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Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsunk

tudast!

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

mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatéit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy ktldjék el irdsa-
ikat szerkeszt6séginkbe. Szeretnénk, ha a
tartalom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tudasanyag mellett a megva-
I6sitas formdi és lehet6ségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévé és leendd szerz@ink segitségére és
aktivitasara.

Szerz@ink figyelmébe ajanljuk: az irdsokat Word do-
kumentumban, a csatolt szbveges vagy grafikus
tablazatokat Excel formatumban, a képi illusztracio-
kat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel varjuk e-mailen
vagy adathordozén. Kérjuk a szerz6k nevének,
munkahelyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltintetését. A magyar nyelv( irasok-
hoz egy fél oldalas angol nyelv(i 6sszefoglalot is
csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren is nemzetkozi
legyen. Utankozlés csak forrasmegjeldléssel!
Az irdsokat lapunk szerkeszt6jéhez, dr. Fojtik Ja-
noshoz juttassak el e-mailben: fojtik@ktk.pte.hu
El6zetesen itt kérhetnek tajékoztatast arrdl, hogy
milyen szerkesztési és tartalmi alapelveknek kell
eleget tennitik a cikkeknek.
Tisztelettel:
Papp-Vary Arpad Ferenc fészerkeszté
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Bevezetés

Palinka
és orszagimazs

vés olyan termékink van, amire azt mondhatjuk: ilyen mashol a vilagon nincs. A palinka e kivételek

kozé tartozik: készitéséhez kizar6lag Magyarorszagon termett és termelt nemes- és vadgyumaolcs, sz6-

I6torkoly és aszl sz616torkoly hasznéalhato fel. Igaz, ez csak 2002 6ta van igy: korabban rengeteg mas
szeszesitalt is palinkanak neveztek.

Ma mar tudjuk, hogy a valddi palinka nemcsak magyar termék, de prémium termék: a kommersz szeszes-
italok 3-4-szeresébe kerill. Ezt viszont csak kevesen hajlanddak-tudjak megfizetni. Ujrapozicionalasra van te-
hat sziikség, és ebben nagy segitséget nyudjthat Kopcsay Laszlo cikke, aki részletesen bemutatja a piacot,
bel- és kilféldon.

A palinkafogyaszté bizonyos értelemben biofogyasztd, ezért érdemes lehet utdbbi csoportot alaposan
szemiigyre venni. Roluk nyujt ismereteket Dornyei Krisztina tanulméanya. Kutatasi médszertana az egyre in-
kabb terjedd netnografia volt; a téméaval foglalkoz6 férumok hozzaszélasait elemezve, rendszerezve hatéarozta
meg a biofogyasztds dimenzidit. A faktoranalizis segitségével létrehozott két f6 csoportnak méar a neve is be-
szédes: biomaniasok, illetve egészségtudatosak.

Ha mar bio, akkor nem lehet elmenni a fair trade mellett sem - melyet a nemzetk6zi és magyar szakembe-
rek hol Fair Trade-nek, hol Fairtrade-nek, hol fairtrade-nek irnak. A méltanyos kereskedelem alapjait az M&M
2008/1. szamaban mar koruljartuk, ezuttal a kommunikaciés sajatossagok keriilnek teritékre. Mint kiderul,
egyszerre kell kommunikalni a Fairtrade mozgalom altalanos céljait, aztdn az egyes szervezetekét, végil pe-
dig magukat a termékeket, melyek a polcokra kertilnek. Falusi Barnabds a nemzetkdzi szakirodalom feldolgo-
zasa mellett a hazai szervezetek képviselGivel, illetve a bolttulajdonosokkal készitett interjakat, igy els6é kézbél
kaphatunk informaciokat.

Es ez még nem minden az élelmiszermarketingrél! Horvath Agnes és Fodor Ménika cikke a munkahelyi ét-
kezés piacan beazonosithatdé szegmenseket ,talalja”. Sipos Laszlé a conjoint-analizist mutatja be kdzérthetd
modon. Seres Antal pedig most kiadott kényve kapcsan szolgal egy tanulmannyal: szerz6tarsaival, Juhasz
Anikoval és Kirti Andreaval a zéldség-gyumaolcs kisarutermel6k marketingszemlélet(i alkalmazkodasara hivjak
fel a figyelmet.

Hasznos bongészést! A szerkeszt6ség most kisebb szilinetet tart, kdvetkezd (5-6.) szamunk december ko-
zepén jelenik meg. Ebbe a 160 oldalas duplaszamba még szivesen latunk irdsokat. A téma: ,innovacié a mar-
ketingben és a menedzsmentben”.

Papp-Vary Arpad Ferenc
arpad@m-and-m.hu

SzerkesztGi levél 3
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A conjoint-elemzés a fogyasztoi
igények, vasarloi preferenciak
feltérképezésének hatékony
modszere. Segitségével
megallapithato, hogy milyen

az egyes termékjellemzdk
hasznossaga, mekkora szerepet
jatszanak a végsd dontésben

az egyes szempontok, és melyik
termékkombinaciot értékelik
idedlisnak a fogyasztok.

A cikk az elméleti hattér
részletezése utan a conjoint-elemzés
szamitégépes (SPSS) alkalmazasat
mutatja be. A nemzetkozi és hazai
kutatasi példak eddigi tanulsagai
kérdéseket vetnek fel a mddszer
alkalmazhatésagaval kapcsolatban:
fogyasztd ismeretei, termékjellemzék
hasznossagi szintjei,
conjoint-kartyak szdma,

mintdk méreteli,

killénbdzd informaciogy(ijtési
eljarasok hatasa stb.

A conjoint-elemzés magyarorszagi
alkalmazaséanak

és elterjedését a mddszertani okok,
emberi er6forras,
szamitogépes-szoftveres tdmogatas
és a megrendel6i oldal helyzete
befolyésolja els6sorban.

Sipos Laszlo

A conjoint-elemzeés
mint a vasarloi
preferenciak
vizsgalatanak eszkdze
az élelmiszergazdasagi
marketingben

A MODSZER ELMELETI HATTERE

A conjoint-elemzést leggyakrabban Uj termékek, koncepciok fejlesztése
soran alkalmazzak, kilonésen hasznos termékek piacra valé bevezeté-
sénél. A piackutatds eredményeinek visszacsatoldsa igy biztosithatja a
tervezéshez, gyartashoz, sikeres termékértékesitéshez sziikséges infor-
maciot, igy a termékeket a kés6bbiekben kdnnyen értékesithetik, mivel
azok a fogyasztok sziikségletein alapulnak, és szamukra hasznossag-
gal birnak (Székely és tsai 2006). A conjoint-elemzés a marketingben
hasznalatos dontéstamogatasi eszkdz, amelyeket kulonb6z6 termé-
kek/szolgaltatdsok kialakitAsara, pozicionalasra, piaci szerkezetek
elemzésére alkalmaznak a fogyasztasi attitlidok vizsgalataban. Ered-
ményei a klasszikus ,Elemzés, Tervezés, Végrehajtas és Ellen6rzés”
ciklus részeként kertilhetnek hasznositasra (Tor6csik és Varsanyi 1998;
Ernyei és Sipos 2006).

A hasznossagok legéltalanosabban az emberi sziikségletek kielégi-
tésének képességét jelenti. A szukségletet a fogyasztas alapveté moz-
gatéelemének tekintjiuk, és kétféle mddon értelmezhetjuk. Egyrészt
egyfajta hianyérzet, azaz szikséglet motivacio, masrészt valamilyen za-
vard tényez6 megléte, mint hianymotivacié. Mindkét esetben ezek
megszintetésére térekszik a fogyasztd, javak és szolgaltatasok igény-
bevétele révén elégithet6k ki, és gyakran gazdaséagi cselekvést indukal-
nak. Mas megkozelitésben a hasznossag jelenti azt a megelégedettsé-
get is, amelyet a termék vagy szolgaltatas megszerzése/elfogyasztasa
révén nyer a fogyasztd. A fogyasztd vasarlasai soran termékkombinaci-
Okat, ,joszagkosarakat” hasonlit 6ssze a hasznossaguk alapjan, és azt
valasztja, amely szamara az adott pénzosszeg elkéltésével elérhetd
legmagasabb hasznossagi szintet biztositja (Sipos és Toth 2005).

A modszer alapelve, hogy atermék tulajdonsagok halmaza, amely jel-
lemzb8k 6sszessége adja meg a termék hasznossagat, ezzel kdvetkezte-
tést lehet6vé téve a fogyasztok dontéseire vonatkozéan (Hajduné és
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Lakner 1999). A termékjellemz6k fogyaszto altal ész-
lelt hasznossag 6sszefliggéseit a hasznossag-figg-
vény segitségével fejezhet6 ki. A conjoint-elemzés
célia ezen fuggvény pontjainak a meghatarozdsa. A
statisztikai elemzés soran a lineadr modellben a hasz-
nossag-értékek el6jeles additiv mennyiségek:

U= aildi + 812 + 33/13 + ... + anhn

U = egy adott termékalternativa 6sszes hasznossa-
ga,

fii_n = az egyes termékjellemzdk,

a-|_n = az egyes jellemzék relativ fontossaga.

A conjoint-elemzés soran valaszt kaphatunk tob-
bek kozott:

- a termék/szolgaltatds mely tulajdonségai fonto-
sak/jelentéktelenek a fogyaszténak,

- az egyes tulajdonsagok milyen mértékben (relativ
fontossag) befolyasoljak a fogyasztot dontései-
ben,

- melyek a leginkabb preferalt termékvaltozatok,

- atermékjellemz6k mely szintje a legkivanatosabb
és melyik legkevéshé,

- egyes markak piaci részesedésének becslésére,

- melyik a legkedveltebb, idedlis termék, amelynek
az Osszes hasznossaga legnagyobb (Vagasi
1988; Scipione 1994; Hoffmann és tsai 2000;
Lehota 2001).

Amennyiben a conjoint-elemzést kombinaljuk mas
piackutatasi médszerekkel, ugy olyan hattér informa-
ciokat szerezhetiink a valaszadokrol, amelyek alapjan
piaci szegmenseket kilénithetiink el (Bernath - Sza-
b6 1997). Lehet6évé teszi, hogy viszonylag ,természe-
tes” dontési helyzetben vizsgélja a megvasarolandé
termék/szolgéaltatas/marka kivalasztasanal szerepet
jatszo6 fogyasztdi indokokat. Nagy elénye, hogy segit-
ségével vizsgalhaté az egyén valaszai, egy tarsadalmi
csoport attit(idjei, vagy akar a megkérdezettek (cél-
csoport) teljes kére (Scipione 1994). Lehota (2001)
szerint a conjoint lépései a kdvetkezbk:

- atulajdonsdagok meghatarozasa,

- atulajdonsag szintjeinek a meghatarozasa,

- az adatgy(ijtési mdédszer megvalasztasa,

- az adatgy(jtés (megkérdezés) végrehajtasa,

- az eredmények értelmezése.

A fogyasztoi déntés szempontjabol fontos jellem-
z6k és szintjeinek meghatarozasdhoz célszerli mas
.el6kutatasokat” végezni (pl. fokuszcsoportok), mi-
vel ezek helyes meghatarozasa dontd fontossagu a
kisérlet szempontjabdl. Ezt kéveten torténik a ter-
mékvéltozatok létrehozasa.

Az egyes conjoint-elemzéseket az adatgydijtési
modszerek alapjan harom nagyobb csoportba sorol-
hatjuk (Hair et al 1995).

Az elsd az un. adaptiv conjoint-analizis (Adaptive
Conjoint Analysis, ACA). Ennek a modszernek a lé-
nyege, hogy a megkérdezettek nem termékvéltoza-
tokat értékelnek, hanem a tulajdonsagokat és azok
szintjeit viszonyitjak egymashoz. igy lehet6ség nyilik
akar 30 jellemzd bevonasara is a kisérletbe, szem-
ben ateljes profila eljarassal, ahol hatnal tébb jellem-
z6 alkalmazasa mar torzithatja az eredményt. Hatra-
nya azonban, hogy szamitdgépen keresztili megkér-
dezést igényel, mivei a korabbi valaszok fliggvényé-
ben kapja a biral6 a kovetkez6 kérdést. Napjainkban,
ez csak ,viszonylag” természetes dontési helyzetet
jelent.

A masik modszer a vélasztason alapulé
(Choice-Based Conjoint, CBC) conjoint analizis. Eb-
ben az esetben a pontozas, vagy rangsorolas helyett
a vélaszadonak csak két termékvéltozatot kell érté-
kelnie aszerint, hogy melyiket valasztana sziveseb-
ben, de lehetésége van az ,egyiket sem” opcié meg-
jelolésére is. A modszer elénye, hogy jellemz8ként
akar kilenc szintet is megadhatunk és lehetéséget ad
a valaszaddi hibak, nehézségek bemutatasara is.

A harmadik és egyben leggyakrabban alkalmazott
modszer az Un. érték conjoint-analizis (Conjoint
Value Analysis, CVA), amely esetben tovabbi két elja-
rast kilonboztethetiink meg: paronkénti rangsoro-
last, és teljes profila 6sszehasonlitast. A paros-profild
eljaras soran rangsormatrixokat kell kitoltenilk a tu-
lajdonsagok rangsorolasaval, ahol a tulajdonsagok
szama n(n-1)/2, ahol azn= tulajdonsagok szama. A
paronkénti dsszehasonlitds esetében a valaszadok
egyszerre csak két tulajdonséaggal, illetve ezek szint-
jeinek kombinéacioival taldlkoznak, melyek preferen-
El6nye, hogy kdnnyebb egyszerre csak két jellemzé
figyelembevételével dontenilik. Az eljaras hatranya -
ami elterjedését is gatolja -, hogy nagyon faraszté és
munkaigényes sok tulajdonsag vizsgéalata esetén,
mivel a valaszaddknak tal sok matrixot kell kitdltenie
(Lehota 2001). Hatranya tehat, hogy nehezen szimu-
lalja a valés dontési helyzetet. A teljes koéri megko-
zelitésnél a valaszadok rangsoroljak az alternativ ter-
mékeket, amelyeket a jellemz6ik alapjan kilénb6z6
szinteken jeldlnek. Az SPSS is a teljes kérli megko-
zelitést alkalmazza conjoint-elemzéseinél. A termék-
profilok az egyes termékjellemz8kbdl (factors) és
azok meghatarozott szintjeibél (level) allnak. Négy

Elelmiszermarketing 5



termékjellemz6 esetén, ha mindegyik jellemzéh6z 3
szintet hatarozunk meg, Ugy a lehetséges termékval-
tozatok szama a kdvetkez6képpen alakul, 4 x 3 x 3 x
3= 108. Ennyi kartya sorba rendezése, kiértékelése,
lehetetlen feladat a fogyaszté szamara, ezért valami-
lyen médon a kartydk szaméanak csokkentésére van
szlikség. Ehhez nyljt segitséget az ortogonalis toém-
bok (orthogonal array) médszere. Lehota (2001) sze-
rint célszer(i tovabba akkor is alkalmazni, amennyi-
ben valamennyi alternativa bemutatasa tal sok idé-
be, pénzbe kerilne.

