéseiket. Ugyanakkor egy me-
rev struktirat sem lehet rakényszeriteni egy ezzel
ellentétes elveket és értékeket valld kultirara.

» Stratégia (Strategy): a stratégia és a kultdra kozott
szoros a kapcsolat, kdlcsonds fligg6ség van.
Olyan stratégiai célt lehet megval6sitani, amely
konzisztens a szervezet kultdrajaval.

* Rendszerek (Systems): a szervezet minden ope-
rativ rendszerének, igy a kommunikécidnak is
szoros kapcsolata van a kultdraval. Kialakitasuk-
nal (vasarlasuk, telepitésiik soran) tekintettel kell
lenni a létez6 kultrdra. Méasrészt azt is latni kell,
hogy példaul egy létrehozand6 informatikai rend-
szerjelent6sen befolyasolja a kultdra jévébeni ala-
kuldsét is.

» Személyzet (Staff): a véllalat az alkalmazasaban
allé munkaer6 képességeit, szakképzettségét,
kedvezd munkahelyi viszonyok esetén tudja a leg-
hatékonyabban hasznositani.

o Szakértelem (Skill); a szervezet feladatmegold6
képessége, er8sségei alapvet§ értékeibdl kovet-
keznek és ezek kilénboztetik meg versenytarsaik-
tol.

« Stilus (Style): ez els6sorban a felsévezetés vezeté-
si stilusat, magatartasat, izlésvilagat, az (j iranti fo-
gékonyséagat fejezi ki, azonban ennek hatasa az
egész szervezetben érzékelhetd. Befolyasolja a
kommunikacié maédjat, a déntéshozatali folyama-
tok, hataskorok delegélasat, vezet6-beosztott kap-
csolatokat stb., amelyek ugyancsak a szervezeti
kultira meghatérozo tényezéi.

Figyelemre méltd az a vallalati kultarardl alkotott
kép, amely a kilvilaggal szoros kapcsolatban allé
véllalatot egy jéghegyhez hasonlitja. E nézet szerint
a vallalati kultdra altalanos, a kozosség altal elfoga-
dott és a vezetésben érvényesiild jellemzéi (mlszaki,
kozgazdaséagi, szocioldgiai sth.) a jéghegy kilencti-
zed részét képezik (aviz alatti rész). Az egytized rész
az a felulet, amelyet a kiils6 szemlél6k, személyek,
szervezetek latnak. Ez a kornyezettel valé kapcsolat,



amely a kilenctizeden alapszik, amely altal az meg-

hatérozott. [4]

Napjaink cégkultirgja elsédlegesen embercent-
rikus, mikézben magéaba foglalja a piackdzpontisa-
got és a fejl6désorientaltsagot. Az embercentrikus
cégkultdra vonzé belsd 1égkort teremt (a kivilallok
szaméara is), érdekkdzdsséget hoz létre, erfsiti az
Osszetartozds érzéseét, kilonds hangsulyt helyez a
teljesitmények elismerésére, a kialakult Iégkorrel kre-
ativitasra 0sztonoz, fokozza az egyén onallésagat és
teljesitményét, irott és iratlan viselkedési normakat,
kdzosségi értékrendet hoz létre, megteremti annak
érvényesilési feltételeit, és meger@siti a kdzbsség
tagjainak a szervezethez val6 kot6dését.

A cégkultira piackdézpontisaga a piaci valtoza-
sok, igények felismerése iranti fogékonysagot és re-
akciokészséget jelenti. Ugyanakkor a cégkultira
szerves része az allanddan valtozo, fejl6dé szakma-
kultira. Azoknak az eljardsoknak, ismereteknek a
birtoklasa és alkalmazasa, amelyek a termékek haté-
kony el6allitasat, a vev6 elégedettségét biztosito ter-
mékek és szolgaltatasok nyujtasat, a cég és a vele
kapcsolatban allék kozotti, kétiranyd kommunikacio
megvaldsulasat teszik lehetévé. Ahhoz, hogy a cég -
stratégiai céljai fliggvényében - piaci kdrnyezetében
pozicioit meg6rizhesse vagy novelhesse, biztositania
keli tébbek kozoétt a szakmakultdra folyamatos fejlé-
dését. A szakmakultirara alapozott fejlédésorientalt-
sag
» az Uj, hatékonyabb megoldasok, ismeretek befo-

gadasara iranyuldé nyitottsagot,

» az Uj eljarasok, ismeretek, termékek iranti fogado-
készség cégen bellli feltételeinek megteremtését
jelenti, és

» segiti a konzervativ belsd ellendllas lekiizdését.
A markéans cégkultdra alkalmas arra, hogy tartds

értékrendet formaljon. Ha a mikddésben az érték-
rend funkciondl, Ugy az segit megtartani az értékes
embereket, kdzosségeket, megdrizni a legjobb ha-
gyomanyokat és a vallalkozas értékeit, visszaszorita-
ni a hitvany, értéktelen burjanzasat.

A hagyomanyokat megdrz8§ és azokat tovabbfej-
lesztd cégkultura kifejlett allapotaban képes kivédeni
a céget fenyegetd nagyobb veszélyeket is. Ahol do-
minans cégkultira ismerhet6 fel, ott er6sebb a koto-
dés a céghez, amely elviselhetvé teszi a kisebb-na-
gyobb kudarcokat és segit kikerllni a hullamvélgy-
bél. Alkalmas arra, hogy olyan csoportérdeket hoz-
zon létre, amely - a bels6 mag ,bolcsessége” folytan
- egybeesik a cég valds érdekével.

A kultira egy szervezeten belilli atalakulasa
hosszu folyamat, amely érinti a kultdra szempontja-
bél fontos elemeket, mint a
» a stratégiai eszkdzoket (a vallalati filozéfiat, célo-

kat, alaporiental6dast)

» avezetési eszkdzoket (vezetési alapelveket, veze-
tési stilust)

* a kommunikativ eszktzoket (kommunikacios sti-
lust, informaciés politikat)

» aszemélyzeti eszk6zoket (a dolgozdk felvételét és
elbocsatését), valamint

a szervezeti eszkdzoket.

A MARKETINGKOMMUNIKACIO
SZEMLELETVALTOZASA

Hagyomanyos értelemben a marketingkommunika-
cion négy terlletet értenek. Ezek: a reklam, az érté-
kesités-0sztonzés, a személyes eladas és a pr
(public relations). Célként a piacbefolyasolast
(promotion), a vevd, a potencidlis vevd megnyerését
jelélik meg.

Mindez a szervezeten bellli és a szervezet és a
kilvildg kozotti kommunikacio hatékony miikddését
kivanja meg. A marketingkommunikacio fejl6déseé-
nek utolsd évtizedei nem a kommunikacié formait,
hanem tartalmat valtoztattak meg. A tartalmi valtozas
alapvet§ szemléletvaltozas eredménye. Ma mar min-
den a vevdért torténik. A vevl, a potencidlis vevd
megnyerése vagy megtartasa érdekében, szamara
megbizhat6, kénnyen elérhetd, az adott helyzetben
igényelt mélységil és részletezettségd, a korabbiak-
nal joval tobb, de a céljai megvalésulasa szempont-
jabol értekkel biré informaciot kell eljuttatni, biztosita-
ni, hozzaférhetévé tenni. A szervezetben szilet6
publikus informaciokat el kell juttatni a kilvilag sza-
mara és be kell gy(jteni a szervezet mikodése
szempontjadbdl lényeges informacidkat, a verseny-
kornyezet, a vevlk, a potencialis vevok informacidit,
tovabba a gazdaséagi kérnyezet allapotjellemzbit. Ah-
hoz, hogy a kétiranyl - a szervezet és a vevd, a po-
tencidlis vevl és a szervezet kozotti - kommunikacio
Iétrejohessen hatékony (belsd)informacios rendszer-
re és korszerd informatikai infrastruktirara van szuk-
ség.

A PR UJRAERTELMEZESE

A public relations mai funkciojat figyelembe véve -
szamos megfogalmazassal ellentétben - kapcsolat-
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szervezésként értelmezendd. Olyan tervszerl és fo-
lyamatos kommunikaciés tevékenységsorozat, amely-
nek az a célja, hogy a véllalaton beliil, a vallalat és a
vele szoros kapcsolatban allok (vevok, potencialis ve-
vOk, beszdllitok, Uzleti partnerek), valamint a véllalat
és atagabb kornyezete kozotti megértés, bizalom, el-
fogadas létrejjjon. A pr, mint kapcsolatszervezési
funkcié jelenik meg a vallalat életében, kommunika-
ci6, amelyben megvaldsul a kétiranyl informécio-
aramlas. Az utobbi id6ben nemcsak fokozédott a je-
lent6sége, de szamos szervezet mikddésében pozitiv
jelentéstartalommal telit6dott. Fontos jellemzdje, hogy
nem altalaban fordul a kérnyezethez, a kdzvéleményt
nem altaldban szolitjia meg. Mindig a kdzénség meg-
hatarozott csoportjahoz fordul, differencialt tartalom-
mal és eszkdzokkel keresi meg azt. Ezek a csoportok
képezik a pr-kapcsolatok jellegzetes tipusait. Felada-
tai az alabbiakban foglalhatok Ossze:

 avallalaton belili kommunikacios kapcsolatok fej-
lesztése;

* a véllalat és kornyezete kozotti kommunikacios
kapcsolatok kiépitése, mikddtetése, a m(ikddés
elemzése;

» a vallalat és kornyezete kozétti kommunikacios
programok kezdeményezése, tervezése és kivite-
lezése;

+ a véllalat és kornyezete kozoétti kommunikacios
programok értékelése.

A pr kapcsolodhat termékekhez, szolgaltatasok-
hoz, de leggyakrabban szervezeti (corporate) pr-te-
vékenységként jelenik meg. A pr-tevékenység szoka-
sos felosztasa a kils6 és belsd pr szerinti tagolas. A
kils6 pr kapcsolédhat termékekhez, szolgaltatasok-
hoz, valamint a szervezeti pr-tevékenységhez. A bel-
s@ pr altalaban a szervezeti pr-tevékenység része-
ként jelenik meg. Gyakran kilénb6z6 célcsoport-lis-
takkal lehet talalkozni. Ezek kozétt lehetnek politiku-
sok, a térvényhozas tagjai, szOvivék, énkormanyzati
vezetdk, az Uzleti élet frontemberei, hirligyndkségek,
vasarok és kiallitasok szervez@i, piackutato, elemzé
intézmények, Ujsagirok, ezen belll a tévé, a radio, a
napilapok, a szaksajtd képvisel6i, munkatarsai, nem-
zetk0zi tudositék stb.

A pr nem csupan a fogyasztot vasarlasra késztet6
marketingkommunikéciot tamogatja, de meghataro-
z0 szerepe van a piac formalasaban, alakitasaban, a
vevl, a potencidlis vevd felhasznaldi kultirajanak ki-
szélesitésében is. Ezek célja lehet a szakszerliség
biztositasa, a hasznélati élettartam novelése, baleset-
veszély elharitasa sth. Egyes esetekben akar nevelé-
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si funkcioét is betodlthet, aktivizalhat példaul sportolas-

ra, az egészséges életmddra.

A vallalati bels6 pr f6bb eszkbzei: vallalati Ujsag,
irott és szobeli tajékoztatok, otletnapok, belsd palya-
zatok, a képzés és oktatas rendszere, rendezvények,
fogadasok, tagabb értelemben ide tartoznak a jo kodz-
érzetet, a motivaltsagot, a vallalati lojalitast kivalto té-
nyezdk, az altalanos vezet6i stilus, a teljesitményérté-
kelés és Osztdonzés rendszere, a kialakult légkor is.

A kiilsé pr leggyakrabban alkalmazott eszkozei:
sajtétajékoztatok, hirek, hiranyagok kézreadasa, be-
szédek, nyilatkozatok, nyilt napok, konferenciak, el6-
adasok, vevétajékoztatd rendezvények, kilénbozé
céld tajékoztatd publikaciok, kiadvanyok kdzreadasa
és a szponzoralas. lde tartozik a lobbyzas, az érdek-
szOvetség megteremtése szakmai szervezetekkel,
onkormanyzatokkal, kormanyzati képvisel6kkel, tor-
vényhozdkkal.

Az ezredfordulé egyik sulyponti kérdésévé a kor-
szer(i corporate identity valt. Ez mint mar az el6z6ek-
ben kifejtettekb8l érzékelhet, egy vallalat, intéz-
mény stratégiailag megtervezett és megvalositasa-
ban a ma eszkbzrendszerét igénybevevd, kifelé és
befelé irAnyuld 6nmegjelenitése, a belsd értékek fel-
mutatdsa és egyben kommunikacids magatartas-
mod. Ennek f6bb eszkbzei lehetnek:

» a vdllalatok megjelenitése (Corporate Design),
ezen belll atermék-szolgéaltatas megjelenités (ter-
mékek, csomagolasok, Uzlethalézat, internetes je-
lenlét) és a grafika (Uzleti nyomtatvanyok, levélpa-
pirok, (rlapok, betdtipusok, szinalkalmazas);

» avdllalati kommunikécié (Corporate Communica-
tions), beleértve egyrészt a reklamot, a pr-tevé-
kenységet, az eladasodsztonzést; masrészt a mé-
diaalkaimazasokat;

» a vallalati magatartas (Corporate Attitude), amely
tartalmazza a véllalatnak munkatarsaival, tovabba
a vevlkkel, a széllitokkal, versenytarsakkal, t6ke-
befektet6kkel szemben alkalmazott magatartasat,
valamint a vallalaton bellli értékeket, normékat.
A vdllaiatazonosité jegyek (Corporate Identity)

arra hivatottak, hogy bels§ szellemi értékeket a kulvi-

lag szaméara megjelenitsenek. Ejegyeknek altalaban
nincsenek kozvetlen, konkrét piaci dsszefliggéseik,
azokban inkabb a magatartasbeli formak a meghata-
rozok. Példaul a vallalati vezet6k viselkedése, egy-
massal szemben tandsitott magatartasa, az lgyek-
hez valé viszonyuk, a vevokkel kialakitott kapcsola-
tok és altalaban a véllalatnak az emberekkel és szer-
vezetekkel szemben tanusitott viselkedése, azok a



tényez6k, amelyek a kdzvéleményben kialakitjak a
vallalatrol alkotott képet. A kedvez§ vallalati kép ki-
alakulasahoz hozzajarulhatnak olyan tényezék is,
mint az Uzlethaldzat, a szervizhalozat, a termékek mi-
nésége, megbizhatdsaga, az lUgyintézés, a garancia-
lis kotelezettség vallaldsa, a garancian tuli vevoki-
szolgélas stb.

A vdllalat killsd kapcsolatait ugyanakkor jelents
mértékben meghatarozza a kapun belul kialakitott
kapcsolatok minésége, az alkalmazottak megelége-
dettsége, lojalitasa, a vallalat munkaaddéi hirneve is.
Téarsadalmi elkotelezettsége példaul a foglalkoztatas,
a fogyasztd vagy kornyezetvédelem terlletén, az
egészseégligyi szolgaltatasok szinvonaldnak javitdsa
érdekében tett tamogatasai stb. ugyancsak a réla al-
kotott kép kedvezd alakulasat segitik el6.

A marketingszakemberek feladata, hogy megha-
tarozzak, mi a helyes mértéke annak, ahogyan az
egyedi jegyeket a kollektiv jegyek kozil ki kell emel-
ni. Tovabba az is fontos és meghatarozandd, hogy
véaltoz6 korulmények kdzott hogyan lehet megdrizni
az egyedi jegyeket, ismérveket. Az identitastudat
vizsgalata soran tehat két fogalom az, amellyel fog-
lalkozni kell: a megkillonboztetés - azaz az egyedi-
nek a kollektivt6l valé6 megkilonboztetése és a folya-
matossag - azaz az egyedi jelek id6tallésaga, folya-
matos fenntarthatésdga. Ugyanis a vevd erre emlé-
kezve kezdeményez esetleg vasarlast vagy nem
vesz igénybe egy szolgaltatast.

Jelent6s eredményei mellett szamos terlleten ér-
zékelhetd, hogy a meglehet8sen késén fejl6désnek
indult hazai online marketingkultira még gyerekcip6-
ben jar. Az igény, afigyelem és az eszkoztar szegény-
sége tapasztalhato a gazdasag szerepl8inek kilonbo-
z6 megnyilvanulasai soran. Mikdzben ismert, hogy a
gazdasagi érintkezésben kiemelt szerepe van a kilvi-
lag szamara késziilt, tudatos vallalati térekvéseket és
a vezetdi magatartast kifejezd eszkodztarnak, a hazai
Uzleti gyakorlat e tekintetben gyermekkorat éli.

A vezet6 cégek megjelenése, termékeik témeges
térhdditasa a magyar piacon els6ként a reklamkultd-
raban és csomagolasban hozott attérést. A marka-
épités, arculatteremtés azonban még ma is olyan fo-
galmak, amelyeket gyakran ,jél értesiiltként” emle-
getiink ugyan, de mélyebb szakmai ismeretek hia-
nyaban hianyosan, szakszer(itlendl (esetleg jol is, de
nem tudatosan), nem ritkdn atgondoltsag nélkil al-
kalmazunk.

Az arculatépités vallalkozasaink szamara szinte
teljesen Ujszer( feladat. A fogalom is vontatottan vo-

nul be a kdztudatba. Kiléndsen hianycikk a kisvallal-
kozasok teriiletén. Itt a marketingkultira gyengesé-
ge vagy egyes esetekben hianya lassitja a fejlédést,
a térnyerést. Ezzel fligg Ossze dnmegmutatasunk
Ugyetlensége is. Ha viszont nincs az emlékezetben
megmaradd domindns jegye a cégnek, nem képes
kiemelkedni a szirke, jot, kbzepest, gyengét dssze-
mos6 tomegbdl. Nincsenek jellegzetes vonasai,
amelyekr6l a partnerek, Ugyfelek raismernek, vagy
amelyre az id6 maltaval is emlékeznek. Az arctalan
cég nem tor6dik sajat megjelenésével. Jellegtelen
irodahazban, jellegtelen tevékenységet (iz. Ugyfélfo-
gadasi stilusa, Uzleti levelezése sematikus, munka-
tarsainak megjelenése, magatartasa vegyes, egyes
esetekben kifogasolhaté. Cégemblémaja - ha van is
- semleges Uzenetet kozvetit. Nincs felismerhet6,
hangsulyozott értékrendje. A verseny, az egyittélés,
a piac megosztottsdga ugyanakkor megkivanja,
hogy a cég sajatos eszkdzokkel hivja fel termékeire,
szolgéltatasaira a kdrnyezet figyelmét. Engedje meg-
ismerni tevékenységét és érdemeit, nyerje meg a po-
tencidlis felhasznalok bizalmat is. Ehhez sziikséges,
hogy a szervezet az arculatteremtés folyamataban
fokozatosan terjessze ki jelrendszerét a térben és az
informaciét hordoz6 eszkdzok korét tekintve is. Fon-
tos, hogy az akcié dsszehangolt legyen és a folya-
matos visszacsatolas, az interaktiv jelleg tegye lehe-
tévé a fogadtatas és hatasintervallum értékelését, a
partner barmely informacidigényének kielégitését.

Az lzenetnek a fogyaszt6i (vevdi) csoporthoz, a
tarsadalmi kérnyezethez juttatdsanal meghatarozo a
média megvélasztasa, amely nagymértékben befo-
lyasolja a kivaltott hatast. Még inkabb fontos a média
(annak adottsagai), ha nem egyirdnyu lzenettovab-
bitds, hanem interaktivitas biztositasa is cél, és ha a
kommunikacié lehet6sége nemcsak a tértél, hanem
az id6tdl is figgetlenedést kivan meg. A verseny, az
egylttélés és a piac megosztottsdga megkivanja,
hogy a cég sajatos eszkdzokkel hivja fel magara, ter-
mékeire, szolgaltatdsaira a kornyezet figyelmét. A
Cég nyitottsaga az internetre (j helyzetet teremt. A
vevd bizalmanak elnyerése érdekében megmutatja a
szervezet cél- és eszkdzrendszerét, ezért virtualisan
beviszi a vevét a szervezetbe.

Az internetes marketingkommunikacié alkalmaza-
si kore gyakran az Uj termékek, szolgaltatasok iranti
figyelemfelkeltés, a mar forgalomban 1év6 termékek
€s azok paramétereinek ismertetése és az arjegyzé-
kek bemutatasa. Nem ritka, hogy ugy szerepel, mint
egy virtualis arubemutaté. Ugy értékelik, hogy az
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internet a kereskedelmi tevékenység értékesitési ak-
cidihoz kotédik elsGsorban. Mindez természetesen
igaz. Szamos termék és szolgaltatds esetében a ve-
vBk egy részében azonban nem tudatosult az igény,
ezért az 6 esetlikben igényt kell kelteni és igénykelté-
si modot is kell ajanlani.

Az internet szdmos informacié megszerzését,
masrészt vallalati inform4ciok méasok szdméara torté-
né tovabbitasat teszi lehet6vé: az elérési lehetfsé-
geket, a publikus stratégiat, a szervezeti felépitést, a
cég ,kulcsembereit”, részletes informéacidkat a ter-
mékekrél, szolgaltatasokrdl (mlszaki paraméterek,
arak, szallitasi feltételek stb.), szerviz és garancia ta-
jékoztatékat, szerz6déstipusokat, szabadalmakat,
az aktudlis akcidkat stb. Ugyanakkor felhasznalhato
levelezésre, és fogadja az észrevételeket, kérdése-
ket, tovabbi részletinformacidkra vonatkozé igénye-
ket is. [5]

Az internet lehetséget teremt partnerkeresésre,
egyuttmdkodésre, beszallitdi kapcsolatok teremté-
sére, olyan jellegl bemutatkozasra, amely a szerve-
zet adottsagait, teljesit6képességét érzékelteti. Az
internet interaktiv jellege lehet6séget teremt a sajat
tevékenységhez sziikséges anyagok, eszkdzok be-
szerzéséhez, tovabbéa a piackutatds szamos teriile-
tének miiveléséhez, a legszélesebb korl vevdi igé-
nyek megismeréséhez, a vevével, a potencialis ve-
vével folytatott ,parbeszédhez”, a humanpiaci infor-
maciok kétirdnyld aramoltatasahoz (akar névtelenil
is mindaddig, amig az érdekl6d6 nem kivanja fel-
fedni magat).

Az alkalmazasi teriiletek (nem teljes kor(i) felsoro-
l4sébdl is lathatd, hogy az internet atlép téren és
idén, méar nem csupén az (j technikai eszkdz misza-
ki oldala, hanem folyamatszervez6 Uj marketingesz-
kdz. Az internet id6korlat nélkil képes kapcsolatot
teremteni a vallalattal kapcsolatban allok, termékeit,
szolgaltatasait igénybevevdk és az orszaghatarokon
tal élé személyek, illetve az ott miikddé cégek, intéz-
mények kodzott. Mivel azok maguk is csatlakoznak az
internetre, igy a vildghalé adottsaga lehet6séget te-
remt az esetleges kapcsolatok ismétl6dése, illetve
tartéssa véalasa révén a komparativ el6nyok alapjan
torténd egyittmikodésre. Ez a szervezetek kozotti
kapcsolatok (j dimenzidjat nyitja meg.

Egy cég (intézmény) internetes megjelenésének
hatékonysagat, a latogatok elégedettségét nagymér-
tékben befolyasoljak az alabbi tényez6k:

» aszerver valaszsebessége, a letdltési id6 hossza;
+ a felépités bonyolultsaga, kezelhetésége;
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* a navigaciot segitd eszkdzok megléte;

» a design szinvonala;

» az altalanosan elfogadott, konvenciondlis megol-
dasok alkalmazéasa;

* acég azonosithatdsaga, a cég iranti bizalom er6-
sitése a latogaténal;

» a felhasznalok gondolkodasmaddjanak figyelem-
bevétele;

» alatogat6 elvardsainak megfeleld szolgaltatascso-
mag kialakitasa;

» aszolgaltatasok hasznalata soran jelentkezé funk-

ciéhibak kivédése. [2]

Ennek a kommunikacios kapcsolatrendszernek a
menedzselése mar messze meghaladja a piaci infor-
maciokdzvetités technikai és szervezési kérdéskoreét.
Atfogja a vallalat telies bels6 és kiilsé kornyezetét,
meghatdrozza az informacidaramlasi folyamatokat.
Az informécidk aramoltatdsan keresztiil hatadssal van
a vallalattal kapcsolatban allékra (vevékre, beszalli-
tokra, a pénzlgyi folyamatok lebonyolitéira), és el6-
segiti a szervezet és a tarsadalmi kdrnyezet egymas-
hoz val6 alkalmazkodaséat. Az online kommunikacids
rendszer m(ikbdése egyértelm(i lzleti és goodwill
elény a vallalatok szaméara.

Az arculatteremtés, a vallalatokrél alkotott pozitiv
kép folyamatos er@sitése mindennapos, kitartdé mun-
kat igényel. Mivel sokrétd a publikum, mindazokat a
csatornakat igénybe kell venni e célok érdekében,
ahol a velik val6 kommunikacié megvalésulhat.
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Az 1970-es évek kdzepén a nyugati
allamok fogyaszt6i koérében
kialakultak olyan kdrnyezettudatos
szegmensek, amelyek elutasitottak
a hagyomanyos mez6gazdasagi

és élelmiszeripari gyakorlatot.

Ez a kereslet igyekezett
megteremteni a maga kinalatat,

a fogyasztok jartak le a termel6khoz
és direktkereskedelem utjan
elégitették ki sziikségleteiket.

Ezt kdvet6en jelentek meg

az okoldgiai termékek

a direktkereskedelem mellett

a kiskereskedelem specidlis
csatornaiban: a bioboltokban

és az okopiacokon. Az 1980-as
években vette kezdetét

a biotermékek konvenciondlis
kereskedelmi csatornakban torténd
értékesitése. A dan FDB és az angol
Waitrose szamitanak

a szupermarketek kozott

az uttoréknek.

Horvath Agnes - Kovacs Annaméaria - Gyenge Balazs

A vasarlok
biotermekekkel
szembeni attitddje
a hiper- és
szupermarketekben

primer kutatas alapjan

A KUTATAS ELMELETI MEGKOZELITESE

Kutatasunk soran azt tapasztaltuk, hogy mind a keresleti, mind a kinala-
ti oldalon a nemzetkdzi tendenciak érvényesulését figyelhetjik meg.
Ezért elengedhetetleniil fontos a nemzetkdzi biotermék-forgalmazas
fejlédésének ismertetése.

A bioélelmiszerek forgalmazasa a nemzetkdzi piacokon

A szupermarketekbe valo bevezetés altalaban két fazisban torténik. EI6-
szor kiemelt, a figyelem kdzéppontjaba allitott biosarkokat hoznak Iétre,
és ezeken kerlilnek kihelyezésre az dkoldgiai termékek. Ennek megvan
az az elénye, hogy a termékek kdré meg lehet teremteni azt a természe-
tes, ,natlr” hangulatot, amely megerésiti a biotermékek egészséges és
kornyezetkiméld imidzsét, illetve az egészségtudatos fogyasztokat célira-
nyosan a biosarkok felé lehet irdnyitani. Masodik Iépésként kihelyezik a
biotermékeket a termékcsoportjukhoz tartoz6 hagyomanyos termékek
kdzé. Ennél a kihelyezésnél kdnnyebben észreveszik a vasarlok a kon-
vencionalis és a biologiai termékek arai kdzotti kilonbdzetet. Ezt a meg-
oldast csak akkor tudjak alkalmazni, ha a vev6ik mar megtanultak, hogy
lehet az Gzletben bioterméket is kapni. A kilencvenes évek végén a nyu-
gat-eurdpai piacokon megjelentek a bioszupermarketek is. Ezekben a
hétkdznapi fogyasztashoz szilkséges valamennyi cikk szerepel az aruki-
nalatban, tehat tokéletes megoldast kindlnak az egészség- és idétuda-
tossag disszonanciajanak probléméajara.

A nyugati allamokban napjainkban mar egyre tébb helyen és forma-
ban talalkozhatunk biotermékekkel, illetve biomeniikkel. Példaul a né-
metorszagi Hilton szallodalanc teljes egészében biomeniit talal fel ven-
dégeinek. (Biokultira, 2001/ 4.) Ugyanigy a Deutsche Bahn utasai sza-
mara a Mitropa, a magyar Utasellatbhoz hasonlé szolgéltaté vallalko-
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zas, Bioland-meniit is kinal. (Okomarketing, 2000.
marcius) A dan vas(ttarsasag, a DSB buiféiben kiza-
rélag biotejjel és biokavéval kinaljak meg az utaso-
kat. Az olasz kormany tamogatasa mellett 140 ezer
romai didk kap bioebédet az iskoldkban. (ZMP
Okomarkt Forum, 2000/9.) Az ehhez hasonl6 akciok-
kal a helyi termel6k értékesitési
problémait is meg tudjak oldani. A
modern technika vivmanyainak
segitségével pedig a bioélelmisze-
rek kereskedelmében is egyre na-
gyobb teret nyer az online értéke-
sités.

A fejlédést tiikroz6 szamok
alapjan nyomon kdovethetd, ho-
gyan alakult a Rogers-féle diffuzi-
0s gorbe (Bauer-Beracs 1992.) az
1970-es évektdl napjainkig. A kiilonb6z8 kereskedel-
mi csatornak a vasarlok szaméban bekovetkezd val-
tozasoknak megfelelen alakultak ki, illetve fejl6dtek
tovabb (1. &bra).

Hazank még csak az elején all ennek a fejl6dési
folyamatnak. Dontd valtozasok az elmult 2-3 évben
zajlottak le. A fejlédés a nemzetkdzi trendek mentén
zajlik.

vallalkozéas,

A magyar biotermék-piac

Magyarorszagon jelenleg 100 ezer hektaron folytat-
nak okoldgiai gazdalkodast. A magyar bioélelmisze-
rek termelési értéke 2001-ben meghaladta a 3 milli-

A diffaziés gorbe alakuldsa az eurdpai

biotermék-kereskedelemben
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ard forintot, ami 20 szazalékos ndvekedést jelentett
2000-hez képest. (Elelmiszer, 2002. aprilis) Az ellen-
Orzott hazai vallalkozasok szdma dinamikusan nétt.
Mig 1998-ban még csak 19, 2001-ben mar 140 vallal-
kozast regisztraltak a bioszektorban. (FVM, 2002.) Az
Okoldgiai termékek 90 szazaléka exportra jut. Sajnos

A nyugati allamokban napjainkban mar egyre tébb
helyen és formaban taladlkozhatunk biotermékekkel, il-
letve biomenukkel. Példaul a németorszagi Hilton szal-
lodalanc teljes egészében biomenit talal fel vendégei-
nek. Ugyanigy a Deutsche Bahn utasai szaméara a
Mitropa, a magyar Utasellatbhoz hasonlé szolgaltato
Bioland-menut is kinal.”

feldolgozatlanul, alapanyag formajaban, és az aru
nagy része ceredlia. Exportunk értéke 35 millié eurd.
Legfontosabb célorszagaink: Németorszag, Svajc,
Ausztria és Hollandia.

Az FVM becslése szerint 2002-ben Magyarorsza-
gon a bioélelmiszerek fogyasztasa az Osszes fo-
gyasztas szazalékdban mérve fél ezrelék. Ez 5-sz6-
ros novekedés az 1998-as allapothoz képest, és 4
milliard forint érték(i forgalmat, illetve 40 euré-centnyi
egy f6re esd bioélelmiszer-fogyasztast jelent. Ez
még igy is alig tébb mint a németorszagi fogyasztas
1 szazaléka, de tovabbi novekedés varhato. (AMC,
Workshop, 2002.)

A kilpiaci értékesités magas j6-
vedelmez@sége miatt kevés figyel-
met forditottak a belfdldi piac fej-
lesztésére, de a sz(ikil6 exportle-
het6ségek és a magyar fogyasz-
tok érdekl6désének novekedése
miatt napjainkban mar komoly fel-
lendllésrél szadmolhatunk be az
Okoldgiai termékek belfoldi értéke-
sitését illetéen. A biotermékeket
ma meég tdlnyomorészt specialis
csatornak (bio- és reformboltok,
natlrpatikak, ©kopiacok és haz-
hozszallitasi rendszerek) forgal-
mazzék. Ugyanakkor az elmult
években megkezdddott a bioter-
mékek bevezetése a hiper-, illetve
a szupermarketekbe is. Ezt az
élelmiszerkereskedelmi struktdra
véltozasa is indokoltta teszi, mivel



ezek az Uzletek a napi cikkek forgalmazasaban elér-
ték azt a telitédési pontot, amikor mar intenziv ndve-
kedési formék felé kell fordulniuk és differencialodni-
uk kell. Ennek egy lehetséges mddja az okologiai
szemlélet alapjan torténd valasztékbdvités is.