A teljes profilu eljaras soran tobb tényezé egyiittes
értékelése torténik. Az elemzés soran a valaszaddk-
nak termékvaltozatokat mutatnak be, amelyek meg-
hatarozott jellemzdk kiil6nb6z6 szintjeinek kombina-
cioibdl allnak. Ezeket a kombin4cidkat a résztvevék-
nek értékelniik kell, amely rangsorolassal sorba ren-
dezéssel, vagy 1-100-ig terjed6 skalazassal torténik.
A pontozésos skéladzas el6nye, hogy a pontokat ké-
s6bb barmikor atalakithatjuk rangsorskalava, viszont
a rangsorskaldban nem tudjuk megallapitani, hogy
mennyivel hasznosabb az egyik vagy a masik ter-
mékvaltozat. A preferencidkat fliggd, a faktorokat
fuggetlen valtozénak tekintjik és a kapcsolatot leird
regresszids egyenlet az alabbi:

[ 3
r,=a+Y,bji3
M

r = az i-edik kartyara adott preferencia,
a = a regressziébdl szarmazo6 konstans,
bjiji = az /-edik kartya y'-edik faktordnak |-edik szintjé-
hez tartoz6 hasznossag,
s = a faktorok szama.

Az analizist a programcsomagok altalaban a fak-
torok tulajdonsagainak megfelel6en a regresszids el-
jarasok valamelyikével végzik (Lehota 2001).

CONJOINT-ELEMZES A GYAKORLATBAN

A conjoint-algoritmus eredeti valtozata Green és Rao
(1971) nevéhez kotdédik. A conjoint-analizist a 70-es
évek oOta alkalmazzak a gyakorlatban, az6ta szamos
piaci és tudomanyos kutatas bizonyitotta a moédszer
hatékonysagat. Kés6bb sikeresen alkalmaztdk a
marketing kilonbdzd teriletein, a termék- és a szol-
galtatastervezésben, a piaci szegmentéciéban, a ver-
senyanalizisben, a termékvonal optimalizalasaban,
az ar- és a direkt marketingben, a reklamban, stb.
(Malhotra 1999; Horvath 2003). Ez az eljaras az utdb-
bi évtizedekben fontos része a fogyasztéorientalt ter-
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meékfejlesztésnek és a nemzetk6zi gyakorlatban sza-
mos terileten alkalmazzak. A kutaték sok ezer con-
joint-analizist végeztek kilonféle iparagak, termékek
és szolgaltatasok koérében, amelynek elterjedését a
szoftveres tamogatis nagyban segitette. Ennek ha-
zai alkalmazasa még viszonylag rovid id6szakra te-
kint vissza.

A széles korben hasznalt SPSS programcsomag
kalén modullal tAmogatja a conjoint-elemzés el6ké-
szitését, végrehajtasat és kiértékelését, amely harom
|épésben torténik. Az orthoplan a termékjellemzdk
(factors) és azok szintjeinek definialasa utan megha-
tarozza a leggazdasagosabb vizsgalati tervet. Az
,Options” menlipontban megadhatd, hogy minimum
hany kartyat szeretnénk elkészittetni a programmal,
illetve itt lehet megadni azt is, hogy hany olyan eset
legyen, melyeket a résztvev6k pontoznak, de az ada-
tok elemzésébe ezek nem keriilnek be. Ezen kartyak
célja, hogy a modell megbizhatosagat és érvényes-
ségét ellenbrizni tudjuk. A kitoltott kartyak eredmé-
nyei alapjan szimulalni tudjuk, hogy a ,holdout” kér-
tydkra (holdout cases) milyen eredmények jottek vol-
na ki. Amennyiben a két érték erésen korrelal, agy az
elemzés megbizhat6 lesz. Fontos, hogy az igy elké-
szllt terv fajlon ne modositsunk, mert az adatok érté-
keléséhez sziikség lesz r4, az eredeti allapotaban. A
kovetkez6 lépés, hogy a plancards elkésziti az egyes
kartyakat a termékkombinaciékkal (Temesvari 2002)
(1. abra).

A conjoint az adatok feldolgozasat végzi, a pa-
rancssor megirasa utan kiszamolja az egyes termék-
jellemz6khoz (factors) tartozé fontossagokat (impor-
tance), és a termékjellemzd8k egyes szintjeihez ren-
delt rész-hasznosségokat (utility), amelyeket grafiku-
san is megjelenithetiink (2. abra).

Az abrak azt mutatjak, hogy az egyetemistak koré-
ben ar esetében, hogy a termék annéal kedveltebb,
minél alacsonyabb az ara, a markaknal, pedig azt,
hogy az Evian-nal preferdltabb a Naturaqua, de
mindkét termék kedveltebb, mint az Aqua kereske-
delmi méarkas asvanyviz.

Scipione (1994) szerint a teljes profild megkdzeli-
tés eredményei a hasznossagi értékek, fontossagi
értékek és az idealis termék. A hasznossagi értéke-
ket megkapjuk az egyes termékjellemzb6kre és azok
szintjeire. A hasznossagi értékek részleges értékek
és Osszeadhatdak, igy megkaphatjuk az egyes ter-
mékvaltozatok 6sszes hasznossagait. A hasznossagi
értékek O0sszege a termék megvasérlas relativ valé-
szinliségének mérészama. A legtdbb conjoint elem-



1. abra

A plancards alapjan elkészitett, a fogyasztékkal értékelendd kartyak

Markanév: Korosi Ketchup 10. kartya

Csomagolas: tveg
Tartositészer: NEM tartalmaz
Védjegy: Kivalé Magyar Elelmiszer

Ar: 259 Ft Ar: 176 Ft

KOROSI .

Ketchup |m

Pontszam (0-100):

(Forras: Jarvas 2005: Sara 2006, Sipos 2007)

2. 4bra

Markanév: Stella Artois
Alkoholtartalom: alkoholtartalmu
Nyereményjaték: utazas

Pontszam (0-100):

1 kartya

Markanév: Szentkiralyi
Szénsavtartalom: Szénsavas
Védjegy: Eauscar-dij
Nyereményjaték: pénz

Ar: 119 Ft

Pontszam (0-100):

Részérték fuggvények

Az ar szintjeihez kapcsol6dé hasznossagi értékek
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(Forras: Sipos és tsai 2006)

zés hasznossagi érték szerint szimmetrikus, vagyis
egy ismérv legkedveltebb és legkevésbé kedvelt
szintjeinek van pozitiv és negativ értéke, amelyet a 2.
abra mutat be.

A kovetkez6 abrakon az SPSS conjoint elemzés
eredményeit mutatom be Jarvas (2005) alapjan.
Ketchupok vizsgalata esetén amennyiben a csoma-
golas flakon volt, akkor a hasznossagi érték 0,99; ha
Uveg, akkor -0,99. A hasznossdg savszélessége
1,98. Ha egy termékjellemz6 hasznossagi értékei
széles hatarok kézott mozognak, az kdzvetlen jelzés

A marka szintjeihez kapcsol6dd hasznossagi értékek

annak nagy fontossagu értékér6l. A széles sdvszé-
lesség a tobbi termékjellemz6 savszélesség relacio-
jaban értelmezhetd. Valdszinlileg azért kedveltebb a
flakon, mert kdénnyebb, nem térékeny, formaterve-
zett, egyszoval praktikusabb megoldast nydjt, mint
az Uveg. Esetlinkben a valaszaddk kodzel 90%-at az
egyetem hallgatoéi alkottak. (3. abra)

A fontossagi értékek azt fejezik ki, hogy milyen
hatasa van az egyes jellemz6knek, a termék kiva-
lasztasara iranyulé fogyasztéi dontésekben. A 4.
abra azt a példat mutatja, hogy, hogy a megkérde-
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3. 4bra
Szimmetrikus hasznossagi értékek
a ketchup fogyasztéi preferenciajaban

15
1,0 -

05 -

to
to

-10

-1,5
flakon Uveg
csomagolas

(Forras: Jarvas, 2005)

zetteknél milyen a relativ fontossaga az alabbi té-
nyez6knek, amikor sért vasarolnak. A program tab-
lazatos forméban is megjeleniti az egyes szazalé-
kos értékeket: alkoholtartalom 42,12%-ban, a marka

4. abra
Az egyes termékjellemz6k relativ fontossaga
a sor fogyasztdi preferencidjaban

50

termékjellemzd

(Forras: Séra 2003)
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31,94%-ban, a nyereményjaték 13,88%-ban, az ar
12,06%-ban jatszik szerepet. A fontossagi értékek
0sszege mindig 100%.

A conjoint-elemzés eredményeként lehet6ség nyi-
lik - a megadott termékjellemzdék és el6re definialt
szintjei mellett - a legjobb és a legrosszabb termék-
kombinacié 06sszetételének meghatarozasara. Ezt
helyezésére, vagy a gyakorlatban jobban elterjedt,
hogy az eredményeket a termékfejlesztés soran
hasznositjak. A termékek széles korére alkalmaztak,
élelmiszeripari termékekkel kapcsolatosan is szamos
kutatast végeztek, melyek kézil néhanyat emlitek, a
modszer sokoldalisaganak reprezentalasa érdeké-
ben: marhahts (Grunert 1997); regionalis jelzés
(Alvensleben és Schrader 1998); szalami (Helgeseny
1998); pizza (Bernath és tsai 1998); alma (Jaeger
2000); margarin (Neas 2001); olivaolaj (Van Lans et
al. 2001); tej (Szildgyi & Vanczak 2001); kola (Pos
2002); bor (Orth 2001), udit6 (Nadasi 2003); sor (Fe-
hér 2003; Sara 2006); funkcionalis élelmiszerek
(Moskowitz et al 2004); baranyhds (Bernabéu és
Tendero 2005); sz6jaolaj (Carneiro 2005); ketchup
(Jarvas 2005); akadcméz (Szab6é 2006); joghurt
(O’Connor et al 2006); ostya (Kremer et al 2007) as-
vanyviz (Sipos és tsai 2007).

Cseh kutatok azt vizsgaltdk, hogy a kulénb6z6 ki-
allitasokon, versenyeken nyert dijak borokon valo fel-
tlntetése milyen hatassal van a fogyasztokra. Azt az
eredményt kaptak, hogy a fogyasztok hajlanddak
magasabb arat fizetni a dijnyertes borokért, viszont
nem érzik a kildbnbséget a kilonféle kiallitasok, és az
ott szerzett dijak kozott (Orth és Krska, 2001).

Séra (2003) leirja, hogy készilt egy felmérés,
amely soran a haiti fogyasztok harom tulajdonséag
alapjan értékelték a foldimogyorét. Terméktipus (sza-
raz-porkélt mogyoré és mézes-mogyord), szarmazasi
hely (Haiti és USA), és ar szerint (alacsonyabb, atla-
gos és legmagasabb). Az eredmények azt mutattak,
hogy az &r volt a legfontosabb tulajdonség, bar harom
j6l megkuldonbdztetett fogyasztéi szegmenset azono-
sitottak: a legnagyobb részben a megkérdezetek
(44%) szigordan az arat, a masodik szegmens (29%)
leginkdbb a Haiti szarmazasu kivald mézes-porkolt
mogyorot részesitette elényben, mig a harmadik
(27%) az USA-bol importélt szaraz-porkolt mogyoroét
valasztotta. Készitettek egy piaci szimulalast is, amely
azt mutatta, hogy egy Uj hazai termék (Haiti eredetl
mézes-podrkolt mogyord) bevezetése, a jelenleg im-
portalt termékhez hasonl6 arral a csaladi termék maxi-



malisan kihasznéalhaté lenne, és ez korilbelll 15%-al
emelné a forgalmi alapot.

A conjoint-elemzés alkalmas piacszegmentéaciés
vizsgalatok végzésére is. A szegmentalasnak két
alapvet6 maodja lehet: a priori, illetve az analizis utani
post hoc szegmentélas. Az a priori szegmentalas
soran az analizis végrehajtasa el6tt hozzuk létre a
csoportokat valamilyen demogréfiai/pszichografiai
tényez6 alapjan. Neas (2001) kutatasabdl arra derilt
fény, hogy a margarinfogyasztas tekintetében a ma-
gasan képzett n6k és az alacsonyan képzett férfiak
jelent8s eltérést mutatnak a zsirtartalom megitélésé-
ben. Mig a n6k esetében a magas zsirtartalom ked-
vezbtlen, a férfiak esetében ez pozitiv tulajdonsag-
nak bizonyult. Hasonlé kovetkeztetésre jutott
Helgeseny (1998) is, aki a szalami esetében vizsgal-
ta, mely jellemz6 dont6. A néknél itt is negativ hatas-
sal volt a valasztasra a magas zsirtartalom, s6t don-
tésik meghozataldban ez volt az els6dleges szem-
pont. Ezzel szemben a férfiak tobbségénél inkabb
az ar szerepe volt meghatarozé a zsirtartalommal
szemben.

Jaeger (2000) a conjoint-elemzést kultirak kozotti
kiulénbségek kimutatdsara hasznalta. Kulonféle cim-
kével ellatott szeletelt alma értékelésére kérte az
j-zélandi lakosokat, akik egy része régéta Uj-Zélan-
don él6 szamoai volt. A legtébb tulajdonsag megité-
[ésében nem volt k6zottik kilénbség, kivéve a szlo-
genbe foglalt, a fogyasztds mikéntjére utald sz6-
Osszetétel, mely ,otthon” kifejezést tartalmazo6 szlo-
gen kedveltebb volt. Ez arra enged kovetkeztetni,
hogy szul6foldjuktél elszakadva, a csaladi kapcsola-
tok, hagyomanyok, otthonétkezések fontosabbak
szadmukra.

Magyarorszagon is végeztek kutatdsokat con-
joint-elemzés segitségével, amelyek els6sorban
egyetemekhez, kutatdintézetekhez illetve piackutatd
intézetekhez kothet8ek. A Szent Istvan Egyetemen
Szildgyi és Vanczak (2001) egyetemistak (100 f6) ko-
rében végzett felmérést a tejfogyasztasrol, kétféle in-
formaciogydijtési eljaras felhasznéalasaval. Olyan ese-
tet vizsgaltak, amikor kdzvetlen fogyasztasra vasarol-
nak tejet. Az els6 esetben a megkérdezettek kartya-
kat pontoztak, a masodik esetben pedig bemutattak
a termékeket is. Egy-egy kartyan négyféle termékjel-
lemz6 volt feltiintetve, az (rtartalom, a zsirtartalom, a
kiszerelés és a tartésitas. Az igy kapott két preferen-
cia-rangsor egy-két termék esetében jelentfs elté-
rést mutatott, ami feltehet6éen a csomagolas marke-
tinghatasanak tudhaté be.

A Szent Istvdn Egyetem GTK Marketing Intézeté-
ben régobta folynak kutatasok a kvantitativ piackutata-
si mddszerek adaptaldsa, alkalmazasa, fejlesztése
tertletén. A primer adatbazisok feldolgozasanak
klasszikus tobbvéltozoés statisztikai mddszerein tal -
klaszteranalizis, faktoranalizis, diszkriminancia-ana-
lizis stb. - mind az elmélet mind a gyakorlat oldalardl
szilkség van egyéb jol alkalmazhat6é mddszerekre,
mint példaul a conjoint-elemzés, termékéletgdr-
be-modellek, CHAID-tipusu eljardsok adaptalasara,
fejlesztésére (Komaromi és tsai 2006; Komaromi és
Orova 2006).