A KUTATAS BEMUTATASA
A kutatds hipotézise

Primerkutatasunk soran azt a hipotézisiinket kivan-
tuk igazolni, hogy hazankban is
van perspektivdja a biologiai élel-
miszerek konvencionalis kereske-
delmi csatornakba tortén6 beve-
zetésének. Megkérdezéses vizs-
galatunk soran arra a kérdésre ke-
restik a valaszt, hogy vasarolna-
nak-e dkoldgiai élelmiszereket a
nagy eladoter( Uzletek vasarloi,
ha azokat is forgalmaznak az alta-
luk preferalt boltok. A felvetett probléma tisztazasa
érdekében meg kellett ismerni a hiper- és szuper-
marketek vevdinek élelmiszervasarlasi preferenciait
€s szokasait, illetve a biotermékekkel kapcsolatos at-
titidjeiket és motivacidikat. Ezekre alapozva vizsgal-
hatd a vasérlasi hajlanddsag varhatd mértéke és az
aruvalaszték kedvez6nek tartott dsszetétele.

A kérddbiv szerkezete

A kérd6iv elsd, masodik és harmadik kérdése segit-
ségével a vasarlok értékrendjét, egészséges taplal-
kozassal kapcsolatos elképzeléseit és kockazatész-
lelését szerettiik volna jobban megismerni. Ebben a
részben kapott helyet az altalanos élelmiszervasarla-
si preferenciakkal foglalkozé tablazat is. A valasz-

2. abra
A minta korosztalyok szerinti megoszlasa

adoknak a megadott tényezdket kellett 1-t6l 5-ig osz-
talyozniuk az alapjan, hogy mennyire tartjak &ket
fontosnak, egészségesnek vagy veszélyesnek.

Az ezt kovetd kérdések foglalkoznak a vasarlok
bioélelmiszer-fogyasztasi szokasaival, motivaciéival,
a biotermékekkel kapcsolatos informacidival és arel-
fogadasi hajlandésagéaval, illetve az élelmiszerekre
és bioélelmiszerekre forditott kiadasokkal, végul a
preferalt vasarlasi helyekkel. Kiilon rakérdeztiink arra
is, hogy vasarolnanak-e hiper- és szupermarketek-

Az FVM becslése szerint 2002-ben Magyarorszagon a
bioélelmiszerek fogyasztasa az dsszes fogyasztas sza-
zalékdban mérve fél ezrelék. Ez 5-szO6rd6s novekedés
az 1998-as allapothoz képest, és 4 milliard forint érté-
ki forgalmat,
bioélelmiszer-fogyasztasi jelent.”

illetve 40 eurd-centnyi egy fére esé

ben biotermékeket, és milyen tipusu termékeket va-
lasztananak.

A kérddiv végén kaptak helyet a vasarlok szemé-
lyes jellemz6ire vonatkozo elsédleges szegmentaci-
0s ismérvek.

A minta jellemzése

Az adatfelvétel személyes megkérdezés (tjan, stan-
dardizalt kérd6ivek segitségével 2002. julius és au-
gusztus honapjaban tortént meg. Onkényes minta-
vétellel 100 f6 kerilt kivalasztasra Budapesten egy
hiper- és egy szupermarket vasarl6i kézil. A minta
nem reprezentativ, de az alapsokasag demogréfiai
ismérveire vonatkozéan nem Aallnak rendelkezésre
pontos adatok.

3. &bra
A minta jovedelem szerinti megoszlasa
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A mintaba 26 férfi és 74 nd kerllt bele. A valasz-
adok 4 szazalékanak az altalanos iskolai a legmaga-
sabb végzettsége, 67 szazalékuk rendelkezik k6zép-
foku és 29 szazalékuk fels6fokl, azaz egyetemi vagy
féiskolai végzettséggel.

AZ EREDMENYEK ERTEKELESE
Ertékrendbeli kiilénbség

A bioélelmiszereket fogyasztok magatartasanak vizs-
galata soran arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy
az életmaddnak, illetve az értékrendnek kiemelt jelen-
t6séget tulajdonithatunk. A biotermékek vasarldinal
azt tapasztaltuk, hogy az egészségigyi és kornye-
zetvédelmi szempontokon tdl, a human értékek mel-
lett is elkotelezettebbek az atlagnal. Emiatt fontos
szerepe van annak, hogy a megkérdezettek érték-
rendjében is kiemelkedd helyre keriilt az egészség
€s bizonyos human értékek.

1 tablazat
A hiper-, illetve szupermarketekben vasarlok
értékrendjének bemutatasa,
1- egyaéltalan nem fontos, 5= nagyon fontos
Atlagpontszamok Erték

Siker
3,5 alatt Takarékossag
Hit
Szabadidd
Utazas

3,51-4,0

Anyagi jolét

Elvezetes élet

Megengedhessek magamnak valami jot
Onallésag

Méasoknak valé érémszerzés

4,01-4,5

Nyugodt, kiegyensulyozott élet
Egészség

J6 kapcsolatok

Boldog csaladi élet

4,51-5,0

Az értékrend vizsgdalatahoz dsszeallitott allitaslista
alapjan klaszteranalizis segitségével a megkérdezett
vasarlokat szegmentaltuk. A vizsgalatot 5 szazalékos
megbizhatdsagi szint mellett végeztiik el.

A masoknak valé 6romszerzés (0,379-0s szignifi-
kancia érték) és a nyugodt, kiegyensulyozott élet
(0,247-0s szignifikancia érték) kivételével minden ér-
ték szignifikdnsan befolyasolta a klaszterek egymas-
tol vald elvalasztdsat. Az analizis elvégzését kovetd-
en harom célcsoportot kildnithettliink el egymastol:
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az ,ertékkeresdket” (50%), a ,k6zombdseket” (28%)
és a ,hitben éléket” (22%).

Az ,értékkeres6k” azok a fogyasztok, akik min-
den megadott értéket az atlagnal magasabbra érté-
keltek, és alacsony szorasértékeik alapjan kimutat-
hat6, hogy nem voltak kézoéttik nagy véleményelté-
rések. E szegmens szerepl6i kdzott jellemzéen 18 és
30 év kozotti fiatalokat talalunk, akik koruknal fogva
még altalaban gyermek nélkul élnek. Elvétve el6for-
dulnak koztik csaladosok is, akik legfeljebb két
gyermeket nevelnek. A fogyasztoi csoport nemek
szerinti megoszlasa a minta megoszlasat tikrozi. F6-
ként a magasabb atlagjovedelemmel rendelkez6k
tartoznak kozéjik. Jellemzbéen (70%) kdzépfokid vég-
zettséggel rendelkezd fogyasztok, 20 szazalékban
vannak koztik a magasabb és 10 sz&zalékban az
alacsonyabb iskolai végzettséglek. Megitélésiink
szerint varhatéan ez a csoport mutatja majd a leg-
nagyobb érdekl6dést az ©6koldgiai élelmiszerek
irant, mert a biotermékek jelenlegi fogyasztdira is
az jellemzd, hogy az atlagosnal aktivabban kere-
sik az értékeket, illetve a demogréfiai ismérvek is
alatamasztjak ezt a feltételezéstinket.

A ,k6zOmbosek” kozott talaljuk azokat a valasz-
adokat, akik minden érték esetében atlaghoz kozeli
értéket adtak meg. Szdmukra a j6 emberi kapcsola-
toknak van csak atlagon fellli, azaz a méasik két cso-
port altal elfogadottnal nagyobb jelent6sége. A ,ko-
z6mbosek” fogyasztdi csoportjaba tdlnyomorészt
kozépkoruak és nék tartoznak. A kozepes jovedel-
miiek el6fordulasi valoszinlisége ebben a csoport-
ban a legnagyobb. A kisebb csaladban él6k is ehhez
a szegmenshez tartoznak. Iskolai végzettség tekinte-
tében az .értékkeres§” fogyasztéi csoporttal meg-
egyezd eloszlast mutat ez a célcsoport. Ez a cso-
port valdszin(ileg, mint mindennel szemben, a
bioélelmiszerekkel szemben is k6z6mbos lesz.

A ,.hitben él6k” olyan fogyaszték, akiknek az ér-
tékrendjében kimagasloan fontos a hit, illetve ezzel
parhuzamosan 6k azok, akik sokkal kisebb jelent6-
séget tulajdonitanak annak, hogy élvezetesen élik-e
az életiiket. Tehat a hit nevében vallaljak a minden-
napi élet 6romeirdl valé lemondast. Ebben a csoport-
ban 31 szazalékban képviseltetik magukat a férfiak,
tehat itt a legnagyobb az el6fordulasi valdszin(isé-
gik. Féleg id6s emberek tartoznak kozéjuk. A fo-
gyaszték jovedelem alapjan nem mutattak karakte-
risztikus jegyeket. Iskolai végzettségiiket tekintve vi-
szont igen, ugyanis ezt a fogyaszt6i szegmenst jelle-
mezhetjik a legmagasabb iskolai végzettséggel.



4. &bra
Az értékrend alapjan kialakitott szegmensek,
az 1. tablazatban bemutatott allitaslista alapjan

Meghatarozé az is, hogy a nagycsaladosok szinte ki-
vétel nélkil ebbe a fogyasztéi csoportba tartoznak.
Ez a szegmens varhatéan a gyermekek nagy sza-
mara, illetve a magasabb iskolai végzettségre
vald tekintettel fog majd a biotermékek irant ér-
dekl6dést mutatni. (4. abra)

Kockazatészlelés

Mivel a biotermékek a kockazatkezelés lehetséges
eszkozeivé valhatnak, ezért fontosnak tartottuk an-
nak vizsgdlatat is, hogy milyen a
kornyezeti és egészségiigyi ve-
szélyforrdsok megitélése a hiper-
és szupermarketek vasarloi koré-
ben. A megkérdezettek a legsu-

2. tadblazat

taplalkozassal kapcsolatos veszélyes tényez6k kozdl
a megkérdezett vasarlok a sugarkezeléssel tartosi-
tott, a genetikailag modositott és a vegyszermarad-
vanyt tartalmazo élelmiszereket tartjak a legveszélye-
sebbnek. De a mesterséges szinezéket vagy tartdsi-
toszereket tartalmazo élelmiszereket is kockazatos-
nak itélik. Ezt azért tartjuk nagyon fontosnak, mert az
Okoldgiai iranyzat alapelveibdl adédik, hogy a
bioélelmiszerek ezektdl a tényezd6ktdl garantaltan
mentesek.

A kockazati tényez6kkel kapcsolatban faktoranali-
zist végeztiink, amely soran harom faktorba vonhattuk
0ssze a veszélyforrasokat. A kumulativ magyarazott
variancia hanyad 60,353%, a Kaiser-Meyer-Olkin mu-
tatd értéke 0,856. A kapott faktorok kozil az elsé a
hagyoméanyos élelmiszerek fogyasztasaval kap-
csolatban felmeril6 kockazatokat foglalja magaba.
Veszélyességiik felismerése varhatéan az (j és alter-
nativ tplalkozasi iranyzatok felé fordulashoz fog ve-
zetni. Ebben az alternativ taplalkozasban pedig helyet
kaphatnak a bioldgiai élelmiszerek is. (2. tAblazat)

A masodik faktor a modern élelmiszeripar Ujita-
saival, illetve azok kornyezeti hatasaival 6ssze-
figgd tényezbket csoportositja. Mint lathaté a fo-
gyasztok egyre kritikusabban szemlélik az olyan

Veszélyforrasok faktorai

A faktoranalizis alapja a tényez6k 1-t61 5-ig torténd skalazasa,
1 = egyaltalan nem veszélyes, 5 = nagyon veszélyes

lyosabb veszélyforrasnak a kor- Faktor Faktortényez6 Faktorsuly
nyezetlinket karositd viz- és leve- Fistslt, porkolt ételek 0,787
goszennye_zest tartjak. Ez_t érde- Marhanis 0783
mes lesz figyelembe venni akkor,

. . P L i & 0,748
amikor az 6koldgiai termékek be- Hagyomanyos Zsiros ételek "
vezetésének marketingjét tervezik, élelmiszerek kockazati  vaj 0.724
ugyanis a tovabbi kérdésekre tenyezol Sézott ételek 0,687
adott valaszokbdl az is kiderdl,

) i ) B Alkohol 0,664
hogy a biotermékeket a hiper- és
Lo L4 s .. 0,580
szupermarketek vasarloi is kor- Cukor °
nyezetkimé|6nek tarjék' és az 6 Genetikailag moédositott éleimiszerek 0,798
vasarlasi motivacidik kdzott is fon- Sugarkezeléssel tartésitott élelmiszerek 0,775
tos szerepet tolt be a kérnyezetve- Modern élelmiszerek o .
) sz e Novényvédbszer-maradvanyok 0,734
delem kockéazati tényezd6i
z z z ,z - Viz- és | o] & 0,697

Az egészséget karositd ténye- 7 o8 Jevegoszennyezes
z6k kozul kiemelked6en veszé- Eleimiszertartdsitok 0.681
lyesnek tartjak a napjaink életvite- Mozgashiany 0,768
lére jellemz6 mozgéashianyt, illetve Eletlfylu?'s?]’ ésszgll‘Uggo Dohanyzas 0.727
a karos szenvedélyeket: az alko- ockazall tenyezo

Elhizas 0,723

holfogyasztast és a dohanyzast. A
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technoldgiai Ujitdsokat, mint a ge-
netikai manipulaciok, a hozza-
adott szintetikus anyagok vagy a
sugarkezeléses tartositas. Ameny-
nyiben ennek a faktornak né a je-
lent6sége, biztos novekedésre
szamithatunk a biotermékek iranti
érdekl6désben is, hiszen a mo-
dern élelmiszeriparban val6 csal6-
dottsag kovetkezményeként a fo-
gyasztok olyan élelmiszerek felé
fognak fordulni, amelyek biztosit-
jak szdmukra azt, hogy ezekt6l a
kockazati tényezO6kt6l tavol ma-
radhassanak. A harmadik faktor-
ban pedig napjaink életstiluséa-
nak veszélyei talalhatbak meg.

3. tablazat

Faktor

Reform-tényezék

Modern-tényez6k

Az egészséges taplalkozas megitélése

A veszélyességi tényez6k bemutatasa soran kiderilt,
hogy szamos olyat talalhatunk k6z6ttiik, amelyeknek
hatasa egészséges életmdddal és taplalkozassal
mérsékelhetd lenne. Emiatt fontosnak tartottuk, hogy
azt is megvizsgaljuk, hogy a nagy eladéter( lzletek
vevéi szerint milyen alapelveken nyugszik az egész-
séges taplalkozas. A megkérdezett vasarlok szerint
az egeészséges taplalkozas legfontosabb feltétele
az, hogy sok zoéldséget és gyimolcsoét fogyasz-
szunk. Majdnem olyan fontosnak tartjak azt is,
hogy az elfogyasztott élelmiszerek frissek és ter-
mészetesek legyenek. A hiper- és szupermarketek
vasarloi szamara a sokoldalu taplalkozas jelenti az
egészség kulcsat. A megkérdezett fogyasztok sze-
rint a husféléket nem hogy elutasitani, de sokuk sze-
rint még csak differencialni sem kell. Alig ismeretes
szamukra a gabonafélék élettani hatasa és fontossa-
ga, illetve alacsony jelentéséget tulajdonitanak a liszt
finomsaganak. Ugyanakkor kivanatosnak tartjak,
hogy az élelmiszerek kevés zsirt tartalmazzanak.

Szamos tényez§ utal arra, hogy a vasarlok egyre
inkabb egészségtudatossa valnak, ugyanakkor arra
a problémara is fel kell hivnunk a figyelmet, hogy ez
az egészségtudatossag szelektiv tényezd. Ezért volt
fontos szdmunkra, hogy primer kutatdsunk eredmé-
nyei alapjan erre vonatkozoan is értékelést adjunk.
Faktoranalizis segitségével 6sszevont tényezécso-
portokat képeztiink, amelyek segitségével meg tud-
tuk allapitani, hogy a fogyaszték szerint mely egész-
séges taplalkozassal kapcsolatos tényez6k tartoznak
Ossze. (3. tablazat)
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Az egészséges taplalkozast meghatarozé tényezdék faktorai
A faktoranalizis alapja a tényez6k 1-t6l 5-ig torténd skalazasa,
1 = egyéltalan nem egészséges, 5 = nagyon egészséges

Faktortényez6 Faktorsuly
Zoldség- és gyumolcsfogyasztas 0,816
Friss, természetes élelmiszerek fogyasztasa 0,766
Zsiros ételek kerulése 0,641
Sokoldalu taplalkozas 0,548
Teljes 6rlés(i lisztek preferalasa 0,541
Késztermék keriilése 0,864
Hozzaadott anyagok kerlilése 0,660

Az analizis két faktort eredményezett: az egyik a
reform-tényez8k, a masik pedig a modern-tényezd6k
faktora. A kumulativ magyarazott variancia hanyad
62,995%, a Kaiser-Meyer-Olkin mutaté értéke 0,785.

A reform-tényez6k kdzé azok a szempontok ke-
riltek, amelyek a reform-taplalkozas alapelveit tikré-
zik. Ezek a szempontok az élelmiszeripar fejlettségé-
t6l fuggetlendl érvényesithetdk a taplalkozasban. A
sokoldalisag meghirdetése mellett ide tartozik a friss
és természetes élelmiszerek iranti igény, és a zéldsé-
gek és gyumolcsok, illetve a teljes 6rlésd lisztek pre-
feralasa. Ebbe a faktorba tartozik a napjainkban egy-
re veszélyesebbnek tartott zsiros ételek kertilése is.
Amennyiben ez a faktor felértékel6dne, és magaval
vonna a reformtaplalkozéas iranti érdekl6dés noveke-
dését, akkor az a biotermékek fogyasztdsa szem-
pontjabdl is jelentésnek tekinthetd lenne, mert a bio-
termékek fogyasztoi sok esetben a reformtaplalko-
z0k kozé tartoznak, illetve a reformtéplalkozas szigo-
rithsa miatt valasztanak bioélelmiszereket.

A modern-tényez8k kdzé az élelmiszeripar inno-
vacioival egyitt jar6 kockazatok elkeriilési lehet6sé-
gei keriiltek. A fogyasztok jél tudjak, hogy a félkész-,
illetve készételek el6allitasa csak szintetikus anyagok
nagy mennyiségl felhasznalasaval valésithaté meg,
ami rendkivill egészségtelen. Mar az el6z6 faktor-
analizis elemzésénél is utaltunk arra, hogy a modern
élelmiszertechnolégia vivmanyaitol vald elfordulas
kovetkezményeként sokan vélnak biotermék-fogyasz-
tova.

Elelmiszervasarlasi preferencia

Az altalanos élelmiszerpreferencia vizsgalata soran
az elmult évek eredményeihez képest bekdvetkezett



4, tablazat

A nagy eladéterl tzletek vev@inek élelmiszervasarlasat

befolyasolé tényezdék,

1 = egyaltalan nem fontos, 5 = nagyon fontos

Térméktulajdonsag Fontossaga

J6 min6ségu 4,62
Megéri az aréat 4,29
Tartositoszer nélkili 3,80
Mesterséges szinezéktdl mentes 3,78
Mesterséges izesit6 anyagokt6l mentes 3,72
Olcsé 3,60
Kornyezetbarat a csomagolasa -

Magyar eredetl 3,32
Alacsony zsirtartalm( 3,12
Ismert markaju 2,80
Vonz6 a csomagolasa 2,80
Biotermék 2,78
Alacsony a szénhidrat tartalma 2,76
Alacsony a kal6ria tartalma 2,70
Reformélelmiszer 2,27
Ismerés ajanlotta 2,24
Divatos 1,83
Kulfoldi eredetd 1,68

véltozas az egészségtudatossag erfsddésére hivja
fel a figyelmet. A vasarldk a min8séget nevezték
meg, mint az élelmiszervasarlasukat befolyasol6
legfontosabb tényez&t. A szérasértékek vizsgalata-
bél az is kiderl, hogy a j6 min6ség fontossaganak a
megitélése szempontjabol leginkabb homogén a
minta. (4. tablazat)

A termékek beltartalmi adataira vonatkozd kérdé-
sekre adott valaszokbdl azonban kideril, hogy azok-
ra mégsem forditanak kell6 figyelmet.

A hozzaadott anyagok kozil a tartositoszerekre
figyelnek leginkabb, de a mesterséges szinezékek
és izesit6 anyagok felhasznélasa is jelentésen be-
folyasolja dontésuket. A termékek tapértékének vizs-
gélatakor a zsirtartalom a legfontosabb szamukra. A
szénhidrdt, illetve kaldria tartalmat kevésbé veszik fi-
gyelembe. Ez azzal a kozfelfogassal kapcsolhato
Ossze, hogy egy élelmiszer els6sorban a magas zsir-
tartalma altal valik egészségtelenné. Ennek a nézet-
nek a kialakulasdhoz valdszin(ileg nagymeértékben
hozzajarultak azok a kampanyok, amelyek zsiros éte-

lek fogyasztasa kovetkeztében be-
kovetkez6 betegségekre hivtak fel
a figyelmet. Ehhez hasonl6 akciok-
ra mas terméktulajdonsagok ese-
tében nem kerlt sor.

Szbérés
Az &r jelent8s dontést megha-
0.7 tarozé tényez6nek tekinthetd,
1,16 de az még o©nmagaban nem
141 elég, ha egy élelmiszer olcso.
145 Az a fontos, hogy az ar a miné-
séget tikrozze. Ez alapjan a jo
152 mindségl termékért hajlanddak
105 tobbet is fizetni. A megkérdezettek
1,42 kdzott nem volt olyan, aki fonto-
147 sabbnak tartotta volna az ala-
L4 csony arat, mint azt, hogy a ter-
' mék megérje az arat. Ez az ar- és
1.36 min6ségérzékenység Osszekap-
1,44 csolodaséra hivja fel a figyelmet.
1,48 2001. november - 2002. januar
127 koz6tt budapesti  bioboltokban
100 f6n végzett kérdGives felmé-
1,39 rés (Gyongydsi, 2002.) soran a va-
135 sarlok jelent6s részénél a bioter-
121 mékek iranti érdeklédés a reform-
147 taplalkozas részeként jelentkezett.
Los Ezért tartottuk fontosnak, hogy

megkérdezzilk a hiper-, illetve
szupermarketek vasarléit arrdl is,
hogy mekkora érdekl§dést tanisitanak a reformélel-
miszerek irant. Az alacsony atlagértékbdl arra kovet-
keztettiink, hogy a hiper- és szupermarketek vasarloi
kozil jelenleg még csak kevesen érdekl6dnek a re-
formtaplalkozasi kultdra irant. Csak 10 szazalék tar-
totta 5-0s, és 5 szazalék 4-es fontossagunak azt,
hogy egy termék reforméleimiszer legyen. A megkeér-
dezettek 40 szézaléka szamara viszont teljesen lé-
nyegtelen ez a szempont, s6t jelent8s résziikk szama-
ra teljlesen ismeretlen volt a reformtaplalkozas fogal-
ma is. Megitélésiink szerint tdbbek k6z6tt ez is hoz-
zajarul ahhoz, hogy amikor a hiper-, illetve szuper-
marketekben is forgalmaznak majd biotermékeket, a
bioboltokban (is) vasarl6 réteg kilon fogyasztoi
szegmenst fog alkotni. (5. &bra)

A nagy eladoter(i lzletek véasarléit klaszterana-
lizis segitségével az élelmiszervasarlast befolyasolo
tényez6k megitélése alapjan is szegmentaltuk, és
harom kozel azonos eloszlasi célcsoportot kap-
tunk: a ,tudatosakat”, a ,nagyzolékat” és a ,bizony-
talankodokat”. Az analizis soran a kulfoldi eredetet,
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5. abra
Az élelmiszervasarlasi preferencia alapjan
végzett klaszteranalizis soran kapott
szegmensek, a 4. sz. tdblazatban bemutatott
allitaslista alapjan

a divatossagot és az ismer@sok ajanlasat nem te-
kinthettlk szignifikAnsan meghataroz6 szegmentald
tényezd6knek.

A ,tudatosak” csoportjaba azok
a fogyasztok tartoznak, akik ala-
posan meggondoljdk, hogy mit
tesznek a kosarukba. A j6 min6-
séget kivétel nélkil mindannyian
4-es vagy 5-0s értékiinek értékel-
ték. Kiemelked6en nagyra értéke-
lik, ha az élelmiszernek megfele-
I6ek a beltartalmi jellemzdi, illetve
azt, ha nem tartalmaz szintetikus
hozzaadott anyagokat. Ugyanakkor ennek a cso-
portnak kevésbé fontos ismer@seik ajanlasa, illetve
nem befolyasolja 6ket, ha atermék kulféldi eredetd,
és az sem kilondsen jelentés szamukra, hogy meg-
éri-e az arat. Ez a csoport az atlagosnal sokkal nyi-
tottabb az 6koldgiai és a reformélelmiszerek irant is.
Varhatéan koziluk kertlnek majd ki a nagy el-
addter(i Uzletekbe bevezetett bioélelmiszerek
potencidlis vasarldi. A n6k tudatossagat igazolja,
hogy ebben a klaszterben tllnyomorészt (89%) nék
talalhat6ak.

A ,,nagyzolok” kilonésen kedvelik a klfoldi ter-
mékeket. El6nyt jelent naluk, ha a termék megfelel
az aktualis divatnak és a csomagolasa is vonzo.
Ugyanakkor a beltartalmi értékek vagy mas min6sé-
get meghatarozo értékek, illetve az ar az atlagosnal
sokkal kevésbé érdekli 6ket. A ,nagyzolék” féleg fér-
fiak. A mintaban talalhato férfiaknak ebben a célcso-
portban a legnagyobb az el6forduldsi valdsziniisé-
guk. A szegmens szerepl6i szinte kivétel nélkiil 30 év

dekli 6ket."
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alattiak, nagy résziik 80 ezer forint feletti atlagjovede-
lemmel rendelkezik. A célcsoport tagjai kozott vég-
zetségtdl fuggetlendl talaljuk meg a fogyasztdkat.
Ennél a csoportnal csak akkor szamithatunk a
biotermékek iranti érdeklédésre, ha azok divatcik-
ké valnak, vagy ha a nyugati importbdl t6rténd be-
szerzésik valosul meg.

A ,bizonytalanoknak” szinte minden mindegy.
Ok azok, akik szamara ar és mingség, kilfoldi vagy
magyar eredet, természetbarat vagy vonzo csoma-
golas egyre megy. Mindennek atlag koruli értéket
adtak. Az egyetlen atlagosnal magasabbra értékelt
dontésbefolyasolé tényezjik ismerdseik ajanlasa,
ami ugyancsak azt tamasztja ala, hogy nincsenek ki-
alakult vasarlasi elveik, tehat kénnyen befolyasolha-
téak. A szegmens tagjai az alacsonyabb jovedelmd,
kozép vagy fels6 fokl végzettségi fogyasztok kozil
kerlilnek ki. Megitélésink szerint egyel6re ez a
szegmens még nem kotelezte el magéat egyetlen
vasarlast befolyasold kritérium mellett sem, és

LA ,nagyzolék” kuléondsen kedvelik a kulféldi terméke-
ket. ElI6nytjelent naluk, ha a termék megfelel az aktua-
lis divatnak és a csomagolasa is vonzd. Ugyanakkor a
beltartalmi értékek vagy mas min6séget meghatarozé
értékek, illetve az ar az atlagosnal sokkal kevéshbé ér-

nem is varhato, hogy a kézeljov6ben hirtelen ma-
guk elé tlizik az 6koldgiai eszmét, és tudatos bio-
termék-vasarlokka valnak.

Bioélelmiszer-vasarlas

A biotermékekre vonatkozé vélaszok értékelése so-
ran szem el6tt kell tartanunk azt a tényt, hogy a bio-
termékekkel kapcsolatban még jelent6s informacios
deficittel kell szamolnunk, tehat a megkérdezettek
szdmara nem volt egészen vildgos, hogy melyek
azok a kritériumok, amelyek a biotermékeket egyér-
telmien meghatarozzak.

A megkérdezett vasarlok 41 szazaléka Allitja
azt, hogy soha sem fogyaszt bioélelmiszert. Meg-
lehet6sen magas (33%) azon valaszaddk aranya,
akik csak havonta egyszer, és meglehet&sen ala-
csony azok aranya, akik ennél gyakrabban fo-
gyasztanak bioélelmiszereket. Csak 4 szazalék al-
litotta azt, hogy naponta vesznek magukhoz bio-
termékeket.



5. tablazat

A nagy eladéterl Uzletek vasarldéinak bioélelmiszer-vasarlasat
motivalé tényez6k. Az adott kérdés esetében tébb valasz is

elfogadhatd volt.
A biotermék-vasarlas motivacioja
Egészségugyi okokbol
A kornyezet védelmében
Természetes taplalkozas hive vagyok
Baratok, rokonok, ismer6sok ajanlottak
Gyerek miatt
Orvos javasolta
Finomabb, izletesebb termékek
Természetgydgyasz javasolta
Divatbol

Vegetérianus vagyok

A bioélelmiszer-vasarlas motivacioi

A biotermékek vasarlasa a megkérdezettek kdrében
is hasonlé motivaciokon alapul, illetve fog alapulni,
mint a bioboltok, valamint az ©kopiac vasarlginal.
Csak az egyes motivaciok hatasanak er6sségében
tapasztalunk majd eltéréseket. (5. tablazat)

A megkérdezettek els6sorban egészségugyi
okok miatt vasarol(nd)nak bioélelmiszereket. A té-
makoérben végzett felmérések eredményei szerint
minden fogyasztéi csoportnél elsédlegesen az egész-
ségligyi okok vezetnek a bioélelmiszerek fogyaszta-
sahoz.

Masodlagos motivacioként, de
csak fele annyira erfteljesen a
kornyezet védelme is befolyasolja
a megkérdezett fogyasztokat. A

6. tablazat

A biotermék-fogyasztok kdzott
kilén szegmenst alkotnak a kis-
gyerekes csaladdok, ezért meg akar-
tuk vizsgélni, hogy a nagy elado-
terl Uzletek vasarléit mennyiben

Emlitések szama o . , A
motivalna biotermékek vasarlasa-

67 ra a gyermek védelme. A valasz-

30 adok 17 szazaléka jeldlte meg ezt

" a motivalo tényezét.

23 A biotermékek imazsa

17 A motivaciok vizsgalata mellett na-

17 gyon fontosnak tartottuk a bioter-
mékek imidzsének megismerését

1 is. A motivaciok kozott az egész-

6 ség és a kornyezet védelme allt a

1 rangsor elején. A biotermékek-

nek tulajdonitott jellemz&k rang-
sorat pedig az ,.egészséges”, a
»vegyszermentes” és a ,,kdrnye-
zetkimél8” jelz6k vezetik. (6. tdblazat)

A vizsgalatokbdl kideriil, hogy a vegyszermentes-
ségnek nagy szerepet tulajdonitanak a biotermékek
élettani, illetve kérnyezetkimél6 hatasaval kapcsolat-
ban. A biotermékeket egészségesnek itélék 90 sza-
zaléka, a kornyezetkimél6nek itél6k 86 szazaléka
tudja, hogy azok vegyszermentesek is.

Az ismérvek soraban helyet kapott harom olyan is,
amelyek az Okolégiai élelmiszerek definidlasanak
alapjat adjak. Ezeknek egyiittes ismertsége és elis-
mertsége 35 szazalékos. A biologiai élelmiszerek
vegyszermentességének ismertsége és elismertsége

A nagy eladoéter(i lzletek vasarloi altal a biotermékeknek

tulajdonitott jellemzék

Jellemz6 Emlitések szama
természetes taplalkozas iranti ér-
. . f sz . 65256 78
deklédés pedig a vasarlok 24 sza- Egeszségesek
zalékanak jelent motivaciot. Vegyszermentesek 76
A_ 3 r’ne,gkerd(fzett?k ,Szamara Kérnyezetkimél6k 49
motivalo tényez6 a vélemeényveze-
t6k. a baratok. rokonok és ismerg- A termesztéstél a forgalmazasig ellenérzottek 37
sok ajanlasa. Allitasuk szerint az Biztonsagosak 36
orvosok javaslata 17 szazalékban, e ) o e
, L, , . Az 6kolbgiai termesztés szabélyainak megfelel6en allitjak el 35
a természetgyogyaszoké pedig 6
szazalékban befolyasolja a bio- Frissek 34
élelmiszerek fogyasztasat. A divat Megérik az rukat 22
befolyasat is minimalisnak (1%)
Esztétikusak 9

itélték.
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7. tblazat

A biotermékek felismerését segité jelzések ismertsége
a nagy eladéter(i Uzletek vasarléi korében

Ismertetd jegy
Megnevezés
Védjegy
Egyedi csomagolas
Nem tudja
Arukod

Semmi

mutatja a legmagasabb értéket (76%). Azt azonban
mar kevesebben tudjadk, és még kevesebben hiszik
el, hogy a termesztés soran betartjdk az 6kologiai
gazdalkodasra vonatkozo szabalyokat és azt, hogy a
termeléstdl a forgalomba hozatalig ellenérzik a ter-
mékeket. Ez is hozzajarult ahhoz, hogy a biotermé-
kek definicidjahoz tartozé ismérveket csak kevesen
hasznaltak a jellemzés soran.