A Budapesti Corvinus Egyetem kutatoi, oktatoi,
hallgatéi tébb izben végeztek conjoint-elemzést. Pos
(2002) a gyartoi és a kereskedelmi markas kolak
népszerliségét vizsgalta egyetemistak esetében. Ki-
sérleteiben a Coca Cola, és Pepsi Cola népszeri-
ségét vetette 6ssze két kereskedelmi markas koélaval.
A vizsgalatba bevont tényez6k a kélak ize, ara és a
kapcsol6dd nyereményjaték dijai voltak. Arra a meg-
allapitasra jutott, hogy a kdla kivalasztasanal a leg-
fontosabb tényez6 a marka, és ezen belil a Co-
ca-Cola legnépszeribb. Nadasi (2003) kutatadsaiban
Udit6k és egyéb termékek esetében a markavalasz-
tas olyan befolyasolo tényezd6it vizsgalta, mint a mar-
kazasi stratégia, a termékkategoria szintjei valamint a
termékkategoriara vonatkozé specidlis tulajdonsa-
gok, illetve A&ltalanos, nem a termékkategoridhoz
kapcsol6dé tulajdonsagok hatasa. A conjoint-méd-
szerrel mérte a marka hatasat, jelent6ségét a valasz-
tasban, igy igazolni tudta a markazasi stratégia és a
markaérték kozotti dsszefliggéseket egy inger/stimu-
lus alapu valasztas esetén.

A Budapesti Corvinus Egyetem Erzékszervi Labo-
ratériumaban is végeztek hasonldé vizsgalatokat.
Jarvads (2005) a ketchupokat vizsgalata egyetemi
hallgatok korében és a kovetkez§ tényezbket vonta
be: markanév, csomagolas, tartdsitészer-tartalom,
védjegy és ar. Kutatasaban tébbszérésen megerdsi-
tette azt a tényt, hogy az ar fontos, de nem mindig a
legfontosabb a tényez6 a fogyasztok doéntéseinél.
Sara (2006) egyetemistak sorfogyasztasi preferenci-
ait vizsgalta. A kartyak kiértékelése utan a megkérde-
zettek kérddivet is kitdltottek, amely tovabbi informa-
ciok megszerzésére szolgalt (nem, korosztaly, fo-
gyasztds gyakorisadga, vasarlasi helyszin). Az ered-
mények szerint a megkérdezettek korében az ar
csak a negyedik dontési szempont az alkoholtarta-
lom, markanév, nyereményjaték utan. A nyeremény-
jatékok kozil a 10 millio forintos fényeremény volt a
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leghasznosabb a résztvev6k megitélése szerint, uta-
na kovetkezett a 4db 2 f6s utazas a VB-re, és az ajan-
dékpohar. A harom arszint nem adott meglep6 ered-
ményt: minél olcsébb egy sér, annal nagyobb a
hasznossaga a fogyasztéknak.

A Kozponti Elelmiszer-tudomanyi Kutatdi Intézet-
ben Szab6 (2006) a regiondlis szarmazas és a ha-
gyomany értéknovel6 szerepét vizsgalta a conjoint
maédszerével. Az akdcmézeket négy termékjellemzd
mentén elemezte: szarmazasi forrds, beszerzési
hely, ar. Az akacmézzel kapcsolatosan az egyéni
részhasznossagok alapjan harom klasztert kilonitett
el. Megéallapitotta, hogy a fogyasztdék 40,9%-a sza-
mara az akdcméz szarmazasi helye nem bir jelentd-
séggel, 33,5%-uk az alfdldi, 25,6%-uk pedig a nyirsé-
gi sz&rmazast részesitette elényben. A beszerzési
hely fontossaga a szarmazast megel6zi, és a meg-
bizhaté rokontol, ismer6son keresztul vasarolnak a
fogyasztok a legszivesebben.

Mara a piackutatok nagy része rendelkezik azzal a
kutatéi bazissal és szoftveres tamogatassal, hogy fo-
gyasztoi vizsgalatokat, és azon belil is a fogyasztok
preferenciajanak feltérképezéséhez conjoint analizist
alkalmazzanak. A legnagyobb piackutatéktél (GfK,
TGI, stb.) azonban csak néhany ilyen jellegli vizsga-
latot rendelnek meg évente. A piackutaték felismerve
ennek a modszernek a jelentéségét, sajat specialis
termékeikbe épitik be.

A CONJOINT-ANAUZIS GYAKORLATI
ALKALMAZASANAK KORLATAI
ES LEHETOSEGEI

A gyakorlatban valé alkalmazasanak, magyarorszagi

elterjedését befolyasold tényezék:

- Mdadszertani okok (minta nagysaga, 6sszetétele,
informéaciogydjtési eljaras, megkérdezettek kogni-
tiv képességei, nehézkes adatfelvétel, stb.).

- Emberi er6forras (kutatoi-szakmai ismeret).

- Szamitogépes-szoftveres tamogatas.

- Megrendel6i oldal helyzete.

A conjoint-elemzések sordn a mintak mérete és
Osszetétele, tehat koéltségvonzatuk nagyon eltéré.
Ahhoz, hogy az elemzés értékelheté eredményt ad-
jon, nagyszamu alany véleményalkotdsara van szik-
ség (min. 100 f8). Cattin and Wittink (1982) megalla-
pitotta, hogy a gazdaséagi conjoint-elemzésnél a min-
ta mérete altalaban 100-1000 k&zotti, leggyakrabban
300-550. Akaah and Korgaonkar (1988) leirtak, hogy
a kisebb mintaméretek (100-nal kevesebb) a tipiku-
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sak. A minta méretének elég nagynak, Osszetétel-
ének megfelelének kell lennie ahhoz, hogy kell§
mértékben megbizhatd legyen.

Szilagyi és Vanczak (2001) kutatasaiban arra ke-
reste a valaszt, hogy tapasztalhat6-e eltérés a con-
joint-analizis eredményeiben, ha az informaciogydij-
tést mas eljarassal végzik. Az egyik eljaras a termé-
kek kartyan torténd szoveges leirasat tartalmazta, a
mésik esetben a termékek valés bemutatisat. Kisér-
leteiket a Szent Istvan Egyetem g6dolléi hallgatdinak
véletlen mintavétellel vett 100-100 f8s mintajan vé-
gezték. Kutatasaikban bizonyitottak, hogy a fogyasz-
tok véleménye nem szilard, kénnyen befolyasolhat6
a conjoint-elemzés maddszerének megvalasztasaval.
Valdszinlileg a termékek bemutatdsa sordn a fo-
gyasztok olyan tébbletinformaciéhoz jutottak, ame-
lyeket a kartyak nem hordoztak, és a tébbletinforma-
ci0k hatasara a termékek megitélése is valtozott. A
szerzB@paros felhivja a figyelmet, hogy a termékleira-
sok ismertetési modjanak megvéalasztasa a con-
joint-elemzés lényeges probléméja. Amennyiben az
elemzés lényege, hogy a vasarléi dontési szituaciot
minél inkabb imitalja Ggy célszerlinek, életszerlibb-
nek tartom a termékek bemutatasat, illetve legalabb
ezek fotdn torténd szerepeltetését.

A conjoint-mddszer csak a f6 hatasokat veszi fi-
gyelembe, az egyes faktorok interakcidjat elhanya-
golhatonak tekinti. A teljes kori megkdzelités eseté-
ben Szilagy és Vanczéak (2001) szerint csak olyan ter-
mékeket vizsgalhatunk, amelyre teljesil, hogy:

- a célcsoport fogyasztja/ismeri a termék tulajdon-
sagait,
- atermékjellemzéin belll kisszamu és jél elkulona-

I6 hasznosséagi szinteket lehet definialni.

Fontos, hogy a termékjellemz6k szintjei diszkrét
madon, viszonylag kevés hasznossagi szinttel legye-
nek definialhatok, és azok kdnnyen azonosithatdéak
legyenek a termék csomagolasan. A kialakitott tulaj-
donsagok feltételezhetéen meghatarozé szereppel
birnak a fogyasztéi déntésekben, és viszonylag ke-
vés 5-6 termékjellemzdvel is egyértelmien leirhatok,
mivel e fol6tt jelentésen csdkken az eredmények fel-
hasznalhatésdga, megbizhatésaga, valaszadasi fel-
adat (Balderjahn 1994; Bernath és Szabd 1997;
Scipione 1994).

A GATE 1998-as, a G6doll6i Kiralyi Kastély latoga-
téinak étteremvalasztasi szokasaira iranyulé con-
joint-kutatasaval kapcsolatosan bebizonyosodott,
hogy a megkérdezetteknek a 16 kértya sorba rende-
zése szinte megoldhatatlan feladatnak bizonyult,



ezért kés6bb a kartydk szamat nyolcra redukaltak,
amelyeket hasznossaguk szerint pontoztak (Lehota
2001). Az adatfelvételt full profile eljaras keretében
jellemzéen kartyak segitségével kérdezik le, azon-
ban Malota és N&dasi (2002) kutatasaikkal alata-
masztottak, hogy a kérd6ivszerlien alkalmazott profi-
lok is megbizhat6 eredményt adhatnak. A kérd@ives
modszert a csoportos adatfelvétel és a kartyak eléal-
lithsi koltségei motivaltak. Koltségcsokkentd maod-
szer lehet tovdbb4, ha a megkérdezettek a pontozé-
sokat nem a kartyakra irjak, hanem kulén erre kiala-
kitott lapon végzik, igy elegendd néhany garnitara
kartya legyartasa. Hatranya, hogy egyszerre csak
annyi ember kérdezhet6 le, amennyi garnitdra kar-
tyat el6allitottunk.

Amennyiben a conjoint-elemzés soran nincs le-
het6ségink a termékkombinacidékat a fogyaszték
kezébe adni, akkor a ,valds helyzet” jobb kézelitése
érdekében célszerl a kartyakon a termék fotdjat fel-
tlintetni.

Az ar, mint a fogyasztok dontéseiben jelen 1év§
hangsulyos tényezd, kiemelt szerepet kap. A direkt
fogyasztoi megkérdezések mindig tartalmaznak va-
lamilyen szintd torzitdst. Gyulavari (2005) szerint a
conjoint-analizis, mint a termékparaméterek fontos-
saganak indirekt becslési modszere jol kozeliti a va-
|6s vasarlasi, dontési helyzeteket. Az arral kapcsolat-
ban kiemeli, hogy a megitélése lehet a valésagos szi-
tuacional jobb (pl. kulén paraméter a conjoint-kar-
tyan), vagy lehet kevésbé hangsulyos (pl. POS/POP
eszkdzok az ar kommunikalasaban). Ezzel egyiitt a
piackutatok ezt a modszert tarjak a legmegfelel6bb-
nek az arelfogadas és az arreakcidé mérésére. A fo-
gyaszté egyre inkdbb komplexen vizsgalja a kulon-
b6z6 termékeket, ahogy a valdsagban is egyiittesen
és altalanosan értékelik a tulajdonsagokat, az aruk
ezek kozil csak az egyik tényez8. A conjoint elem-
zés életszer(isége, hogy a valaszadotél azt Kkéri,
hogy ugyanolyan mddon déntsén, mint ahogy fel-
ehet6en dbntene a kinaldé pultok el6tt a termékkom-
binaciokat értékelve (Lakner 2002; Nadasi 2003).

Szilagyi és Vanczak (2001) dobozosgylumdlcs-
|é-fogyasztasra iranyuld conjoint-analizises kutata-
sukban kimutattdk, hogy a vasarlok az ar tekinteté-
ben nem 6szinték, és nem a val6sagos fogyasztéi vi-
selkedésiknek megfelel6en nyilatkoznak. Sipos és
tarsai (2007) fokuszcsoportos kisérletei is alatamasz-
tottdk, hogy a fogyasztok hajlamosak az igazsag mo-
dositasara érzéseikkel, véleményikkel kapcsolat-
ban. A conjoint-médszerrel sokkal kevésbé valik le-

hetévé a valaszad6 szamara, hogy valédi vélemé-
nyét tudatosan befolyasolja, mivel a kartyak sorba
rendezése gyakorlatilag vasarlasi szituaciot imital.

Horvath (2003) doktori értekezésében bizonyitot-
ta, hogy a hierarchikus Bayes-moédszer adaptalasa-
val a conjoint-elemzés akkor is alkalmazhatéva val-
hat a fogyasztoi preferenciak vizsgalatara, amikor a
valaszaddk nem képesek, vagy nem hajlandodk a fel-
kinélt termékek mindegyikét értékelni.

OSSZEFOGLALAS

Megallapithatd, hogy a conjoint-elemzés a fogyasz-
téi igények, vasarléi preferenciak feltérképezésének
hatékony modszere lehet. Segitségével megallapit-
haté, hogy milyen az egyes jellemz6k hasznosséaga,
mekkora szerepet jatszanak a végs6 dontésben az
egyes szempontok, és melyik termékkombinaciot ér-
tékelnek idealisnak a fogyaszték. A conjoint-modszer
azonban csak a f6 hatasokat veszi figyelembe, az
egyes faktorok interakciojat elhanyagolhaténak te-
kinti. A teljes korl megkozelités esetében csak olyan
termékek esetében idedlis, amelyre teljesil, hogy:

- a célcsoport fogyasztja/ismeri a termék tulajdon-

sagait,

- atermékjellemz6in belll kisszama és jol elkulénu-

I6 hasznossagi szinteket lehet definialni.

Fontos, hogy a termékjellemz6k szintjei diszkrét
modon, viszonylag kevés hasznossagi szinttel jol le-
gyenek definialhaték, és azok kdnnyen azonositha-
tok legyenek a termék csomagolasan. Ebben az
esetben a kialakitott tulajdonsagok feltételezhetéen
meghataroz6 szereppel birnak a fogyaszt6i donté-
sekben, és viszonylag kevés, 5-6 termékjellemzével
is egyértelmden leirhatok, mivel e f6l6tt jelentésen
csokken az eredmények felhasznalhatésdga, meg-
bizhatésaga, valaszadasi hajlanddsag.

A conjoint-analizis j6l kombinalhaté mas piackuta-
tasi mobdszerekkel. Hattér-informéciok birtokaban
(szocio-demogréfia) klaszteranalizis segitségével le-
het6ség nyilik az egyes piaci szegmentumokra jel-
lemzé fontosabb elvardsok meghatarozasara. A ha-
gyomanyos piackutatas direkt modszereivel szem-
ben a termékparaméterek fontossdganak indirekt
becslési mddszerével a valos vasarlasi-dontési hely-
zeteket jol kozeliti.

A nemzetkdzi tendenciaknak megfeleléen a jov6-
ben varhat6 az an. Adaptiv Conjoint-analizis (ACA,
Adaptive Conjoint Analysis), amely szadmit6gépen ke-
resztili megkérdezést és programozast feltételez
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akar 30 jellemzd bevonasaval. A hazai alkalmazasa
az egyetemekhez, kutatd intézetekhez illetve piacku-
tato intézetekhez kdthet6ek, ahol alkalmazzak, integ-
raljak vagy fejlesztik a médszereket és a megfelel§
kutatoi-szakmai, szamitdgépes, szoftveres héattér biz-
tositott.
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A z6ldség-gyimélcs szektorban

a nagyméretl kereskedelmi lancok
szerepének novekedése a fogyasztoi
értékesitésben, illetve

az értékesitési csatornak
struktdrajaban az egyes orszagokban
meglévd kilonbségek mellett
altalanos tendencia. A kutatas

az alkalmazkodas tekintetében

a kisarutermel6k
marketingszemlélet(i stratégiai
gondolkodasmaodjaval, az ezzel
kapcsolatos problémakkal, azok
megoldasi lehetéségeivel, tovabba
a kisarutermelésen beliili tényez6ket
kiegészit6 makroszint(i tamogatasi
és Osztdnzési rendszerrel kivan
foglalkozni.

Mivel a z6ldség-gylimolcs
arutermelés jelentds részének
kézimunka-igényessége miatt a kis
méret adottsag, a kutatds nem

a méret novelése, hanem a kis
méret mellett a gazdasagi potencial
(a gazdaséagi erd, a verseny-

és alkalmazkoddképesség) erdsitése,
novelése iranyaba keresi

a megoldast.