A valaszadok 36 szézaléka tartja biztonsagosnak
a bioélelmiszereket. Koziilik csak 20 szazalék kotot-
te Ossze ezt a biztonsagot az ellenérzottséggel, illet-
ve csak 21 szazalék a szabdlyok betartdsaval, a
vegyszermentességgel viszont 34 szazalék. A meg-
kérdezettek 34 szizaléka szerint frissek a bioélelmi-
szerek. Ez azért fontos szempont szdmunkra, mert
az egészséges taplalkozas szempontjabol alapvetd
kritériumnak tartottak az élelmiszerek frissességét.

Az arelfogadéasi hajlanddsagra vonatkoz6 kérdé-
sekre adott valaszokbol kiderilt, hogy 22 szazalé-
kuk itéli ugy, hogy a bioélelmiszerek megérik az
arukat. Ez azért jelentds, mert a bioélelmiszereket
terhel§ felarral a nagy eladoter( lzletek vasarléi is
tisztdban vannak. A megkérdezet-
tek 38 szazaléka szerint elfogad-
haté a biotermékek ara. 47 sza-
zalék itelte 6ket draganak és 15
szazalék kifejezetten draganak.
(7. tablazat)

8. tablazat

0sszeg

Elelmiszerekre forditott

mas ismérvek is: az elnevezés, az
arukod és a védjegy is. 39 szaza-
Iék tudta, hogy elnevezés alapjan
azonosithatoak a biotermékek. A
védjegyet 38 szazalék tartotta
39 azonositd jelnek. Az arukod azo-
38 nosité szerepe csak 4 szazalék

szdmara volt ismeretes. Mint lat-

Emlitések szama

2 hattuk a vasarlok els6sorban a
21 megnevezés alapjan probaljak
4 azonositani a biotermékeket. Saj-

nos ezzel kapcsolatban felmerdl
az a probléma, hogy tébb olyan
termék is forgalomba keril ,6ko”
vagy ,bio” néven, amelyek nem felelnek meg az
el6irasoknak. A véalaszokbdl kideriil, hogy egy egy-
séges védjegy nagy ismertségnek érvendene. Nap-
jainkban a védjegy bevezetését illetben még sza-
mos hidnyossaggal kell szdmolnunk. A térvényben
el6irt arukéd az egyetlen, amellyel egyértelm(ien és
teljes korlien azonositani és szelektalni lehet a bio-
termékeket. Az eredményekbdl kiderilt, hogy en-
nek ismertsége viszont még minimalisnak tekinthe-

t6 a vasarlok korében.

6

A biotermékek beszerzése

Megvizsgaltuk azt is, hogy mekkora 6sszeget fordita-
nak havonta élelmiszerekre, illetve bioélelmiszerekre.
Az élelmiszerekre forditott kiadasokat tekintve szinte
egyenletesen oszlanak meg a vasarlok a kialakitott
kategoriakban. A bioélelmiszerekre forditott kiada-
sok vizsgalatakor viszont mar nem kapunk ennyire
egyenletes megoszlast, ugyanis a valaszadék 70
szazaléka valasztotta a legalacsonyabb kategoériat.
Havi 10 ezer forint feletti értékben pedig csak 3 sza-
zalékuk vasérol bioélelmiszereket. (8-9. tablazat)

A nagy eladoterl Uzletek vasarléinak élelmiszerekre forditott

egy f6re jutd havi kiadasa

Bioélelmiszerekre forditott

A kérd6ivben szerepelt arra vo-
natkozé kérdés is, hogy milyen
jelzések alapjan azonositjak a
nagy eladoter( lzletek vevéi a bi-
oldgiai termékeket. Megadtunk
néhany ismertetd jegyet, amelyek
kozott szerepeitek a biotermékek
azonositaséara ténylegesen alkal-

10 000 Ft alatt
10 001-15 000 Ft kozott
15 001-20 000 Ft kozott
20 001-25 000 Ft kozott
25 000 Ft folott

Osszesen
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Arany (% Gsszeg Arany (%9
18 2 000 Ft alatt 70
30 2 001- 5000 Ft kozott 15
16 5001-10 000 Ft kozott 12
13 10 001-15 000 Ft kozott 3
23 15 000 Ft folott 0
100 Osszesen 100



9. téblazat

A nagy eladéter(i uzletek vasarldinak élelmiszer-beszerzései
a kilonb6z6 kereskedelmi csatornakban

adoteri Uzleteket, mint bioter-
mék-beszerzési forrasukat.
Az dkopiacon csak a bioélelmi-

szerek 3 szazalékat szerzik be. Ez

- - z z z Z 0, - 7 . 7 7 z z 0 . L L .

Elelmiszervasérlas Arany (% Bioélelmiszervasarlas Arany (% dontéen arra vezethetd vissza,
Hiper-, szupermarket 51 Hiper-, szupermarket 48 hogy a vélaszadok nagy része
Elelmiszerbolt 24 Biobolt 47 nem Is tUd_ a letezésérdl. A haz-
‘ L hozszallitasi rendszerek és a ven-
Plac 20 Okopiac 3 déglatéegységek részesedése a
Vendéglatéegység 3 Hazhozszallitas 1 bioélelmiszerek esetében még ki-
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A megkérdezettek beszerzési helyeinek vizs-
galatabol kiderilt, hogy vasarlasaik nagy része a
nagy eladoteri Gzletekben zajlik. Megitélésiik
szerint az élelmiszerek 51,27 szazalékat, a bioélel-
miszerek 47,84 szazalékat vasaroljak meg ezekben
az Uzletekben. Ez az arany megfelel annak az
aranynak, amit makroszinten képviselnek a nagy el-
adéter(i uzletlAncok a kereskedelmi csatornék for-
galmabdl.

A megkérdezettek élelmiszer-beszerzésiknek ko-
zel egynegyedét bonyolitjak €élelmiszerboltokban.
Ez valamivel alacsonyabb, mint az 6néll6 kis tzletek
makro-szintl részesedése a kereskedelmi csator-
nak forgalmabdl. Ez azonban arra is visszavezethe-
t6, hogy hiper-, illetve szupermarket el6tt zajlott a
megkérdezés. A piacok 20 szazalékkal részesednek
a teljes élelmiszer-beszerzésekbdl. A vendéglato-
egységek és a hazhozszallitasi rendszerek részese-
dése 2-3 szazalék korili. A vendéglatas és a haz-
hoz szallitas esetében is igazolhaté a jovedelemno-
vekedéssel 0sszefligg6 igénybevételi aranyndveke-
dés.

A bioélelmiszereket két kereskedelmi csatorna-
ban szerzik be: a hiper- és szu-
permarketekben, illetve a bio-
boltokban. A bioboltok részese-
désének magas aranya is bizo-
nyitjia, hogy napjainkban mennyire

10. tablazat

Mint lathattuk az élelmiszerek
beszerzésének jelentds részét a
nagy eladoter( Gzletekben bonyolitjadk a fogyasztok.
A vasarlasi szokasok vizsgélatai azt mutatattak, hogy
ezek az Uzletek els6sorban a nagybevasarlasok szin-
helyei, azaz egy-egy alkalommal nagy 0sszegben
vasarolnak ott élelmiszereket és mas hétkdznapi
szilkségleteket kielégitd termékeket. A megkérdezet-
tek 26 szézaléka vasarol ezekben havonta, 17 szaza-
Iéka havonta t6bbszoér, 30 szazaléka hetente, 18 sza-
zaléka egy héten tobbszoér, 9 szazaléka pedig na-
ponta. (10. téblazat)

A megkérdezettek 79 szazaléka fejezte ki haj-
landésagat arra, hogy a nagy eladoéterl lGzletek-
ben bioterméket vasaroljon, ugyanis 40 szazalék
gondolja ugy, hogy biztosan venne bioélelmiszert,
ha lehetne, 39 szézalék pedig bizonyos feltételek
egylttes teljesllése esetén. Ez utal arra a varhatd
tendenciara, ami minden értékesitési csatornara jel-
lemzd8, hogy kialakul egy térzsvasarlo réteg, és emel-
lett egy alkalmi vasarlékbdl allé csoport is.

A biotermékek bevezetésének tulajdonitott fontos-
sag és a vasarlasi hajlanddsag kolcsénhatasban all
egymassal. Akik nem tartjdk fontosnak e termékcso-
port bevezetését, azok nem is mutatnak nagy hajlan-

A nagy eladoter(i lzletekben térténd biotermék-forgalmazas

vasarléi megitélése

g A ) Fontossag Emlitések aranya
népszerlivé valtak ezek az Gzletek.
A vélaszadok fele valamilyen gya- Egyaltalan nem fontos 10

korisaggal felkeresi ezeket az (iz-
leteket. A keresztdsszefiiggések
vizsgalatanak tanusaga szerint
azok, akik bioboltban véséarolnak
bioéleimiszereket, azok kisebb
aranyban jel6lték meg a nagy el-

Kevésbé fontos
Kdzombos
Fontos

Nagyon fontos

6
20
22

42
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dosagot a megvasarlasukra. Azok kéziul azonban,
akik fontosnak tartjak a biotermékek forgalmazasat
87 szazalék mutatott vasarlasi hajlanddsagot is.

A nemek szerinti megoszlas vizsgalata ismételten
ramutatott a n6k nagyobb érdekl6désére, ugyanis
varhatdan a férfiaknak csak 60 szazaléka, a n6knek
pedig 85 szazaléka fog bioélelmiszereket vasarolni.
A korcsoportok szerinti vizsgalat szerint a legmaga-
sabb vasarlasi hajlandosagot a 31 és 45 év kdzottiek
jelezték. A jovedelmi helyzettel valo dsszevetés so-
ran csak a legfels§ kategorianal talaltunk kiugréan
magas (87,5%) értéket. Az iskolai végzettséggel valo
kapcsolat vizsgalata soran pedig azt tapasztaltuk,

A fejlett eurbpai orszagokban sikeres
stratégianak bizonyult az, hogy a biotermékeket beve-
zették a nagy eladoéter(i Uzletekbe. A hazai gyakorlat-
ban is ez a tendencia kezd érvényesilni. A konvencio-
nalis kereskedelmi egységek kozul egyre tébben for-

galmaznak bioldgiai élelmiszereket.”

hogy minél magasabb a végzettség, annal nagyobb
a biotermék-véasarlasi hajlam (83%). A valaszok alap-
jan a héaztartdsok nagysagatdl, illetve a gyermekek
szamatél nem fliigg majd, hogy vasarolnanak-e bio-
élelmiszert vagy sem.

Mint lathattuk a megkérdezettek nagy része nyitott
a bioélelmiszerek nagy eladéter(i Gzletekben torténé
értékesitésére. Ezek utdn mar csak azt kellett megis-
merniink, hogy milyen termékeket véasarolnanak
meg szivesen a fogyasztok. A kérdGivben azokat a
termékeket, illetve termékkategdriakat adtuk meg,
amelyek a hazai kapacitasok és az arukinalat alapjan
megitélésiink szerint mar jelenleg is forgalomba ke-
rilhetnének a hiper-, illetve szupermarketekben. A
felkinalt termékek kozil a tésztak, a zoldségek és
a gyumodlcsok esetében szémithatunk a legna-
gyobb érdeklGdésre. A kenyereket és pékarukat, a
liszteket, atejet és a tejterméket, valamint esetleg az
olajakat is megvéasarolnak, ha kaphatdéak lennének.
A fliszerek, az aszalvanyok, a konzervek és a lekva-
rok irant viszont alacsony érdekl6dést mutattak.

OSSZEFOGLALAS

A fejlett eurdpai orszagokban sikeres értékesitési
stratégianak bizonyult az, hogy a biotermékeket be-
vezették a nagy eladoterd Uizletekbe. A hazai gyakor-
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értékesitési

latban is ez a tendencia kezd érvényesiini. A kon-
vencionalis kereskedelmi egységek kozil egyre téb-
ben forgalmaznak bioldgiai élelmiszereket.

Primer kutatdsunk soran a hiper-, illetve szuper-
marketek vasarldinak élelmiszervasarlasi szokasait
és a biotermékekkel szembeni attit(idjét vizsgaltuk.
Eredményeink alapjan a nagy eladoter( lzletekben
forgalmazott biotermékek iranti keresletre vonatko-
z6an fogalmaztunk meg kovetkeztetéseket.
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A tanulmany célja a zoldség-

as gyumolcsfogyasztas
alakulasanak, valamint legfontosabb
jellemzdinek ismertetése
Magyarorszagon 1989 és 2001
kozott. A f6 szempont

az elfogyasztott mennyiség, az ezen
cikkekre koltott pénzosszeg, illetve
a fogyasztas gyakorisadga. Taglaljuk
a termékek fogyasztéi megitélését
és annak viszonyat a fogyasztashoz.
A mérés problematikaja,

a kulonbodz6é kutatdsok modszertanai
egy kulén aspektuséat képezik a
munkanak.

Székely Géza - Pecze Dénes

A z06ldseg

és gyumolcs
fogyasztasanak,
valamint fogyasztoi
megitélésének
alakulasa 1989

és 2001 kozott

BEVEZETO

A zoldség és gyimodlcs jelent6ségét mutatja, hogy - frissen és feldol-
gozva egyarant - jelentds részt képvisel élelmiszerfogyasztasunkban, il-
letve az egészségligyi szempontok ezt igyszintén alatdmasztjak. Szo-
kasaink és a kiils6é gazdasagi kornyezet atalakulasa az elmdalt évtized-
ben életiinknek ezen részén is rajtahagyta nyomat. Miért valasztottuk
1989-et vizsgalodasunk kezdetéil?

Az 1989-es év tbbb valtozast is magaba foglalt a haztartasok fo-
gyasztasat illetGen. A realbérek 1978 és 1987 kdzott 9 szazalékkal, mig
1989 és 1993 kdzott 30 szazalékkal estek a haztartasi koltségvetési fel-
vétel alapjan, illetve 12 szazalékkal a nemzetgazdasagi szamlarendszer
szerint. Az életszinvonal csokkenését jelezte az élelmiszer kiadasok
aranyanak novekedése a haztartdsok dsszkiadasaiban. Mig 1978-ban
az Osszkiadasok 32,2 szazalékat tették ki az élelmiszerek, 1985-ben
30,9 sz4zalékot, 1987-ben 30,1 szézalékot, 1989-ben e mutatdé emel-
kedni kezdett, egészen az 1995-0s ,csucsig”, amikor esésnek indult.
(1. tdblazat)

Latni fogjuk, hogyan tiikroz&dtek vissza az évek folyaman a kilénbé-
z06, a haztartasok gazdalkodasat érintd valtozasok a zoldség- és gyu-
molcsfogyasztason. Természetesen az dsszes befolyasold tényezét itt
nem tudjuk felsorolni, és ez nem is célunk. Ezen termékeket szeretnénk
0sszehasonlitani a tobbi élelmiszerrel, és a fogyasztas legfontosabb jel-
lemzdit kivanjuk leirni. Fel kell hivni a figyelmet a mérések médszertani
hatterére, ezek ugyanis nehezen meghatarozhaté termékek, ahol prob-
[émat jelent egy kategoria pontos behatarolasa (gondoljuk csak végig a
killénboz6 feldolgozott aruféleségeket), és még nehezebb ezt mérni
(példaul a sajat termesztés( friss élelem értéke).
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1. tablazat

Az élelmiszer-kiadasok aranya a héaztartasok fogyasztasaban 1989-t6l 2001-ig, szazalékban
(100% = a haztartasok Osszes kiadasai)

1989 1991 1993 1994

Az élelmiszer

kiadasok aranya (%) 817 33.4 33,7 34

Forrds: KSH

MODSZERTAN

Az egy fére jutdé zoldség- és gyumolcsfogyasztast
mennyiségi szempontbol két mutatéval irhatjuk le.
Mikrostatisztikai kimutatassal (a KSH haztartasi kolt-
ségvetési felvétele: a HKF alapjan), amely csak a
haztartasban elfogyasztott élelmiszereket foglalja
magéba, ellentétben a makrostatisztikai elszamola-
sokkal, ahol a héaztartdson kivil -elfogyasztott
mennyiségek is szerepelnek (ez a mutatészam sze-
repel az évkonyvekben). A haztartasi koltségvetési

LAz egy fére jutdé zoldség- és gyumolcsfogyasztast
mennyiségi szempontbdol két mutatéval irhatjuk le.
Mikrostatisztikai kimutatassal (a KSH haztartasi kolt-
ségvetési felvétele: a HKF alapjan), amely csak a haz-
tartasban elfogyasztott élelmiszereket foglalja maga-
ba, ellentétben a makrostatisztikai elszamolasokkal,
ahol a haztartason kivul elfogyasztott mennyiségek is

szerepelnek.”

felvételben a friss z6ldség és gyimolcs mellett az
élelmiszer-féleségek feldolgozott allapotban szere-
pelnek (tehat olyan formaban, amilyenben azokat
megvasaroltak és elfogyasztottak), ellenben a
makroelszamolasokkal, ahol alapanyagként szamol-
jak el 6ket. Ezek és masok miatt a makrostatisztikai
kimutatas és a haztartas-statisztika mennyiségi ada-
tai (HKF) kdzvetlendl nem vethetdk dssze. A HKF be-
vallason alapul és az elfogyasztott élelmiszermennyi-
séget pontatlanul becsuli (egy héaziasszony ponto-
san meg tudja mondani, hogy aznap mennyi gyu-
molcsoét vett a piacon, viszont az mar nehezen be-
csulhetd, hogy mennyit vasarolt egy gyimolcsjog-
hurttal vagy mennyi paradicsomot 1 liter paradi-
csomlével). A masik nehézség, hogy a sajat terme-
Iésbdl elfogyasztott élelmiszer mennyisége is nehe-
zen felbecsilhets, f6leg azokndl a haztartdsoknal,
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1995

1996 1997 1998 1999 2000 2001

34,5 33,1 33,3 33,1 29,9 28,6 -

amelyek részben a piacra termelnek. Mivel ez igen-
csak jelentds tétel, ezt is figyelembe kell venni. A
haztartasi koltségvetés felvételekor kitdltendd naplo
a kovetkez§ kategoriakat hatarozza meg: kiadasok
(vasarolt fogyasztas) és sajat termelésl fogyasztas
(amely magaba foglalja a sajat termelésbdl mas haz-
tartdsnak ajandékba adott élelmiszerek havi értékét
is). Ez a felvétel kiadaskozpontd, amit az egy f6re
jutd éves kiadas alapjan lathatunk, amely mar besza-
mitja a haztartason kivil elfogyasztott élelmiszerekre
koltott pénzt is.

A HKF a kovetkez6képpen
osztja fel a zoldséget és a gyuimol-
csOt. A zOldség: friss z6ldség-fo-
zelék és tartdsitott zoldség-féze-
lek. A friss zoldség-fozelék: fejes
és kelkaposzta, fejes salata, gom-
ba, paradicsom, sargarépa, petre-
zselyemgyokér, uborka, voros-
hagyma, zéldbab, zéldborsé, zéld-
paprika, egyéb friss zOldség. A
tartésitott zoldség-fézelék: sava-
nydsag, savanyu kaposzta, tarto-
sitott zoldbab, zéldborsd, egyéb
tartositott zoldség. A gyumoélcs kategoéria a kévetke-
z6kbdl tevddik Ossze: friss hazai gyuméolcs, tartdsi-
tott gyiimolcs, gyimolcs- és zoldséglevek, szorpok,
stritmények, déligyimolcs. Friss hazai gyimélcs:
alma, @szibarack, sargabarack, cseresznye, goérog-
dinnye, sargadinnye, foldieper, malna, ribizli, korte,
meggy, szilva, sz0l6, egyéb friss hazai gyiimélcs. Az
egy fére jutd kiadas ezekre a termékekre forditott
O0sszegeket foglalja magaba. A gyimolcs- és z6id-
séglevek, szorpok, slritmények ma mar annyira
Osszetett és sokrétli kategoriat alkotnak, hogy az
erre vonatkozd bevalldsokat is fenntartasokkal kell
fogadnunk. Tovabbi pontositasra lenne sziikség a fo-
galmak meghatarozasakor. Ezeket f6leg hazon kivil
fogyasztjuk el, tehat a HKF-ben mennyiségi oldalrél
nem talalhatok, csak a kiadas szemsz6gébdl. Habar
nem all médunkban pontosan meghatarozni a hazon



kivil elfogyasztott zoldség és gyumolcs mennyisé-
gét, ramutathatunk a jelent6ségére. Ide tartozik a
vendégétkeztetés, a vendégléi étkezés, a munkahe-
lyi el6fizetéses, az iskolai étkezés vagy az a taplalék,
amit az dnkormanyzatok osztanak ki a raszorulok-
nak. A vendégl6i étkezés a véarosias életforma része.
Varosokra, nagyobb kozségekre és a févaros von-
zaskorzetébe tartozo Un. elévaros tipust kdzségekre
jellemzd. A vendégétkeztetéseket illetéen forditott a
helyzet: Budapesten jarnak legrit-
kabban a lakosok egymashoz va-
csoréara, ebédre.

A makrostatisztika a hazai la-
kossag fogyasztasan kivil a kil-
foldi turistak vasarlasait is magaba
foglalja, viszont nem tartalmazza a
magyar allampolgarok kulféldi fo- -
gyasztasat. Nem veszi figyelembe
az idegenforgalom keretében be-
hozott javakat, a maganimportbél vagy egyéb szam-
ba nem vehet6 forrasbdl szarmazo és alkalmi értéke-
sitések dtjan forgalmazott arukat. Az élelmiszermér-
legek sémaja a kovetkez6:

Termelés+Behozatal-Kivitel-Veszteség-
Készletvaltozas-Nem élelmezési célu
felhasznalds = Hazai fogyasztas

Habéar a szamitas a készletvaltozasokat figyelem-
be veszi, nem szamol afeldolgozéas soran keletkezett
veszteségekkel, romlott, kidobott aruval, és a feldol-
gozas kozbeni készletezéssel sem. Ugy is mondhat-
nank, hogy a feldolgozas el6tt allé terméket a gyar
kapujéig kiseéri.

A z0ldségek kozé tartozik: fejes kaposzta, karala-
bé, sargarépa, petrezselyem, retek, voréshagyma,
fokhagyma, fejes salata, karfiol, spendt, uborka,
spargatok, zoldbab, zoldborsé, paradicsom, zdld-
paprika, paradicsompaprika, csemegekukorica, ter-
mesztési gomba, egyéb zoldség. A gyuimdlcs felosz-
tasa: hazai gyumodlcs, déli gyimélcs. A hazai gyu-
molcs: alma, korte, cseresznye, meggy, szilva, kaj-
szi, Gszibarack, kdszméte, ribiszke, fekete ribiszke,
sargadinnye, gorégdinnye (a 2000-es kimutatasban
mar zoldség), malna, szamoéca, sz6l6, egyéb. Déli
gylimolcs: kékuszdio, banan, datolya, flige, ana-
nasz, narancs, mandarin, citrom, lime, grapefruit,
kiwi, egyéb.

2000-ben jelent6s mobdszertani valtoztatasok tor-
téntek a makrostatisztikai adatfeldolgozasban (ame-
lyek nem érintették a HKF-et). Az EU iranymutatasa-

nak megfelel6en a kilkereskedelmi terméklistdban a
zoldségféléket és gyiimolcsoket a korabbi gyakorlat-
tél eltéréen friss sulyban szamoltak el. A fogyasztasi
adatokat a 2001. évi népszamlélds adatai alapjan
1990 és 2000 kozoétt visszamendbleg korrigaltak (eb-
ben a tanulmanyban nem minden esetben a korrigalt
adatokat hasznaljuk). 2000-t6l a dinnyeféléket - a
gyumolcsok helyett - a zoldségfélékhez soroltdk. E
véaltoztatdsok miatt a 2000-es adatokat csak fenntar-

,2000-ben jelentds modszertani valtoztatasok tortén-
tek a makrostatisztikai adatfeldolgozasban (amelyek
nem érintették a HKF-et). Az EU iranymutatdsanak
megfelel6en a kulkereskedelmi terméklistaban a z6ld-
segféléket és gyumolcsoket a korabbi gyakorlattol el-
téréen friss sulyban szamoltak el.”

tasokkal vethetjik 6ssze az el6z8 évekkel. Mivel
ezek a modositasok Uj keletiiek, id6re van sziikség,
hogy megfigyeljik a fogyasztas alakulasat e szamita-
sok tiikrében, és hogy kialakuljanak a lehet8ségek
az 0sszehasonlitasra. A tovabbiakban az (j modszer-
tannal késziilt, illetve korrigalt adatokat kilon megje-
16ljUk.

Ha 6sszevetjik a két mutatdt, lathato, hogy a HKF
kevesebb élelmiszert tartalmaz és nyilvanvaldéak a
hatranyai a makrostatisztikai elszamolasokkal szem-
ben. El6nye viszont abban rejlik, hogy ,els6 kézbdl”,
a kitoltétt haztartasi naplé alapjan szamolhatunk,
amelyben a valaszaddknak pontosan megadott kér-
désekre kell valaszolniuk, és kevesebb torzuladson
esnek at az adatok a feldolgozas soran (figyelembe
véve, hogy a makrostatisztikai elszamolasok hany
kiilénb6z6 forrasbdl szarmaznak). Kiemelhetd, hogy
a hazai gyimolcs nagy része frissen keril fogyasz-
tasra. Nem elvetend§ még az adatszolgéltatok nagy
szama, 2000-ben 10 000 haztartas. (Atermelési ada-
tok a sz616t nem tartalmazzak, a dinnyefélék pedig a
z6ldséghez tartoznak.)

Az 1989-2001-es id@intervallum megvalasztasa-
hoz az adatfelvétel és feldolgozas mddszertana is
hozzajarult. Az egységes lakossagi adatfelvételi
rendszer (ELAR), mely 1976-ban j6tt létre és (j for-
maban 1983 januar 1-t6l m(ikddott, 1989-ben kib6-
viilt a vallalkozéi réteg haztartasaival (akik korabban
nem keriilhettek a mintadba). Ekkor valtozott a naplo6-
vezetés és a kikérdezés technikaja, ami kés6bb to-
vébb tokéletesedett. 2000-ben bevezették az

Elelmiszermarketing 37



EUROSTAT altal kidolgozott COICOP nomenklaturat,
amely csak a vasarolt fogyasztasra vonatkozik. Ez-
utan a fogyasztast parhuzamosan mutattak be a ha-
gyomanyos és a COICOP rendszerezés alapjan. Ez
a tanulméany a hagyomanyos besorolast hasznalja,
készitésekor a 2001-es adatok még nem alltak ren-

.,Ha 0sszevetjik a két mutatét, lathatd, hogy a HKF ke-
vesebb élelmiszert tartalmaz és nyilvanvaldéak a hatra-
nyai a makrostatisztikai elszamolasokkal szemben.
Elénye viszont abban rejlik, hogy ,els6 kézbdl”, a kitdl-
tott haztartasi naplo alapjan szamolhatunk, amelyben a
valaszaddknak pontosan megadott kérdésekre kell va-
laszolniuk, és kevesebb torzulason esnek at az adatok

a feldolgozas soran.”

delkezésre ezért némely tadblazatok a 2000-es ada-
tokkal zarulnak.

A masik adatforras a GfK Hungéaria fogyasztoi pa-
nelkutatasa. Két mutatét mértek: afogyasztas gyako-
rishgat és a kedvességet. Kérdezéskor a valaszadd
szamara annyit hataroztak meg, hogy zoldség vagy
gyumolcs, de ezeket nem osztottak fel kilén termé-
kekre. Ett6l megkulénboztették a gylimadlcsjoghurto-
kat, a burgonyat, a mélyh(itott termékeket, a salata-
kat, amely kategdridkkal ez esetben nem fogunk fog-
lalkozni. A diagramokbol azt sz(rhetjik le, hogy a
megkérdezettek hany szazaléka kedveli, illetve heti
hany alkalommal kerdl tanyérjukba zoéldség és a
gylmodlcs fejenként. A gyimolcsot

1997-t6l mérik. 2. tablazat

id6kozben, viszont képet ad a periédus kezdetérdl,
végeérdl, és a valtozds egészét figyelembe vevd
0sszehasonlitasra is lehet6séget ad. Képet ad vi-
szont arrél, hogy hol alltunk 1989-ben és 2001-ben.
Ha a vizsgalt mutatok alapjan 6sszevetjik a kilénbo-
z6 élelmiszereket e két cikkel, az egy f6re jutd éves
mennyiség a kovetkez6képpen
alakul. Ez a kimutatds csupan a
HKF adatait hasznalja, el6nye vi-
szont, hogy egy egységes mad-
szertani rendszer részeként lehe-
t6séget ad az Osszehasonlitasra.
(2. tablazat)

A szazalékos 0Osszehasonlitas
lehet6vé teszi, hogy mértékegy-
ségtdl fliggetleniil 6sszehasonlit-
suk a kulénbdzd élelmiszereket. A
tablazatban szerepld nyilakbdl lat-
hatjuk, hogy mindegyik kategoéria
fogyasztasa visszaesett. A legnagyobb mértékben a
cukor fogyasztasa (29 szézalékkal), legkevéshé pe-
dig a zoldségeké és a zsiradékoké (5 szazalékkal)
csokkent. Lépjink tovdbb, és nézzilk meg hogyan
alakultak az &rak (3. tablazat):

A legnagyobb mértékben atej, a kenyér, a péksi-
temények és a zoldségfélék arai emelkedtek. Erde-
kes lenne Osszehasonlitani az &rak alakulasanak di-
agramjait. Mindegyik élelmiszer természetesen emel-
kedd irdnyt mutat, de legegyenesebb emelkedés a
tejnél, a kenyérnél és a péksuteménynél, a cukornal,
valamint zoldségnél lathatd. Ezek kozil is a legmere-
dekebb a zoldségfélék arainak emelkedése. A ke-

A kulénb6z6 élelmiszerek elfogyasztott mennyiségének

A ZOLDSEG- ES A
GYUMOLCSFOGYASZTAS
OSSZEHASONLITASA

Elelmiszer fajtak

a valtozasa 1989-2001 koOzott

A fejenként elfogyasztott mennyiség
valtozasa szazalékban (1989=100%)

z z Hus, hal és készitmények 6,3 8

EGYEB ELELMISZEREKKEL y

Tojas (db) 20,9 8
Els6 Ieeeskent a fogygsztas Ieg- Tej (iter) 268 0
alapvet6bb aspektusait hasonlit- _
. . .. .y . Zsiradékok 54 tt
juk ©ssze a tobbi élelmiszerrel.
Fontos, hogy a vizsgéalat szem- Kenyér, péksitemeny 12,6 8
pontjabol elhelyezzik a zéldséget Cukor 28,9 8
éS a gyUmOICSOt a tObe termék' Burgonya 10,5 0
csoport kozott. Az |dp§or két szél- Zoldségiélek 49 O
s6 értékét 6sszevetni igen merész . )

Gyumolcsfélék 10,8 o

vallalkozas, hiszen nem tartalmaz-

za afogyasztas alakulasat az eltelt Forras: KSH. HKF
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3. tablazat
A kilonb6z6 élelmiszerek
kozott

Elelmiszerfajtak

atlagarainak novekedése 1989-2001

Hanyszorosara emelkedtek az atlagarak

dig 8,8 szorosara novekedett. A
legnagyobb aremelkedésen at-
esett kenyér, péksiutemény és tej
fogyasztadsa viszont sokkal érzé-

(1989=1) kenyebb volt, és joval nagyobb
Has, hal és készitmények 68 mértékben csokkent. A zbldségfo-
Tojas (db) 11 gyasztas, tehgt magas :’ir-rugqll-
matlansaggal jellemezhetd. A gyu-

Tej (liter) 10,8 .. 2 . -
molcsnél mar mas a helyzet. Az
Zsiradékok 7.2 arak 4,8-szoros emelkedését 10,8
Kenyér, péksiutemény 101 szazalékos fogyasztasbeli vissza-
Cukor 7.0 esés kovette, és az egy f6re jutd
Burgonya 6.8 éves kiadas 4,3-szorosara nétt,
Z6ldségfélék 9.2 an_m g zold§egnovgke9es felét te-
o szi ki. Tehat a gyumolcsfogyasz-

Gylimolcsfélék 4,8

Forrés: KSH, HKF

nyér, a péksutemények és a tej fogyasztasa joval na-
gyobb mértékben esett vissza (26,8%, illetve 12,6%),
mint a zo6ldségé, amely csak 5 szazalékos esést
szenvedett el. A 4. tablazattal lekerekithetjik a képet.
(4. tablazat)

Az egy f6re jutd éves kiadas legnagyobb mérték-
ben a kenyérnél, a péksiuteményeknél és a zbdldség-
féléknél emelkedett meg. Milyen kdvetkeztetést von-
hatunk le mindebbdl? A zoéldségfélék arai 9,2 szere-
sére ndvekedtek, mig a fogyasztasuk csupan 5 sza-
zalékkal esett vissza, és az egy f6re jutd kiadas pe-

4. tablazat
Az egy f6re juté éves kiadas novekedése a
élelmiszerekre 1989-2001 kozott

Elelmiszer fajtak

Hus, hal és készitmények 6,4
Tojas (db) 57
Tej (liter) 7.9
Zsiradékok 6,8
Kenyér, péksutemény 9,6
Cukor 5
Burgonya 6,1
Zoldségfélék 8,8
Gyumolcsfélék 4,3

Forrés: KSH, HKF

kulonb6z6

Hanyszorosara emelkedett az egy fére
juté éves kiadas (1=1989)

tas joval kisebb &aremelkedésre
sokkal jobban reagalt.