Juhasz Aniké - Kurti Andrea - Seres Antal

Z6ldség-gyimadlcs
Kisarutermelok
marketingszemléletd
alkalmazkodasa

a kereskedelem
koncentraciojahozl

SZAKIRODALMI ELEMZES

Az agrarkbzgazdasagi és az agrarmarketing szakirodalom a mezégaz-
dasagi arutermelés és a kereskedelem kapcsolatat alapvetéen négy
megkdzelitésben vizsgalja.

A témaval gyakran a verseny- és piacszerkezeti elemzések, tovabba
az er6félénnyel foglalkozé tudomanyos dolgozatok kozott talalkozunk.
A piaci er6folény vizsgalataval széleskorli hazai és nemzetkdzi szakiro-
dalom foglalkozik. A kereskedelem koncentracios folyamatanak hata-
sara megszaporodtak a kereskedelem és a beszallitok kapcsolataban,
illetve az ellatdsi lancban az er6félényt elemzé munkék. (Cotterill
[2002] , Dobson et al [2003], Juhasz et al [2005], Vorley [2003], MKIK
Gazdasag- és Vallalkozaselemz6 Intézet [2007]).

A masik megkozelités a vertikdlis koordinacié, amely az egymas
utan kovetkez6 vertikalis fazisok - mez6gazdasagi arutermelés - feldol-
gozas - értékesités dsszehangolasaval, ezen belll az értékesitési csa-
tornakkal, a koordinaciés és integraciés modellekkel, az egyuttmiko-
dési és szerz6déses formakkal, tovabba a tranzakciés koltségekkel fog-
lalkozik. (Pearce [1993], Fert§ [1996], Forgacs [1986], Juhasz [1999],
Loseby [1997], Peterson et al [2001])

A harmadik megkdzelités az ellatasi lanc, a termékpalya logisztikai
rendszerének vizsgalata, a termékpalyan belilli kapcsolatok, tovabba
a termékpalyds szervezetek elemzése. Ezek a vizsgalatok sokszor
szemléleti médban kuldonbdznek a vertikalis koordinaciétél, mas ese-
tekben pedig kevésbé elméletiek, kozelebb allnak a gyakorlathoz,
konkrétabbak. (Harrison - van Hoek [2002], Knoll [1999], Mohécsi -
Szab6 - Szeremley [2000], Stauder [2000], Szab6 [1995], Wortmann
[2003] ).

1 A cikk a K67739-es szamU OTKA kutatas alapjan késziilt.
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A negyedik megkozelités a termelés és kereske-
delem és azon beliil a mez6gazdasag és a kereske-
delem kapcsolatrendszerének marketingszemlélet(i
elemzése. (Agrarmarketing (szerkeszt6: Lehota -
Tomcsanyi) [1994], Bauer - Beracs [1992], Fert6 -
Szabo6 G. [2004], Kartali - Stauder - Orbanna Nagy
[1997], Kohls - Uhl [1990], Meulenberg (ed.) [1993],
Rekettye [1999], OECD [1996], Szakdly - Szigeti -
Szente [1994], Seres [2004]). A marketingszemléletd
megkozelitésekben fontos szerepet kap a vevék igé-
nyébdl torténd kiindulas, és az ahhoz térténé alkal-
mazkodas.

A szakirodalom alapjan a kereskedelem koncent-
racioja, és a nagyméreti lancok, illetve nagy-alapte-
ruletd kiskereskedelmi Uzletek terjedése az egyes or-
szagok kozott lévé kulonbségek mellett piacgazda-
sagi viszonyok kodzott altalanos tendencia. Ez a trend
a vertikum erdviszonyainak megvaltozasahoz és a
tett szinte mindenutt a vilhgban, azon belll az Euro6-
pai Uniéban és az Egyesilt Allamokban. (Agéardi -

Bauer [2000], Dobson Consulting [1999], Seres
[2006], US Census Bureau [2000], Wiesel et al.
[1999])

A koncentracié 6sszefiigg a kereskedelem egyre
nagyobb részének globalizalodasaval, nemzetkdzivé
valasaval, és ennek részeként egyre tobb orszag pia-
can a multinacionalis vallalatok részaranyanak nove-
kedésével. Ez a vilagjelenség a
kereskedelmi lancok valasza a fej-
lett orszagok belféldi piacainak te-
litetté valasara, az Uj, fejl6dé pia-
cok (Kelet-Eurépa, Kina, Oroszor-
szag stb.) szerepének névekedé-
sére, tovadbba egyes orszagok
(példaul Franciaorszag, Spanyol-
orszag) esetében a szigorodo ver-
senyszabalyozasra. A nemzetkdzi-
vé valast segitette eld a szabadke-
reskedelmi egyezmények elszaporodasa, amely az
aruk szabad aramlasaval a nagy kereskedelmi lan-
cok elterjedését is magaval hozta. A kommunikaciés
és informacids technoldgia koltségének csdokkenése
és gyakorlati hasznalhatésaganak bdvilése szintén
hozzajarult a multinacionalis vallalatok hatékonyabb
novekedéséhez (Eurostat [2001]).

A kisarutermel6k szempontjabol a kereskedelmi
koncentracio folyamataban fel kell figyelni egy na-
gyon fontos jelenségre. Ez annak ismeretében bir je-
lentéséggel, hogy a hazai mez&gazdasagban, és

achak.”

azon belll a z6ldség-gyumadlcs kisarutermelésben
tobbek kozott a multinacionalis véallalatok altal alkal-
mazott alacsony értékesitési és beszerzési arak miatt
kialakult egy uzletlanc ellenes hangulat. Az alacsony
arak alkalmazasa azonban nemcsak a nagy mérettel
fligg O6ssze, hanem szamos orszagban a fogyaszto6i
kereslet szerkezetének atalakulasaval is. A vilag leg-
nagyobb kereskedelmi véllalata, a Wal-Mart belféldi
arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy féként az Egye-
siilt Allamok dél-keleti teriiletein, az alacsonyabb jo-
vedelm( és kisebb varosokat megcélozva alakitotta
pozicioit (Franklin [2000]). Sem termékvalasztékban,
sem min@ségben, sem a nydujtott szolgaltatasok szin-
vonalaban és skalajaban nem tartozik a fels6é katego-
ridba, és nincs is ilyen Uzlettipusa, mert a megcélzott
tarsadalmi réteg az als6 kézéposztalyig tejed. Euro6-
pa szamos orszagaban az alacsony arakat alkalma-
z6 hiper- és szupermarketek térnyerése és a disz-
kontorientacié er6sddése 6sszefligg a joléti model-
lek valsagaval és a magas munkanélkuliséggel is. Az
Eurdpai Unié egyik legfejlettebb orszagaban, Német-
orszagban ma a fogyasztok tobb mint felénél az ar a
dont6 vasarlasi kritérium (Weitz [2005]). E folyamat
hatdsa a fogyasztas polarizal6dasa az olcsébb és a
prémium termékekre.

A nagy lancok arorientacioja tehat csak alkalmaz-
kodik a fogyasztd kereslet atrendez6déséhez és azt

A kereskedelmen belil a koncentracié és a globali-
zaci6 folyamata a leger6teljesebben és a legnagyobb
mértékben a zo6ldség-gyumaolcs agazatot kozvetlendl
érinté élelmiszerkereskedelemben figyelhetd meg. A
vilag legnagyobb 30 élelmiszer-kiskereskedelmi lanca
egyre nagyobb hanyadat adja a globalis élelmiszerpi-

kozvetiti a termelés felé. A kormanyzati megszorita-
sok hatasara Magyarorszagon is az ilyen, a vasarlok-
tél induld &rorientacié er6stdésére lehet szamitani.

A kereskedelmen belil a koncentracié és a
globalizacié folyamata a leger6teljesebben és a leg-
nagyobb mértékben a zéldség-gyimoélcs agazatot
kozvetlendl érintd élelmiszerkereskedelemben figyel-
hetd meg. A vilag legnagyobb 30 élelmiszer-kiske-
reskedelmi lanca egyre nagyobb hanyadat adja a
globalis élelmiszerpiacnak. (M+M Planet Retail
[2002], [2003]). Hasonl6 a helyzet Magyarorszagon
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is. Az altalanos profili élelmiszer-kiskereskedelem-
ben mar 2003-ban a minddssze 0,15%-0s szamara-
nyu 30 vallalatnal ésszpontosult az arbevétel kozel
62%-a, a 95%-0s szadmbeli részesedésii 18426 mik-
rovéllalkozés az arbevételnek csak kdzel 18%-at bo-
nyolitotta (Seres [2006]).

A kereskedelem, és azon belll kilondsen az élel-
miszerkereskedelem koncentracidjat novelik a valla-
lati 6sszeolvadasok, felvasarlasok és fuziék, tovabba
a beszerzési és értékesitési tarsulasok terjedése
(Muller - Hagedorn [2003], Seres [2006]). Uj tenden-
cia az 6nmagukban is nagyméretli kereskedelmi lan-
cok beszerzési tarsulasai (Magyarorszagon példa
erre a PROVERA, amely a Cora, a Profi és a Cse-
mege-Match beszerzéseit integralja), tovdbba az,
hogy a legnagyobb nemzetk6zi kereskedelmi kon-
szernek egyre nagyobb része stratégiai szévetségre
Iép egymassal és vilagméterekben exportalnak. En-
nek kovetkeztében egyre t6bb orszagban egyenlét-
lenség alakul ki a kereskedelmi struktdraban: vi-
szonylag kevés szamu konszern, szdvetség és tarsu-
las uralja a piacot.

A nagyobb mérték(i koncentracids folyamat a ke-
reskedelemben kés6bb kezdddott, mint a termelés-
ben és 1989 korilire tehet6. Az egyre korszer(ibb
kommunikaciés és informatikai technolégidkkal ala-
tAmasztott globalizicié folyamatanak er8sddése -
amely a kereskedelemnek jobban kedvezett, mint a
termelésnek - miatt azonban a trend megfordult: a
gazdasag egyes teriletein, és azon beill a zold-

1. dbra

A fogyasztasi-cikk ellatasi lanc sz(k keresztmetszete

(uvegnyaka) Eurépaban

7 Fogyaszték (100 milliés nagysagrend)

Vasarlok (10 milliés nagysagrend)

ség-gylumdlcs agazatban a kereskedelem koncent-
racidja jelent6sen meghaladta a termelését. Alapvetd
probléma, hogy a vilAg szamos orszagaban és ha-
zankban is, a zdldség-gyimdlcs kisarutermelés at-
alakuldsa nem tudta kovetni a kereskedelemét.

A z6ldség-gyumolcs dgazat szempontjabol fontos
tendencia, hogy az elmult években a koncentracié
hataséara alapvet6en megvaltozott az ellatasi lanc ter-
mészete. Régebben a termel6k uraltdk a disztribuci-
6t, amelynek soran a nagykereskeddk és a kiskeres-
ked6k halézatan keresztul értékesitették a terméke-
ket a fogyasztéknak. A kereskedelmi koncentracio
hatdsara azonban a kis- és nagykereskedelem integ-
racidja is novekszik. Az élelmiszer-kiskereskedelmi
cégek egyre nagyobb része olyan konszernek, valla-
latcsoportok (szovetségek) és tarsuldsok része,
amelyek a termel6k és a kiskereskedelem kapcsola-
tabol a koltségcsokkentés érdekében kiiktatjak a
klasszikus nagykereskedelmet, és integréljak a
nagykereskedelmi funkciét is, fejlett logisztikai rend-
szerek alkalmazaséaval, regiondlis raktarakra épitve
(Dobson [2002]).

E tendencia mellett ugyanakkor a zoéldség-gyu-
molcs kisarutermel6k nem szamithatnak arra, hogy a
nagy kereskedelmi lancok fognak kdzvetlen kisaru-
termelést integralé szerepet betdlteni, mert ezek job-
ban szeretnek egy-két nagyobb olyan termékpalyas
disztriblcids szervezettel vagy kozvetitével targyalni,
amelyek elvégzik a kisarutermel6i valaszték, mennyi-
ség és minéség kiskereskedelmi kinalatta torténd at-
alakitasat - bajlédjanak azok a
tobb szaz vagy tobb ezer kisaru-
termel6vel.

A zoldség-gyimdlcs kiséaruter-
mel6k helyzete szempontjabol
fontos a kereskedelem beszerzési

nak megkulonbodztetése, mivel a

v Boltok (100 ezres nagysagrend) termel6k nem a kereskedelem ér-
Ny I Nagyméret(i kiskereskedelmi tékesitési, hanem a beszerzési
N z vallalkozasok (szazas nagysagrend) koncentracidjaval talalkoznak (Ju-
y—\ ~* Beszerzési kdzpontok (110) hasz - Seres - Stauder [2005/1.]).
Ennek alapjan Eurdpaban a ke-
/ \ Mésodlagos feldolgozoék (ezres nagységrend) reskedelem koncentraciéjanak az
/ \ Elsédleges feldolgozok (10 ezres nagysagrend) ellatasi lancra gyakorolt egyik leg-
o i fontosabb hatasat mutatja az 1.
/ \ Beszallitok (100 ezres nagysagrend) ,
abra.
Z----- a Termeldk (milliés nagysagrend) Eszerint Eur6paban az ellatasi

Forras: Vortey [2003]
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lanc szlik keresztmetszete (lveg-
nyaka) a kereskedelem beszerzé-



se. Ennek kovetkeztében a kereskedelem beszerzé-
se és atermelés kozott igen nagy szambeli és méret-
beli kulénbség van.

A legkiszolgaltatottabb pozici6ban az elaprézott
kindlattal rendelkezd kisarutermel6k vannak. Kiléno-
sen igaz ez Magyarorszagra, €s azon beldl a z6ld-
ség-gyumolcs agazatra, ahol dént6en olyan ©6nallo
kisarutermel6k vannak, amelyek egymastol fliggetle-
nil termelnek, és egymastdl fiiggetlenil hozzak meg
termelési és értékesitési dontéseiket (Szeremley -
Marton [2000]). Ezért az értékesités szervezettsége
alacsony mértékd, a 100 koriili TESZ az dsszes ter-
mékforgalombdl kb. 20%-al részesedik, mig az
EU-ban a termel6i kdzbs szervezetek atlagos része-
sedése 40%, egyes orszagokban viszont eléri a
70-75%-o0t.

Az Egyesiilt Allamokban a termel6kre gyakorolt
hatdsokat méar j6 néhany éve elkezdték vizsgalni,
mert a drasztikus mérték(i kereskedelmi koncentréa-
ci6 a kilencvenes évek méasodik felében vette kezde-
tét. Az els6 felmérések szerint a termel6k, beszallitok
egyrészt kedvezdtlenebb alkupozicidba kerultek,
masrészt tartanak az Uj, az eddigiektél gydkeresen
eltér6 marketing és kereskedelmi eszk6zok széles-
kord elterjedésétél, tovabba attol, hogy termékeiket
egyre kevesebben és koncentraltabban véasaroljak.

A kereskedelmi koncentracio termel6kre gyakorolt
hatdsanak egyik legnagyobb konfliktusokkal terhelt
terlilete a beszerzési ar. A 2. dbra az Egyesilt Kiraly-
sag példajan ennek okat mutatja az orszag versenyhi-
vataldnak 2000-ben végzett vizsgalata alapjan.

A 2. abra alapjan 6sszefliggés
mutathatd ki a vizsgalt vallalatok
piaci részesedése, mérete és a be-
szallitoknak fizetett ar kdzott. A leg-
alacsonyabb, az atlagnal 3%-kal
alacsonyabb arszinvonalat a leg-
nagyobb méretii és legnagyobb
piaci részesedésl lanc, a Tesco fi-
zette a beszallitdinak.