A ZOLDSEG- ES GYUMOLCSFOGYASZTAS
ALAKULASA1

Az 5. tdblazatban és az 1. diagramon nyomon ko-
vethet6, hogyan alakult a z6ldség- és gyumadlcsfo-
gyasztas a vizsgalt idészakban. Kilénvalaszthatjuk
a haztartdsok bevallott fogyasztasait (Z6ldség-HKF,
Gyumdlcs-HKF), a makrostatisztikai elszamolasok-
t6l (Zoldség-MAKRO, Gyiimélcs-MAKRO). A HKF
esetében a zoldségfogyasztas csucsat 1991-ben
érte el (65,8 kg/f6), a gyimolcs pedig 1989-ben
(66,5 kg/f6). Ezutan mindkett6 fo-
gyasztdsa visszaesett, majd az
1997-es mélypont utdn emelked-
ni kezdett. Ezutdn kovetkezett
egy stagndlo, illetve visszaes®
id6szak. Az 1997-es esztendGre
jellemzd, hogy majdnem minden
élelmiszer fogyasztasa elérte a
mélypontot, viszont a lakossag
jovedelmének redlértéke hosszu
id6 ota nem csokkent, a re-
cesszid utdn a haztartasok élet-
szinvonala ismét emelkedni kez-
dett. Ez a vizsgalt termékek fo-
gyasztasdban is éreztette hata-
sat, hiszen azok emelkedni kezd-
tek. A zoéldségfogyasztas fejlédé-
se 1998-ban, a gyumolcsé pedig

1 Mivel a 2001 -es makrostatisztikai adatok nem alltak rendelkezésre, némely kimutatds 2000-ben zarul
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1. diagram

Zoldség- és gyumdolcsfogyasztas, 1989-2000*

1999-ben torpant meg. Erre az id&szakra jellemzd,
hogy hosszu id8 6ta most esett az élelmiszer kiada-
sok aranya 30 szazalék ald a haztartasok koltségve-
tésében. Igaz, ez csak 29,9 szazalék, de része egy
csokkend tendencianak, és tovabb esett 28,6 sza-
zalékra a kovetkezd évben (lasd 1. tablazat). A HKF
€s a makrostatisztikai kimutatas kozétt jelentds elté-
rések tapasztalhatok, ezt elssorban a zdldségnél
lathatjuk. Ahogy a haztartdsok esetében a zdldség-
fogyasztas egyre csokkent, a makrostatisztikaban
nétt, s6t az 1997-es mélypontot a MAKRO kimuta-
tasban egy csucs ellensulyoz. Ezutan ahogy egyik
oldalon esik a fogyasztas, Ggy né a masikon. Erde-
kes mddon a gyiimdlcsoknél eltérd a helyzet: ott ki-
sebb az eltérés a két diagram kozott és tobbé-ke-
vésbé parhuzamosak. A modszertani kildnbségek
miatt a két kimutatast csupan feltételesen vethetjik
0ssze. A kulénbségek eredhetnek a hazon kivil el-
fogyasztott mennyiségekbdl, a feldolgozott zéld-

5. tablazat

Z0ldség és gyumolcsfogyasztas 1989-t6l 2000, (kg/f6), forras:

ség- és gyumolcshbdl, de azokbdl
a termékekbdl is, amelyeket nem
tartalmazza a HKF, a MAKRO vi-
szont igen. Lathattuk, hogy a
z6ldségtermékekbdl majd kétszer
annyi talalhaté a makrostatiszti-
kaban, mint a HKF-ben, a gyu-
molcsnél pedig kisebb az eltérés.
A 2000-es ,ugras” feltételezhetd-
en a modszertani véltoztatdsok-
nak kdszénhetd, hiszen ha azo-
kat figyelembe vesszik, 1999-hez
képest 4 szazalékkal csokkent a
két termék fogyasztasa. A terme-
lésbdl és a kilkereskedelembdl
szarmazoO adatok is kizarnak egy
ekkora novekedést.

Végeredményben a haztarta-
sok koltségvetéseinek felvétele
alapjan 2000-ben sem a z6ldség-, sem a gyimdlcs-
fogyasztas nem érte el az 1989-es szintet. A makro-
statisztikai kimutatdsok szerint 2000-ben a zdldség-
fogyasztas magasan meghaladja az 1989-est, habar
a fejlédés nem egyenletes (az 1997-es cslics utan
visszaesett a fogyasztas). A gyumolcsfogyasztas
nem éri el az 1989-es szintet, de az 1995-6s mély-
pont 6ta emelkedik.

Szembettld a gyumolcsfogyasztasban az
1995-6s mélypont, amit a HKF és a MAKRO gorbén
is észrevehet6nk. Ez els6sorban az 1995-6s fagy-
karok okozta terméskiesésnek volt kdszonhets. Az
orszagban akkor 684 ezer tonna gyimdlcs termett,
35 széazalékkal kevesebb az el6z6 évinél, ezt kbvets-
en 1996-ban a termés emelkedett és elérte a 980
ezer tonnat. A meghatarozé termék, az alma,
1994-es 657 ezer tonnds hozama, valamivel t6bb
mint a felére esett vissza (353 ezer tonna). Az ala-
csony termés a virdgzas idején bekdvetkezett hlvos

KSH, HKF, makrostatisztikai

elszamolasok

1989 1991 1993 1994
Z06ldség-HKF 60,8 65,8 64,2 62,0
Gyumélcs-HKF 66,5 61,9 64,7 60,9
Z6ldség-MAKRO 82,1 84,1 84,4 86,5
Gyiimélcs-MAKRO 77,5 70,6 76,7 70,2

1995 1996 1997 1998 1999 2000
61,3 58,2 56,0 61,1 59,3 59,8
52,7 56,0 49,1 54,3 60,8 59,3
91,6 90,3 98,8 95,8 92,7 111,3*
58,3 64,4 62,6 68,5 71,6 110,8*

* A 2000-ben elvégzett modszertani valtoztatasok utan, a 2001. év azért nem keriilt 6sszehasonlitdsra, mert a makrostatisztikai elsza-

moldsok még nem Alltak rendelkezésre

40 Marketing & Menedzsment 2003/6.



id6jarasnak és a csapadékhianynak volt kdszonhetd.
Mindez a friss gyimolcspiacon, de a feldolgozéipar-
ban is aru-, illetve alapanyaghianyt okozott. A csont-
héjasok termése 290 ezer tonnarol 233 ezer tonnara
esett. Sok helyen tébb mint 80 szazalékos kart oko-
zott a széls6séges idGjaras. A legnagyobb mértéka
terméscstkkenés meggynél volt tapasztalhatd
(34%), a kajszibdl pedig 33 szazalékkal (9 ezer ton-
naval) kevesebbet takaritottak be, mint 1994-ben. A
cseresznyénél 17, az Oszibaracknal 16, a szilvanal
pedig 9 szazalékos volt a terméskiesés. A tavaszi
fagykarok miatt a termel6k sok esetben cstkkentet-
ték a novényvédelmi raforditasokat, és ezzel tovabb
romlott a helyzet. Mindehhez még
hozzajarult az uUltetvények magas
életkora, rossz kondicioja, a tulaj-
donrendezés elhGzddéasa, illetve
az elhanyagolt, gyomos parcellak
allapota. A feldolgozas és az aga-
zaton kivili értékesités céljara tor-
ténd felvasarlas 31 szazalékkal
csokkent. Ennek oka nem csak a
gyenge termés volt, hanem, hogy a gazdak az
amugy is kevés termés nagyobb részét eladtak a pi-
acon. A keresleti piac magéaval vonta a felvasarlasi
arak emelkedését, amely a gyumolcsdknél 197,7
szézalékos volt. Az alma esetében az 1990 és 1994
kozott stagnalo felvasarlasi ar 1995-ben hirtelen
megemelkedett, majd '96-ban cstkkent. A fogyasz-
toi arak is emelkedni kezdtek, az alma ara a piaco-
kon és a boltokban dupldjara nétt, a kdvetkez6 évek-
ben pedig tébbé-kevéshé stabilizalodott. Valojaban
ez volt e termék aranak legnagyobb kilengése az el-
mult évtizedben. A kiilkereskedelmi forgalom is érde-
kesen alakult: habar az alma exportja majdnem a fe-
lére esett, a csonthéjasoké 19 szazalékkal emelke-
dett. Ezzel is kevesebb fogyott el belfdldon. Ami a
gylimolcs- és zoéldségfeldolgozé ipari termékek be-
hozatalat illeti, 1995-ben 8557 milli6 forint volt, ami az
1994-es 7905 millié forinthoz képest emelkedést je-
lentett, de tovabb nétt 1996-ban 8635-re. Az §sziba-
rackndl és a kajszinal panikhelyzet alakult ki. A hazai
nagykeresked6k és feldolgozdk jelents importot ko-
tottek le a szezon elsd felében, ami a kozép- és ko-
zépkései fajtak termésének értékesitésekor jelentds
piaci zavart és arumegsemmisiilést okozott. Az évi
fogyasztas friss hazai gyumolcsbdl (a HKF)1 alapjan

43,5 kg-rél (1994) 36,3 kg-ra esett vissza 1995-ben,
majd 1996-ban fejenként 41,5 kg-ra emelkedett. Az
egy f6re jutd kiadast illetéen a terméskiesés kovet-
keztében emelkedd arak novelték a friss hazai gyu-
molcsre koltétt pénzmennyiséget kétezer forintrdl
(1994) 2500 forintra (1995-ben), végiil a névekvd ki-
nalat ellenére 2700 forintra emelkedett.

Az 1997-es HKF mélypont a MAKRO diagramon
mar nem annyira kifejezett. A 49,1 kg/f6 rendkivdil
alacsony gyumoélcsfogyasztas f6leg a friss hazai gyu-
molcsoknek készonhetd (33,2 kg). A tartdsitott és a
déligyimolcsok fogyasztasa nem valtozott, illetve
névekedett. Az 1996-0s j0 termés optimizmussal tol-

Az 6szibaracknal és a kajszinal panikhelyzet alakult ki.
A hazai nagykereskeddk és feldolgozdék jelentés im-
portot kotdttek le a szezon elsé felében, ami a kdzép-
és kozépkései fajtak termésének értékesitésekorjelen-
t6s piaci zavart és arumegsemmisulést okozott. ”

totte el a gazdakat, az el6késziletekben viszont
megtorpanast okozott az aprilisi fagy, amely a korai
viragzastaknal okozott jelent6s karokat. Ebben az
évben 883 ezer tonna gylimdlcs termett, 10 szaza-
Iékkal kevesebb, mint az el6z6ben. Almébdl 500 ezer
tonnat szireteltek, ami Ugyszintén 10 sz&zalékos
csbkkenés, a kortehozam esése ugyanekkora ara-
nyu volt. A csonthéjasokban jelentds kart okozott a
fagy: a kajszitermés 44, az Gszibarack 29 szazalékkal
esett, a cseresznye viszont ugyanannyi volt, mint el6-
z6 évben, meggybdl minimalis volt az esés, szilvabol
pedig 8 szazalékkal tébb termett. A fogyasztasban
legszembet(in6bb cstkkenés a gorogdinnyénél volt
tapasztalhatd, a fejenkénti éves fogyasztas felére
esett (1996-ban 6,8 kg, 1997-ben 3,4 kg). Ez a go-
rogdinnye-termelés cstkkenésének visszatiikroz6-
dése is lehet, ugyanis az 1996-os 131 ezer tonna
1997-ben 108 ezer tonnara csokkent, 1998-ban pe-
dig 160 ezer tonnara nétt (ekkor a fogyasztas 6 kg-ra
emelkedett). A tobbi gyliimélcs fogyasztésa is jol ko-
veti a termés alakulasat: kortébd6l a fejenkénti fo-
gyasztas 1,8 kg-rél 1,3 kg-ra csdkkent, az §szibarack
3,7 kg-rol 2,4-re, a sargabarack 3,1 kg-rél 1 kg-ra. A
cseresznye fogyasztasa minimalisan emelkedett, 1,6
kg-rél 1,8-ra, a meggy csokkent, de nagyon keveset,

1 Az alabbi fogyasztasi adatok a HKF-b6l szarmaznak és a friss hazai gyimolcsdk fogyasztasat jelentik: a frissen vasarolt és elfogyasz-
tott, a frissen vasarolt és kés6bb feldolgozott gyiimdlcsdket, és a sajat termelésbdl szarmazoé frissen elfogyasztottakat.
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és érdekes mddon a szilva is visszaesett, méghozza
2,7 kg-rél 1,9 kg-ra (a j6 termés ellenére). A piacot il-
let6en a korténél az export tdbb mint haromszorosa
volt az importnak, az &szibarackndl jelentés volt az
import, a sargabaracknal a terméscsokkenés és az
alacsony fogyasztas mellett a friss termék export
nemegész négyszerese volt az importnak. A szilva-
nal problémak jelentkeztek: sok volt a méret alatti,
molyos, a nem megfelel6 tarolas miatt lepuhult, tal-

2. diagram
Gyiumolcsfogyasztas*

érett aru. Tobb feldolgozo és ke-
reskedd is kilépett a piacrél. Mind-
emellett a friss termék export
19 700 tonna volt. A friss hazai
gylimodlcsfogyasztast a .diagra-
mon is kovethetjuk.

Vessiik 0ssze a két mélypont
jellemzéit. Az els6 esetben jelen-
t6s terméscsokkenés éallt a fo-
gyasztas alakuldsa mogott, jol ko-
vethet6 volt mindez mind a MAK-
RO, mind a HKF diagramon. A
masodik esés mar nem annyira
lathaté a MAKRO diagramon, és a
terméscsotkkenés sem volt olyan
jelentds.Tehat a megtermelt és fel-
vasérolt gyimolcs mennyisége
nem esett akkora mértékben, mint
el6z8 alkalommal, és habar a haz-

3. diagram

tartdsokban frissen elfogyasztott gyimolcs jelent6-
sen visszaesett, ekkor kezdett el emelkedni a tartdsi-
tott- és a déli gyimolcsok fogyasztdsa. Ekkor ért
mélypontra tobb termék fogyasztdsa is, am a haztar-
tasok mar emlitett recesszidja is most fejez6dott be
és elkezdett emelkedni a fogyasztas. A gyumdlcs
esetében ez annyit jelentett, hogy mig 1997-ig a fo-
gyasztas ingadozéasat szinte kizardlag a friss termé-
kek mennyisége hatarozta meg, ezutan egyre inkabb
beleszolt a tartésitott gyiumdlcs,
kis mértékben pedig a déligyu-
molcs. Ez a diagramon gy kovet-
het, hogy a friss gyumolcs fo-
gyasztasanak ingadozéasait a tar-
tositott mar némileg ellensulyozni
tudta, ami a ,,gyimolcs 6sszesen”
gorbén jél kovethet6. A GfK Hun-
garia egyik kutatdsa ramutatott,
hogy 1997 utan jelent6sen nétt az
elérecsomagolt és mélyhitott
gyumolcsok fogyasztasa (kilono-

sen télen).1
A kovetkez6 diagram megmu-
tatja, hogyan kovette a fogyasz-
tas a termelést. A gyumoélcsok
esetében jol lathatd az 1995-6s
terméscsokkenés hatdsa. A ko-

Gyumodlcstermesztés és fogyasztas

1 Ez a mérés val6jaban az adott termékkategoériat otthon soha nem fogyasztk szamanak csokkenését mutatta.
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vetkezd, amit megfigyelhetiink, a
gorbék 1996 utani alakulasa. Ek-
kor a termelés elkezdett visszaes-
ni, a fogyasztas pedig néni. Ekkor
érte el a HKF az 1997-es mély-
pontot, majd emelkedni kezdett,
viszont a termelés tovabb csok-
kent. Mindebbdl azt latjuk, hogy
az évtized elsd felében még a ter-
mésingadozds meghatarozta a
fogyasztast, a masodikban pedig
akar néhetett is a fogyasztas a
csokkend hozam ellenére. A ter-
melés esése els6sorban az alméa-
nak kdszonhet6, a friss fogyasz-
tasa viszont nem valtozott jelentd-
sen az évtized masodik felében (a
HKF adatai alapjan 13,3 és 14,4 kg/f6 kozott moz-
gott).

Az 1993-as termésbeli esést a fogyasztas szinte
meg sem érezte. Csupan 1995 és 1996-ban mozdult
mind a harom diagram tobbé-kevésbé parhuzamo-
san. Szinte teljesen kilonbdznek a goérbék és a meg-
lévd adatokra alapozva egyenlére nem lehetséges
az Osszehasonlitas.

4. diagram

Zoldségtermesztés és fogyasztas

A ZOLDSEGRE ES GYUMOLCSRE
FORDITOTT KIADASOK

A fogyasztds egy masik aspektusa a termékre fordi-
tott pénzosszegek valtozasa az elmult évtized folya-
man. Nemcsak az fontos ugyanis, hogy mennyit fo-
gyasztunk, hanem az is, hogy e fogyasztds mekkora
megterhelést jelent pénztarcankra. Az el6z6ekben

Egy f6re juté éves kiadas 1989-t6] 2001-ig (Ft/f6)

6. tablazat

1989 1991 1993 194
Zoldség 1076 1700 2544 3777
Gylimélcs 2152 3400 5088 3903

1995 1996 1997 1998 1999

2000 2001

4526 4842 6022 7359 7236 8178 9450

4608 5015 5584 6700 6700 8189 9353

Forrds: KSH, HKF (itt mar megtalalhatok a 2001-es adatok, mivel nem torténik 6sszehasonlitis a MAKRO adatokkal).

5. diagram
Egy f6re juté kiadas 1989-2001

lathattuk, a fogyasztas hogyan re-
agélt az arak emelkedésére. A 6.
tablazatban és az 5. diagramon
lathatd, hogyan emelkedett az egy
fére jutd kiadds. A zoéldségekre
koltott pénz fokozatosan emelke-
dett az 1989-es 1076 Ft/f6-rdl a
2001-es 9450 Ft/f6-re. Ezzel szem-
ben a gyumélcs a kezdeti ndveke-
dés utan jelent6s visszaesést
szenvedett el 1993 és 1994 kozott,
majd ismét ndvekedésnek indult.
Az utols6 harom évben pedig a
z6ldség és a gyumolcs szinte tel-
jesen lefedik egymas.
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7. tablazat

Az Osszes élelmiszerre koltott pénz zdldségre és gyumdlcsre es6 része egy fére szazalékban
(100% = az 0SSzes élelmiszerre koltott pénz fejenként) 1989-t61 2001-ig

1989 1991 1993 1994
Zodldség 7,05 7,32 7,02 9,02
Gyumolcs 14,11 14,63 14,04 9,32

Forrds: KSH, HKF

Megfigyelhetjik a zbldség és a gyiimolcs részara-
nyat az élelmiszerekre forditott dsszes kiadasokon
beli (7. tablazat):

6. diagram
Friss gyimdlcsfogyasztas

Forras: KSH, HKF
7. diagram
Friss zoldségfogyasztas

8000

Forrds: KSH, HKF

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
8,86 8,66 9,29 9,78 9,62 9,87 9,42

9,02 8,97 8,62 8,90 9,87 9,88 9,33

A zoldségre forditott 6sszeg fokozatosan emelke-
dett 7 szazalékrdl 9 szazalék folé. A gyumdlcs 14
szazalékkal kezdte, 1994-ben visszaesett 9 szazalék-

ra , azéta nem véltozott, az utolso
harom évben szinte egyenl6 a
z6ldséggel.

Kilon kategoriaként kiemelhet-
jik a friss zoldségeket és gyimol-
csoket. Ha dsszevetjik a kiadaso-
kat a fogyasztassal, a friss z6ld-
ségfogyasztas a haztartadsokban
nem valtozott jelent6sen, viszont a
kiadasok nagymértékben emel-
kedtek. Mig a fogyasztas 50 és 60
kg kozott ingadozott, a kiadasok
majd haromszorosara néttek. A
friss gylimolcsfogyasztas valami-
vel nagyobb mértékben valtozott
mint a zoldség, a kiadasok viszont
valamivel kisebb mértékben nét-
tek (nem egész kétszeresére).
Mindkét diagramon a fogyasztas
csokkenése csak elvétve vonta
magaval a kiadasok cstkkenését
(lasd a zoldség esetében 1999, a
gylimadlcsnél 2001).

Ha mar elemeztik a fogyasz-
tast és a kiadasokat, a képet ki-
egészithetjilk az arak alakulaséaval
is.1 A zo6ldség gorbéje (8. diag-
ram) 17,7 forinttal indul és 163,5
forintnal ér véget, a gyimolcs 32,4
forinttal kezdddik és 157,7 forinttal
fejez6dik be, az 1993-1994-es
eseést is magaba foglalva. Ezekre
a gorbékre is jellemz6 a fej-fej
melletti egyenletes nbévekedés az

1 A kovetkez6kben nem csak a friss termékek arait lathatjuk, hanem a HKF-ben felsorolt dsszes zdldségét és gyimolcsét.
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8. tablazat

1989 1991
Zodldség 17,7 25,8
Gyumolcs 32,4 54,9

Forrds: KSH, HKF

Az arak alakuldsa

1993 1994
39,6 60,9
78,6 64,1

utols6 harom évben. Alapvet§ kilonbség, hogy a
gylimodlcs gorbéje nagyobb mértékben ingadozott,
mint a z6ldségé. Tehat nemcsak a fogyasztas reagalt

er6sebben az arak emelkedésére,
gyobb mértékben ingadoztak. (8.

8. diagram

de az arak is na-
tablazat)

1989-t61 2001-ig (rr)

1995 1996 1997
73,8 83,2 107,5
87,4 89,6 113,7

1998 1999 2000 2001
120,4 122 136,8 163,5
123,4 122,2 138,1 157,7

amely 1999-ig tart (és amely a GfK diagramjan in-
kabb stagndl), majd pedig csokkenés tapasztalhato.
Mindkett6 diagramon észrevehet6 az 1997-es mély-
pont. A gyimolcs esetében 1997 és 1999 kozott
mindkét kutatas alapjan (KSH, GfK) nétt a fogyasz-

A z0Oldség- és gylimolcsarak emelkedése 1989-2001 kozott

Forras: KSH

A FOGYASZTAS GYAKORISAGA

ES A TERMEKEK
KEDVELTSEGE

Ha 6sszevetjik a fogyasztasi gya-
korisagukat a kedvességgel, lat-
hatjuk, hogy a z6ldségek fogyasz-
tasa ellentétes iranyt mutat a ked-
vességiuk alakulasaval. A gyu-
molcsfogyasztas esetében e mu-
tatot csak 1997-t6l mérték, de lat-
haté, hogy a harom mérés utan
nincs Osszefliggés a fogyasztas
és a kedveltség kozott.

A KSH (HKF) és a GfK adatok-
ban az alapvet§ hasonl6sagok a
kovetkez6k: a zOldség esetében
1992-93-t6l a fogyasztas fokoza-
tosan csokken egész 1997-ig, ez-
utan kovetkezik egy emelkedés,

9. diagram

gyasztott zoldség,

tas, 1999 és 2001 kozott. Ezutan a
GfK szerint nétt a fogyasztas gya-
korisaga, a KSH szerint pedig
csokkent a fogyasztds mennyisé-
ge (kg/f6). Természetesen ezt is
csak feltételesen vethetjiik Ossze,
hiszen a mutatok sem azonosak
és az id6intervallumok sem.

AZ ELETKOR HATASA
ES A FOGYASZTAS A
KULONBOZO REGIOKBAN

Ha a haztartasokat felosztjuk a haz-
tartasf6 korcsoportja alapjan, lat-
hatjuk, hogy a kor névekedésével
novekszik a sajat termeléshél elfo-
illetve gyimolcs mennyisége (11.

A zoldségek fogyasztasanak gyakorisaga és kedveltsége,
1989-2001

Forras: GfK
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10. diagram

A gyuimodlcsok fogyasztasanak gyakorisaga és kedveltsége,

1997-2001

diagram). A legtobb sajat termelé-
s terméket a 60-69 éves haztar-
tasf6vel rendelkez6k fogyasztanak,
ezutan esik a mennyiség.

A z0ldség legkevésbé a 15-19
évesek korében kedvelt (81%), 30
év folott pedig (beleértve a legid6-
sebbeket is) kiegyensulyozott a
kedveltsége 87-90 szazalék. A fo-
gyasztast illetéen nagyobb k-
[6nbségek nem tapasztalhatok. A
2001 -es mérések alapjan a 20-29
évesek 3,3 alkalommal, az 50-60
évesek és idésebbek 3,8-szor fo-
gyasztottak hetente zoldséget. A
gyimdlcs kedvességét illetGen

12. diagram

A zOldség és gyumolcs fogyasztasi gyakorisaga 2001-ben

11. diagram

A fogyasztok életkora

Forras: GfK
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nincs jelentds eltérés a korosztaly-
ok kozétt, 91 és 96 szazalék ko-
z6tt mozog, habar itt a legkedvel-
tebb a 15-19 és a 20-29 évesek
kozott. Legs(riibben gyiimélcsoét
a 15-19 évesek fogyasztottak (4,6
alkalommal), az életkor emelkedé-
sével csbkkent a fogyasztds, a
legritkdbban a 30-39 évesek fo-
gyasztanak (3,7 alkalommal). Az
id6sebbek az emlitett két érték ko-
z6tt ingadoznak.

Az orszag egyes régioi kozott
nem lathatunk jelent6s eltéréseket.
A GfK és a KSH kiildbnbdz8képpen

Sajat termelés(i zoldség és gylimolcs értéke

osztja fel az orszagot, de még az
azonos orszagrészek is eltér6 fo-
gyasztast mutatnak. Bizonyos ha-
sonldsagok felfedezhetdk, ne feled-
kezziink meg azonban arrél, hogy
a két diagram mas szemszogbdl
itéli meg a fogyasztast. Dél-Alfold
mindkét diagramon a legjobbak
kozott taldlhatd, és mindkét eset-
ben egyforma, illetve majdnem
egyforma a z6ldség és a gyiimolcs
fogyasztasa. A méréseket illetéen
legnagyobb eltérés Dél-Dunantl
esetében figyelhetd meg.

Azt az ellentétet, amelyet a fo-
gyasztas gyakorisdga és a ked-
vesség kozott tapasztalhattunk, a



13. diagram

A fogyasztas gyakorisaga régiok szerint

régiokndl is megtalalhatjuk. A GfK szerint Pest me-

gyében fogyas
kalommal), vis

ztjék legsdribben a zoldséget (4,4 al-
zont ott a legkevésbé kedvelt (88%).

Eszak-Alf6ld fogyasztas szempontjabdl (3,3) és ked-

9. tablazat

A régiok a GfK alapjan

1 Eszak-Magyarorszag

N~ o g b~ w N

©

Eszak-Alfold
Dél-Alféld
Eszak-Dunantdl
K&zép-Dunantul
Dél-Dunéntul
Pest megye

Budapest

vesség tekintetében (89%) is a leggyengébbek ko-
z6tt szerepel. Lathatjuk, hogy mig egyes régiokban a

14. diagram

A zOldség és a gyumodlcs fogyasztas régidk szerint

Forrds: KSH, HKF

fogyasztas gyakorisaga és a ked-
vesség hasonléan alakul, méasok-
ban teljesen ellentétes.

OSSZEFOGLALO

Figyelembe véve a két széls6 érté-
ket (1989 és 2000) a zoldségarak
sokkal nagyobb mértékben emel-
kedtek, mint a gyimolcséarak, a fo-
gyasztasuk viszont kisebb mérték-
ben esett (joval nagyobb aremel-
kedésre a fogyasztas sokkal eny-
hébben reagalt). Osszehasonlitva
a tobbi élelmiszerrel, a zoldségke-

reslet rendelkezik az egyik legkisebb arrugalmasséag-
gal. A gyimolcs esetében nemcsak a fogyasztas re-
agalt er6sebben az arak emelkedésére, de az is ki-
derilt, hogy az arak nagyobb mértékben ingadoztak.

10. tablazat

A régidék a KSH alapjan
Kdzép-Magyarorszag
K&zép-Dunéantul
Nyugat-Dunéntul
Dél-Dunéntul
Eszak-Magyarorszag
Eszak-Alféld

Dél-Alféld

A zOldség- és gyumolcsfogyasztas tbbb forras

alapjan mérhet6, ebbdl harmat alkalmaztunk: a haz-
tartds koltségvetési felvételt, a makrostatisztikai el-

szamolasokat (mindkett6t a KSH
kutatdsai nyoman) és a fogyasz-
tas gyakorisagat (a GfK felmérése
szerint). A kilénb6z8 megkozeli-
tések igen eltér6 eredményt ad-
tak. A haztartas koltségvetési fel-
vétel alapjan a vizsgalt id6szak-
ban a zo0ldségfogyasztas a csu-
csot 1991-ben érte el, amikor 65,8
kg volt a fejenkénti fogyasztas, ez-
utan esni kezdett. 2000-ben 59,8
kg-nal allapodott meg. A gytimdlcs-
fogyasztas 66,5 kg-mal kezdett,
1997-ben 49,1 kg-mal elérte a
mélypontot, 2000-ben 59,3 kg-nal
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tartott. A makrostatisztikai kimutatasok nagyobb fo-
gyasztast mutatnak. A zoldségfogyasztas 82 és 99
kg kodzott mozgott, a gyimolcsfogyasztas pedig 58
és 77 kg kozott ingadozott. A zoldségfogyasztas
1997-ben elérte a csucsot (98,8 kg/f6), azutan
visszaesett (1999-ben 92,7 kg-ra). A gyimolcs még
nem tudta elérni az 1989-es 77,5 kg fejenkénti fo-
gyasztast. 2000-ben a KSH mddszertani valtoztata-
sokat vitt végbe, aminek kdvetkeztében mindkét ter-
mékbél 110 kg folé ugrott a fogyasztas, ez az ugras
tovabbi kutatdsok targyéat kell, hogy képezze.

Kulon kategoriaként kiemeltik a friss zoldségeket
és gyumolcsoket. Ha Osszevetjik a kiadasokat a fo-
gyasztassal, a friss zoldségfogyasztas a haztartasok-
ban nem véltozott jelentésen, viszont a kiadasok nagy-
mértékben emelkedtek. Mig a fogyasztas 50 és 60 kg
kozott ingadozott, a kiadasok majd haromszorosara
néttek. A friss gyiimolcsfogyasztas valamivel nagyobb
mértékben valtozott, mint a z6ldség, a kiadasok vi-
szont valamivel kisebb mértékben néttek (nem egész
kétszeresére). A GfK Hungaria alapjan mindkét ter-
mékbdl esett a fogyasztas gyakorisaga, érdekes vi-
szont, hogy a termékek kedveltsége nétt. Ha kilon
taglaljuk a fogyasztast régiok vagy életkor szerint, nem
talalunk jelent6s kilonbségeket, csupan annyit emel-
hetlink ki, hogy a 15-19 évesek fogyasztanak legsu-
ribben gyimolcsot, és a régiok kozidl Dél-Alfold ki-
emelkedik fogyasztasaval mindkét forrds alapjan.
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Az utébbi években jelentésen
megvaltoztak a magyarorszagi
gyumolcsfogyasztasi szokasok, ami
a gyumolcstermelés atalakulasat is
magaval hozta.

A gyumolcstogyasztas csOokkenése
leginkdbb az alma esetében
figyelhetd meg: a mai termelés alig
45 szazaléka az 1986-90 kozotti
id6szak termelésének. A tanulmany
a hazai almafogyasztasi szokasok
valtozasat, az alma hazai piacanak
alakulasat mutatja be.

1 A 32502 OTKA kutatds tdmogatéséaval

Takacsné Gyodrgy Katalin - Vanczak Emese -

Komaromi Nandor

Az almafogyasztasi
szokasok valtozasal

ELOZMENYEK

Az elmdlt id6szakban megvaltozott a hazai gyimdlcsfogyasztas, a fize-
t6képes belfoldi kereslet csokkenése elsédlegesen a gazdasagi tarsa-
dalmi atalakulas negativ kdvetkezménye.

Az elmlt évtizedben jelentds csokkenés kdvetkezett be a gyimolcs-
félék megtermelt mennyiségében. Az 1986-1990-es idfszak atlagos
termésmennyiségét bazisnak véve, 2000-ben az elSallitott termés csak
45,0% az alma, 44,9% korte, 67,4% a cseresznye, 68,1% a meggy,
55,6% a szilva, 43,8% a kajszibarack, 92,3% az @szibarack, 82,0% a
malna, 64,7% a ribiszke, 92,0% a szamdca esetén. A csokkenés gazda-
sagi hatasa legjelent6sebb az alma esetén, figyelembe véve, hogy ez a
gyumolcs adja még ma is a megtermelt gyimdlcs tébb mint felét.
Hosszl tavon azonban elengedhetetlen az egyes gyumolcsfajok ara-
nyanak megvaltoztatasa mellett a fajtak piaci igényeknek megfelel6 val-
tasa, egészséges fajtaszerkezet kialakitasa, ami mind a belféldi, mind
az export piacokon torténé értékesités elbfeltétele.