Nagyon érzékenyen érinti a kis-
arutermel6ket, hogy a kereskedel-
mi koncentracié mellett a haté-
konysag ndveléséhez elengedhe-
tetlen a megfelel§ szervezeti atala-
kitas, a fejlesztés és a racionaliza-
las. Ez az ellatasi lanc iranyitasat
(ellatasi lanc menedzsment) kell,
hogy a leginkdbb érintse, mivel
ezzel érhet6 el a legnagyobb kolt-

2. 4bra

ségmegtakaritas. Az eszkdzok és moddszerek igen
valtozatosak, az informéacios technologia rohamos
fejlédése is Uj lehet6ségeket nydjt (Szlics [1999]), a
legtdobb esetében azonban egyértelmien akkor ér-
hetd el a legjobb eredmény, ha a beszallité és a kis-
kereskedelmi lanc kozott a hagyomanyosnal szoro-
sabb kapcsolat alakul ki (hosszu tavi megallapoda-
sok, stratégiai szovetségek, EDI, ECR). Ez a folyamat
kuldonésen a kisarutermel6kre hat hatranyosan, mert
a koncentral6do6 kereskedelem csak a hasonlo struk-
taraju és nagysagrendd, és hasonlo logisztikat alkal-
mazé beszallitéi réteggel tudja a hatékonysagat no-
velni.

Mi a kisarutermel6k és az allamok valaszreakcioja
a kialakult helyzetben? A f6 tendencia az, hogy a kis-
arutermel6i, beszallitéi szovetségek és érdekképvi-
seleti szervezetek els6sorban az allamtél, és azon
belil a piacfeliigyelettdl varjdk a versenyhatranyuk
csOkkentését. A termel6k nyomasara ezért az allami
szervek piacszerkezeti vizsgalatokat és versenyelem-
zéseket végeznek, és azok alapjan elsésorban a ver-
seny- és kartelljog eszkozével, tovabba piacszaba-
lyozéassal probalkoznak a kereskedelmi koncentracio
ellen hatni, és viszonylag kisebb szerepet kap, illetve
késve jelentkezik a kistermel6knek a vilAggazdasagi
folyamatokhoz tértén6 alkalmazkodasa.

A szakirodalom alapjan a kereskedelemre iranyu-
I6 piac-feliigyeleti és versenyszabdlyozasi korlatozé
eszkdzok hatékonysaga sok esetben megkérddje-
lezhet6. Nemzetkdzi hatasvizsgalatok szerint a kiske-
reskedelem korlatozasa, illetve szabalyozasa vagy

Az elsd tiz Egyesult Kirdlysagbeli kiskereskedelmi lanc piaci
részesedése és a beszallitéiknak fizetett arszinvonal
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semleges vagy negativ hatasokat okoz atermelés és
a kereskedelem kapcsolatdban. Masrészt minél in-
kabb szabalyozott a kereskedelem, anndal inkabb
csokken a versenyképes agazatok és versenyképes
vertikum kialakulasnak lehet6sége (Juhasz - Seres -
Stauder [2005/11]).

A fazidk, kartellek tekintetében példaul egyfel6l
igaz, hogy ha ennek nyoman egy kereskedelmi lanc
monopolhelyzetbe keril, akkor lehet6sége van r4,
hogy emelje a fogyaszt6i arakat vagy cstkkentse a
fogyasztoknak kinalt aruk valasztékat. llyen esetben
nemcsak a fogyasztd kerll kiszolgaltatott helyzet-
be, hanem a beszallitok is, ezért ilyen fuziok meg-
akadélyozasa alapvet6 érdeke a gazdasagnak.
Masrészt azonban az EMD (European Marketing
Distribition) egyik tanulmanya szerint Eur6paban a
kartelltérvény alapjan a gyakorlatban csak nagyon
kevés kereskedelmi fuziét sikeril megakadalyozni.
Ennek alapvet6 oka az, hogy egyrészt a piacfel-
Ugyelet csak egyedi esetek kezelésére alkalmas és
csak akkor, amikor bizonyithaté a gazdasagi er6fo-
Iénnyel val6 visszaélés. Az egyedi esetek kezelése
azonban nem valtoztatia meg a koncentracié ten-
dencigjat. Masrészt a monopolhelyzetet csak rele-
vans piacokon, az egyes termékek, illetve termék-
csoportok esetében, tovabba helyi, regionalis szin-
ten (teleplléseken, illetve azon beldl) van értelme
vizsgalni. Ebb6l ered6en a tobb ezer, vagy a
nagy-alapteriletli egységek esetében tdbb tizezer
cikket forgalmaz6 kereskedelemben joval nehe-
zebb az er6félény bizonyitasa, kimutatdsa, mint a
homogénebb profild termelésben.

Nemzetkozi tapasztalatok szerint a piacszabalyo-
zas sok szempontbol a céljaval ellentétes hatasok-
hoz vezetett, a keresked6k helyzetét javitotta, vagy a
fogyasztok és a beszalliték helyzetét rontotta, példa-
ul a beszerzési &r alatti értékesités tilthsa esetén.
Ezért frorszagban példaul a szabalyozas eltorlését
kezdeményezték, Ausztriaban el is torolték, Anglia-
ban pedig be sem vezették. Tébb EU tagorszagban
- Franciaorszagban, Spanyolorszagban, Portugalia-
ban, Olaszorszagban és Németorszagban - azon-
ban a komoly negativ tapasztalatok ellenére is alkal-
mazzak (Bassola - Zubriczky [2005]).

A piac-feliigyeleti és piacszabalyozasi eszkdzok
nem megfelel6 hatékonysadganak alapvetd oka az,
hogy ezek enyhithetik ugyan a méretek kildnbségé-
b6l eredd konfliktusokat, de a kereskedelmi koncent-
racié tendenciajat alapvetéen nem képesek megval-
toztatni. (Ennek ellenére a kis méretbdl ered6 hatra-
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nyok piac-feliigyeleti és piacszabalyozasi eszkdzok-
kel torténd mérséklésének szilkségessége nem
kérdéjelezhetd meg.)

A KISARUTERMELOK
ALKALMAZKODASANAK JELENTOSEGE

A téma aktualitasat az adja, hogy a szakirodalom
alapjan a kereskedelmi koncentracio folyamataban
altalaban azoknak a termel6knek, illetve alap-
anyag-termel6knek valik a legkedvezétlenebbé a
helyzete és leggyengébbé a pozicidja, illetve azok-
nak kell szembenézni a legnagyobb kihivasokkal,
amelyek kis mérettel és elaprdzott kinalattal rendel-
keznek. (Conseil [1997]). A hazai z6ldség-gyumadlcs
szektorban ennek jelent6ségét mutatja, hogy a kis-
és kozepes méret(i csaladi arutermeld vallalkozasok-
bdl szarmazik az 6sszes termelés kb. 80%-a (Erdész
Fné [1994]).

A zo6ldség-gyuimolcs arutermelés és forgalmazas
az atlagostol jelentésen eltérd sajatossagokkal ren-
delkezik. A legfontosabbak:

- Friss, romlandd termékkorrél van szé.

- A munka- és kézimunka-igényes arutermelésben
a kis (és kozepes) méret adottsag.

Az arutermelés szezonalitdsa.

A z06ldség-gyumadlcs szektorban a nagyméretl ke-
reskedelmi lancok szerepének novekedése a fo-
gyasztoi értékesitésben, illetve az értékesitési csator-
nak struktdrajdban az egyes orszagokban meglévd
kuldonbségek mellett altalanos tendencia. A hazai élel-
miszerkereskedelem nagymeértékl koncentraciéja mi-
att hazankban is ennek a tendencianak az er6sddésé-
re lehet szamitani. Ez egyrészt noveli az alkalmazko-
dasi kényszert, masrészt a beszallitani tud6 kisaruter-
mel6k részére a nagy lancok és feldolgozék potencia-
lisan jéval biztosabb piacot, illetve joval nagyobb ter-
melési, értékesitési és vevbfizetési biztonsagot jelen-
tenek, mint a kisebb méretli kereskedelmi boltok.

Az Eurépai Unié z6ldség-gyumoélcs szektordban
atermel6i k6zOs szervezetek jelentés szerepet tolte-
nek be a termelésben, az els6dleges feldolgozés-
ban és az értékesitésben, tovabb4 szdmos piacsza-
balyozasi funkciét is betéltenek. Ezért Magyaror-
szag szamara harmonizaciés koévetelmény ezen
szervezetek elterjesztése, hatékony miikodése, illet-
ve a kisarutermel6k alacsony egyuttm(koédési kész-
ségének novelése.

A vizsgélat kiindulépontja az, hogy a kereskede-
lem koncentraciéja a z6ldség-gyuimalcs kisaruterme-



6k altal nem megvaltoztathato fejl6édési tendencia,
ezért ehhez alkalmazkodniuk kell.

A kutatas az alkalmazkodas tekintetében a kiséru-
termel6k marketingszemlélet(i stratégiai gondolko-
dasmaodjaval, az ezzel kapcsolatos problémakkal,
azok megoldasi lehet6ségeivel, tovabba a kiséruter-
melésen bellli tényez6ket kiegészitd makroszintl ta-
mogatasi és 6sztbnzési rendszerrel kivan foglalkozni.

Mivel a z6ldség-gyumadlcs arutermelés jelentls ré-
szének kézimunka-igényessége miatt a kis méret
adottsag, a kutatas nem a méret novelése, hanem a
kis méret mellett a gazdasagi potencial (a gazdasagi
er6, a verseny- és alkalmazkodOképesség) er@sité-
se, novelése iranyaba keresi a megoldast.

A téma jelent6ségét és perspektivikus jellegét az
adja, hogy a mez6gazdasag, és azon belll a magyar
mez6gazdasag egyik jelentds agazatanak él6, aktua-
lis hosszu tava problémajaval és annak megoldasi le-
het6ségeivel kivan foglalkozni. A zéldség-gyumadlcs
agazat 20%-at adja az agrartermelésnek és a legna-
gyobb export arbevételt éri el az 6sszes agazat kozdl:
termelésének kdzel 50%-at kulfdldon értékesiti. Az EU
10 (j tagorszéaga kozott Lengyelorszag utdn a méso-
dik legnagyobb termeszt6. Fert6 vizsgéalatai szerint a
hazai z6ldség-gyimoélcs agazat az 6t legfontosabb re-
ferencia-piacon (vilagpiac, fejlett orszagok, Eur6pai
Unié, fejl6édd orszagok, kelet-kdzép-eurdpai orsza-
gok) komparativ elénnyel rendelkezik (Fert6 [2006]).
Ezért fontos, hogy er6teljesen fejlédjon, novelje a fog-
lalkoztatottsagot és a vidék megtarté erejét.

A hazai beszdllitas vizsgalata alapvet6 jelent6ségi
az export szempontjabdl is, mivel kézvetlenil vagy
kdzvetve a kisarutermel6k hazai beszallitasi lehetdsé-
geinek bévilésén keresztil vezet az Gt a kilféldi nagy
lancoknak és feldolgozéknak térténé szallitashoz.

A kutatas az ellatasi lanc és a termékpalya folya-
mat-jellegét és a marketing szemléletet szem el6tt
tartva foglalkozik a témaval, illetve a mez6gazdasagi
kisarutermelés olyan teriileteire koncentral, amely a
termékpalya egyes elemei, illetve szerepl6i (kisaru-
termelés, nagyméteri kereskedelem) kozotti kap-
csolattal vannak 0sszefliggésben.

A NAGYMERETU KERESKEDELEM
ES A KISARUTERMELES KOZOTTI
KONFLIKTUS TERULETE!I

A kutatas célja annak vizsgéalata, hogy a zold-
ség-gylimolcs adgazatban melyek a mez8gazdasagi
kisarutermel6k marketingszemléletd verseny- és al-

kalmazkoddképessége novekedésének tényezbi a
kereskedelem koncentraciés folyamataban, tovabba
melyek lehetnek a lehetséges alkalmazkodési straté-
gidak. Konkrétabban a kutatas azt vizsgalja, hogy mi-
lyen tényez6k nehezitik a mez6gazdasagi kisaruter-
mel6k belféldi nagyméret(i belféldi bolti kiskereske-
delmi egységekbe t6rténd beszéllitAsanak noveke-
dését, illetve melyek a bévilés feltételei.

Elemezni kivanja a kisarutermel6k marketing-
stratégia és termékmarketing). Alapvetd vizsgélati
kérdés, hogy a kisarutermel6k marketingszemlélete
és marketingstratégiaja mennyire vevdorientalt,
mennyire jellemzd a nagyméret(i kereskedelem
sziikségleteinek felderitésére és kielégitésére valo
térekvés, mennyire tudtak elszakadni az 1989. év
el6tti évtizedekre jellemz6 termelés-centrikussagtol?

A kutatas vizsgalja a nagyvevéi igények és a kis-
arutermelés kozotti konfliktusokat a mennyiség (ki-
nalati koncentracid), a valaszték, a specializacio
vagy diverzifikaciéo (egyedi termékek vagy olcsébb
napi tomegtermékek) a mindség, a termelés szezon-
alitdsa és a termékek romlandésiga, mint adottsag
tekintetében, tovabba a nagyméretli kereskedelmi
egységek arorientalé szerepébdl és a kindlati kon-
centracion alapulé termel6i arak hianyabol eredé
konfliktusokat. Targya a heterogén mennyiségl, mi-
néségli 4s aru termékkinalatnak a vevéi igényeknek
megfelel§ atalakitdsa, egységesitése és a kindlati
koncentracié novelésének lehetéségei.

Vizsgalati kérdés, hogy a kisarutermel6i szféraban
a marketingszemléletd innovéaciénak, az innovativ
szemléletmodnak és a megujulasi készségnek (U
termékek, 0j termelésszervezés, Uj mobdszerek, Uj
technikai eszk6zok, Uj technoldgiak, stb.) milyen sze-
repe van az alkalmazkodasban.

A zdldség-gyumolcs kisarutermel6knek nagyon
gyengék a poziciéi a logisztikdban (aruva készités,
tisztitas, kiszerelés és csomagolas, a szallitas és
szallitasi Utem, a készletezés, raktarozas), ezért fon-
tos kutatasi feladat az itt jelenkez6 problémak és
azok megoldasi lehet6ségek vizsgalata. Tovabba an-
nak elemzése, hogy az innovacio keretében hogyan
tudnak alkalmazkodni, kapcsolédni a nagyméretl
kereskedelmi egységekben a logisztikdban (beszer-
zésben, készletezésbhen és értékesitésben) alkalma-
zott fejlett technikai-technol6giai-informatikai és szer-
vezési modszerekhez és eszkdzokhoz. A nagyvevdk
igényéhez és a kisarutermel6k méretéhez igazodo (j
megoldasi lehetéségek a logisztikaban, illetve a
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z0ldség-gyumolcs termékpalya szervezésében (a
termel6i kdzos szervezetek U] logisztikai funkcidi, lo-
gisztikai centrumok, bazisok és logisztikai korzetek
kialakitasa, stb.)

Feladata a kutatasnak annak elemzése, hogy a
kereskedelmi koncentracié és a verseny egyidejl
er6sddése milyen magatartasra és megoldasokra
készteti a kisarutermel6ket. Vizsgalja a sikeres, be-
szallitovéa valt, és a sikertelen kisarutermel6k kozotti
kuldnbségek okait, a kilféldi sikeres példak hazai

HELYZETERTEKELES

A kereskedelmi koncentracié egyik kovetkezménye a
nagyméretd kereskedelem és a kisarutermelés ko-
zO6tti, a méretek kilénb6z6ségébdl eredd konfliktu-
sok feler6stédése a mennyiség, a valaszték, a min6-
ség és az ar, tovabba a logisztikai rendszer és az in-
novacio tekintetében.