Az elmult id6szakban megvaltozott a hazai gyiumalcs-
fogyasztas, a fizet6képes belfoldi kereslet csokkenése
els6dlegesen a gazdasagi tarsadalmi atalakulds nega-
tiv kovetkezménye. ”

Az Ultetvények fajta és technolégia korszer(sitése az atalakulas alatt
- jellemz8en a t6ke- és forrashiany, valamint a féldtulajdon viszonyok
elh(z6do atalakuldsa és bizonytalansaga miatt - elmaradt. Az orszagos
gyUumodlcsiltetvény kivagasi és telepitési adatok azt jelzik, hogy az el-
mult évtized els6 felében a telepitések mennyisége jelentésen a sziik-
séges alatt maradt (tekintettel az Ultetvények magas atlag életkorara),
csak az évtized végére haladta meg az (j telepités a kivagasok mérté-
két. Ezt el6segitette az agrartamogatasi rendszerben bekévetkezett val-
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tozasok sora, aminek dont6 eleme a vissza nem téri-
tendd telepitési tamogatas bevezetése volt, szemben
a korabban érvényes visszatéritend6 tamogatassal.
Ehhez tarsult a korabbi rendszerbdl tovabbéls elem,
afejlesztéshez igénybevett banki hitelhez nyujtott ka-
mattamogatas, amely hosszabb tavon a termel6
éves terheit csokkenti. Ugyanakkor nem jelent meg
tamogatasi elem az Ultetvény dkondémiai értelemben
valo termére fordulasaig eltel§ idészakra.

A gylmolcsfajok kozil magas az alma aranya
(meghaladja az 50 szazalékot), ami éGnmagaban nem
jelente gondot, azonban a fajtaszerkezet valtozasa

A gyumolcsfajok kdzul magas az alma aranya (meg-
haladja az 50 szazalékot), ami 6nmagaban nem jelente
gondot, azonban a fajtaszerkezet valtozasa nem kovet-
te a megvaltozott fogyasztoi szokasokat, igy elsésor-

ban az exportlehet6ségeink szdkultek. ”

nem kovette a megvaltozott fogyasztdi szokasokat,
igy els6sorban az exportlehetfségeink szlikiiltek. Az
almaégazatban (35 000 hektar) az lltetvények kozel
kétharmada husz évnél idésebb. A fajtaszerkezetre a
Jonathan fajta tulsulya (50%), a gyenge termékming-
ség (atermés kétharmada léalma minGségd) jellem-
z6. Ezen felll kevés a korszer(, Uj telepités, a ter-
mésatlagok orszagos szinten igen alacsonyak
(2000-ben 14,1 tonna/ha). 1999-ben a magyarorsza-
gi almatermés 88 szazaléka kerilt ipari feldolgozas-
ra, 30 Ft/kg-os atlagos felvasarlasi aron. Hit6hazi ta-
rolasra a megtermelt étkezési alma mennyiségének
7,9 szazaléka, kertilt. Az étkezési alma export (5398
t) alatta maradt az import mennyiségének (7191 t).
Az exportot tekintve megallapithatd, hogy a keresett,
jO6 piaci poziciéval rendelkez6 fajtak aranya igen ala-
csony, éget6 sziikség lenne fajtaszerkezet valtasra.
A hazai almatermés felhasznalasa az évtized végére
egysikava valt. Ugyanakkor a léalma értékesités a
termel§ szdmara szinte egyet jelent a jévedelemrdl
valé lemondéassal.

Az almatermelést megye sorosan vizsgalva az
1995-1999 id6szakra megéllapithatd, hogy atstruktu-
ralddasi folyamat indult meg. A hagyoméanyos alma-
termeszt6 térségként szamon tartott Szabolcs-Szat-
mar-Bereg megye termoterilete kismértékben nove-
kedett, annak ellenére, hogy termel6i jelzések szerint
korabban ezzel a tevékenységgel foglalkozok kézl
tbbben a vizsgalt id6szakban kivagtak ultetvényiiket

50 Marketing & Menedzsment 2003/6.

és felhagytak a termeléssel. Terlletnévekedés ész-

lelhetd Hajdu-Bihar, Fejér, Békés, Gy6r-Moson-Sop-

ron, Tolna, Vas, Zala megyékben, mig a csokkenés
mértéke jelentds Jasz-Nagykun- Szolnok és Noégrad
megyeéekben.

A most folyd kutatas soran tébbek kozott az alma-
agazat piaci helyzetét, értékesitési lehet6ségeinek és
gondjainak fontosabb elemeit vizsgéaltuk. Ennek ré-
szeként kérdGives felmérést végeztiink az almafo-
gyasztasi szokasokrol.

A kutatas soran tamaszkodtunk azokra a korabbi
kutatasi eredményekre, amelyek az elmult évtized
gylimodlcsfogyasztasaban  beko-
vetkezett valtozasokat irtdk le. A
kérdGives felmérés eredményei-
nek értékelésekor SPSS statiszti-
kai programcsomagot hasznaltuk.
Lehota és munkatarsai az
1990-es évek elsé felében vizs-
galtdk az élelmiszerfogyasztoi
magatartasmintakat és megal-

lapitottak, hogy megjelent a fogyasztok kdzott egy

olyan réteg, amelyre egyre er6teljesebben jellem-
z6 az egészségtudatos fogyasztas. Ebben nagy
szerepet kell, hogy kapjon a gyimdélcsfogyasztas
meger@sddése, annak ellenére, hogy ossztarsa-
dalmi szinten az elmdlt évtizedben jelent6sen
csokkent az egy f6re jutdé gylimolcsfogyasztas.

(Lehota et al. 1995)

e Tamusné és munkatarsai 1998-ban végeztek ku-
tatast a hazai fogyasztok gylmolcsfogyasztasi
szokasdban kimutathatd értékek és attit(dok
meghatarozasara. Vizsgalatuk soran megallapitot-
tak, hogy 6t csoportba sorolhaték a hazai gyu-
molcsfogyasztoi tipusok. Ezek kdzul ki kell emelni
az ugy nevezett ,minéség-kdzpontl” fogyasztoi
csoportot, amelynek meger6sddése varhato a ko-
vetkez8 években. Alapvet6 jellemzéjik, hogy ké-
pesek és hajlandék megfizetni a j6 mindséget és
az ezt garantald védjeggyel rendelkez6 maga-
sabb aru és akar egyedi kiszerelésl termékeket
is. (Tamusné et al. 1999)

« Az Agrarmarketing Centrum  megbizasabol
1999-ben készitettek nagyszabasu felmérést a la-
kossagi z6ldség- és gyumdlcsfogyasztas mértéké-
nek, a fogyasztdi szokdsoknak a vizsgalatara. A fel-
mérés eredményeirdl készitett tanulmanyban a
szerz6k beszamoltak arrél, hogy a lakossag
28szazaléka valamivel tobb, mig 5,5 szdzalékuk
sokkal tdbb gyimoélcsot fogyaszt a megel6z6 év-



hez képest. Egyidejlleg a va-
laszaddk 61 szazaléka a gyu-
molcsok kozott el6bnyben része-
siti a hazai termékeket, ami ala-
tamasztja azt, hogy a hazai al-
mafogyasztasa megfeleld ming-
ségl és aru termékkel (kiszere-
lés, kezelés), j6 marketinggel to-
vabbra is értékesithetd. (Elelmi-
szermarketing, 2000).

1. abra

ANYAG ES MODSZER

Az almafogyasztasi szokasok vizs-

gélatara szolgalo kérdbives felmé-

rést 2001 juliusaban folytattuk le. A

kérd6ivekben zart és nyilt kérdéseket tettlink fel a
gyumolcs, ezen belll els6dlegesen az almafogyaszta-
si szokasokra, a gyakorisag, aféleség, az almafajta is-
meretre, az almavasarlasi szokdsokra vonatkozdan. A
megkérdezett mintdban 905 f6 szerepelt, budapesti
(17,7%), nagy vérosi (48,4%) és falusi (33,9%) lako-
sok. A megkérdezettek életkor, végzettség és jovede-
lem szerinti megoszlaséat a 1., 2. és 3. tablazatok mu-
tatjak be.

EREDMENYEK
Gyumolcsfogyasztasi szokasok

A megkérdezetteknek rangsorolniuk kellett a fogyasz-
tasi gyakorisag alapjan a tavasszal és nyaron, illetve
az Osszel és télen fogyasztott gyiimolcsféleségeket,
ugy, hogy meg kellett neveznilk a harom leggyakrab-

2. abra

Tavasszal és nyaron leggyakrabban fogyasztott gyimdlcsok
emlitésének gyakorisaga az emlitett gyimaolcsék szazalékdban a

budapesti megkérdezettek kdrében

Tavasszal és nyaron leggyakrabban fogyasztott gyiimolcsdk
relativ gyakorisaga a teljes mintaban

ban fogyasztott fajt. A valaszaddk dsszesen 25-25-fé-
le gyimolcsot emlitettek. A legtobb féle tavaszi, illetve
nyari gyimolcsét a kozépiskolai végzettségliek jeldl-
tek meg (24 faj), mig a fels6foku és altalanos iskolai
végzettséggel rendelkez6k 21-21 fajt jeldltek meg a
teljes mintaban. A legtdbb Gsszel, illetve télen fo-
gyasztott gyimolcsoét az altaldnos iskolai illetve a ko-
zépfoku végzettséggel rendelkezdk, (21, illetve 20 faj),
mig a legkevesebbet a fels6fok( végzettséggel ren-
delkez6k (16 faj) neveztek meg.

Az év els6 felében, a teljes mintdban a megkérde-
zettek majdnem fele emlitette az epret, illetve cse-
resznye gyumolcsoket, kb. egyharmaduk pedig a
barackot, almat és a meggyet.

A budapesti és a vidéki lakosok esetében a gyi-
molcsok emlitésének sorrendje eltéréen alakul.

A budapesti valaszadok jelentésen nagyobb
aranyban emlitették az alma, ill. a
korte gyimolcsoket, mint a vidéki
lakosok. A cseresznyét azonban
nagyobb aranyban fogyasztjak vi-
déken, mint Budapesten. A sor-
rend jelzi, hogy a budapestiek la-
kossag gyuimolcs beszerzését te-
kintve szélesebb szortimentet ér-
tékesitd helyen vasarol, ahol a ta-
vaszi kindlatban jelen vannak az
adott  id6szakban  prim&rként
(dinnye), vagy tarolas utan (korte)
forgalmazott gyimalcsok.

Az egyes korcsoportok gyu-
molcsfogyasztasi sorrendje kozott
- eper, cseresznye, barack, alma
- nem tapasztalhato jelent6s k-
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3. abra

Tavasszal és nyaron leggyakrabban fogyasztott gyiimdlcsok
emlitésének gyakorisaga az emlitett gyimdlcsok szazalékaban a
vidéki varosi lakosok korében

I[bnbség. Eltérést a 25 évnél fiata-
labb korosztalynal, illetve a 61 év
felettiek esetében tapasztaltunk. A
25 évnél fiatalabbak esetében
megjelent a leggyakrabban fo-
gyasztott gyumdlcsok kozott a
dinnye, mint sorrendben az 6tddik
leggyakrabban emlitett faj. A 61
évnél id6sebbek korében a leg-
gyakrabban emlitett gyimolcsok
sorrendjében a meggy el6rébb
kerilt, az eper pedig hatrébb, mint
a tobbi korcsoportban.

A vélaszok arra engednek ko-
vetkeztetni, hogy a hazai fogyasz-
tasban tovabbra is megdrizte ve-

5. abra

Osszel és télen leggyakrabban fogyasztott gyiimélcsdk relativ
gyakorisaga a teljes mintaban

4. abra

zet6 szerepét az alma, az év min-
den szakaban a lakossag jelentds
része fogyasztja jellemzéen. A va-
laszaddk kb. egyharmada (31,49%)
emlitette az alméat, mint az egyik
leggyakrabban fogyasztott tava-
szi, ill. nyari gyimolcsét. Az 6szi
és téli idészakban az alma fo-
gyasztasa jelent6ésen megné, a
valaszadok 80 szazaléka emlitette,
mint a leggyakrabban fogyasztott
harom gyimadlcs egyike.

Az Bszi és téli idészakot tekint-
ve a valaszaddk 80 szazaléka em-
litette az almat, 40szazalékuk a
banant, narancsot, sz6l6t, mig kb.

Tavasszal és nyaron leggyakrabban fogyasztott gyumélcsok
emlitésének gyakorisdga az emlitett gyimdlcsok szazalékaban
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a falusi lakosok korében

30 szazalékuk a kortét. Mind a bu-
dapestiek, mind a vidéki varosiak
az almat emlitették a leggyakrab-
ban.

Almafogyasztasi szokasok

Almat a megkérdezettek minden
rétege fogyaszt. A mintaban sze-
repl6knek csak 1,7 szazaléka nem
fogyaszt sohasem alméat. A telepu-
lés szerinti almafogyasztasi gya-
korisdg alapjan megallapithato,
hogy a vidéki lakossag nagyobb
aranyban fogyaszt rendszeresen
almat, mint a budapestiek. Az
éves atlagos almafogyasztas



mennyiségének alakuldsa koveti a fenti sorrendet,
legtobb almat a falusi, legkevesebbet a budapesti la-
kosok fogyasztanak. A megkérdezettek éves almafo-
gyasztasanak mennyiségével kapcsolatban az 50
kg/fé tekinthetd olyan mennyiségi hatarnak, ami ke-
vés és sok almét fogyasztdra kiiloniti el a valaszado-
kat (4. tablazat).

Meglep6en magas a budapesti lakosok kozott az
évi 40 kg almanal kevesebbet fogyasztok aranya
(87%). A 60 év felettiek atlagosan 48 kg alméat fo-

Budapest

Almat gyakran fogyaszt, hetente tébbszor 47,5%

Atlagos éves almafogyasztas 25,8 kg/fé

Eves almafogyasztas/fé 40 kg 87,3%

gyasztanak évente, mig a 25 év alattiak csak 25,5 ki-
logrammot. Ez hosszabb tavon jelzi a fiatal korosz-
taly gyimolcs preferenciajanak az almafogyasztas
szempontjabol kedvezétlen véaltozasat.

Fajta ismertségi és kedveltségi fogyasztoi
szokésok

A legjobb izd almafajta megnevezésekor 22 almafaj-
tat neveztek meg a valaszadok a teljes mintdban. Az
érvényes valaszt adok 35 szazaléka szerint a
Jonathan a legjobb izl fajta, meg6rizve vezet6 he-
lyét. Ez az érték alacsonyabb az altalunk vart érték-
nél. A kdztudatban a Jonathan fajtat tekintik a legza-
matosabbnak hosszu idészak 6ta, ami részben indo-
kolja is magas aranyat a koztermesztésben. A
Jonathan fajta emlitési gyakorisdga az alacsonyabb
iskolazottsagi kategoriaval né. A masodik leggyak-
rabban emlitett fajta a Golden (17%), a harmadik az
Idared (13,7%), mig a negyedik helyre a Starking

Vidéki varos Falu
61,0%
37,4 kglf6

68,1%

(11,2%), az otodik helyre a Jonagold (10,2%) fajta
kertdilt.

A fajtédk ismertségét tekintve a megkérdezett min-
tabdl a férfiak 19, mig a n6k 16 fajtat emlitettek. A bu-
dapestiek a 22 fajtabol 10-et, a varosi lakosok 19-et,
mig a falusiak 13-at emlitettek. Az alacsony szint( faj-
ta ismeret kapcsolatban all azzal, hogy a nem terme-
I6t6] torténé vasarlas esetén a vevé nem tudja azo-
nositani a fajtat. Sem a piacon, sem a zoldségesnél,
sem a hipermarketekben nincs feltlintetett termék-
azonositas, igy a vev6 név szerint
nem tudja megismerni az Uj fajta-
kat. Az almafogyasztas kultaraja-
nak emeléséhez hozzajarulhatna,
ha Magyarorszagon is elterjedne
az, a kulféldén mar gyakorlatnak
tekinthet§ eljaras, miszerint a ter-
mék fajtaja mellett még a szarmazasi helyét is feltlin-
tetik a pultokon.

A megkérdezés soran a valaszadoknak meg kel-
lett neveznilk az altaluk leggyakrabban fogyasztott
almafajtakat. A teljes mintdban 20 almafajtat emlitet-
tek meg avélaszadok. A legjobb iz(i almafajtak felso-
rolasakor azonban 22 fajtat nevezetek meg (6. tabla-
zat). A leggyakrabban fogyasztott fajta a teljes minta
atlagdban a Jonathan (40,8%), a masodik leggyak-
rabban fogyasztott fajta a Golden (16,3%), harmadik
az Idared (14,2%). Ezt kdveti a Jonagold (10,0%) és
a Starking (9,7%).

A fogyasztasi szokasokat vizsgalva az életkor
fliggvényében megallapithatd, hogy az idésebb kor-
osztaly magasabb aranyban fogyasztja a hagyoma-
nyosnak tekinthetd Jonathan (47,6%) fajtat, mint a fi-
atalabb korosztaly. A 25 éven aluliak ezt fajtat kozel
10 széazalékponttal kevesebbszer jeldlték meg. Erde-
kes, hogy a budapestiek altal leggyakrabban fo-

gyasztott fajtak kdzul a harmadik
helyen a Starking all (21,1%), je-
lentésen meghaladva a teljes min-
ta atlagat. Ez azért is meglepd,
mert a piacokat, zoéldségeseket
jarva nem t(inik Ugy, hogy a Star-
king fajta uralja a piac egy 6todét.
Inkabb annak tudhat6 be ez az ér-
ték, hogy a fogyasztok tobbsége
nem ismeri a teljes fajta szortimen-
tet, és a korabbi beidegz6dott, is-
mert fajtakat nevezte meg.

Az iskolai végzettség alapjan
kulénbséget a fogyasztott fajtak-

63,2%
43,9 kglfé
58,2%
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7. abra

A legtdbbet fogyasztott almafajtdk emlitésének relativ
gyakorisaga

ban csak a méasodik gyakorisagu helyt6l lehetetett
megkullénboztetni. A kézépfoku és altalanos iskolai
végzettséggel rendelkez6k a Golden fajtat nevezték

meg masodik, mig harmadik fajta-
ként az |daredet. Ezzel szemben a
fels6fokl vegzettséggel rendelke-
z6k a Jonathan utan az Idaredet,
majd a Jonagoldot nevezték meg.
A fajtak fogyasztasat vizsgélva
megallapithatdé, hogy a leggyak-
rabban emlitett fajtak kdzott a ha-
gyomanyos, tobb évtizedes fajtak
szerepeltek csak. A fogyasztok
nem, vagy koézulik csak nagyon
kevesen ismernek négy-6t alma-
fajtanal tébbet. Ez annak ellenére
igaz, hogy a piacon vasarlok en-
nél tébb fajtaval taldlkozhatnak va-

séarlasaik soran. Véleményink szerint sokkal na-
gyobb sziikség lenne a fogyasztok széles korl tajé-

8. abra

A legtdbbet fogyasztott almafajtdk emlitésének aranya az iskolai
végzettség fliggvényében

koztatasara, novelni kellene isme-
reteiket az altaluk fogyasztott ter-
mékkel kapcsolatban.

A kérdGiv kovetkez§ részében
direkt kérdezéssel hat fajta ismert-
ségére kerestiink valaszt. Az egyes
fajtdkra adhaté lehetséges vala-
szok a kovetkez6k voltak: 1. nem
ismerem; 2. ismerem, de nem fo-
gyasztom; 3. fogyasztottam mar,
de nem kedvelem; 4. kedvelem és
szivesen fogyasztom. A Starking
fajtat a valaszadok 52 szazaléka
kedveli, és szivesen fogyasztja. A
vélaszadOk 8l szazaléka kedveli
és szivesen fogyasztja a Jonathan fajtat. Ezt a fajtat
szinte mindenki ismeri, csak 1,9% szamara volt nem
ismert a fajta. A vidékiek kérében magasabb azon va-

LA fajtak fogyasztasat vizsgalva megallapithaté, hogy a
leggyakrabban emlitett fajtdk kozo6tt a hagyomanyos,
tobb évtizedes fajtak szerepeltek csak. A fogyasztok
nem, vagy koézulik csak nagyon kevesen ismernek
négy-ot almafajtanal tobbet. Ez annak ellenére igaz,
hogy a piacon véasarlok ennél tébb fajtaval talalkozhat-
nak vasarlasaik soran. Véleményink szerint sokkal na-
gyobb sziikség lenne a fogyasztdk széles korl tajékoz-
tatdsara, novelni kellene ismereteiket az altaluk fo-
gyasztott termékkel kapcsolatban.”

laszaddk aranya, akik kedvelik (Budapest: 63,5%, vi-
déki varos: 81,4%, falu: 90,1%). A jovedelem csokke-
nésével n6tt azok arénya, akik ked-
velik ezt a fajtat, és csokkent azok
aranya, akik nem ismerik. A legala-
csonyabb jovedelemkategdriaban
minden vélaszado6 ismerte a fajtat.
A Golden fajta ismertsége is jonak
nevezhetd, a valaszadok 69 szaza-
Iéka kedveli, és szivesen fogyaszt-
ja. A vidékiek korében magasabb
azon véalaszadok aranya, akik ked-
velik (Budapest: 62,2%, vidéki va-
ros: 68,1%, falu: 73,8%). Az Idared
ismertsége alacsonyabb, 56,5%
kedveli, és fogyasztja szivesen.
Azonban elég magas, 14% (teljes
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9. abra

Egyes fajtak ismertsége és kedveltsége

m  Kedvelem (szivesen

minta) azon valaszaddk aranya, akik nem ismerik ezt
a fajtat. A kedvességet tekintve megallapithatd, hogy
A vidékiek kérében magasabb azon valaszadok ara-
nya, akik kedvelik (Budapest: 42,5%, vidéki varos:
57,5%, falu: 62,5%). A Jonagold
ennél is alacsonyabb ismertséggel
(28% egyaltalan nem ismeri) ren-
delkezik. Ezzel szemben a Gala faj-
tat a megkérdezettek 77 szazaléka
nem ismerte.

Az alma beszerzési forrasa,
tarolasa

A fogyaszték almavasarlasi szoka- helyre.

saival kapcsolatban a valaszaddk-

nak rangsorolniuk kellett a beszerzési forrasokat a
beszerzett mennyiség szerint. A beszerzési lehet6sé-
gek kozott a kovetkezd kategoridkat kiilonboztettiik
meg: €élelmiszerbolt (ABC), piac, termel8, hiper- és

Budapest Vidék (més véros és falu)
piac termel6
termeld piac
z6ldséges z6ldséges
élelmiszerbolt hipermarket

hipermarket élelmiszerbolt

szupermarket, zoldséges. A teljes mintaban a sor-
rend, az egyes beszerzési helyek helyezéseinek atla-
ga alapjan: termel6 (1,58), piac (1,65), zdldséges
(2,54), hipermarket, szupermarket (2,76), élelmiszer-
bolt, ABC (2,83). Nyilt kérdésként megjeldlhettek a
valaszadok egyéb forrast is, igy megemlitették az
ajandékot, utcai arusokat, munkahely és a szedd

magad akciokat. Ezek egyuttes
relativ. gyakorisdga igen kicsi
(2,5%), mivel 6sszesen 23-an ne-
veztek meg egyéb forrast.

Az alma beszerzési forras rang-
sora a kovetkez6képpen alakult a
beszerzett mennyiség alapjan:

Az almavasarlas helyszinét te-
kintve megéllapithatd, hogy a vi-
dékiek jelent6sen el6bbre helyez-
ték a termel6t6l vald véasarlast.
Mig ezt a format a budapestiek
57,4 szazaléka rangsorolta az
els6 két hely valamelyikére, addig
a mas véarosban él6k 89,5 szaza-
Iéka, a falusiak 96,7 szazaléka rangsorolta a terme-
|6t az elsd két helyre. A 26-40 éves korosztaly kivé-
telével mindegyik korcsoport els6 helyre allitotta a
termel6t az atlagok alapjan. Ennek oka lehet, hogy

foygasztom)

fogyasztottam mar, de
nem kedvelem

ismerem, de nem
fogyasztottam még

nem ismerem

Az almavasarlas helyszinét tekintve megéallapithaté,
hogy a vidékiek jelent6sen el6bbre helyezték a terme-
I6t61 valé vaséarlast. Mig ezt a format a budapestiek
57,4 szazaléka rangsorolta az els6 két hely valamelyi-
kére, addig a méas varosban él6k 89,5 sz4zaléka, a fa-
lusiak 96,7 szazaléka rangsorolta a termel6t az els6 két

ez a réteg szamit a leginkabb elfoglalnak (munka-
végzés, gyereknevelés), igy viszonylag kevesebb
ideje marad az 6szi beszerzések kivételével kdzvet-
lenil kapcsolatot Iétesiteni a termel&vel. Emellett ez
volt az a korcsoport, amelyik viszonylag alacsony
aranyban (37,3%) tarol télen almat. Mindez arra
utal, hogy tél folyaman, tavasszal potencialis vasar-
I6ként jelennek meg mind a tarolt alma, mind mas,
helyettesit§ gyuimélcs vonatkozasaban. A masodik
helyen &ltalaban a piac szerepelt els6dleges be-
szerzési forrdsként, kivéve a fenti korcsoportnal,
ahol ez kerilt az els6 helyre. A harmadik minden
korcsoport esetében a zoéldséges, a negyedik a
40-60 év kozottiek esetében a hipermarket, a tobbi
esetben a bolt. (1. tablazat)

Az almavasarlasi szokasokat az iskolazottsag
fliggvényében tekintve megallapithaté a hipermarke-
tek el6retorése. A fels6fokl végzettségliek esetében
a fenti sorrend a legnagyobb mértékben tért el a tel-
jes minta atlagos sorrendjét6l: piac - termel6, hiper-
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1. tdblazat

Egyes beszerzési helyek osztalyzatainak atlaga 2 valaszadok

végzettsége szerint

Egyetem, fiskola Kdzépiskola
Elelmiszerbolt, ABC 3,08 2,57
Piac 1,82 1,60
Termeld 1,82 1,58
Zoldséges 2,64 2,48

market, zoéldséges, bolt. Ugyanakkor a fels6foku
végzettségliek egyharmada az els6 helyre rangsorol-
ta a hipermarketet, mig az alacsonyabb végzettség(i-
ek csupan egy6tdde rangsorolta a hipermarketeket
az els6 helyre a beszerzett mennyiség alapjan. Az al-
talanos iskolai végzettségliek - akik jellemzéen az
alacsonyabb jovedelemi kategori-
at képviselték - kozil a legtdbben
a legutolsd helyre helyezték a hi-
permarketet, elsd helyen a terme-
|6t6l torténd beszerzést emlitették.
(2. tablazat)

A 80 ezer forintnal alacsonyabb
jovedelemmel rendelkez6k rang-
sordban els6 helyen a termeld
szerepelt, ezt kovette a piac, a
zOldséges, a bolt és a hipermar-
ket. A 60 ezer forintnal magasabb
jovedelemmel rendelkez6k eseté-
ben a hipermarket el6rébb szerepel a rangsorban,
6k tehat nagyobb mennyiséget szereznek be ott. A
61-80 ezer forint kdzétti nettd jovedelemmel rendel-
kez6k a hipermarketet a 3. helyre soroltak, mig a 80
ezer forintndl magasabb jovedelemmel rendelkez6k-
nél els6 helyen szerepelt ez a beszerzési forras. A
magasabb jovedelmi vasarlék gyakrabban vasarol-
nak a hipermarketekben, és szamukra nagyobb je-

torése. ”

2. tablazat

lentéséggel bir a mindent egy he-
lyen, j6 minGségben tortén6 va-
sarlas. Szamukra az alap gyu-
molcsnek szamité alma vonatko-
zasaban gyengiilt az artudatos-
2,98 sag. Ezt tAmasztja ala a kapott
1,60 eredmények kozll az is, hogy a
80 ezer forintndl magasabb jove-
delemmel rendelkez6k a termel6t
3,09 rangsoroltak a leghatrébb.

Az alma vasarlasi szokasokat
jelent6s mértékben befolyasolja,
hogy megfeleld kérilmények (ta-
rolé lehet8ség) kozott barki tarolhatja csaladja alma
szikségletének jelent6s részét (3. tablazat). A va-
laszadok korulbelul 70 szazaléka tarol télen almat. A
telies minta 42,6 szazaléka annyit tarol, hogy tava-
szig kitartson, 28,22 szazaléka annyit tarol, hogy 1-2
hénap alatt el tudjak fogyasztani. (3. tablazat)

Altalanos iskola

1,35

2,55

»,Az almavasarlasi szokasokat az iskolazottsag fuggve-
nyében tekintve megallapithaté a hipermarketek el6re-

A valaszadok korulbelil 70 szazaléka téarol télen al-
mat. A teljes minta 42,6 szazaléka annyit tarol, hogy ta-
vaszig kitartson, 28,22 szazaléka annyit tarol, hogy 1-2
hénap alatt el tudjak fogyasztani.”

A budapestiek 62 szazaléka tarol almat, a mas va-
rosban él6k 67 szazaléka a falusiak 84 szazaléka. A
budapestiek majdnem egynegyede azért nem téarol
almat, mert nincs alkalmas helye. A falusiak eseté-
ben ez az arany csupan 6,6%.

Az életkor szerinti tarolasi szokasokat vizsgalva
megallapithatd, hogy a varakozasoknak megfeleléen
a 25 év alattiak kevesebb, mint 30 szézaléka téarol

Egyes beszerzési helyek osztalyzatainak atlagé a valaszaddék netté jovedelme szerint

-20e Ft/ho 21-40e Ft/ho
Elelmiszerbolt, ABC 3,53 2,68
Piac 1,52 1,62
Termel6 1,24 1,55
Hipermarket, szupermarket 4,18 2,57
Zoldséges 2,24 2,38
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41-60e Ft/h6 61-80 e Ft/hd 81- e Ft/hd
2,62 3,35 1,80
1,68 1,79 2,15
1,55 1,66 2,89
2,95 2,38 1,78
2,57 2,71 2,75



3. tablazat
Almatarolasi szokasok
Felkinalt valaszok Gyakorisag

N

igen, annyit, hogy kitartson tavaszig 328

igen, annyit, hogy 1-2 hénap alatt el tudjuk 217

fogyasztani

nem, mert nincs alkalmas helyink 126

nem, mert nem latjuk értelmét 98

Osszesen 769

Hianyz6 vélasz 136

hosszabb tavon, tavaszig almat, mig a 60 év felettiek
tébb mint fele. (26-40 év: 37,3%, 41-60 év: 47%).
A végzettség nem befolyasolja az alma tarolasa-
nak moédjat, ezen szempont szerint nem talaltunk lé-
nyeges eltérést a tarolasi szokasok vonatkozasaban.

LA fiatalabb, magasabb végzettségl és jovedelmi fo-
gyasztdék kritikusabbak a hazai alma min6ségével
szemben és egyben képesek nem tetszésiket helyet-
tesité gyumolcs megvasarlasaval is kifejezni. Potenci-
alisan ez a fogyasztdi réteg lehet, amelyet elveszithet a

magyar termel6i piac.”

Els6dleges befolyasold tényez6ként a lakaskorilmeé-
nyeket - tarolasi lehet6ség megléte vagy hianya - le-
het megemliteni, bar erre a kérd6iv nem kérdezett ra
konkrétan.

Ugyanakkor megéllapithaté volt, hogy a netto jove-

delem nagysaganak emelkedésével csokken a
hosszu tavon, tavaszig, almat ta-
rolék aranya (<20 E Ft 55,3%; 10. 4bra

21-40 E Ft 42,5%; 41-60 E Ft
42,8%; 61-80 E Ft 36,4%;
>80 E Ft: 20%). A netto6 jovedelem
emelkedésével mérsékelten néitt
azon valaszaddok aranya, akik
azért nem tarolnak almat, mert
nem latjak értelmét.

Fogyasztdi vélemények
és elvarasok

A megkérdezetteknek osztalyozni-
uk kellett néhany allitast, mely az

alméra vonatkozott. Ezek kozll -
a terjedelmi korlatok miatt - jelen
tanulmanyban csak néhany Aalli-

Relativ tast emeliink ki, ezzel is kiegészit-
gyakorisag ve a fentebb emlitetteket. Az érté-
36,24 kelésnél 1 = egyaltalan nem ért
egyet... 5 = teljesen egyetért érté-

23,98 ket jelentett.
13,02 A magyar alma izletesebb, mint
a kulféldi. A teljes mintaban a va-
10,83 laszadok osztalyzatainak atlaga
84,97 4,38. A vélaszadok keétharmada
508 teliesen egyetértett ezzel az Aalli-

tassal. A valaszaddk egyotode ko-
zepes osztalyzatot adott, tehat ko-
z6mbds volt szadmukra. Az életkor el6rehaladtaval
nétt az osztélyzatok atlaga, az altalanos iskolai vég-
zettségliek atlaga volt a legmagasabb. A netto jove-
delem novekedésével csokkent azok aranya, akik
telies mértékben egyetértettek az allitassal. Mindez
jelzi, hogy a fiatalabb, magasabb
végzettségli és jovedelmd fo-
gyasztok kritikusabbak a hazai
alma mindségével szemben és
egyben képesek nem tetszésuket
helyettesit§ gyimolcs megvasar-
lasaval is kifejezni. Potencidlisan
ez a fogyasztOi réteg lehet, ame-
lyet elveszithet a magyar termeldi
piac.