Vilagszerte, és azon beliil az Egyesult Allamokban
és az EU-ban is megfigyelhet6 tendencia, hogy a kis-
arutermel6k jelent6s része els6sorban a piac-fel-
Ugyeletre és piacszabalyozasra iranyuld allami esz-
kozoktdl varja a megoldast, az &llamon keresztil
prébal hatni a kereskedelemre. Ezek az eszkozok
azonban csak egyedi esetek és egyes terlletek ke-
zelésére és szabalyozasara képesek (példaul a mo-
nopolhelyzettel valé visszaélés olyan egyedi esetei,
mint a fizetési hataridd, a beszerzési ar alatti értékesi-
tés, a polcpénz) de nem tudjak megvaltoztatni a ke-
reskedelmi koncentracié tendencigjat, illetve a nagy-
méretl kereskedelem és a kisdrutermelés kozotti
alapvetd konfliktusokat. E felismerés hataséara a Kkis-
arutermel6k szemléletvaltasa, és ennek keretében az
alkalmazkodas keril el6térbe.

A hazai zo6ldség-gyimolcs kisarutermel6i szektor-
ban a f6 probléma az, hogy a kisarutermel6k tobbsé-
ge nem hajland6 lemondani az 6nallésag egy részé-
rél és kooperéaciokkal, tarsulasokkal névelni a gazda-
sagi potencialt. Tovabbra is kilon-kilén kivanjak
meghozni a termelési és értékesitési dontéseiket.
Ennek a kdvetkezd okai vannak:

- A fekete és szirke szektor jelentds aranya csok-
kenti a kisarutermel6k érdekeltségét az alkalmaz-
kodéasban.

- A kisarutermelésre alapozott korszer(i kooperacio
és tarsulas hagyomanyainak hianya.

- A kisarutermel6k nem, vagy nehezen tudjak ma-
gukat taltenni azon az Aaltaluk negativnak tartott
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pszichologia hatdson, amit az 6nallésag egy ré-

szének elvesztése okoz.

- Az a magyar individualista mentalitds, hogy ha
van tiz kisarutermel6, akkor azok legszivesebben
Jizfelé mennének”. Raadasul a falusi gazdak je-
lent6s része nehezen fogadja be az Gjat, az inno-
vaciot, és gyanakvo természet(i még a kisaruter-
meld tarsaival szemben is.
llyen koérilmények kdzoétt azonban nem lehet je-

lent6sen csokkenteni a konfliktusokat a nagyméretd

kereskedelem és a kisarutermelés kozoétt. A hazai
megoldas alapfeltétele a kisarutermel6k szemléleté-
nek és stratégiai gondolkodasmddjanak alapvet6
megvaltozasa. Ennek lényege: a kereskedelemre
toérténd ,mutogatas” és az allami eszkdzokt6l remélt

.megvaltd” szerep helyett a kereskedelem koncent-

ség van, mivel az értékesités csatorndkban a nagy-

méret(i kereskedelem részaranyanak noévekedése a

tendencia.

Harom alapvetd stratégiai lehet6ségik van. Az
egyik, hogy azt kell nézniik hol tudnak nagy mennyi-
ségben szallitani, és ezeken a terlleteken termelési
és értékesitési kooperacioval, tarsulasokkal, tovabba
a termékpalyan szolgaltatasi, logisztikai rendszerek,
kozvetit6 szervezetek létrehozasaval, illetve igénybe
vételével meg kell teremtenilik a kinalati koncentracio
€s az azon alapul6 versenyképes ar feltételeit. A ma-
sik a nagyméretl lancok, tarsulasok, illetve nagy-alap-
tertletd kereskedelmi egységek kinalataban a nagy
gyartévallalatok kozott szabadon hagyott piaci rések,
ahol kiegészit§ szerepet tolthetnek be. A harmadik
pedig a nagyméretl kereskedelmen Kkivili réspiacok.
Ide tartozik példaul a nagybani piac, a fogyasztéi pia-
cok, a tdmlasokhoz nem csatlakozott 6nall6 kiskeres-
ked6k, kis szakboltok, a specialis, kisszérias termé-
kek, illetve szakosodas réstermékekre, tovabba a kis-
arutermel6k altali direkt fogyaszto értékesitési formak.
Azonban azzal kell szamolniuk, hogy a nagyméret(
kereskedelmen kivli, a fekete és szirke zonat is ma-
gaban foglal6 réspiacok aranya a nemzetkdzi tenden-
ciaknak megfelel6en, tovabbéa a feketekereskedelem-
mel szembeni hatékonyabb allami fellépéssel parhu-
zamosan varhatoéan csokkeni fog.

A kis méretbdl ered6 hatranyos helyzet miatt a ha-
zai kisarutermel6k sajat er6feszitései tnmagukban
nem elegendbek, versenyképességik ndvekedésé-
hez szikség van allami tamogatasi és 0sztonzési
eszkdzokre. Az 4llami eszkdzoknek azonban csak ki-
egészité szerepik van, mert ha a kisarutermel8k



stratégiai gondolkodasmaddjanak problémai nem ol-
dédnak meg, akkor ezek hatastalanok. Ezért az alla-
mi tamogatasi és 0sztdnzési rendszert az alkalmaz-
kodas és az innovaci6 segitésére és kikényszeritésé-
re, és ezen belll atermeltet6 és termékpalyas funkci-
okat ellaté termel6i kozos szervezetek, tovabba ter-
mékpalyas logisztikai szolgaltatd intézmények, kor-
szer( logisztikai centrumok-bazisok-kérzetek elterje-
désének segitésére kellene koncentralni.

A téma megkozelitési maddjanak (a marketing-
szemléletli alkalmazkodasnak) a jelent6sége abban
van, hogy a zéldség-gyumdlcs kisarutermelés jov6-
jében, szerepében dontd szerepe lesz e szféra stra-
tégiajanak és a kisarutermelési szektoron bellli, a
kisarutermel6k sajat déntési hataskoérébe tartozo té-
nyezOk szerepének. Azaz, a jov6beni szerep elsdsor-
ban magukon a kisarutermel6kén mualik. Elhibazott
stratégia és késve torténd reagélds esetén a hazai
z6ldség-gyumolcs kisarutermel6k tébbsége a kon-
centracios folyamat egyik vesztese lehet. Ha ugyanis
a kis- és torpebirtokon alapuld kisarutermel6k nem
csokkentik egymastol valé elszigeteltségiiket, akkor
a legnagyobb részaranyl piacon, a koncentralt,
nagymeéretld kereskedelemnél dont6 tdbbséguk m-
kodésképtelenné és életképtelenné fog valni.
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Publik&cionkban az egyénre jellemz6
élelmiszer-preferencia, mint az
étkezési modot, igy a munkanapokat
jellemzd étkezési szokast
determinalo tényez6 jellemzésére
torekedtlink. Az arnyaltabb
preferenciavizsgalat érdekében
faktoranalizist végeztiink, majd
élelmiszerfogyasztoi preferenciak
szegmentald hatasat klaszeranalizis
mddszerével vizsgaltuk.

A munkahelyi étkezés szerepét, f6bb
jellemz6it a teljes minta és a
kutatds soran kapott szegmensek
dsszehasonlitasaban elemeztiik.
Feltételezéslink szerint az
élelmiszerpreferenciak szintjén
kirajzolodd kilonbségek
visszatiikroz6dnek az étkezés
maédjanak és az étkezés
korilményének megvéalasztasaban,
ezzel befolydsolva a munkanapokat
jellemzé étkezési alternativak
megvalasztasat.

Horvath Agnes - Fodor Ménika

Szegmensek
a munkahelyi
étkezés piacan

BEVEZETES

Az élelmiszerfogyasztdi magatartas vizsgalata soran nem lehet figyel-
men kivil hagyni az életstilus, értékrend valtozasait, mivel az egyén
életmddja visszatiikroz6dik élelmiszerfogyasztdi magatartdsaban, étke-
zési szokasaiban. Az ut6bbi évtizedben bekdvetkezett értékrend-valto-
zasok, a disszonans értékek egymasmellettisége - sokszor egymasnak
ellentmondo taplalkozasi trendek megjelenése - a hazai élelmiszerfo-
gyasztasra is hatast gyakorolt.

A vildgtendenciaként jelentkezd szabadid6-felértékel6dés olyan ér-
tékrendbeli valtozasokat general, melyek szegmentaciés ismérvként le-
het6séget kinalnak (j fogyasztoi célcsoportok karakterizalasara.
Torécesik [2003] szerint az egyén id6hoz val6 viszonya alapjan lehet a
régi és az Uj fogyaszté kdzott a legkarakteresebb kulénbségekre ravila-
gitani. Az Uj fogyaszté allandé id6hiannyal kiizd, igy szaméara az id6
szlkosebb j0szag, mint a pénz. Ez a tény hatassal van vasarlasi szoka-
saira, fogyasztdi kosaranak dsszetételére. Lewis és Bridger (2001) mo-
delljikben az id6- és bizalom szilkeével jellemzik korunk (j fogyasztéjat.
Az Uj fogyaszt6 dontései és magatartdsa mogott meghizodo befolya-
solé hatés, az id6 és bizalom relativ sziikbésségébdl fakad.

A jelenkor tarsadalmat a folyamatos ,mozgasban levés” jellemzi, az
ember életperibdusaiban éppugy, mint mindennapjaiban érzékelhetd
az id6 nyomasa. A felgyorsult életritmus szocidlis valtozasokat, az élet-
min@ség atértékelédését eredményezte, amely az étkezési-, élelmiszer-
fogyasztoi magatartasformakat is alapvetéen megvaltoztatta. A tradicio-
ndlis étkezési szokdsok a hétkdznapokban folyamatosan veszitenek a
jelent6ségukbdl (deritualizacio), és fogyasztok egy része szamara a
taplalkozas gyors, formalitasok nélkili sziikséglet kielégitéssé valt. Egy-
re bévil az a kor, akik szamara a készételek gyors és elégséges megol-
dast jelentenek (fast food). Még a fogyasztdk egészségtudatos csoport-
ja is két részre bonthat6. Az egyik a friss és természetes élelmiszereket
részesiti elényben, mig a masik részik a legUjabb tudomanyos ered-
meények alapjan elGallitott termékek fogyasztasatdl varja a testi- lelki jo-
6t megszerzését, meg6rzését (high-tech egészség) [Kutsch et
al.,1998],
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A nyugat-eurdpai taplalkozasi tendenciak kézpon-
ti értékei az etikai megfontolasok, az egészség, az
id6 és az élvezetek. Ezek az értékek hazai fogyasz-
ték dontési rendszerében is kdzponti szerephez jut-
nak, moédosult formaban. Az id6 felértékel6dése, az
egészség fontossaganak ndvekedése és a hedonisz-
tikus aspektusok térnyerése taplalkozasi kultdrank
szamtalan teriiletén megfigyelheté. [Horvath et al.,
2005],

LAz id6 felértékel6dése, az egészség fontossaganak
novekedése és a hedonisztikus aspektusok térnyeré-
se taplalkozasi kultirank szamtalan teriletén megfi-

gyelhetd.”

A felértékel6dd szabadidé jelent6s hatast gyako-
rol az élelmiszerfogyasztéi preferenciak fontossagi
sorrendjére és az étkezés korilményei kozti valasz-
tasara. Jelen tanulmanyunkban kiemelten kezeljik
az idd, gyorsitas, gyorsulas trendjét és annak hatasat
az étkezési szokadsok megvaltozasara.

KUTATASI ELOZMENYEK

Korabbi vizsgalatok eredményeiben is megmutatko-
zott az id6 szerepének élelmiszerfogyasztasra gya-
korolt hatdsa: a GATE Agrarmarketing Tanszékén
1991-1994 koz6tt az 1574.sz. OTKA kutatas kereté-
ben sikeriilt 7 élelmiszerfogyasztéi csoportot azono-
sitani, melyekbdl az egyik az ,ld6takarékos” szeg-
mens volt. [Horvath, 1996].
2003-ban 200 f6s pest megyei
mintan végzett primer adatfelvéte-
link soran harom fogyasztéi szeg-
menst kulonboztettiink meg,
melybél egyik az ,id6tudatos fo-
gyasztok” csoportja volt, akik az
Jdémegtakaritas miatti étte-
rem-igénybevételét” fontos szol-
galtatasnak itélték. (Az allitaslistan
a mintaatalag (2,06) az id6tudatos
szegmens esetében pedig (3,6)
értéket jelzett). [Fodor, 2004],

A GfK Piackutatd Intézet
2003-as étkezési szokasokat felta-
ré kutatdsanak eredménye szerint
is létezik két olyan id6tudatos cso-
port, amely a f6zésre szant id6

1. tablazat

A valtozast kivaltd
tényez6k

Id6tudatosséag
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megsporolasa érdekében igénybe veszi a hazon ki-
vili étkezés lehet6ségeit. Ez a két csoport a ,moder-
nek” és a ,rendszertelenil étkez6k” szegmense.
[GfK, 2003].

Az id6 hatasa az élelmiszerkereskedelemre

A fogyasztok egyes csoportjainal jelentkez6 id6érzé-
kenység, id6tudatossag, az élelmiszer kereskedele-
mi forgalom alakulasara is hatassal van. Ez medfi-
gyelhet6 a termék- és szolgalta-
tas-szortiment, valamint a kiske-
reskedelmi héal6zat szerkezetében
bekbdvetkezett valtozasok terén (1.
tablazat).

A termékek és szolgaltatasok
szempontok el6retérését mutatja,
hogy a friss és gyors fagyasztott készételek aranya
az EU-ban 1998-hoz képest 2002-re 4,1%-kal emel-
kedett [Elelmiszermarketing-kdrkép: 2004], A ké-
nyelem iranti névekv6é igénnyel magyarazhatdé az
el6re csomagolt, hosszan eltarthaté felvdgottak ér-
tékesitésének bdévilése is. Az AC Nielsen adatai
szerint értékben és mennyiségben is tébb mint
7%-kal adtak el tobbet 2004-ben az elére csomagolt
felvagottakbol, mint a megel6z6 évben. A dragabb,
de kényelmes termékeket elsésorban az Gjdonsag-
ra nyitottabb, magasabb jovedelm{ fiatalok vasarol-
jak, de egyre kedveltebb az id6sebb korosztaly ko-
rében is. Eppen ezért a gyartok egy része mar nem
csak a prémium, hanem az olcs6bb arkategoriak-
ban is megjelenik kényelmitermék-kinalataval [Pin-
tér, 2004],

Az id6 szubjektiv értelemben vett gyorsulasdnak hatasa az

élelmiszerkereskedelemre

A valtozas teruletei

Termékportfolié Kereskedelem Szolgéltatasok

Kényelmi termékek Nagy eladtterd

Uzletek
i Hazhozszéllitas
Kész- és félkész o c AL
. Bevéasarlokdzpontok
termékek
Héazon kivili

Kis kiszerelésti

. étkeztetést biztositd
csomagolasok

vendéglaté helyek On-line
L és elektronikus
Elére csomagolt Food Court Vasarlas
termékek (Elelmiszer
Udvarhaz)

Finger food-ok

Forras: sajat szerkesztés



A felgyorsult élettempé hatasa jelentkezik a hazai
vendéglatasban is az olyan (j termékfajtak megjele-
nésével, mint a ,finger food”-ok. Az ev6eszkdz nél-
kil, kézzel fogyaszthatd, 2-3 fogasbdl 4&llo, ét-
vagy-gerjeszt6 falatokat, ,trendi termékeket” készen
és hosszan eltarthatdé formaban, convenience ter-
mékként kindlja az élelmiszeripar. A ,finger food”
kénnyen, gyorsan elkészithetd, sok variaciéban fo-
gyaszthato.