Fontos az alma szép csomagolasa. A teljes min-
taban a valaszadok osztalyzatainak &tlaga csak
2,93. A valaszadok 29,6 szazaléka értett teljesen
egyet ezzel az allitassal. Az életkor fliggvényében
megallapithatd, hogy az id6sebb korosztalyban
csokkent azok aranya, akik teljes mértékben egyet-

Almatarolasi szokasok lakhely szerint

O nem, mert nem latjuk
értelmét

O nem, mert nincs
alkalmas helytnk

LW igen, annyit, hogy 1-2
hénap alatt el tudjuk
fogyasztani

m igen, annyit, hogy
tavaszig kitartson
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értettek az dllitdssal. A nett6 jovedelem novekedé-
sével n6t azon vélaszaddk aranya, akik teljesen
egyetértettek, és csokkent azok aranya, akik egyal-
talan nem értettek egyet az allitassal. Ez felhivja a fi-
gyelmet arra, hogy a magasabb jovedelemmel ren-
delkez6 és a fiatalabb fogyasztok megnyerésének
€s megtartasanak egyik eszkdze lehet az alma jé
mindségl és esztétikus csomagolasa, szemben a
ladas kiszereléssel.

Az alma evése egészséges. A teljes mintaban a
valaszadok osztélyzatainak atlaga 4,8. A valaszadok

A magasabb jovedelml(iek altal elérhet6 gyimadlcsdk
kdore szélesebb, nem ragaszkodnak a hagyoméanyok
altal diktalt mindennapi alma fogyasztashoz.”

86 szazaléka értett teljesen egyet ezzel az éllitassal.
Ennél a kérdésnél jelentSs eltérést talaltunk a nék
(4,88) és a férfiak (4,31) osztélyzatainak atlaga ko-
z6tt. Ugyanakkor a nett6 jovedelem novekedésével
csbkken azon vélaszaddk aranya, akik teljesen
egyetértettek a valasszal. Ez is jelzi, hogy a maga-
sabb jovedelm(iek altal elérhet6 gyumolcsék kore
szélesebb, nem ragaszkodnak a hagyomanyok altal
diktalt mindennapi alma fogyasztashoz.

Az alma fogyasztasa j6 hatassal van a fogakra. A
telies mintdban a valaszadok osztalyzatainak atlaga
4,6. A valaszadok 76 szazaléka értett teliesen egyet
ezzel az allitAssal. Az osztalyzatok
atlaga ezzel az éllitassal kapcso-
latban is magasabb volt a néi va-
laszadok esetén. A lakbhely sze-
rint itt is leginkabb a budapestiek
értettek egyet, mint az egészség-
tudatossaggal kapcsolatos el6z6
kérdésnél (Budapest: 4,77, mas
véaros: 4,57, falu. 4,56). Az egyre
id6sebb korcsoportokban emelke-
d6 tendencia figyelhetd meg azon
valaszadok aranyaban, akik teljes mértékben egyet-
értettek az allitassal.

Az &llitasok értékelése sordn szembetl(né volt,
hogy a fogyasztok milyen magas aranyban vannak
tisztdban az alma egészséges életmddban betéltott
szerepével, ugyanakkor kezd kialakulni egy olyan fo-
gyasztoi réteg, amely nem elsédlegesen ezen szem-
pontok alapjan dont a gyimolcs vasarlasai soran,
hanem esztétikai, kiszerelési (csomagolasi) megfon-
tolasok is befolyasoljak szokasaikat. Mindez a kérd6-
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iv kordbbi kérdéseire adott valaszokkal - almavasar-
lasi és -tarolasi szokasok - egyitt jelzi a fogyasztoi
szokasok megvaltozdsat az alma fogyasztasaval
kapcsolatosan.

KOVETKEZTETESEK

Az altalunk 2001. nyaran elvégzett kutatds eredme-
nyei alapjan az almafogyasztasi szokasok valtozasa-
val kapcsolatosan a kovetkez6 megallapitasokat
hangsulyozzuk:

- Az alma fogyasztasa altalanos-
nak tekinthet§ minden évszak-
ban és ez alapvet6en fliggetlen
az életkortodl, végzettségtdl és a
jovedelemi helyzettdl. Ugyan-
akkor megjelent egy fogyasztoi

réteg, amely a koradbban altaldnosnak tekinthet§
szezondlis fogyasztastdl fiiggetlendl fizet6képes
vasarloerbvel rendelkezik a prim6r és import gyi-
molcsokre is.
A mintaban szerepl6k éves atlagos almafogyasz-
tasa 37,5 kg/f6, ami a budapestieknél 25,8, a mas
varosban éléknél 37,4, mig afaluban él6knél 43,8
kg/f6. Meglep6en magas a budapesti lakosok ko-
z0Ott az évi 25 kg-nal kevesebb almat fogyasztok
aranya. Véleményiink szerint ezen réteg gyu-
molcs fogyasztasi szokasa kedvez6tlendl alakult
az alma szempontjabdl.

Az alma fogyasztasa altalanosnak tekinthet6 minden
évszakban és ez alapvetéen fliggetlen az életkortdl,
végzettségtdl és a jovedelemi helyzettél. Ugyanakkor
megjelent egy fogyasztdi réteg, amely a kordbban alta-
lanosnak tekinthet§ szezonalis fogyasztastol figgetle-
nal fizet6képes vasarloerbvel rendelkezik a primor és
import gyumolcsokre is.”

Az alma vésarlasi, tarolasi szokasok is valtozas
alatt allnak. A fiatalabb, iskolazottabb és a maga-
sabb jovedelemmel rendelkez6k egyre igénye-
sebbek a megvasarolt termékek mindségével,
csomagolasaval szemben. Korikben né az alméat
hipermarketekben vasarlék aranya. Ahhoz, hogy
ez a fogyasztoi réteg hazai terméket vasarolhas-
son, a termel6knek meg kell felelniik a beszalli-
tokkal szemben tadmasztott magas kovetelmé-
nyeknek.



- A fogyaszték tbbbsége viszonylag szlk fajtais-
merettel rendelkezik. A teljes mintaban 22 fajtat
soroltak fel a valaszaddk, mint izletes és altaluk
mar fogyasztott almafajtat, azonban az egyes faj-

7. téblazat
Elfogyasztott alma mennyisége

Gyakorisag

< . . o . kg/év Relativ gyakorisag
takat kis szdmban emlitették meg. Nagy szukség N
lenne a fogyaszték széles korl tajékoztatasara, 10 194 01 a4

ndvelni kellene ismereteiket az altaluk fogyasztott
termékkel kapcsolatban. Ebben el6relépést je- 11-20 202 22,32
lentene, ha a hipermarketekben és mas értékesi-

,, N . . ) 21-30 137 15,14
t6 helyeken feltiintetnék a fajta nevét, esetleg
szarmazasi helyét. 31-40 72 7,96
. 41-50 116 12,82
4. tablazat
A mintaban szerepld valaszadok életkor 51-60 20 4.42
szerinti megoszlasa
Gvakoris 61-80 42 4,64
Kor yaxarisag Relativ gyakorisag
N 81-100 52 5,75
-25 151 16,7
101-150 22 2,43
26-40 261 28,8
41-60 323 357 150- 10 110
61- 170 18,8 Osszesen 887 98,01
Hianyzé vélasz 18 1,99
5. téblazat
A mintaban szerepl6 valaszadok végzettség
szerinti megoszlasa
iS4 . - Felhasznalt irodalom
\Végzettség Gyal(ﬁ)rlsag Relativ gyakorisag
Lehota J. - Horvath A. - Komaromi N. - Papp J.: Az élelmi-
Egyetem, f6iskola 220 24,31 .. e .
szer fogyaszt6i magatartasmintdk elemzése. 1995. 1574
Kozépiskola 441 48,73 OTKA Kutatasi zaréjelentés. Godolls
Altalanos iskola 243 26,85 Tamus A-né - Magda S. - Lakner Z.: Ertékek és attit(idok a
Osszesen 904 99,89 gyumolcsfogyasztasban. 1999. Gazdalkodas XLII. 1. sz
o 50-58 pp.
Hianyz6 ! 011 Fogyasztasi szokasok a hazai z6ldség-gyimolcs piacon.
Elelmiszermarketing Koérkép. 2000. V. évf. FVM AMC Kht.
6. tablazat 26-29 pp.
A mintdban szerepl8 vélaszadék jévedelem Alma termék tanacs kiadvany

kategodria szerinti megoszlasa

Nettd jovedelem Gyakorisag " oz
PG ) Relativ gyakorisag
-20000 102 11,3 Takacsné Gyorgy Katalin a Szent Istvdn Egyetem
21000-40000 443 490 Gazdasag- és Tarsadalc,)m,tudomanyl Ka.r Uzemtant
Tanszékének egyetemi docense,
41000-60000 213 235 Vanczak Emese a Szent Istvan Egyetem Gazdasag-
61000-80000 64 71 és Tarsadalomtudomanyi Kar Marketingkutatasi
81000- 21 23 Tanszékének PhD hallgatoja,
. Komaromi Nandor a Szent Istvan Egyetem
Osszesen 843 93,1 ; ; ; L
Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar
Hianyz6 valasz 62 6.9 Marketingkutatasi Tanszékének egyetemi docense
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Az energiaszolgaltatas iparaganak
harom alapvetd kihivassal kell
szembenéznie az elkdvetkezd 50 év
folyaman: minden ember szamara
elérhet6vé tenni az energiaellatas
elényeit, amelyet jelenleg

az emberiség 6todrésze teljes
mértékben nélkuléz, igazodni

.a gazdaséagi fejlédés és a javulo
életszinvonal kovetkeztében
folyamatosan valtozé elvarasokhoz,
illetve a kornyezetszennyezést

az egészséges hatarokon belil
tartani. A kihivasokra valaszul

a Royal Dutch/Shell Csoport

az ,Energiasziikséglet, valasztasok
és lehet6ségek” -
Energia-forgatokonyvek 2050-ig
(“Energy Needs, Choices and
Possibilities” - Scenarios to 2050)
cimen Uj, hosszu tavu
forgatokonyveket jelentetett meg

a vilag energiaszikségletének
varhatd alakulasarol.

Nagy Gabor

Energia a piacon
(2050)

zik az alabb olvashat6 lehetséges jovéképeket joslatokként:

azokat sokkal inkabb gondolatébresztének szantédk, amelyek a
bizonytalansagokra, az Ujra, a véaratlanra igyekeznek felhivni a figyel-
met. A forgatokoényvek ismeretében, amelyek két eltér6 mechanizmu-
sok altal alakitott fejl6dési utat vazolnak fel, kdnnyebb felismerni ajelen-
ben azokat az er6ket, amelyeknek meghataroz6 szerep juthat a jov6
formélasaban.

A Shell az 1970-es évek Ota készit tanulmanyokat, amelyek célja a
stratégiai tervezés tamogatasa, 1995-ben pedig elkészitette els6, a
mostanihoz hasonlé hosszi tavi forgatékdnyvét az energiagazdasag
alakulasardl, kdzponti kérdésként kezelve a karosanyag-kibocsatast. A
tanulmany megdllapitotta, hogy a dinamikusan véltozé energiaszektort
a piaci mechanizmusok kétféleképpen terelhetik az alacsonyabb

n tanulmany készit6i azonban azt tanacsoljak, hogy ne értelmez-

»A dinamikusan valtozé energiaszektort a piaci mecha-
nizmusok kétféleképpen terelhetik az alacsonyabb
emisszio felé: ha ndvekszik az energiaforrasok felhasz-
naldsanak hatékonysaga, vagy ha versenyképessé val-
nak a megujulé energiaforrasok.”

emisszio felé: ha névekszik az energiaforrasok felhasznalasanak haté-
konysaga, vagy ha versenyképessé valnak a megujulé energiaforrasok.
A tanulmany két ,mi torténik, ha” kérdést tett fel, ennek megfelelen két
lehetséges jovBképet vazolt. Megvizsgalta azt a lehetfséget, ha a haté-
konysag atorténelmileg elképzelhetd legintenzivebb fejl6dést fogja mu-
tatni, és egy masikat, ha a megujulé energiaforrasok 2050-ig a teljes
szilkséglet 50 szazalékat képesek fedezni. A jelenlegi tanulmany eseté-
ben a dontd pont, ahol a két forgatokdnyv mas iranyba halad tovabb,
az az uzemanyagcellas er6forras sikeressége a piacon. Ha az elkdvet-
kez8 50 évben forradalmi véaltozas kovetkezik be, ahogyan ezt az egyik
forgatokonyv felvazolja, akkor annak az oka elssorban az (izemanyag-
cellas technoldgia térnyerése lesz.
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ENERGIA ES GAZDASAGI NOVEKEDES

Az energia fontos hajtoereje a gazdasagi néveke-
désnek és az életszinvonal emelkedésének. Az
energia-rendszer valtozasai a gazdasag és a tarsa-
dalom fejl6désének szintjeit is jelzik. Az els6 1épés a
hagyomanyos tlzel6anyagok helyettesitése keres-
kedelmi energiaforrasokkal. Hozzavet6leg egymilli-
ard ember ma is természetes energiaforrasokat (n6-

,Hozzavetbleg egymilliard ember ma is természetes
er6forradsokat (novényi és allati hulladék) hasznal. -

vényi és allati hulladék) hasznal. Az egy személyre
juté GDP szintjeihez a gazdasagi novekedés és az
energiasziikségletek bizonyos kombinacioja kap-
csolhaté:
- 3000 USD - a kereslet robbanasszeriien megné
az iparosodas kezdetével
- 10000 USD - a kereslet emelkedése lassul, az
iparosodas legfontosabb szakasza lezarul
- 15000 USD - a kereslet novekedése lassabb,
mint a bevételeké, a gazdasagi névekedés 6 haj-
toereje a szolgéltato-szektor, az
alapvetd héaztartasi energiaigé-
nyeket képes teljesiteni a rend-
szer
- 25000 USD - a gazdasagi no-
vekedés csak minimalis tobb-
letenergiat kivan
Amint a gazdasag elér arra a
szintre, hogy az alapvet6 energia-
szikségleteket képes kielégiteni,
a fogyasztoi elvarasok mas, jel-
lemz&en kevésbé energiaigényes
termékek és szolgaltatasok felés
tolédnak el, tehat az energiaigé-
nyek lassan telitédnek. Az OECD
(Gazdasagi Egyiittm(ikbdési és
Fejlesztési Szervezet) orszagai-
ban jelenleg a haztartasi fogyasz-
tasi cikkek piaca nem mutat sza-
mottev6 emelkedést, ahol az &t-
lagjovedelem eléri a 30 000 dol-
lart, ott két emberre jut egy sze-
mélyautdé és ez nem emelkedik.
Azokban az orszagokban, ahol az
iparosodas kés6bb indult be, a

1. abra

fejlédés gyorsabb lehet, hiszen rendelkezéstikre all a
fejlett orszagok technoldgiaja és tapasztalata. (1.
abra)

TARSADALMI KORNYEZET

Nemrégiben késziilt el6rejelzések szerint a 2050-re
8,5 milliardos populacié, amelynek 80 szazaléka va-
roslakd, 2075-re elérheti a maximalisnak tekintett 10
milliardot. A most még fiatalnak
tekinthet6 tarsadalmakat addigra
az OECD orszagait most leiro kor-
fa fogja jellemezni, globélisan
Oregszik a népesség. Végs6 so-
ron valészin(sithetd, és ez mind-
két forgatékonyv egyik alapfeltevése, hogy az ener-
giagazdaséag fejl6dését nem a tarsadalmi valtoza-
sok fogjak elsGsorban meghatarozni. A gazdasagi
névekedés 2050-ig varhatéan atlagosan évente 3,5
szézalék, igy az atlagos jovedelem el fogja érni a fe-
jenkénti 20 000 dollaros szintet. A fogyasztéi elvara-
sokban két olyan trend figyelhetd meg, amelyek
egyértelmlen hatést fognak gyakorolni az energia-
gazdasagra is: az életszinvonal emelkedésével no-
vekszik az igény a tiszta és egészséges kdrnyezet-

Energiafogyasztas az egyes térségekben

Forras: IMF, BP. Shell International Ltd.
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2. abra

Az energiaforrasok felhasznéalasanak alakulasa

EJ Ajové szelleme

1970 1990 2010 2030 2050 1970 1990 2010 2030

Forras: Shell International Ltd.

re, valamint névekszik az id§ értéke, igy egyre na-
gyobb jelent6sége lesz a személyes mobilitast nyuj-
t6 eszkdzoknek. A globdlis energiaigény szintje
2050 utan, feltehet8en fejenként 200 GJ (gigajoule)
fogyasztasnal fog tet6zni (ez 15 szazalékkal maga-
sabb, mint a jelenlegi atlagos fogyasztas az
EU-ban). Ezt alapul véve a globalis fogyasztas
2050-ben ajelenlegi haromszoro-
sa lesz. Ha azonban a fejleszté-
sek kdzéppontjaban a hatékony-
sag all majd, akkor a fogyasztas
maximuma fejenként 100 GJ-nél
lesz, igy 2050-ben csupan a mos-
tani fogyasztas kétszeresével le-
het szamolni. (2. 4bra)

3. abra

A VALTOZASOK
HAJTOEREJE

A két forgatékdnyv harom megha-
tarozoé tényez6 hatasaival szamol.
Ezek az er6forrasok sziikdssége,
a technologiai, valamint a tarsa-
dalmi és személyes elvarasokban
bekovetkez6 véltozdsok. A szén
varhatéan nem valik sz(ikdssé a
vizsgalt id6tartam alatt, azonban a
kitermelés koltségei befolyasolni
fogjdk a versenyképességét. Az
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olajtartalékok varhatéan 2025 ko-
ril kezdenek el kimerilni, azon-
ban a hatékonysag névekedésé-
vel ez 2040-ig is eltolodhat. A fold-
gaz esetében bizonytalanok az
el6rejelzések, lehetséges, hogy
2025-ben mar sz(kossé valik, de
az is, hogy ez csak 2050 utan fog
bekdvetkezni. A nukleéris energia

Uj megUjulok

Viz
Nuklearis terjedése az OECD orszagaiban
i mar megallt, gminek egyrész_t kbr.-
nyezetvédelmi és tarsadalmi okai
vannak, masrészt a foldgaz és
olaj elektromos piacok liberalizacioja
Szén CH4H2 folytdn olyan helyzet fog kialakul-
szén ni, amelyben a nukleéris erdfor-
Hagyomanyos rasok versenyképessége tovabb
2050

csokken.

UJ ENERGIAFORRASOK

Ha lehetséges lenne a megujuld energiaforrasok
(biomassza, geothermikus, viz, szél, nap) hatékony
kiaknazasa, ezek fedezhetnék a teljes globdlis ener-
giasziikségletet, azonban ennek egyel6re technolo-
giai és piaci akadalyai vannak. A napenergia elektro-
mos aramma alakitdsa nem okoz gondot, azonban
ennek tarolasa anndl inkabb. Az (zemanyagcella

Rendelkezésre all6 megujulé energiaforrasok

Forrds: UN 2000, W C 1994, ABB 1998. 10 milliard emberre vetitve.
Shell International Ltd.



mellett tdbb érv szél: hatékony, tiszta (az energia el6-
allitasanak mellékterméke viz és h6), mérete és ka-
pacitdsa tulajdonképpen mar ma alkalmassa teszi
gépjarmiivek, hordozhaté elektromos készilékek
aramforrasaként, azonban az lzemanyag (metan,
hidrogén) terjesztéséhez egy vildgméretl halozat ki-
épitésére van szikség. (3. abra)

A KET FORGATOKONYV

A demogréfiai valtozasok, az urbanizacio, a piacok li-
beralizacioja, az atlagjévedelem novekedése mind
befolydsoljak az energiarendszer
alakulaséat, de ugy tlnik, hogy a
dontd tényez6 az olaj, illetve a gaz
sz(ikgssé véldsa lesz a szazad
masodik negyedében. Ez felveti
azt a kérdést, hogy vajon milyen
er6forras, milyen Gzemanyag fog-
ja atvenni az olaj kulcsfontosséagu
szerepét a vilhggazdasagban? Fo-
kozatos fejl6dés kovetkezik be a nagyobb teljesitmé-
ny(i bels6égési motorok iranyaba, valamint fokoza-
tos attérés a bio-lizemanyagokra, vagy ugrasszer(i
valtéds egy Uj technolégia felhasznalasara? Képesek
lesznek-e a jelenlegi technolégiak a tarsadalmi igé-
nyeknek megfelel6en tisztava és hatékonnya valni,
megtartva ezzel piaci pozicidjukat, vagy attorést je-
lentenek és versenyképessé valnak az Ujak? Az
ezekre a kérdésekre adhatd lehetséges valaszokat
két eltér, de koherens rendszerbe foglaljak a ,Ha-
gyomanyos dinamizmus” (Dynamic as usual), vala-
mint a ,J6v0 szelleme” (The spirit of the coming age)
cimmel ellatott forgatokonyvek.

HAGYOMANYOS DINAMIZMUS

Ebben a jov6képben a valtozasok egyik hajtoereje a
fejl6dd orszagok, mint Kina, ahol a piaci liberalizacio
és az informacios technolégia lehetdvé teszi a tudas
és atechnologia gyorsabb bearamlasat, igy a gazda-
sag fokozott ndvekedése hatalmas energiaigényeket
general. Ezzel ellentétben az OECD fejlett orszagai-
ban csak kis mennyiségi plusz energiara van szik-
ség a gazdasag novekedési szintjének fenntartasa-
hoz. A magas életszinvonalon él6, 6reged6 tarsadal-
mak egyre nagyobb figyelmet forditanak kérnyezet-
védelmi kérdésekre, varhatéan egyre szigorubb
szabvanyokat hoznak létre a kdrnyezet épségének
megdrzésére. A vdllalatok szamara versenyel6nyt

fog jelenteni, ha képesek tiszta, alacsony karos-
anyag-kibocsatassal muakodd er6forradsokat piacra
vinni, és a joléti tarsadalmak, ahol a haztartas kolt-
ségvetésének csupan kis részét képezi az energiael-
latas, hajlanddak pénzt aldozni a magasabb szinvo-
nall energiaszolgaltatasokeért.

A Vvaltoz6 igények a belsd égési motorok fejl6dé-
sének mozgatérugoi lesznek, 5-10 éven belil az at-
lagos lizemanyag-fogyasztas a harmadara fog csok-
kenni. Ebben aversenykdrnyezetben az tizemanyag-
cellas jarmivek térnyerése lassu, a fogyasztok nem
tamasztanak komoly igényeket, valamint az (zem-

A magas életszinvonalon él6, 6reged6 tarsadalmak
egyre nagyobb figyelmet forditanak kérnyezetvédelmi
kérdésekre, varhatéan egyre szigorubb szabvanyokat
hoznak létre a kérnyezet épségének megdrzésére.”

anyag-beszerzés is akadalyokba Utkozik, igy a fej-
lesztésre sem forditanak jelentds forrasokat. A haté-
konyabb motorok ugyan csokkentik az olaj iranti ke-
resletet, ami az arakat alacsonyan fogja tartani, azon-
ban a fejl6dé orszagok megndvekedett igénye a f(i-
t6anyagra és a mobilitdsra Gjabb jelent8s felvevipia-
cot teremt, igy az olaj forgalma a kévetkez6 25 évben
lassan, de fokozatosan emelkedik.

Az erémlivek legfontosabb alapanyaga a féldgaz
lesz, mindenhol, ahol elérhetd. 2015-re az energia-ki-
bocsatas ndvekményének haromnegyede a gaziize-
m(i erém(iveknek kdszonhet6. Ennek oka a CCGT
(combined-cycle gas turbines) technolégia nagy ha-
tékonysaga, alacsony koltségei és alacsony emisszi-
Oja. 2010-ig az USA 40 évnél régebbi széntiizelési
er6mdveit nagyrészt gaziizemdre cserélik. A nuklea-
ris erémivek a szigort szabvanyokkal nem képesek
versenyt tartani, az OECD orszagaiban lassan csok-
keni kezd az erémivek szdma. Kina a szén ndvekv6
koltségei miatt hamarosan féldgaz importalasaba
kezd, a féldgaz-vezetékek rendszerében a ndvekvd
igény jelent6s fejlédést indukal vilagszerte. 2010-re
az olajat kiszoritva a féldgaz valik a legfontosabb el-
s6dleges energiaforrassa. (4. abra)

A szigoru szabvanyok Uj lehet6ségeket teremte-
nek a megujulé eréforrasok piacan. A szél és a nap
kihasznalasanak koltséghatékonysaga folyamatosan
javul, 2020-ra a fejlett orszagokban a piac mintegy
otodét uralja a ,zold energia”, vilagszinten csaknem
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4. abra

A gaz-import a teljes energiafogyasztas

egyre novekvé hanyadat fedezi

10 szazalék a részesedése. A fejl6dés itt azonban
megall. A technolégia, amely eddig lehet6vé tette a
megujuldé energiaforrasok felhasznalasanak fejlédé-
sét, elért egy olyan mérethatart, ahol a tovabbi fej-
lesztés jelentds koltségnovekedéssel jarna. Azok a
kdzosségek, amelyek tAmogattdk néhany szélerémda
felallitasat, elutasitjak, hogy tobb
ezer m(ikddjon kozvetlen kérnye-
zetiikben, igy egyre tavolabbi
helyszinekre szorul az energia-ki-
termelés. Tovabbra is a fejl6dés
Utjdban allnak az igy elGallitott
elektromos aram tarolasanak ne-
hézségei, valamint az OECD or-
szagaiban a kereslet stagnalasa.
2010-t61 a fejl6d6 orszagokban,
kilénosen Indidban és Kindban a
szélerdm(ivek szama megnd, bar itt hagyomanyos
energiaforrasokon tdl a vizi és a nuklearis energia is
a piac fontos szereplgje.

VALTOZASOK 2025-TOL

A korméanyzatoknak komoly dilemmaval kell szem-
benézniiik, ugyanis mostansdg még igen nehéz
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lenne megjosolni, hogy milyen

energiaforras lesz meghatarozé a

jov6ben. Az energiaellatas rend-

szere olyan dsszetett, hogy egyik

eréforrasrol és a hozza kapcsolo-

do technoldgiarél sem lehet biz-

tosan elmondani, hogy uralni fog-

ja a piacot. 2040-t6l azonban az

olaj sziikdssé valasa valtozasokat

hoz majd. A biotechnoldgia fejl6-

désének koszdnhetéen viszony-

lag zokkenémentes atmenet var-

hat6, amikor az olajszarmazékok

helyét a folyékony bio-lizem-

anyag fogja atvenni a kozlekedés

legfontosabb energiaforrasaként.

A kordbban er6miveket ellaté

bio-izemanyag termelés fokoza-

tosan attér a kozlekedés igényei-

nek kielégitésére. A 2025-ben a

jelenleg stagnalé napenergia-fel-

hasznélas els6sorban a technolo-

giai haladasnak készonhetéen Uj-

bdl fejlédésnek indul, igy 2050-re

a megujuld energiaforrasok szol-

galtatjak a vilag energiatermelésének harmadat, no-

vekedés pedig szinte kizarélag ebben a szektorban
véarhato.

A ,Hagyomanyos dinamizmus” térténetében tehat

a valtozasok hajtoereje a szlikdsség, a tarsadalmi el-

varasok elmozdulasa a fokozott kdrnyezetvédelem

A 2025-ben a jelenleg stagnalé napenergia-felhasz-
nalas elsésorban a technolégiai haladasnak készon-
hetéen Ujbél fejlédésnek indul, igy 2050-re a megujuld
energiaforrasok szolgaltatjak a vilag energiatermelés-
ének harmadat, névekedés pedig szinte kizarélag eb-
ben a szektorban varhaté.”

felé, valamint a meglévé és Uj energiaforrasok kozt
kialakuld piaci versenyhelyzet. A fejl6dés Utjai elke-
rilték a jelentds ugrasokat, ehelyett a folyamatos
evollcio jellemzi a valtozasok utemét. A kovetkezd
fejezetben arrdl a lehet8ségrél lesz sz6, amikor az (j
er6forras, nevezetesen a lizemanyagcellas technolo-
gia mégis forradalmi valtozasokat idéz elé a gazda-
sagban. (5. abra)



5. abra

Az energiaforrasok felhasznalasanak atalakulasa

A JOVO SZELLEME

A huszadik szazad elején egy Uj tipusu eréforras és
a hozza tartoz6 izemanyag atalakitotta a kozleke-
dést és ezen keresztil az egész gazdasag makodeé-
sét. A forradalom kezdetén az lizemanyagot haztar-
tasi boltokban, kannakban arultak, 6nallo értékesi-
tése nem volt. A kereslet valtozasa késébb megte-
remtette az Uzemanyag-kereske-
delem és terjesztés globalis Utvo-
nalait és iparagat. Ma ugy véljik,
hogy a mobilitds, amelyet a bels6
€gésl motor megteremtett, kulcs-
fontossaglt szabadsagunk és
kényelemink, valamint a gazda-
sag egésze szempontjabol.

Az autlipar tisztdban van az-
zal, hogy az uzemanyagcellas
motor megfelel a mai kor kdvetel-
ményeinek. Mérete, teljesitménye, koltségei, vala-
mint gyakorlatilag karosanyag-kibocsatas nélkuli
mikodése alkalmassa teszik arra, hogy a kozleke-
dés erGforrasava valjon, kiszoritva a belsd égésl
motort jelenlegi helyér6l. Szamos autégyartd, tob-
bek kdzt a Daimler-Chrysler és a Honda mar készi-

tett, és - szlk korben ugyan, de -
forgalmaz is (zemanyagcellas
meghajtasu jarmiveket. A tech-
nolodgia, barmilyen meglepé,
1839 6ta létezik, feltalaldja akkor
a gb6zgéppel szandékozott ver-
senyre kelni, kevés sikerrel. Az
1980-as évek ota fokozott figyel-
met és raforditast kap az Uj er6-
forras fejlesztése. Az autdipar
mellett hordozhatd elektronikai
eszkdzok &aramforrdsaként is al-
kalmazhaté6 az Uzemanyagcella,
az NEC két éven belil, a Toshiba
2004-ben tervezi piacra dobni
els6 Uzemanyagcellas note-
bookjat. A legnagyobb akadaly
az lzemanyag terjesztési haléza-
tanak kiépitése. A methanollal és
a hidrogénnel valé kereskedelem
egyelére nem &ll érdekében az
Uzemanyag-forgalmaz6 nagyval-
lalatoknak. A bels6égésii motor
elterjedésének kezdeteihez ha-
sonlban meg fog jelenni az
Uzemanyagcellas motorok kannas kiszerelési
Uzemanyaga. A methanol-kereskedelem kezdemé-
nyez@iaz autégyartok lesznek, akik igy képesek

onallé,az Uzemanyag-forgalmazoktol fliggetlen

utat teremteni a technoldgia terjedésének. EbbdI
természetesen a kordbban emlitett notebookok és
Uj mobiltelefonok gyartdi is profitalni fognak, ami
tovabb serkenti a fejl6dést. Hamarosan a szuper-

Az autoipar tisztdban van azzal, hogy az Uzemanyag-
cellas motor megfelel a mai kor kdvetelményeinek.
Mérete, teljesitménye, koltségei, valamint gyakorlatilag
kadrosanyag-kibocsatas nélkili mikodése alkalmassa
teszik arra, hogy a kozlekedés er6forrasava valjon, Ki-
szoritva a bels6 égésli motort jelenlegi helyérél.”

marketekben vagy akar automatakbdl is be lehet
majd szerezni az Uj izemanyagot. Kiléndsen ked-
vezd lehet6séget teremt ez azokban az orszagok-
ban, ahol jelenleg nincsen fejlett tzemanyag-ter-
jesztési infrastruktira. S6t, az Uzemanyagcellas
auté a lakéhaz er6forrasaként is szolgalhat, az

M&M-MIX 65



aramfejlesztés melléktermékekeént keletkez6 hé pe-
dig szintén hasznosithato.

2025-re az OECD orszagaiban a gépjarm(ivek ne-
gyede Ulzemanyagcellas kivitel(i, az () értékesités(
autok fele, globalisan pedig negyede hordozza ezt a
technoldgiat. A gazkitermelés (amely az Gizemanyag
alapjaul szolgal) mintegy 5 szazalékos bdvitése fede-
zi az Uzemanyag-keresletet. Kina ezidétajt szembe-
sil azzal, hogy hatalmas és ndvekvd méretl gépjar-
miparkja altal elfogadhatatlan mértékben fiigg az

,2025 utan az uzemanyagcellds erdéforrasok felhasz-

el6allitott 0,3 milliard tonna szén 2050-re 2,3 milliard
tonnara ng, azonban ezutan nem sokkal megall a ki-
bocsatas fokozédasa. 2030 tajan a kereslet indokolt-
ta teszi, hogy Uj modszerekkel allitsanak el6 hidro-
gént, erre a célra nuklearis erémiveket és megujuld
energiaforrdsokat fognak munkaba Aallitani, igy ez
utébbi gyors fejlédésnek indulhat. A hidrogént a gaz-
vezetékek szdllitjdk, amig a kereslet 6nallé hidro-
gén-halozat kiépitését nem indokolja, ami egyuttal a
hidrogén-infrastruktdra évtizedekig tartd fejlédésé-
nek kezdetét jelenti.