A fogyasztok kevés szabadidejik miatt a szolgal-
tatasokkal szemben is (j igényeket tamasztanak. Di-

»A felgyorsult élettemp6 hatasa jelentkezik a hazai ven-
déglatasban is az olyan Uj termékfajtdk megjelenésé-
vel, mint a finger food’-ok. Az ev6eszkdz nélkul, kézzel
fogyaszthatd, 2-3 fogashbadl allé, étvagy-gerjesztd fala-
tokat, 'trendi termékeket’ készen és hosszan eltarthaté
formaban, convenience termékként kinalja az élelmi-

szeripar.”

namikus bévilés tapasztalhaté az e-mail-en,
sms-ben, telefonon megrendelhetf ételek iranti ke-
resletben. Komoly piaci sikereket kényvelhetnek el
azok a cégek, melyek kilonb6z8 kényelemi szolgal-
tatdsokat nyujtanak, pl. az étel- hazhozszallitasa, az
elektronikus-vasarlas elényben részesitése.

A kényelem iranti névekvé igény atalakitja a va-
sarlasi szokasokat és az id6hoz vald viszony két, el-
lentétes aspektusban jelenik meg a bolt-, illetve Gz-
letvalasztas soran. A fogyasztOk egy csoportja az
id6megtakaritas miatt vasarol nagy eladoterl tzle-
tekben. Ok altalaban hosszl id6t téltenek a munka-
helytkon, intenziven dolgoznak és altaldban maga-
sabb jovedelemmel is rendelkez-
nek, viszont kevés idejik jut pén-
zuk elkoltésére. Szamukra az id6
relativ értéke megnd. A sziksé-
ges élelmiszereket lehetbleg egy
Uzletben kivanjak beszerezni, id6t
spoérolva ezzel. A szakirodalom-
ban One Stop Shopping jelenség-
ként definialt tendencia eredmé-
nyezte, hogy a hipermarketek piaci részesedése
2001 ota toretlendl névekszik, igy a napi fogyasztasi
cikkek forgalméanak 22%-a ebben a csatorndban re-
alizalodik.

Ugyanakkor a fogyasztok egy masik csoportja a
vasarlas folyamatat, mint szabadidd eltoltési alterna-

tivat éli meg. Ennél a fogyasztoi rétegeknél - szem-
ben az id6 szubjektiv értelemben vett gyorsulasat ér-
zékeld fogyasztékkal- névekszik a vasarlasra forditott
id6. [Kozéak, 2004],

A hazon kivili étkezés piaca hazai
és nemzetk6zi adatok alapjan

A hézon kivili étkezést szolgaltatd rendszerek egyik
f6 el6bnye, hogy a gyorsulasi, mobilitasi trend altal
generalt Uj fogyasztoi igényekhez alkalmazkodni tud.
Addig, amig a bolti élelmiszerkereskedelem foldrajzi
értelemben - és sokszor id6ben is
- korlatozott vasarlasi élményt tud
nyujtani, addig a hazon kivili ét-
keztetés alternativadi barmikor ké-
pesek elérni a fogyasztét kindla-
tukkal: pl. a baratokkal torténé ta-
lalkozasok alkalmaval, szérako-
zas, kikapcsolédas soran, utazas
kézben, vagy éppen a munkahe-
lyen.

A megvaltozott fogyasztoi igé-
nyekhez alkalmazkoddé food service szektor forgalma
kétszer olyan gyors Utemben (5%-kal nétt) nétt Nyu-
gat-Eur6paban 1999-2001 ko6zoétt, mint az élelmiszer
kereskedelem piaca. Szakért6k szerint ez a noveke-
dés folyamatos lesz, és 2010-re a nyugat-eurépai
élelmiszerkereskedelembdl megkozelitéen 43%-kal
részesedik majd. [Food Service Trend, 2006].

A hézon kivili étkezés hazai részaranya a nemzet-
kdzi adatoktél elmarad kb. 8-10%-ra tehetd, - szakér-
t6i becslések alapjan - de szerepe és részaranya az
élelmiszerfogyasztasbol varhatéan néni fog.

A héazon Kkivili étkezés élelmiszerkereskedelmen
beluli aranyat vizsgalva, lasst utem( novekedés ta-

»A szakirodalomban One Stop Shopping jelenségként
definialt tendencia eredményezte, hogy a hipermarke-
tek piaci részesedése 2001 6ta toretlentl novekszik,
igy a napi fogyasztasi cikkek forgalméanak 22%-a eb-
ben a csatornaban realizalédik.”

pasztalhaté az 1995-6s mélypont 6ta. A kilencvenes
évek elejétdl a kilencvenes évek kbézepéig folyama-
tos volt a csbkkenés, melyet a gazdasagi recesszio,
a lakossag jovedelemi viszonyainak romlasa, az
adott id6szakot jellemz6 altalanos életszinvonal rom-
las okozott. 1995 utan kis mértékben ugyan, de folya-
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2. tablazat

A haztartasban és hazon kivul fogyasztott élelmiszerek adatai

Megnevezés
1989 1991
Elelmiszerre forditott kiadas 6sszesen 100 100
Ebbdl:
- haztartasban fogyasztott 92,6 931
- hazon kivili étkezés 7,4 6,9

1989-2001

A fogyasztas szazalékos megoszlasa

Egy f6re jutd éves érték 1989-es valtozatlan aron

Elelmiszerre forditott kiadas dsszesen 21 634 19 909
Ebbdl:
- héztartasban fogyasztott 20230 18534
- hazon kiviili étkezés 1595 1374

Forras: Gazdasag és Statisztika 2004/1.sz. 44.p.

matos novekedést észlelhetiink a kedvez6bb gazda-
sagi hatdsok miatt. (2. tablazat)

A hazon kivili étkezés szerepének 2001 utani in-
tenzivebb noévekedésére utal a szolgaltatast nyu;jtd
egységek szamanak és bevételének emelkedése. (3.
tablazat)

3. tablazat

Vendéglatéhelyek szama 2001-2005 kozott

2001 2002 2003
Kereskedelmi vendéglatéhely 47 951 49 201 50 077
Munkahelyi vendéglatéhely 4076 4571 5071
Vendéglatohely dsszesen (db) 52 027 53 772 55 148

Forras: KSH, 2005

A munkahelyi étkeztetés szerepe
az otthonon kivili élelmiszerfogyasztasban

Tanulméanyunkban ismertetésre kerilé primer kuta-
tas keretében, a hazon kivili étkezés egyik alternati-
vajat, a munkahelyi étkezést vizsgaltuk. A jellemzden
olcs6, kedvezményes munkahelyi étkezés igénybe-
vétele a rendszervaltast kovetben
2001-ig jelentds mértékben vissza-
esett. Ennek egyik oka, hogy csak
a legnagyobb vallalatok, kdzintéz-
mények tudtak biztositani dolgo-
z6ik részére az étkezési lehetfsé-
get sajat étterem vagy menza m-
kodtetésével, tamogatott aron.
Masrészt magyardzza a vissza-
esést az a tény is, hogy a vidéken

4. tablazat
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Vendéglatéhelyek bevételei 2002 és 2005

Vendéglatéhelyek bevételei millié forint
Kereskedelmi vendéglatohely

Munkahelyi vendéglatohely
Vendéglatéhely 6sszesen (db)

| Forras: KSH, 2005

1993 1995 1997 1999 2001
100 100 100 100 100
94,0 A1 93,4 92,0 91,7
6,0 59 6,6 8,0 8,3
18 547 16 326 15 448 15821 16 893
17 440 15 367 14 434 14 558 15 496
1107 959 1014 1263 1397

€l6 n6k egy jelentds része kiszorult a munkaerépiac-
rél, csokkentve munkahelyi étkezés potencialis
igénybevevbinek létszaméat. A gazdasagi kényszer(-
ség és a lehet6ségek beszlikilése kovetkeztében, -
féként az alacsony jovedelm(i rétegeknél - a f6zés
ismét a legf6bb haztartasi munkava lépett el6.

A folyamat tovabbi feler6sodé-
séhez hozzajarulhatott az is, hogy
az eurdpai tendenciakhoz hason-
[6an hazankban is egyre tobben

2004 2005 behddoltak az egészségkultusz-
50328 50475 nak, - kiléndsen a fiatalabb, ma-
5358 5819 gasabb jovedelm( és statuszu
55686 56 294 nék - igy a munkahelyi kozétkez-

tetésre ebbdl a fogyasztoi a réteg-
bél is mind kevesebben tartottak
igényt [Mikesné, 2004],

A munkahelyi vendéglatas 2001 utan azonban fej-
I6désnek indult: a dinamikusabb névekedés az egy-
ségek szamaban és bevételében egyarant megmu-
tatkozik. Ez a fejl6dés messze meghaladta azt a mér-
téket, ami a hazai kiskereskedelmi forgalom alakula-
séat jellemezte. (4. tablazat)

kozott

2002 2003 2004 2005

421 513 443077 496 785 567 047

44 933 53 411 68 026 67 206

466 446 496 488 564 811 634 258



A mélypontrél torténd elmozdu-
lashoz nagymértékben hozzaja-
rult, hogy a hazankban megjelend
nagy létszamot foglalkoztaté mul-
tinacionalis vallalatok irodah&zai
tébbnyire konyhaval, étteremmel
rendelkeznek. A hazai munkahelyi
étkezés fejl6dését, Ujboli elterje-
dését tAmogatta az adémentes ét-
kezési hozzdjarulas inflaciét meghaladé mértékld no-
vekedése, tovabba az, hogy ma mar egyre tobb mun-
kahely felvallalia a meleg étkeztetéssel jard tdbblet-
koltségeket. Egyre bévul6 igény mutatkozik tehat az
olcs6 és gyors meleg étkezési lehetségek irant a
munkanapok alkalmaval.

5. tablazat

Eletkor/nem

Férfi (%)
NG (%)

A KUTATAS CELKITUZESEI
ES MODSZERTANA,
A MINTA OSSZETETELE

Kuléndsen fontosnak tartottuk annak vizsgalatat,
hogy az id6, mint értéktényezd megjelenik-e - a
korabbi kutatdsainkhoz hasonlé médon - az élel-
miszerpreferenciak szintjén. Feltételeztik tovabba,
hogy az id6 felértékel6dése befolyasolja a munka-
napokatjellemzd étkezési kdrilmények megvalasz-
tasét is.

Kutatasunk egyik kiindulasi alapja az volt, hogy a
munkanapokat jellemz6 étkezési alternativak kozti
valasztadsban a makro-kérnyezeti hatasok mellett
fontos szerephez jut az egyén élelmiszerpreferenci-
aja is.

A kutatas soran feltételeztiik tovabba azt is, hogy
a munkahelyi étkezést igénybevevdk élelmi-
szer-preferenciajuk szerint tovabbi, sajatos szeg-
mensekre bonthaték, amennyiben az élelmiszerfo-
gyasztast determinalé tényezdk differencialé hatasa
megjelenik a munkahelyi étkezési alternativak kozti
vélasztasban.

Primer kutatasunk soran (el6tesztelt) sztenderdi-
zalt kérdbiv segitségével 200 f6s heves megyei la-
kost kérdeztink meg. Az adatfeldolgozas soran
197 értékelhet6 kérd6ivet kaptunk, melyet SPSS
11.5. statisztikai programcsomagot hasznalva érté-
keltink.

A kérd6iviinkben vizsgaltuk az egyén élelmiszerfo-
gyasztéi szokasait vizsgaltuk, a munkanapokat jel-
lemz§ étkezési megoldasokat, ill. azok kivalasztasat,
befolydsolé tényezéket. Tekintettel arra, hogy az
egyén életstilusa visszatukrozédik az élelmiszer-fo-

A minta életkor és nem szerinti 0sszetétele

1820 év  30-39 v 4059 év  60-69 év
Kozott Kkoz6tt KozZott Kkozott sszesen
24,7 226 38,7 14,0 100%
21 20,1 40,4 17,3 100%

Forras: Sajat kutatas 2007, N=197

gyasztasi szokasaiban, ezért az egyént jellemz6 élet-
stilust két aspektusbodl vizsgaltuk: az értékrendszer
és a szabadid6-struktdra szintjén.

A megkérdezettek kdrét nem és életkor szerint az
5. tablazatban szemléltetett dsszetétel jellemzi.

A minta 62%-at a fels6foku képesitéssel, 38%-at a
kozépfoku iskolai végzettséggel rendelkez6k képvi-
selték, alapfoku végzettséggel rendelkezd vélaszol6
nem szerepelt a megkérdezettek kozt.

A jovedelmi helyzet tekintetében a minta tagjainak
megkdzelitéen egy harmada 40-80 ezer Ft kozotti
egy fére jutd havi nettdé jovedelembdl gazdalkodik.
Kissé kevesebb, 31% a 80-120 ezer Ft havi netto j6-
vedelemmel rendelkezik. Harmadik legnépesebb
(19%) jovedelmi csoport, 120-180 ezer Ft-ot keres
havonta.

A lakhely tipusat tekintve fele-fele aranyban képvi-
seltették magukat a varosi és vidéki lakosok. A min-
tatagok csaknem fele (47%) h&zassagban él, és szin-
te azonos aranyban (18% és 17%) vannak a nétlen
és a hajadon egyedulall6 valaszadok. A tovabbi
9-9% o6zvegy ill. elvalt.

Az egy haztartasban él6k szamat tekintve a legna-
gyobb aranyt a 2 f6s haztartasok képezik, melyet
sorrendben az egy- (25%), illetve a haromfés (14%)
haztartdsok kovetnek. Négy fénél nagyobb csalad-
ban él6k nem keriiltek a mintaba.

A KUTATAS EREDMENYE!

A minta élelmiszerfogyasztasat
meghatdrozé szempontok

A megkérdezettek a kulsd, min6ségi jellemzdket:
.elelmiszer frissességét, jo izét, illatat”, tartottdk a
legfontosabbnak. Az élelmiszerfogyasztasban a kiil-
s6, min6ségi jellemz8k meghatarozé szerepét korab-
bi kutatdsok eredményei is alatdmasztottak. (Lehota
et al., 1998, Horvath et al., 2005)

A GfK hazai élelmiszerfogyasztasi szokasokat fel-
tard kutatdsanak eredményeiben [2005] is az ,étel iz-
letességének fontossaga keriilt az els6 helyre” ami
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6. tablazat

Elelmiszerfogyasztads szempontjai a minta véleménye alapjan

Tényez6k
Legfontosabb tényez6k atlag >= 4

) ) ) ~ Frissesség
Kuls6, minéségi elemei
iz, illat

Egészségtudatossag

. Mesterséges anyagoktdl mentes
tényezéje

Fontosabb tényez6k atlag >=3,1

Valtozatossag
Mindség bels6 tényez6i o ]
Vitamin-asvanyianyag tartalom
Ar-érték arany Megérje az arat
Megfelel§ kiszerelés

HosszU eltarthat6sag
Id6-tényezd elemei . i
Praktikus csomagolas

Gyorsan elkészitheté
Kevéssé fontos tényez6k atlag <= 3
Foldrajzi eredet
Markanév
Etteremi étkezés id6 megtakaritasért

Forras: Sajat kutatds 2007, N=197

vezet§ szerepét er@siti meg. (6. tablazat)

Harmadik leglényegesebb szempontként a va-
laszaddk a ,mesterséges anyagoktél mentes le-
gyen” kritériumot emlitették, amely a taplalkozasi
szokasokban az egészségtudat megjelenésére
utal. Az elmult id6szakokban oly sokszor eléfordult
élelmiszerbotranyok miatt biza-
lomvesztett fogyasztdé szaméara
egyre fontosabba valik, hogy
megbizhatd, ellen6rzott élelmi-
szert vasaroljon.