KOVETKEZTETESEK

nalasi teruletei, igy a hidrogén iranti kereslet tovabb

bévul.

olajimporttél. A vildg hidrogénkereslete novekszik,
Kina pedig képes lesz az orszagban taldlhaté szén-
forrasait hidrogén el6éllitdsara hasznélni, szénex-
portjat igy hidrogénexport valthatja fel, energia és
kozlekedés rendszere fokozatosan attér a hidrogén
hasznélatara.

Az (j technoldgia teremtette lehetségek igy joval
azel6tt az olajkereslet csokkenését okozzak, miel6tt
az szlkossé valna. Az olaj ara addig fog csokkenni,
hogy néhany fejl6dd orszag flités és energiatermelés
céljara kezdi el alkalmazni, azon-
ban ez messze nem kompenzalja
a kozlekedés atalakulasabdl faka-
do keresletcstkkenést. A meguju-
I6 energiaforrasok kiaknazasa fo-
lyamatos, de kevésbé latvanyos
fejlédést mutat 2025-ig, ugyanis
szamos alkalmazéasi terlileten,
ahol példaul a napenergia felhasz-
nalasa eddig j6 vélasztas volt, az Gzemanyagcella
jobb megoldast fog nyujtani. A szazad elején a kor-
manyzatok tamogatjak a megujulé energiaforrasok
felhasznalasat, de az arversenyben alulmaradnak a
hagyomanyos forrdsokkal szemben, kilénésen az
eurdpai piacokon, ahol az energiakeresletet kielégiti
az erémiivek kapacitasa.

UJ INFRASTRUKTURA

2025 utan az Uzemanyagcellas er6forrasok felhasz-
nalasi teriletei, igy a hidrogén iranti kereslet tovabb
bévil. A hidrogén el6éllitdsa olajbol, készénbdl és
gazbdl, szénelvonas utjan torténik. A 2025-ben igy

66 Marketing & Menedzsment 2003/6.

A két forgatdékonyv eltérd utakat

tar fel egy fenntarthaté energia-

rendszer kialakulasa felé. A két Gt
2050 utan taldlkozhat, mindkett6 elvezethet a hidro-
gén, mint preferalt energiahordoz6 hasznalatahoz.
Egy olyan energiagazdasag, amelyben a fosszilis ti-
zel6anyagok egyre jelentéktelenebb szerepet jatsza-
nak, egyel6re elég tavol van. Még ha tébb mint félév-
szézadra tekintiink is el6re, a fosszilis tiizelanyagok
energiaforrasként tovabbra is meghatarozé szerepet
jatszanak majd, a teljes attérés megujulé energiafor-
rasokra ezen az id6tavon nem valoszind, ezért a
fosszilis korszak meghosszabbitasanak lehetdségeit

A két forgatékonyv eltérd utakat tar fel egy fenntartha-
té energiarendszer kialakulasa felé. A két at 2050 utan
talalkozhat, mindkett6 elvezethet a hidrogén, mint pre-
feralt energiahordoz6 hasznalatdhoz.”

keressiik. Ennek megfelel6en egyre fontosabba valik
a foldgaz, ami mindkét forgatokényv szerint kulcs-
szerepet jatszik az elkdvetkez8 husz évben. Az olaj-
piac mikddését jelentésen at fogja formalni a kozle-
kedésben hasznalt (jj energiaforrasok elterjedése. A
valtozasok a jelenlegihez képest decentralizalt és
sokrétl energiagazdasag kialakulasahoz vezetnek. A
forgatékdnyvekben vazolt atallas az egyik véges
fosszilis energiahordozordl a masikra azonban csu-
pan atmeneti megoldast jelent a fenntarthatd ener-
giaellatas felé vezet6 aton.

A szerz6 a Prébaké Kommunikacié6 munkatarsa



A hazai radiés szakma megbizasabél
a Szonda Ipsos kutatéintézet 2003.
Juaniusaban felmérést készitett

a magyarorszagi radiés piacrol.

A cég szakemberei a radio6-

és teievizioreklamok hatékonysagat
elemezték, kulén figyelmet
forditottak a koltségtényez6k
szerepére, kitértek a vizualitas
hianyanak probléméajara

és vizsgaltdk a hattérradiézas
hatdsait. A kutatécég atfogd
tanulmanyban publikalta a kutatasi
eredményeket. Folydiratunkban
harom egymast kovetd§ szamban
tesszilk kézé az anyag legfontosabb
eredményeit. Jelen lapszamunkban
a masodik rész olvashato.

Perjés Tamas

T A 77

»lgen! Radid!

Radidpiaci kutatas a magyar radidos szakma
megbizasabal Il

OSSZEFOGLALO

A radi6- kontra tévéreklamok hatékonysaga

Egy radioszpot atlagos visszaidézési (recall) értéke 55 szazalék,
ugyanez a mutatd a televizid esetében 67 szazalék. Ezek alapjan lat-
hat6, hogy egy atlagos radids szpot hatékonysaga 82 szazaléka egy
atlagos televiziéhirdetésnek. Figyelemre méltd6 eredmény, kilondsen,
ha belegondolunk abba, hogy mennyivel olcsébb a radids reklam. Va-
gyis, a koltséghatékonysag szempontjabol a radio feltétleniil verseny-
képes.

Amennyiben azokat a kampanyokat vizsgaljuk, amelyek egyarant
futottak a televizidban és a radidban is, akkor az allapithatdé meg, hogy
kizarolag a hangzoanyag bejatszasa soran kapott atlagos recall érté-
ke 61 szazalék, mig a hangzé- és videoanyag egyiittes bejatszasa al-
kalméaval mért recall atlagos értéke 67 szazalék volt. Azaz a csak hal-
las utani felidézés a kép- és hanganyag felismerésnek a 91 szazalékat
hozza.

A csak radiéban futott hirdetések atlagos felidézése 50 szazalék, mig
a csak televiziéban futott szpotoké 67 szazalék. Azaz egy csak radio-
ban szerepld hirdetés 75 szazalékat hozza egy, csak atelevizidban veti-
tett szpotnak, ami az artényezét is figyelembe véve kifejezetten jonak
mindsithetd.

A kapott eredmények megfelelnek a nemzetkozi tapasztalatoknak,
amelyek hasonld, 70-80 szazalék korili hatékonysagi mutatokrol szol-
nak.

A koltség is a hatékonysag része

Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitiink el egy televizids
és radids kampanyt, akkor a radidés kampany a hagyomanyos kam-
panymutatok (reach%, OTS, OTH) kedvez8bb eredményeket produkal,
negyedannyi aron. A teljes hatékonysag a visszaidézési (recall-érték)
és koltséghatékonysagbol hatarozhaté meg, az Un. Recall-To-Cost
(RTC) mutaté alapjan. Mivel a radié recall-értéke 82 szazaléka a televizi-
Onak, amde az ara csupan 25 szézaléka a tévéének, ezért a radidban
valo hirdetés haromszor (pontosan 3,2-szer) hatékonyabb. (Televizid
RTC: 0,67, radio: 2,2).
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A Kilénb6z6 tipusi médiumokban torténd
reklamozas zavar6 hatasa

A reklamok hatékonysaganak alakulasat nagymér-
tékben befolyasolja az, hogy az egyes médiatipusok
esetében hogyan alakul a reklamok zavaré hatasa-
nak megitélése. A mostani kutatds soran kapott
eredmények kisértetiesen megegyeznek a Magyar
Reklam Szovetség altal 1999-ban végzett kutatas
adataival. A teieviziomUsort megszakité reklamok, il-
letve a két tévémlisor kozotti rek-
lamok a legzavarGbbak. (100-as
skalan a tévémdisort megszakitd
reklamok zavard értéke: 80, a két
mlisor kozotti  reklamoké: 48
pont). A radié reklamok zavar6 ha-
tasa ennél Iényegesen alacso-
nyabb (23 pont).

Ezek az értékek is részben ma-
gyarazhatjak azt, hogy a radio és televizié hirdetések
recall értékei miért allhatnak olyan kdzel egymashoz.

A vizualitds hianya

A kutatas eredményei szerint a képi vilag hianya ko-
zel sem jelent akkora hatranyt, mint azt jelenleg so-
kan gondoljak. Radiés hirdetést hallgatva a megkér-
dezetteknek &atlagosan 77 szazaléka tudott valami-
lyen képet felidézni magaban a szpotok hallgatasa
soran, 33 szazalék pedig olyan képet latott maga
elétt, ami hirdetésnek legaldbb egy kulcselemét is
feldlelte.

A 77 szézalékos érték szinte hajszalra megegyezik
az USA-ban 10 évvel ezeltt végzett hasonlo kutatas
eredményével, ahol is azt kaptak, hogy a megkérde-
zettek 75 szazaléka volt képes valamilyen kép felidé-
zésére a radidhirdetés nyoman.

A nagyvarosokban (Budapest és megyeszékhe-
lyek) élék, a diplomaval rendelkezék és a 30 évnél fi-
atalabbak korében még magasabb azoknak az ara-
nya, akik olyan képet tudnak felidézni, amelyben leg-
alabb egy hirdetési kulcselem is szerepel (37-39-39
szazalék).

A hattérradiozéas

A masik f§ ellenérv a radidéval szemben az, hogy csak
hattérként szél, ezért nem is lehet hatékony hirdetési
feldlet. (Mint lattuk, mar a tdmogatott recall vizsgalat is
bizonyitotta, hogy ez nem allja meg a helyét).

A vilaghirG Ironing Board Study (,Vasalédeszka
felmérés”) nyoman végzett, azt némileg moddositd
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kutatas eredményeképpen kiderilt, hogy a megkér-
dezettek atlagosan 27 szazalékos rovidtava, spontan
hirdetésfelidézéssel bimak. A kapott érték nagyon
hasonlé az Ironing Board Study 21 szazalékos ered-
ményéhez. A spontan és a tAmogatott recall értékek
egylttes értéke 54 szazalék.

A kutatasba bevont személyek kéziil egyesek fizi-
kai (vasalas), mig masok szellemi (olvasas) tevé-
kenységet végeztek (ez volt a f6 valtoztatds a csak
vasalast alkalmazd Ironing Board Studyhoz képest).

~Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitiink
el egy televizios és radios kampanyt, akkor a radiés
kampany a hagyomanyos kampanymutaték (reach%,
OTS, OTH) kedvez6bb eredményeket produkal, ne-
gyedannyi aron.”

A két kiilbnbdz6 tevékenységet (vasalas és olvasas)
végz8 emberek hirdetés felidézésében tartunk fel ki-
[bnbségeket: a vasalast (fizikai munka) végz6 sze-
mélyek dssz-recall mutatdja 59, mig az olvasést vég-
z6ké (szellemi tevékenység) 50 szazalék volt.

RESZLETES KUTATASI EREDMENYEK
A kutatads hattere

Hirdet6k és lgynodkségek a vildg szamos pontjan -
Magyarorszagon pedig kilondsen - gyakran teszik
fel a kutatas cimében megfogalmazott kérdést: Mi-
ért a radio?. A piaci szerepl6k olyan vélt, Magyaror-
szagon empirikusan soha sem bizonyitott konszen-
zualis tudasra, hipotézisekre épitve vetik el a radiot
hirdetési feliletként, melyek a nemzetkdzi kutatasi
tapasztalatok alapjan nem feltétlenil alljdk meg a
helyiket.

Ezek a kedvezétlen tendenciak vezettek el odaig,
hogy a radidk részesedése Magyarorszagon a rek-
lamtortabdl 5 szazalék ala csokkent, ami nemcsak
hogy a legalacsonyabbak kozé tartozik a vilagban,
de a korabbi magyar hagyomanyokhoz képest (7-8
szazalék) is minden id6k legalacsonyabb szintjét
érte el.

Mindezek arra sarkalltdk a radidkat, hogy tegyéek
félre a piaci versenyb@l fakadd nézeteltéréseiket, és
egységesen lépjenek fel a radié presztizsének nove-
lése érdekében. Ez az 6sszefogas feldleli a teljes ra-
didpiacot: a vezetd két kereskedelmi orszagos csa-
tornat (Danubius és Slager Radid), a kdzszolgalati



Magyar Radiot, a helyi hal6zatokkal rendelkez6 ado-

kat (Juventus és Radioéi), valamint a févarosi (Buda-

pest Radio, InfoRadi6, Klubradio, Radiocafe, Radio

DEEJAY, Roxy) és vidéki helyi allomasokat is, akik

nevében a Helyi Radiok Orszagos Egyesiilete vett

részt a kutatas kialakitasaban és finanszirozasaban.

A radiok felkérésére Magyarorszag vezet6 média-
kutatd cége, a Szonda Ipsos Média-, Vélemény- és
Piackutatd Intézet egy olyan atfogé kutatasi tervet
dolgozott ki, mely a maga komplexitasaban - tudo-
masunk szerint - nemcsak hazankban, hanem a vi-
lagban is egyedilallénak tekinthetd.

A kutatds el6készitése soran els6ként azt kellett
definidlni, hogy mik azok a negativ vélemények,
amelyek miatt az tigyndkségek és a hirdet6k elutasit-
jak a radiot. Ezeket harom pontban foglaltuk dssze:
1. avizualitas hianya;

2. a hattérradiozas kérdése;

3. mindezek kovetkeztében a kozvélekedés szerint a
radi6 nem hatékony hirdetési felilet, kilondsen
nem az, ha dsszehasonlitjuk a televizidval.
Mindezek a problémak nem voltak ismeretlenek

szamunkra, a nemzetkdzi szakirodalom és kutata-
sok alapjan tobb jelentds, hasonlé vizsgalatot tanul-
manyoztunk at, miel6tt belekezdtiink a magyar pro-
jektbe. Ezek ismeretében dolgoztuk ki a javasolt ku-
tatasi tervet és metodoldgiat, mely otvozte a nem-
zetkOzi tapasztalatokat és a magyar sajatossagokat,
kreativitast.

A héarom jol elkulonithetd kérdéskdrnek megfelels-
en harom 6nallé kutatast végeztiink, melyek eredmé-
nyei azonban szorosan dsszefligg-
nek egymassal, s ez indokolja azt,
hogy egyiitt elemezziik 6ket. A ku-
tatasi jelentés kovetkez§ fejezetei-
ben (Amelyeket a folydirat harom
egymast kovet6 szamaban koz-
link - A szerk.) részletesen bemu-
tatjuk a harom problémakart feléle-
16 kutatdsok modszertanat és meg-
allapitasait.

A HATTERRADIOZAS

Modszertan

A radiéval szemben hangoztatott masik f6 ellenérv
az, hogy hattérmifaj (a vizualitas hianyaval kapcso-
latos elsd ellenérvet el6z6 szamunkban elemeztik. -

A szerk.), s ez - akéarcsak a vizualitas hianya eseté-
ben - olyan fokon befolyasolja az észlelést, hogy a

radio Uzenetatvivé képessége kétséges. Miel6tt rész-
letesen bemutatnank e targykor modszertani megko-
zelitését, kitéréként megemlitenénk, hogy a televizio
esetében nem vetddik fel a hattér-televiziozas kérdé-
se, holott a Nemzeti Médiaanalizis id6mérlege és a
mUszeres mérés adatainak dsszevetése soran azt ta-
pasztalhatjuk, hogy a szabadidére forditott id§ szinte
szaz szazalékban megegyezik a televizié nézés id6-
tartamaval.

Visszatérve a radidhoz, nagy szakmai kihivéas volt,
hogy olyan szituaciét alakitsunk ki, mely a hattér-ra-
diézast volt hivatva modellezni. Nemzetkozileg mar
tobb ilyen jellegli projektet végeztek el, igy ezeket te-
kintettik kiindulasi alapnak.

Az irdnyadd kutatds az el6szor 1980-ban, majd
1996-ban elvégzett 'lIroning Board Study’ volt, mely-
nek keretében vasalésra kérték fel a kutatasban részt
vevl személyeket.

A masik alap az un. Jigshow projekt volt 1981-bdl,
melynek soran a résztvevok puzzle-t raktak ki. Mind-
két kutatas ugyanazon az elven alapult: a résztvevok
nem ismerték a kutatas valédi céljat: nem tudtak azt,
hogy a kutatok nem arra voltak kivancsiak, miként
oldjak meg a feladatokat, hanem arra hogy a feladat-
végzés kozben elhangzott radiém(isorbdl vissza tud-
nak-e idézni valamilyen hirdetést.

Bar kiindulasi alapnak az ’'lroning Board Study’-t
tekinttettiik, de tébb ponton is médositottuk azt. A
legfontosabb valtoztatas az volt, hogy a kutatdsban
résztvevok egyik fele vasalt csak, mig a részt vevok
masik felének magazinokat adtunk olvasgatni (n6k-

LA radidk részesedése Magyarorszagon a reklamtorta-
b6l 5 szazalék ala csdkkent, ami nemcsak hogy a leg-
alacsonyabbak kozé tartozik a vilagban, de a korabbi
magyar hagyomanyokhoz képest (7-8 szazalék) is
minden id6k legalacsonyabb szintjét érte el.”

nek n6i, mig a férfiaknak férfi magazinokat). Ezektdl
a személyektdl azt kértiik, hogy lapozgasséak at eze-
ket a lapokat, és a teszt végén mondjak meg azt,
hogy melyik tetszett nekik a leginkabb, melyik elégi-
tette ki leginkabb igényeiket.

A vasal6 személyeket arra kértiik, hogy alaposan
gy6z6djenek meg a ruhdk anyagardl, hordhatésa-
gardl, minéségérdl, mert a kutatas végén erre vo-
natkozéan fognak kérdéseket feltenni kérdezdbiz-
tosaink. igy két jellemz6 radiéhallgatasi szituaciot
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modelleztiink. Egyrészt egy fizikai, szinte semmi-
lyen szellemi er6kifejtést nem igényl6 tevékenysé-
get (vasalas), illetve egy gondolkodast és némi szel-
lemi befektetést igényl6 tevékenységet (olvasga-
tas).

Arra hivatkozva, hogy a résztvevok a teszt soran
ne unatkozzanak és kellemesebben teljen az id6, be-
kapcsoltuk a radiét. Valéjaban ez egy el6re elkészi-
tett, CD-re kiirt radiomdsor volt, amely pontosan
olyan hosszu volt, mint maga a teszt (15 perc). Az
eldre felvett radiom(isort kétszer szakitottuk meg rek-
lamblokkal (egyszer az elején, egyszer pedig a vé-
gén). Mindkét blokkban 6-6 hirdetés szerepelt.
Mindegyik olyan hirdetés volt, amely a teszt elétti he-
tekben futott. A radidomUsor kézepén kdzbeékeltiink
egy PR riportot is (Pannon GSM), igy ennek a mlifaj-

LA résztvevbk nem ismerték a kutatds valddi céljat:

A kutatas korulményei

A kutatasok helyszineill a varoskézpontokban elhe-
lyezked6 széllodakat valasztottunk ki. (Budapest:
Hotel Astoria, Gydr: Hotel Raba, Debrecen: Hotel
Civis). A beszervez§ kérdez6k a kvétanak megfeleld
személyeket felkisérték a teszt helyszinére, ahol
meghatéroztuk azt, hogy kinek kell vasalnia, illetve
olvasgatnia. A feladat kezdetekor pedig elinditottuk a
radiomdsort. Az adatfelvétel Budapesten junius
25-26-an, Gy6rben jalius 1-én, Debrecenben pedig
julius 2-an zajlott.

A teszten egyszerre legfeljebb 12 f6 vehetett részt
(6 6 vasalo, illetve 6 f6 olvaso).

A kutatas soran 6t zsak ruhat (kb.70 kil6) hasznal-
tunk. Ezeket a vasalas utolso helyszinén Debrecen-
ben, karitativ célokra, a Debreceni
Szeretetszolgalatnak adomanyoz-
tuk.

nem tudtak azt, hogy a kutaték nem arra voltak kivan-

csiak, miként oldjak meg a feladatokat, hanem arra
hogy a feladatvégzés kdézben elhangzott radiémd(sor-
bol vissza tudnak-e idézni valamilyen hirdetést.”

nak a hatasat is médunkban &llt vizsgalni, mégpedig
ugy, hogy az elvileg azonos ismertséggel rendelkez6
Westel recall eredményét dsszevethettilk a Pannon
GSM-ével. (Tehat a Westel sima szpotként szerepelt
csak, mig a Pannon GSM a szpoton kivil PR riport
formajaban is hallhat6 volt.) A két blokkban a hirde-
tések sorrendjét rotaltuk. A teszt végen rovid kérdé-
seket tettlink fel a magazinokkal, illetve a ruhakkal és
a vasalassal kapcsolatosan, majd vizsgéltuk a spon-
tan és tAmogatott recall-t.

A minta

A kutatasba 300, 15-59 éves személyt vontunk be.
A kutatast harom varosban: Budapesten, Gy6rben
és Debrecenben bonyolitottuk le. Mindegyik varos-
ban 100-100 f6 vett részt a teszteken. A résztvevo-
ket meghatarozott kvotaszempontok (életkor, nem,
a radidhallgatas intenzitdsa) szerint valasztottuk Kki.
A kutatas helyszinei a varosok forgalmas pontjain
voltak, a kérdez6k leszdlitottak a megkérdezetteket,
akiknek elmondtak azt, hogy milyen feladat végre-
hajtasara kérjuk 6ket (tehat ekkor még nem tudtak,
hogy vasalni vagy olvasni fognak). A kisérletben
valo részvételiiket 500 Ft-os vasarlasi utalvannyal
honoraltuk.

70  Marketing & Menedzsment 2003/6.

A kérdéiv

A kérdbiv tikrozte a kutatas cél-
jat, igy a kérddiv els6 két kérdése
az Un. alkérdéseket tartalmazta,
melyek a vasalasra és a ruhakra,
illetve a magazinokra vonatkoztak. A harmadik kér-
désben firtattuk a spontan, mig a negyedikben a ta-
mogatott hirdetés-recallt.

A héttérradidzasi-teszt soran vizsgalt szpotok a
kdvetkez6k voltak:
» Tesco
» Ford
* Westel
e Suzuki Ignis
+ Kika
e Pannon GSM (PR riport is)

KUTATASI EREDMENYEK
Tamogatott felidézés

A teljes recall Ugy adhatd meg, ha a spontan mellett
a tamogatott felidézést is figyelembe vesszik. A ta-
mogatott recall esetében azok koézil, akik nem tud-
tak dnmaguktdl felidézni a Tesco hirdetését, a rakér-
dezés utadn 26%-nyian nyilatkoztak agy, hogy emlé-
keztek a hirdetésre. Ugyanezek az értékek a tobb
brand esetében: Ford: 23%, Westel: 27%, Suzuki:
34%, Kika: 22%, Pannon GSM: 27%.

Amennyiben a tamogatott és spontan hirdetése-
ket 0sszeadjuk akkor az jelenthet6 ki, hogy atlago-



san a hirdetések recall-ja 54%. Te-
hat levonhat6 az a kovetkeztetés,
hogy a hattérradiézas soran atla-
gosan az elhangzott hirdetések-
nek tdbb, mint fele 6rzédik meg.

Az Osszesitett recall esetében
mar lényegesen nagyobb kulénb-
ség mutathato ki az ,0lvasok” és a
.vasalok” kdzoétt. Mig az ,olvasék”
felidézési atlagértéke 50%, addig
ez a vasalast végz6k esetében
59%. Vagyis beigazolddni latszik
az a kiinduld hipotézis, hogy a
nem szellemi tevékenység esetén
(vasalas) jobban tudnak a meg-
kérdezettek a kulvilag ingereire
koncentralni, bar ismételten hang-
sulyozzuk, hogy ennek megerési-
téséhez tovabbi vizsgalatokra len-
ne szilkkség. (1. abra)

1 é&bra

Az egyes hirdetések részletes eredményei

A kovetkezBkben részletesen mellékeljik az egyes
elhangzott hirdetések spontan és tamogatott felidé-
zését a teljes mintaban, illetleg a ,vasalok” és az
,olvasok” korében is.

Az adatsor részletesen ravilagit az el6z6ekben le-
irtakra, vagyis arra, hogy a ,vasaldk” felidézése mi-
lyen aranyban mulja felil az ,olvasok”-ét.

A spontan felidézés esetében kilénb6z8 statiszti-
kai bontévaltozék mentén (életkor, vagyoni helyzet)
statisztikailag jelentds véaltozast nem tudtunk kimu-
tatni, kivéve a Kikat, amelyet spontan médon a fels6
jovedelmi harmadba tartozok 26 szazaléka emlitet-
te, szemben a teljes minta 9 szazalékaval. Ebbdl
arra a kovetkeztethetiink, hogy a radidhallgatas so-
ran olyan ,készenléti” allapotban vagyunk, ami ké-
pesé tesz arra, hogy a szamunkra relevans informa-
ci6 esetén aktivizaljuk figyelmiinket. Miutan a Kika,
mint lakberendezési aruhaz, csak a jobb madduiak
szamara lehet érdekes, ezért érthetd, hogy az 6
spontan recall mutatojuk miért haladhatja meg a tel-
jes népességét.

A tamogatott recall esetében a Westelnél talaltunk
Osszefiiggést, a 40 évnél id6sebbek esetében 47
szazalék volt a tAmogatott felidézés. Miutdn - nem
szignifikansan - a spontan felidézésik is magasabb,
ezért az allapithatd meg, hogy a Westelre a kézépko-
riak jobban vissza tudtak emlékezni, mint a fiatalab-
bak. Ez azért is érdekes jelenség, mert ugyanez

Forrds: Szonda Ipsos

Teljes recall
A hat reklam éatlaga

mondhato el a Pannon GSM-rdl is (40 év felett a ta-
mogatott felidézés: 56 szazalék), vagyis a mobilszol-
galtatok hirdetéseit - legalabb is rovid tavon - a 40
feletti személyek nagyobb mértékben tudték vissza-
idézni. Még érdekesebb megvilagitasba keriinek az
értékek, ha azt is figyelembe vessziik, hogy a 30 év
alattiak altalanos spontan visszaidézése (amirél a ta-
nulmanysorozat harmadik részében lesz b&vebben
sz0), meghaladja a teljes mintédét. Ebbdl arra kovet-
keztethetiink, hogy a fiatalok észlelési, figyelmi inger-
kiisz6be magasabb volt a teszt soran, azaz kevésbé
ragadtak meg bennik a hirdetések. Kérdés az, hogy
ez egy altalanos tulajdonsag, vagy pedig csak ennek
a kutatasnak volt a jellemezéje, ami fakadhatott pél-
daul a specialis feladatvégzéshdl (vasalas és olva-
sas) is. Ennek kideritéséhez tovabbi kutatasok elvég-
zése lenne indokolt.

Annyi eltérés azonban van a Pannon GSM és a
Westel koz6tt, hogy a spontan felidézésben az
egyes korcsoportok értékei megegyeznek. Nagy
kérdés az, hogy a tdmogatott recallban kimutatott
valtozas a markaimidzsnek, a kreativnak, és/vagy a
Pannon GSM PR riportjdnak kdszonhet6-e. Ezt tel-
jes bizonyossaggal ezekbdl az adatokbdl megvala-
szolni nem lehet. Ugyanakkor a radios és televiziés
szpotok vizsgalatara fokuszald kutatasban (melyr6l
a harmadik fejezetben lesz szd) azt kaptuk, hogy a
Westel és Pannon GSM spontan recall értéke azo-
nos, igy mar csak a kreativ, illetve a PR riport hatasa
jéhet széba.
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2. abra
Teljes recall -

olvasék (spontan és tdmogatott)

A hat reklam atlaga

Forrds: Szonda Ipsos

ZARSZO

T6bb éves lemaradéast volt hivatva behozni ez a kuta-
tas. Egy héten belll harom olyan projektet folytat-
tunk le, amelyeket 6nmagukban is szisztematikusan,
évek oOta vizsgalnak Nyugat-Eurépaban és a tenge-

rentdlon.

Ebbdl fakadéan ez a kutatads csak elsd Iépésnek
tekinthet6 azon az Uton, mely arra keresi a vélaszt,
hogy miként is m(ikodik, illetve fejti ki hatasat a mé-
dia. Napjainkban, amikor minden korabbinal na-
gyobb a reklamzaj, Ujabb és Ujabb médiatipusok je-

lennek meg (ambient média), ki-
mondottan ez a kérdés valt a mé-
diakutatasok Un. fogyaszto-cent-
rikus iranyzatanak f6 kutatasi te-
riletévé. Hazankban ez az uUttérd
vallalkozas jelentette az els6 lé-
pést ezen az uton. A minél telje-
sebb megismeréshez tovabbi ku-
tatasok szilkségesek, de ugy
gondoljuk, hogy aki elolvasta ezt

a tanulmanyt, az mar valaszt tud

adni a ,Miért a radi6?” kérdésre,

mert:

» egy atlagos radioreklam 82
szazalékat hozza egy atlagos
televizig-reklamnak,

» a mindkét médiatipusban futott
kampéanyok esetén ez a mutatd
91 szé&zalék,

3. abra

+ acsak radidban vs. csak televi-
zibban futd hirdetések eseté-
ben 75 szazalék a radi6 haté-
konysagi értéke,

« ennél is magasabb értékeket
kapunk a fels6fok( végzettseé-
glek korében,

» a radiéban is élnek képi ele-
mek, a 15-59 népesség 77 sza-
zaléka lat maga el6tt vizudlis
elemeket a radidszpotok hall-
gatasa kozben,

e 33 szazalék olyan képet lat
ilyenkor, ami tartalmazza a hir-
detés és/vagy a brand egy
kulcselemét is,

» a diploméasok, a févarosban és
megyeszékhelyen élék, illetve a
30 évnél fiatalabbak esetében

még ennél is magasabb értékékeket talaltunk,

a héttérradiozéas soran a rovidtavu brand-recall at-

lagosan 27, mig a teljes recall (spontan és tdmo-

gatott egyltt) 54 szazalék,

a fizikai tevékenységet végzéknél, illetve a diplo-

masok kdrében még ennél is magasabb értékeket

talaltunk,

kézzelfoghaté adatokat talaltunk arra vonatkozé-

lag, hogy a radidhallgatas soran ,készenléti” alla-

potban zajlik a médiafogyasztas, igy az érdekls-

dést kivaltd informécid esetén intenzivebbé valik a

figyelem, majd ismét visszaall az eredeti szintre.

Teljes recall - vasal6k (spontan és tamogatott)

Forrds: Szonda Ipsos
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1. melléklet

A radiés vs. televiziés szpotok vizsgalatdhoz hasznélt televiziés szpotok listaja.

Spotnév
KISFIU+RANDEVU+ESKUVO+HOSOK TERE

ANGYAL+ ELETBIZTOSITAS

AKTUALIS SZAM+HETI HOROSZKOP
AXER-FOKA /SH.

KOCCINTAS A RENDORNOVEL+1P+10
ELOFIZETES+NOKIA 35101: 17 900 FT
KUTYATAMADAS BUNDARA+HAVI 1% KAMAT
1 EVES GYEREKNEK: DIGITALIS KAMERA

8 EVE TELE A POLC: 3 SUZUKIT NYERHET

CSENGOHANG+2,5+3,7%+HITELB.DIJ FELE

A NAGYVILAG FELFEDEZESE: FONTBAN
CILI+THOMSON: 59 990+MONDOME: 2390
UZLETROL EGYSZERUEN,KOZERTHETOEN
EBEREN ALVO APA+4-FELE

POSTAS+BARAT+PAR+APUKA+GYEREKPALACK

TV-VASARLAS+45 NAPIG KAMATMENTES
BABY-PUSZI+VITAMAX JOKER+ BEE FREE
PAP KISERTESE: KECSKERE CSOKIT?
HELIKOPTER-SZALLITMANY A VARHOZ
KERESZTES ATTILA: 1. HET
SZIVARVANY-VIZESES+ 2 559 900FT-TOL
SPANYOL BIKA7+SZINES A NEPSZABADSAG
NAPEGES+SZUNYOG+CSALANCSIPES+IEG
KREM+SPRAY+DERMGEL
HOKEP+1D+3+1SOR /2
ELOFIZETES+SAGEM MYX5-M: 9 900 FT
DOMINO+OCEAN: KLIMAVAL 3399 000 FT
DAVID: OLASZ ETTEREM-TAPASZTALATA
HERBAL: GYOGYNOVENYES+UVEGHAZ 040

PENZTAROSNO+3ERV+3-SZOR IS MEGERI!
ALOMBA RINGATO ILLAT+1 HET TESZT
LACIKA APUKAJA /SH.

SZAMHUZAS+6,5%: LEKOTOTT BETETRE
BILIARD+HARMAT EGYCSAPASRA /SH.
IRODA+HIPERMARKET+MEGALLO+TANC
IZOMGORCS+KONCENTRACIOZAVAR /SH. /2
31 MASODPERC JEGKORONG+ENEKLES
TESTORI VEDELEM+VIRTUOSE+2 EV

Marka

ELETBIZTOSITAS ALLIANZ
BIZTOSITAS

AVIVA BIZTOSITO

HOLGYVILAG PER.FOLY.

KOMBI INTERNET INF.SZOLG.
SCHLOSSGOLD ALK.MENT. SOR
PANNON GSM PROM. TAVKOZL.
PRIVAT KOLCSON BB HITEL
BEVASARLOKARTYA HITELKARTYA

COOP-UZLETLANC NYER.AKC.
ELELM.UZL.

LAKASHITEL ERSTE HITEL

MASTERCARD BANKKARTYA
TESCO HIPERM.

HASZON MAGAZIN PER.FOLY.
ANDANTE E.APR.SUT.

NESTLE AQUAREL ASV.viz

K&H HITELKARTYA

DOMINO PROM. TAVKOZL.
MILKA TABL.CSOK.

SUZUKI IGNIS SZGK.
SOKATMONDO PROM. TAVKOZL
MAZDA 2 SZGK.
NEPSZABADSAG NAPILAP
FENISTIL BORGY.

LAMISIL BORGY.

VOLTAREN DOLO FAJDALOM
PANNON GSM PROM. TAVKOZL.
VOLKSWAGEN GOLF SZGK.
ARIEL AUTOMAT MOSOSZER

BLEND-A-MED COMPL.7 HERB
FOGKREM

BONUX AUTOMAT MOSOSZER
LENOR OBLITO

TIX TIDE AUTOMAT MOSOSZER
RAIFFEISEN BANK MEGTAK.
ALGOFLEX FAJDALOM
ENDOTELON KERINGES
MAGNE B6 VITAMIN

PANNON GSM TAVKOZL.

TEFAL VASALO

Hirdet6
ALLIANZ HUNGARIA BIZTOSITO RT.

AVIVA ELETBIZTOSITO RT.

AXEL SPRINGER BUDAPEST KFT.
AXELERO RT.

BRAU UNION HUNGARIA KFT.
PANNON GSM

BUDAPEST BANK RT.

CIB BANK RT.
COOP HUNGARY RT.

ERSTE BANK RT.

EUROPAY INTERNATIONAL
GLOBAL TH RT.

HASZON KFT.

IDC HUNGARIA KFT.

KEKKUT ASVANYViz KFT.
KERESKEDELMI ES HITELBANK RT.
WESTEL MOBIL RT.

KRAFT FOODS HUNGARIA KFT.
MAGYAR SUZUKI RT.

MAGYAR TAVKOZLESI RT.
MAZDA MOTORS HUNGARY KFT.
NEPSZABADSAG RT.

NOVARTIS HUNGARIA KFT.
NOVARTIS HUNGARIA KFT.
NOVARTIS HUNGARIA KFT.
PANNON GSM

PORSCHE HUNGARIA KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.

PROCTER & GAMBLE KFT.

PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
RAIFFEISEN BANK RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
PANNON GSM

SEB CSOPORT MO.KFT.
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1. melléklet

A radios vs. televizids szpotok vizsgalatahoz hasznalt televizidés szpotok listaja.

Spotnév
VILAGKORULI UT+ZEWA PLUS+SP.BEAUTY
DOLGOZO NO-BELEMERUL A NYARBA!
JAPAN BOLCSESSEGEK+TOLATOKAMERA
SZORMOK KERESESE+KEK TASKA TARTALMA
MELEGSEG+MINDIG BEUT+NOK: 16 900+3900
FRICIKE+VARHATO FONYEREMENY
ELEGEDETLEN ANYOS+MWMWV.AVENSIS.HU
VIZESES: MATCH+MEDIA MARKT

ZAVAROSAN PAKOLO LANY MAMAJA

HARMATFRISS+GALAMBOK+CSALADI SAMPON
TIHANY! VISSZHANGKUTATO+ DIADAL
JEGES-POHAR: 1IM.FT+VISA+V.ELECTRON
NYUSZITOJAS+NOKIA 3650: 59 990 FT
BABY-PUSZI+NAPKOZBEN 25 FT-ERT

COOL MODELLEK+AJ.KLIMA+STOPPOS LANY
KACSAKIMELO UTSZELI ETTEREM: 15 EVE

VERA NYARALASA+RANDEVU: 05.17-18+2 EV
SAKK+AJANDEK LEGKONDI: 2 190 000+10%
AKTUALIS SZAM+FENG SHUI MELLEKLET

UJ UTON+MAR 1 990 000 FT-TOL /SH.

2. melléklet

Marka
INTERSPAR NYER.AKC. HIPERM.
CAMPINO EDESSEG
NISSAN PRIMERA SZGK.
KENO SZER.JAT.
WESTEL 900 PROM. TAVKOZL.
LOTTO SZER.JAT.
TOYOTA AVENSIS SZGK.

WESTEND CITY CENTER NYER
UZL.KP.

AMODENT PLUS MINERAL
FOGKREM

BABA TUSFURDO

TIHANY CAMEMBERT SAJT
VISA NYER.AKC. BANKKARTYA
ROCK'N'ROLL PROM. TAVKOZL.
DOMINO PROM. TAVKOZL.
SKODA SZGK.

MC DONALD'S GYORSETK.

RENAULT SZGK.
FIAT PUNTO SZGK.
AZ OTTHON PER, FOLY.

DAEWOO KALOS SZGK.

Hirdet6
SPAR MAGYARORSZAG KFT.
STORCK
SUMMIT MOTORS HUNGARY RT.
SZERENCSEJATEK RT.
WESTEL MOBIL RT.
SZERENCSEJATEK RT.
TOYOTA MOTOR HUNGARY KFT.

TRIGRANIT RT.

UNILEVER MAGYARORSZAG KFT.

UNILEVER MAGYARORSZAG KFT.
VESZPREMTEJ RT.

VISA INTERNATIONAL
VODAFONE AIRTOUCH

WESTEL MOBIL RT.

PORSCHE HUNGARIA KFT.

MC DONALD'S MAGYARORSZAG
KFT.

RENAULT HUNGARIA KFT.
FIAT AUTO MO. KFT.
SANOMA BUDAPEST KIADOI RT.

GM DAEWOO C&E KFT.

A radios vs. televizids szpotok vizsgalatahoz hasznalt radiészpotok listaja.

Hirdetd
Biogal-Teva Pharma.
CBA
Citroen Hungary
Drogerie Markt
Erste Bank
Ford Motor Hungaria
Tesco Global Aruhazak
Haszon Lapkiadd Kft.
Hungexpo Reklamiigynokség
HVB Bank
KIA Motors Hungary Kit.
Matév RL.
Népszabadsag R.
OBl
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Peponen kapszula
CBA nyereményjaték
Citroen C5
DM-akcié

Jelzalog alapu hitel
Ford Transit

Tesco akci6

Haszon magazin
5-0s lottd

HVB lakashitel

KIA

Multipont

Szines a Népszabadsag

matricas akcié

Termék


http://WWW.AVENSIS.HU

2. melléklet

A radios vs. televizios szpotok vizsgalatdhoz hasznalt radidszpotok listaja.

Hirdet6
Michelin Hungéria
Citroen Hungary
Pannon GSM
Porsche Hungéria Kit.
Magyar Suzuki
Hungexpo Reklamiigyntkség
MC Media/Sanoma
OTP
Westel
Nissan
Me Donald's
Pannon GSM
Praktiker
Ford Motor Hungaria
Postabank Rt
V.RAM
Szerencsejaték Rt
Sanoma
Fiat/Starcom
HP
Nutricia Magyarorszag
Kika Lakberendezési Aruhéz
Westel
K&H bank
Reanault
Pannon GSM
CIB Bank
Westel
Sanoma
JET
Porsche Hungaria Kit.
Fiat/Starcom
Westel
UPS
Me Donald's
Daewoo Retall
Axelero
Magyar office
EW
Waldor

Termék
Kleber Assistance
Citroen Xsara
,Készuluink” vagy Nokia 3510
VW Transporter
Suzuki Ignis
6-0s lottd
Story Magazin
Lakastakarékpénztar
A dijcsomag fele lebeszélhetd
Nissan Almera
123 value
Replay vagy Sagem
barkacsaruhaz
Ford Fiesta
személyi kdlcson
1 milli6 Vodafone-el6fizetd
Kend
Otthon Magazin
Fiat Albea
HP nyomtaté
Milli Tejfol
Kika
Domino
betétgyljtés
Nyilt nap
Pannon virag
lakéashitel
melegség
N6k Lapja
Jet benzinkut
Skoda Octavia
Fiat Punto
csok
UPS csomagkuldé szolgalat
szuletésnap
Daewoo Kalos
Axelero szolgaltatas
Magyar office
BIP mosogatészer

Virsli

A szerz6 a Szonda Ipsos kutatasi vezet@je
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Kéaprazatos tarlatvezetés, meg-
ragado id6utazéssal. A kdnyv a ja-
pan Kyoto Costume Institute (KCI)
gazdag ruhagydjteményének a
18. sz4zaddal kezd6d6 részét mu-
tatja be, 500 fényképpel illusztral-
va, s ezzel az eurdpai kultdrtorte-
net egy sajatos metszetét is elénk
tarja. Léattatd erejét, olvasasanak
oromét kellemesen fokozza a Vin-
ce Kiadotél megszokott, igen ma-
gas szinvonall kidllitasa.

.Ma tobb mint tizezer ruha

A divat torténete
a 18-20.szazadban

A Kyoto Costume Institute gydjteménye

Vince KiaddlTaschen,

ket gydjti a 17. szazadtol napjain-
kig terjed6en. Ma tébb mint tiz-
ezer ruha és hulszezer a divattal
kapcsolatos dokumentum alkotja
gyljteményét, és koztik ritka kin-
csek is talalhatok. A KCl nézete
szerint az alsoruhazat kildndsen
sokat elmond a nyugati vilag ol-
tozkodésének torténetérdl, ezért e
ruhanem(k muzedlis anyaganak
jelentds részét teszik ki. A gyfjte-
ményben a 18. szazadot nGi- és

és huszezer a divattal kap-

csolatos dokumentum alkotja gydjteményét, és koztuk
ritka kincsek is taladlhatok. A KCI nézete szerint az also-
ruhazat kilondsen sokat elmond a nyugati vilag 0lt6z-
kodésének torténetérél, ezért e ruhanem(ik muzedlis
anyagéanak jelent6s részét teszik ki.”

A KCI a vildg egyik leggazda-
gabb ruhagy(ijteményét birtokolja,
és modszeresen gyljti a redjuk
vonatkozé dokumentéacios anya-
got is. Ezek tudomanyos igényi
feldolgozasaval igyekszik feltarni
és bemutatni az oltézkddési kultd-
ra alakulasat. Els6sorban a nyu-
gati divata néi oOltozékeket, torté-
nelmi viseleteket, fels6ruhakat, al-
sénem(iket, cip6ket, divatkelléke-

férfirunak egyarant képviselik, a
19. széazadtdl kezdve azonban el-
s@sorban néi ruhak szerepelnek.
Ennek sajatos oka és magyaraza-
ta, hogy - amint a bevezet6 el-
mondja - a KCI véleménye szerint
ez utdbbiak jobban tukrozik egy
adott kor szépségidealjat. A jelen-
kor divatjanak bemutatasandl vi-
laghir(i ruhatervez6k alkotasai so-
rakoznak, koztik tébb japan ter-
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vez@é, akik jellemz8en az 1970-es
években tortek be a divatvilagba.

A divat természetesen az adott
kor szelleméhez, l1égkdréhez is ko-
tédik, azt is tukrozi. A KClI ezért a
ruhdk bemutatdsdban mindig arra
torekszik, hogy az valosaghi le-
gyen, a kort idézve érzékeltesse
azok megjelenését. Ehhez még a
célnak legmegfelel6bb bemutato-
babukat is kifejlesztette.

Ha a koényv pusztan csak végig-
vezetne képekkel és magyaraza-
tokkal e divat- és kultartorténeti
bemutatdn, mér az is kivételes él-
ménnyel és sok ismerettel gazda-
gitand az olvasét. Ad azonban
még egy tovabbi, egészen kilén-
leges tbbbletet is ehhez: szamos
darabnal a széban forgd viselet-
hez valamilyen festmény, iparmd-
vészeti alkotas, grafika, fénykép
is kapcsolodik.

Ha belegondolunk, hogy vajon
miért torekednek sokan arra, hogy
lathatdan, s6t latvanyosan birto-
koljdk a divat mindenkori legfris-
sebb alkotésait - 06ltozkddésben,
kiegészit6kben, hasznalati cikkek-
ben, mindenben, ami tadmpontul
szolgélhat annak kialakitasaban,
hogy masok hogyan itélik meg
Oket -, Ugy avéalasz meglehetésen



egyszerlinek latszik: ezzel is kife-
jezni, megjeleniteni kivanjak mind
masoknak, mind pedig sajat ma-
guknak, hogy a ,jobbak”, s6t le-
het6leg a legjobbak kozé tartoz-
nak.

A divat targyai tehat presztizs-
hordozokként szolgalnak, és a
rendeltetésik, hogy segitsék a bir-
tokosukat kivalni és elvegydilni: ki-
valni az atlagemberek kozil és el-
vegytlni az elitben. A valésagban
a dolog természetesen arnyal-
tabb, hiszen ,elit” is tobbféle le-
het, attél figgéen, hogy ki milyen
beallitottsag alapjan, milyen mér-
cével mér.

Valgjaban miben ragadhat6
meg a divat lényege? A Pallas
Nagy Lexikona ezt mondja rdla
1893-ban Budapesten: ,Divat: az
élet alakjai, amennyiben azok sem
nemzeti hagyomany, sem kény-
szer(i megfontolas, hanem valtozé
mindennapi szeszély altal hataroz-
talak meg. A divat feltétlendl ural-
kodik a ruhdzatban, de nincs tér az
emberi kozéletben, mely a divat
aldl egészen kivonhatna magét. Az
ételek elkészitése és sorrendje, a
lakésoknak butorokkal valo felsze-
relése, Unnepélyek rendezése, le-
velek alakja: mindez a divatnak
van alavetve. S6t még divatos filo-
z6fusokrdl és divatos kolt6krol is
van sz6. (...) Vannak oly terek, me-
lyeken a szeszélyes dnkény (izheti
jatékat, mivel az ész minden bele-
szOlasi jogatol tartdzkodik. llyen tér
mindenekel6tt a ruhazat. Az illem,
egészség és kényelem kovetelmé-
nyeit figyelmen kivil hagyva, itt az
anyag, alak és szin folytonos valto-
zasa uralkodik. (...) A divat szeszé-
lyeinek nagy jatszéteriik van, mely-
nek korében jogosultsdguk lehet
€s nemzetgazdaséagi hasznot haj-
tanak. (...) A divat térténete egész-
ben véve a miivel6déstorténet
nem éppen lényegtelen része, f6-

leg a modern Eurdpéara nézve, mi-
dén valamely korszak észjarasa
gyakran jellemzé kifejezést nyer a
kils6 élet valtozd alakjaiban.” Sa-
jatos nézet, és feltehet6leg mar a
sajat korara sem lehetett altalanos
érvénnyel igaz, hogy a divat éppen
érvényesilé kivanalmait féként a
valtozé mindennapi szeszély hata-

alkalommal sz6 van - egyes el6-
kel6ségek, avagy a divatbdl él6
Uzletemberek nagy hatassal tud-
tak ugyan lenni, az emberiség
nagy tomegeire Kkiterjedd lénye-
ges és tartés divat-valtoztatdsok
azonban csak akkor voltak lehet-
ségesek, ha a valtoztatas észsze-
rG is volt....” Nos figyelembe véve,

LA divat torténete egészben véve a mlivel6déstorténet
nem éppen lényegtelen része, f6leg a modern Eurdpa-
ra nézve, midén valamely korszak észjardsa gyakran

pavA

jellemzd kifejezést nyer a kiils6 élet valtozo alakjaiban. ”

rozta volna meg. A sz6cikk maga
is utal a divat gazdaséagi szerepére,
s ezzel kulcsot is ad a valddi hajto-
erdk, akkoriban legalabb is jelen-
t6s részének, ma minden bizony-
nyal a dontd hanyadanak a meg-
fejtésére. A korabbi korokra vald
utalasa nyoman eljutunk arra a ko-
vetkeztetésre is - amelyet furcsa
maédon maga nem mond ki -, hogy
az akkori tarsadalmakban az 6ltoz-
kddésben divatok nagyrészt sta-
tusz-szimbolumként szolgaltak -
amint teszik azt gyakorta ma is.
Maradéktalanul igaza van viszont
abban, hogy a divat torténete a
m(ivel6déstorténet igen fontos reé-
sze.

Erdemes szintigy szemiigyre
venniink a Tolnai Uj Viiaglexikon
1926-ban megjelent értékelését:
,Divat alatt a tobbségnek fékép-
pen kils6ségekre vonatkozé iz-
Iésbeli megnyilvanulaséat értjik,
amelyet indokolas nélkil megtd-
rink, s6t rendszerint kévetiink. A
divatot kénnyebb koévetni, sem-
mint azt tudomanyosan megma-
gyarazni; mindazonaltal kétségte-
len, hogy a mindenkori divat a cél-
szerliségi elv és a tomegpszicho-
I6gia szabalyai szerint jon |étre. Az
Oltozkddés divatjara - melyrél ez

hogy ez mar mégiscsak tul volt a
XX. sz. els6 negyedén, feltehetéen
nem tul szigord azt mondanunk,
hogy ennyire nem felismerni a di-
vat gazdasagi, keresletformald
szerepét, a divat irdnyitasanak -
mai széval - marketing jelent6sé-
gét, ez egy lexikonban tébb mint
naivitas, ez meglep6 szakszertit-
lenség.

Az 1934-es szaklexikon, a Ré-
vai Kereskedelmi, Pénziigyi és
Ipari Lexikon mar sokkal gyakorla-
tiasabban tapint a Iényegre: ,A di-
vat az arukinalat szamtalan eszko-
zével a kereskedelem révén lesz
ismertté olykép, hogy a kirakatok,
a hirdetések, a reklamok, arjegy-
zékek, mintak, divatlapok bemuta-
tasaval a figyelmet allandéan fel-
kelti és a vételkedv fokozasaval a
divatcikkek terjedését széles kor-
ben elémozditja.”

A lexikonok tandsaga szerint az
egyik legels6 mai értelemben vett
divattervez6 Charles Frederick
Worth volt (1825, Bourne, Anglia,
- 1895, Parizs). Az Encyclopaedia
Britannica szerint 6 a parizsi haute
couture megalapitéja. 1845-ben
hagyta el Angliat, ahol egy méter-
aru cég konyvel6je volt. Parizsban
el6bb egy ruhaipari kellék boltban
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dolgozott, majd 1858-ban létre-
hozta sajat n6i szabosagat. O volt
az els6, aki nevet szerzett maga-
nak a divat terén. O teremtette
meg a kollekciok létrehozasanak
€és bemutatdsadnak gyakorlatét,
mellesleg 6 alkalmazott els6ként
fiatal lanyokat modellként, és 6 te-

C 3 ombolyli vagy hosszikas,
apré vagy Orias, vords, sargas
vagy zOld, édes vagy savanyd,
eszik és isszak, és a mai civilizaci-
onk fejl6déstorténetének egyik ki-
valo tikre? Mi az? A paradicsom.
A racsodalkozéasok konyve: atfo-
go torténetirds, elemzés és értéke-
lés egy hajdan obskirus, egzotikus
névény vilaghoditd dtjardl, a fejl6-
dés és fejlesztések Utjairdl és mad-
jairol, amelyek révén a mai kima-
gasld gazdaséagi jelent6ségét elér-

remtette meg azt a gyakorlatot,
hogy ruh&kat tervez, amelyeket a
francia ruhagyarakban Iemasol-
nak és az egész vilagon arusita-
nak. Worth a parizsi divat diktato-
ravd emelkedett. Kilondsen ki-
emelték a nevét a fény(iz6 krinoli-
nos ruhatervei, amelyek a Maso-

dik Csészarsag elegancigjat suga-
roztdk, valamint az az (jitasa,
hogy bevezette a turn(irt, ami a
hetvenes és nyolcvanas évek ndi
divatjanak elmaradhatatlan részeé-
vé Valt.

Osman Péter

Mark Harvey, Steve Quilley & Huw Beynon

Exploring the Tomato
(A paradicsom

feltarasa)

Transformations of Nature, Society and

Economy

(A természet, a tarsadalom és a gazdasag

atalakitasai)

Edward Elgar, 2002

te. Modern vilagunk, fogyasztéi tar-
sadalmunk gazdasag- és kultdrtor-
ténete e ndvény karrierjének tikreé-
ben, az Edward Elgar konyveinél
megszokott kit(ing el6adasmaddban
€s magas szakmai szinvonalon. A
fllszbveg szavaval: tanulmany a je-
lenkori kapitalizmusrél e zoldségfeé-
le kapcsan. A paradicsom sokszin(i
vilagdban a kapitalizmus sokféle-
ségét tapasztalhatjuk meg.

A paradicsom, mindennapos ét-
keink egyikeként, olyannyira ma-
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gatél értet6d6 része az életlink-
nek, hogy fel sem 6tlik bennink,
milyen hosszu Ut vezetett el idaig,
milyen sok és sokféle innovacids
és marketing munka eredménye-
ként létezik ma ez a sokarcu, szer-
teagazd zoldség- és termékcsa-
lad, és hdéditotta meg gyakorlati-
lag az egész vilagot. A majak, az-
tékok és dél-amerikai el6deik haj-
dani novényét el6bb a lassq,
spontan eurdpai elterjedés, majd
a nagyon is tudatos, iparositott



eléallitas, feldolgozas és terjesz-
tés a vilhg szamos nemzeti kony-
ham(ivészetének nélkiildzhetetlen
részéve tette. A paradicsom ter-
mesztésére, feldolgozasara, a be-
I6le készul§ termékek értékesité-
sére, és mindezek Ujabb és Ujabb
tovabbfejlesztésére épilé gazda-
sagi tevékenységek ma vildgszer-
te nagyon sok embernek adnak
munkat és megélhetést - tehat
kétség sem férhet ahhoz, hogy e
névény a globalis gazdasag sza-
mottevd tényez6jévé valt. Meg-
kockaztatjuk még annak kijelen-
tését is, hogy mai életiink leg-
alabb két fontos jelenségének is
szimbéluma. Teljesitménykény-
szeres, rohand vilagunk egyik jel-
lemzéje - kortlinete - a gyorsét-
kezés, amely emellett tekintélyes
szerepet jatszik az ifjisag jelent6s
részének szocializaciéjaban is. Az
ezt szolgalo termékek legalabb
két meghatarozé vonaldnak nél-
kiilbzhetetlen része a paradicsom,
a belble készilt dntet, martas, fel-
tét. Masrészt, a mai fogyasztoi tar-
sadalom jellemz6 vonasa az udi-
téitalok kiemelked6 szerepe az
arukinalatban és a fogyasztasban.
Ezek valasztékanak folyamatos
béviilésében egyarant tetten érhe-
t6 a kereslet ébrentartasat, vala-
mint az Uj kereslet ébresztését
szolgalo termékvaltas, és Ugyszin-
tén a marketingnek ama klasszi-
kus eszkoze, amely addig nem Ié-
tezd kereslet felkeltésébdl és ki-
elégitésébdl all. Naponta latjuk azt
is, hogy a reklamipar, szintigy a
kereslet felkeltése érdekében, né-
mely termékek, koztik tditSitalok
fogyasztasat, bizonyos vonzdénak
beallitott szerepmodellekkel, illet-
ve életmaoddal, életfelfogassal valo
azonosulds eszkbzeként propa-
gélja. Amire mindezzel célzunk az
a paradicsom részaranya, ponto-
sabban annak méltanytalanul ala-

csony volta az udit6italok kinalata-
ban. Ez a zoldségféle nagyon sok
élettanilag hasznos anyagot, ter-
mészetes taplalék-kiegészitét tar-
talmaz, fogyasztasa tehat kifeje-
zetten el6nyds a szervezetliink
szaméra. Ugyanez nem feltétlendil
mondhat6 el bizonyos, mas anya-
gokbdl el6allitott  Gdititalokrdl,
amelyek ennek ellenére mind a ki-
nalatnak, mind a fogyasztasnak a
paradicsom alaptakénai lényege-
sen nagyobb hanyadat adjak. Lat-
juk azt is, hogy az el6bbieket sok-

szakkdnyv lenne. Részletesen be-
mutatjdk azonban azt is, hogyan
hatott vissza mindez magara az
emberre és a tarsadalmara, ho-
gyan fejlédtek ezek a fejlesztéssel.
Ezzel mar tarsadalomtérténetté is
valik, a legujabb kori fejlemények
ismertetésével pedig marketing-
szakkonyvnek is igen érdekes.

A konyv a paradicsom palyafu-
tasanak dél- és kozép-amerikai
kezdeteitél kiindulva - ahol még
apré, sarga vagy zold, savanyu
termény volt - elénk tarja, hogyan

» leljesitménykényszeres, rohano vilagunk egyikjellem-
zG6je - kortunete - a gyorsétkezés, amely emellett tekin-
télyes szerepetjatszik az ifjasag jelentds részének szo-
cializaciéjaban is. Az ezt szolgalé termékek legalabb
két meghatarozé vonalanak nélkulozhetetlen része a
paradicsom, a bel6le készllt 6ntet, martas, feltét.”

kal tobb reklam és egyéb marke-
tingeszkoz tamogatja. Miért szorul
e téren igy ki a paradicsom? A fel-
tehet6en helyes valasz viszonylag
kénnyen megadhatd, itt azonban
elég annak megéllapitasa, hogy e
kiszorulas minden bizonnyal ko-
runk egyik kortiinete, annak mar-
kans jele, hogy mi, fogyasztok, ke-
vésbhé vagyunk bolcsek, viszont
sokkal befolyasolhatobbak a kel-
leténél.

A szerz6k miviket azzal a
megallapitassal inditjak, hogy a
paradicsom immaron hétezer éve
szimbiézisban él, fejlédik az em-
berrel. A névény szempontjabdl
ez kénnyen értelmezhet6: az em-
ber hajdan domesztikélta, azéta
pedig termeszti, fokozatosan fej-
leszti, alakitja, Uj és Uj, eltérd saja-
tossagokkal biré valtozatait, vala-
mint felhasznalasi médjait hozza
létre. Ha csak err6l szélnanak, mu-
vilk természettudomanyos, esetleg
névény-, illetve élelmiszeripari

valt az taplalékka, hogyan keriilt
at az Ujkor elején Eurdpaba, és
lett ott kezdeti egzotikumbdl, afro-
dizihkumra hajazé gyumolcski-
I6nlegességbdl el6bb lassanként,
majd gyorsuld Utemben népéle-
lemmé, és ebben a mindségében
gazdasagi er6forrassa. Meglepd
olvasnunk, hogy Eurépaban év-
szazadokig csak f6zéshez hasz-
naltak, nyersen nem ették, e mo-
g6tt pedig az allt, hogy nem tud-
tak eldonteni, vajon gyumolcs-e
vagy zb6ldség. A XIX. szazadi
Amerikaban a paradicsom er6tel-
jes gyogyhatasat vélték felfedez-
ni, és ennek nyoman indult a pro-
pagalasat szolgald els6é nagy
kampany, majd nétt ki a sajtdban
megjelend irasokbdl és hirdeté-
sekbdl a paradicsom-tabletta ha-
bord. Jéllehet ez a piac hamar
O0sszeomlott, a térténtek nagyban
hozzéjarultak a paradicsom kozis-
mertté valasahoz, és a fogyaszta-
saval kapcsolatos aggodalmak el-
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oszlatasahoz. Termelése és fo-
gyasztasa az USA-ban a XIX. sz.
kdzepén megnégyszerez6dott, és
e termény mélyen beépllt az USA
élelmezési kultarajaba. A XIX. sz.
végére az el6re gyartott paradi-
csombdl késziilt félkész- és kész-
termékek, levesek, martasok, pu-
rék, konzervek sth. valamennyi
tarsadalmi réteg fogyasztasanak
szokasos részéve valtak. Amerika
természetesen ebben is megmu-

jévé vélt. Kozgazdasagi inyencsé-
gekrél is olvashatunk itt, példaul
arrél, hogyan vitte le az ehhez
szilkséges lveg arat az el6bbinek
toredékére, és adott ezzel nagy 16-
kést az iparagnak az lvegre kive-
tett add eltorlése  1845-ben.
Ugyancsak a britek fiskdlis politi-
kajahoz tartoz6 érdekesség, hogy
egy 1896-os térvénnyel a ,kerti” -
tiveghazi - novénytermesztést ki-
zartdk a mezdgazdasagnak nyuj-

LA fejlédés és fejlesztés egy masik vonalaként lathatjuk,
hogyan hoztak létre Nagy-Britanniaban a friss gyumal-
csok és zoldségek iranti igények hatasara az azok ter-
mesztését szolgald lUveghazak iparagat, amely termé-
szetesen a paradicsomnak is fontos termel6jévé valt.”

tatta er6s képességét a gazdasa-
gi és technolégiai fejl6désre: a
kezdeti, munkaer6-igényes kézi
feldolgozas és konzervipar helyét
gyorsan atvette a nagyipari terme-
lés, az igy kialakult konzervipari
cégek pedig felépitették a beszal-
litéi hatteriiket. A létrejott konzerv
nagyipar emellett a névényneme-
sitésre is visszahatott, és ennek
kovetkezményeként az utébbi el-
kezdte az adott felhasznéldsnak
leginkabb megfeleld valtozatok ki-
tenyésztését. Az USA vasuthalo-
zata, valamint a fejlett tengeri aru-
szalliths azt is lehetdvé tette - az
infrastruktira és a piacépités
Osszefliggésének kit(in6 példaja-
ként -, hogy a brit piacot is nagy-
részt Amerikabdl lassak el paradi-
csom termékekkel.

A fejlédés és fejlesztés egy ma-
sik vonalaként lathatjuk, hogyan
hoztak létre Nagy-Britannidban a
friss gyimolcsok és zoldségek
iranti igények hatasara az azok
termesztését szolgald Uveghazak
iparagat, amely természetesen a
paradicsomnak is fontos termel6-

tott adékedvezménybdl, mivel az
alkalmazott modern technologiai
eszkdzok okan a mez6égazdasag-
ba nem tartozonak itélték.

Felivelés és ©sszeomlas: egy
fejezetet kitev6 részletes besza-
molé mutatja be a Guernsey-szi-
geti lveghazi paradicsomtermelés
felfutdsat, majd hanyatlaséat. A tor-
ténet nagyrészt termelés- és érté-
kesités-szervezésr6l szol, a ha-
nyatlas okainak hatterében pedig
lam megjelenik egyebek kozt
négy ismert tényez6: az energia-
arak robbanasa, a kulféldrél jovd
er6teljes kinalat hatasa, a modern,
am a kis csaladi cégek szamara
medfizethetetlen technoldgiak el6-
retérése és ezzel a hagyomanyos
termelés ellehetetleniilése, vala-
mint a szupermarketek tzletpoliti-
kaja.

Mindez eddig a paradicsom-
eposz viszonylag kicsiny, bar két-
ségkivil fontos része. A szerz6k
emellett bemutatjak, hogyan fej-
I6dtek, néttek fel a paradi-
csom-alapu tevékenységek, azok
technoldgidi, az alkalmazott Gzem-
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és kereskedelemszervezési struk-
tarai, valamint logisztikai rendsze-
rei a XX. szazad gyorsulo fejlédé-
sével, hogyan formaltak mindezt a
termel6k és a kereskeddk kozotti
er@viszonyok véltozasai a piacon.
Mindekézben maganak e zdold-
ségnek a termelésében is a ter-
mék- és a termelésfejlesztés egé-
szen kiemelkedd teljesitményei je-
lentek meg. A tények olykor a tu-
domanyos-fantasztikus torténetek
vilagat idézik, ezek azonban val6-
sagos Uzemi megoldasokat mu-
tatnak be. Az pedig mar ismét ko-
runk sajatos visszassagairol szal,
hogy a piachdditas érdekében
létrehozott bizonyos valtozatokat
sokkal inkdbb a megjelenésik,
mintsem a valdsagos taplalko-
zas-élettani értékuk tette sikeres-
sé a piacon. A torténetben termé-
szetesen megjelenik korunk egyik
kildndsen nagyjelentéségli  kér-
dése, a génmanipulacié alkalma-
zasa. Tudjuk, ma még senki sem
bizik igazan ezekben a technol6-
giakban, hiszen mai eszkdzeink-
kel nem vagyunk képesek el6re
felmérni az alkalmazasuk minden
lehetséges hatasat és mellékhata-
sat, masrészt pedig olyan torténeti
tényanyaggal sem rendelkezink,
amely mar megbizhatéan megmu-
tatna az esetleges kockazati té-
nyezéket. Aligha kétséges ugyan-
akkor, hogy a gazdasagi fejl6dés
elébb-utdbb bevonja a technol6-
giai eszkdztaraba a géntechnol6-
giakat is. Es mindaz, amit a mai
paradicsom-iparrol it megisme-
rink, meggy6z6en bizonyitja,
hogy a fejlesztés ebben tovabbra
is er6teljesen halad el6re, e ked-
ves ndvény és az ember ,szimbio-
zisa” - élve a szerz6k szavaval -
tovabb ivel felfelé.

Osman Péter
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