A min6éség belsé jellemz8inek
Osszetevdi, igy a ,valtozatossag”,
Lvitamin- és asvanyi-anyag tarta-
lom”, a negyedik legfontosabb
emlitésként jelentek meg a minta
preferencia-sorrendjében a ,meg-
érje az arat” allitdssal, azonos atlagértéken. Mindez,
a megfelel6 ar-minéség arany élelmiszervasarlasi
preferencidban betdltétt dominans szerepét bizonyit-
ja, melyet a GfK - magyarorszagi felnétt lakossag ét-
kezési szokasait feltérképezd - 2005-6s vizsgalata is
meger@sit. A kutatds beszamol arrél, hogy élelmi-
szervasarlas legfontosabb szempontjaiként a min6é-
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ség és a megfelel6 ar/érték arany

szinte azonos értékkel az élen

Atlag  Rangsor Vegzett'. s .
A minta megitélése szerint az

atlagosnal fontosabb tényezdék
438 1 kozé tartozik az id6tényezé, ill. an-
47 2 nak elemei: az étel ,gyors elkészit-
42 3 het6sége”, a ,csomagolas prakti-

kuma”, a ,megfelel6 méretl kisze-

relés”. Megjelentek tehat az id6-
39 4 megtakaritashoz, az id6tudatos-
39 a4 saghoz kot6d6 szempontrendsze-
39 4 rek, &m ezek nem élveztek priori-

tast a kils6, mindségi jellemz6k-
35 5.

kel szemben.
35 5 A minta véleménye 0&ssze-
34 6. cseng a GfK orszagos szintii fel-
33 7. mérésének eredményével, mely

szerint az étel izletességének fon-
28 8 tossaga el6térbe keriilt az elke-
26 9 szithet6ség gyorsasagaval szem-
03 " ben. Az id6 megtakaritasbdl szar-

mazd haszon nem élvez prioritast
az arral szemben.

A legkevésbé fontos tényezék,
kozé tartozik a mintank preferencia-sorrendjében a
.foldrajzi eredet” és a ,markanév”. Ez utdébbi sereg-
az élelmiszervasarlasainal sem jellemz6 a markatu-
datossag, hasonléan Németorszaghoz, ahol a fiata-
lok minddssze 10%-a valaszt tudatosan markatermé-
ket. [Hartmann, 2003],

.Harmadik leglényegesebb szempontként a valaszaddk
a ‘'mesterséges anyagoktdl mentes legyen’ kritériumot
emlitették, amely a taplalkozasi szokasokban az egész-
ségtudat megjelenésére utal. /\z elmult id6szakokban
oly sokszor el6fordult élelmiszerbotranyok miatt biza-
lomvesztett fogyaszté szamara egyre fontosabbéa valik,
hogy megbizhatd, ellen6rzétt élelmiszert vasaroljon.”

A mintatagok nem tartottak tdl fontosnak (atlag
=2,3) az ,éttermi étkezésbdl addédé idémegtakari-
tast” az élelmiszerfogyasztasi doéntéseik soran. Az
eredmény nem meglepd, mivel hazai fogyasztok ko-
rében nem altalanos gyakorlat az éttermi szolgaltata-
sok igénybevétele, a f6zésre forditott id6 megtakari-
thsa érdekében. Magyarorszagon az élelmiszerre



forditott kiadasokon bellll, még csak alig tébb mint
8% ot tesz ki a hazon kivili étkezés aranya, jocskan
lemaradva a Nyugat-Eurépét jellemz6 kdzel 40%-hoz
képest [Food Service Trend, 2006].

Vizsgéalatunk eredményei is arra utalnak, hogy az
id6hoz kothet6 preferenciak élelmiszer-valasztast
befolyasold hatasa érzékelhet6 a fogyasztoi vélemé-
nyekben, de korantsem tekinthet6k dominansnak. A
minéség kils6 és belsd ismérvrendszeréhez, vala-
mint az arhoz kothet6 elemek hatarozottan els6bbsé-
get élveznek.

Elelmiszerpreferenciak
mentén kialakul6
szegmensek

A megkérdezettek élelmiszer fo-
gyasztasat meghatarozé ténye-
z6kre elvégzett faktorelemzés
nem hozott szakmailag értelmez-
hetd eredményt, ezért a teljes té-
nyezdlistat alapul véve folytattuk le a klaszter-analizis
vizsgalatat. Célunk az volt, hogy a valaszaddkat élel-
miszerfogyasztasuk sajatossagai szerint szegmen-
sekbe tudjuk sorolni.

A variancianalizis eredménye alapjan valamennyi

- élelmiszerfogyasztast befolyasold tényez6 eseté-

ben szignifikans eltérést allapithattunk meg legalabb

két klaszter kdzott. A klaszter-analizis az aldbbi cso-
portokat eredményezte:

- Az 1 klaszter: ,Arérzékeny élelmiszer vasarlok” (23
f6): Ezek a valaszadok egyedil az ,olcso6sag” kri-
tériumat értékelték a minta atlaganal fontosabb-
nak. Az élelmiszer kiils6 min&ségét, izét, illatat az
atlag szintjén tartottak lényegesnek, hasonléan a
megfelel6 ar-érték aranyhoz. A dominans arérzé-
kenységik miatt nem meglepd, hogy a hazon ki-
vili étkezés igénybevételének lehetfségét e cso-
port tagjai egyaltalan nem tartottak fontosnak
(1,08). Eppen ezért nem valészindi, hogy e szeg-
mensb6l keriilnének ki a munkahelyi étkezdék
igénybevevéi.

- A 2. klaszter: ,Taplalé étkek kedvel6i” (51 f6): A
szegmens tagjai az élelmiszer frissességét, valto-
zatossagat és kaloriatartalmét, vagyis a hagyoma-
nyos ételvalasztasi szempontokat tartottdk fontos-
nak, 6k a taplalé, laktaté finomséagok kedveldi.

-A 3, klaszter: ,Otthon f6z6 arérzékenyek” (24 f6):
Fontos szamukra az ételkészités praktikuma:
.gyors elkészithet6ség”, ,hosszu eltarthatosag”
és ,praktikus csomagolas”.Valészindsithetd, hogy

ezen tényez6k azok szdmara fontosak, akik a f6-
zéssel nap, mint nap foglalatoskodnak. Az ,olcs6
legyen” és ,megérje az arat” kritériumokat is 6k
tartottak a leglényegesebbnek, ezért nem megle-
pd, hogy a dragabb éttermi szolgaltatasokat sem
veszik igénybe, a f6zésre forditott id6 megtakarita-
sa céljabol. Az ,étterem igénybevétele idémegta-
karitas miatt” allitast joval az atlag alatti értékkel
mindsitették (1,8). A ,markanév” is prioritast élve-
zett preferencia sorrendjikben. A csoport tagjaira

,Vizsgalatunk eredményei is arra utalnak, hogy az id6-
hoz kothet6 preferenciak élelmiszer-valasztast befolya-
sol6 hatasa érzékelhet6 a fogyasztdi véleményekben,
de korantsem tekinthet6k dominansnak. A mindség
kils6é és bels6 ismérvrendszeréhez, valamint az arhoz
kothetdé elemek hatarozottan els6bbséget élveznek.”

jellemzd arérzékenység miatt valdszin(sithetd,

hogy az olcs6 arkategéridba tartoz6 markakat,

esetleg ebbdl kifolyélag a kereskedelmi markakat,
részesitik elényben élelmiszervasarlas soran.

-A 4, Kklaszter: ,Elménykeresd fogyasztok” (99 f6): E
csoport preferencia-sorrendjére jellemz8, hogy
egyedul 6k értékelték az atlagosnal magasabbra,
az id6tudatossagra, szabadid6 fontossagara utal6
allitast: ,étterem igénybevétele idémegtakaritas
miatt” (2,76). Figyelemre mélté6 tovabba, hogy az
arhoz kapcsolédo éllitas fontossagat a minta at-
lagnal, - s6t, a masik harom csoporthoz képest is
- alacsonyabb szinten értékelték (3,02). Ez a tény
is alatAmasztja azt a feltételezést, hogy a hazon ki-
vili étkezés szélesebb koérli hazai elterjedésének
els6sorban az arérzékenység szab hatart. (7. tab-
lazat)

A khi-négyzet préba szerit a szocio-demogréfiai
jellemzd6k kézil a nem, a lakhely tipusa és a végzett-
ség befolyasolta szignifikdnsan azt, hogy ki melyik
szegmenshez tartozik. Az életkor kategoriak, a csala-
di allapot és jovedelem klaszterenkénti megoszlaséat
szazalékos aranyaiban vizsgaltuk, mivel voltak olyan
szegmens és demografiai ismérv kombinaciék, me-
lyek alacsony elemszama miatt a korrelacio értéke
nem volt értelmezhetd.

- Az ,Arérzékeny élelmiszervasarlok” csoportjaban
az er6sebb nem képvisel6i dominansak. Ebben a
szegmensben vannak a legnagyobb aranyban
(70%) a vidéken, hdzassagban él6 40-59 éves id6-
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7. tablazat

Elelmiszerfogyasztas befolyasolé tényez6i minta és a szegmensek véleménye alapjan

. Arérzékeny  rolsi6 etkek Otthon 1626 Artgiléggm
TeényezGk Atlag éle’lrrfls?er pkedvel(ji é';érzékenyek" élménykeresé
vasarlok fogyaszték
Etteremi étkezés id6 megtakaritasért 2,30 1,08 1,96 1,87 2,76
Markanév 2,60 1,13 2,05 2,75 3,11
Foldrajzi eredet 2,80 1,43 2,70 1,83 3,24
Kalériatartalom 2,83 1,73 3,01 2,16 3,15
Fehérje tartalom 2,78 1,86 2,52 2,37 3,38
Vonz6 csomagolas 3,12 1,82 2,82 3,10 3,73
Olcs6 3,25 3,86 311 3,95 3,02
Gyorsan elkészithet6 3,27 3,13 1,96 3,40 4,00
Alacsony zsirtartalom 3,37 2,08 3,13 3,12 3,84
Praktikus csomagolas 3,44 2,00 2,56 3,66 4,17
Hosszu eltarthatésag 3,47 3,43 2,39 3,66 4,00
Megfeleld kiszerelés 3,53 2,56 2,98 3,58 4,03
Megjelenés 3,57 2,08 3,52 3,20 4,04
taplaloérték 3,62 2,52 3,49 3,20 4,06
Valtozatossag 3,87 2,34 4,09 3,83 4,12
Megérje az arat 3,87 3,86 3,47 4,41 3,95
Vitamin-a4svanyianyag tartalom 3,91 2,65 3,80 341 4,39
Mesterséges anyagokt6l mentes 4,15 291 4,09 3,45 4,66
iz, illat 4,69 4,69 4,35 4,58 4,89
Frissesség 4,80 3,73 5,00 4,70 4,97

| Forrés: Sajat kutatas 2007, N=197

sebb korosztaly tagjai is, f6ként (65%) kozépfoku
képesitéssel, havi jovedelmik 80-120 ezer forint.
- A ,Téaplalo étkek kedvel6i” is nagyobb részt ( 55%)
férfiak, akik 18-39 év kozotti fiatal, varosi lakosok,
és egyedulalloként élik mindennapjaikat. Ebben a
szegmensben kiugréan magas (88%) a fels6foku
képesitéssel rendelkez6k ardnya és 6k a masodik
legjobban keres6 csoport, havi nettd egy fére jutod
120-180 forinttal.

- Az ,Otthon f6z8 arérzékenyek”-nél a gyengébb nem
képvisel6i vannak tdlsulyban (62%), ami nem meg-
lepd, hiszen a f6zés még mindig tradicionalis néi
szerep, ezeért érthetd, hogy az ételkészitést meg-
koénnyité tényez6ket, a nék dominanciajaval jelle-
mezhetd csoport tartotta fontosnak. A szegmens
jelentés hanyada (75%) varosban él6 hajadon. Elet-
kor tekintetében a fiatalabb generacié tagjaival ta-
lalkozhatunk nagyobb aranyban (61%) Ennek a
csoportnak a tagjai rendelkeznek a legalacsonyabb
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jovedelemmel, (havi szinten egy f6ére vetitve 40-80
ezer forint) annak ellenére, hogy 48%-uk kozép,
52%-uk fels6foku képestéssel rendelkezik.

Az élménykeres6 fogyasztok” esetében a nem sze-
rinti 6sszetétel alapjan a nék oldalara billen a mér-
leg nyelve: 64%-a a csoportnak nd és 36% a férfi.
A csoportot jellemz6en (56%) hazassagban él6
40-59 éves fels6foku végzettségli, varosi lakosok
alkotja. E szegmens tagjai gazdalkodhatnak a leg-
nagyobb budgetbél, egyedil ebben a szegmens-
ben szerepeltek olyan valaszaddk (11%), akik 250
ezer Ftfeletti havi netté egy f6re es6 keresetet tud-
hatnak magukénak.

A munkahelyi étkezési alternativak
megitélése

Az elemzést elssorban azon valaszaddk vélemé-
nye alapjan végeztiuk, akik hetente legalabb egy-
szer igénybe vesznek valamilyen munkahelyi étke-



8. tablazat

Munkahelyi étkezési alternativak vizsgalata a szolgaltatdst hetente legalabb egyszer igénybevevék
aranyadban a minta és a klaszterek 6sszehasonlitAsdban (%)

Etkezési

alternativak Teljes minta . A_rérzéke/ny’ .
munkanapokon élelmiszer vasarlok
Menza 36 13
Bufé 29 4
Etterem 9 3
Etelkiszallitas 26 13
Kif6zde 9 3
Gyorsétterem 15 3

Forras: sajat kutatas, N=197, 2007

zési alternativat. Az eredmények arra utalnak, hogy

az étkezési moéd megvalasztasaban tapasztalhato

eltérések - az egyes csoportokat jellemzé - élelmi-
szer fogyasztasi szempontok kilénbségeire vezet-
het6k vissza.

- Az Arérzékeny élelmiszer vasarlok", ahogy ez a
jellemz6 élelmiszerpreferencidjuk alapjan varté
volt, valamennyi munkahelyi étkezési alternativat a
mintaatlagnal kisebb mértékben vesznek igénybe.
A csoporton bellli rangsorokat vizsgalva a men-
za, ételkiszallitas és ezektél joval elmaradva bifé
all az élen. A menza és ételkiszallitds 13-13 atla-
gos széazalékot mutaté ardnya arra utal, hogy
ezeket az étkezési modokat viszonylag olcsonak,
megfizethetének itélik még az arérzékeny fo-
gyasztok is.

- A ,Taplalé étkek kedvel6i”-nél a munkahelyi étke-
zési méd megvalasztasdban is visszakdszén a
taplalo, tartalmas étkek iranti igény. A menza, étel-
kiszélliths és gyorsétterem alternativakkal jelle-
mezhet§ rangsor is ezt bizonyitja. Ezek, a féként
egyedulall6é férfiak a munkanapokon, a f6zést he-
lyettesitd és egyben laktatd ételeket, meniket ré-
szesitik el6nyben, a kisebb adagokat, kénnyd fa-
latokat kinal6 alternativdkkal szemben.

- Az ,Otthon f6z6 arérzékenyek” tagjai a bifében
esznek leggyakrabban munkanapokon. Ezt kdveti
az ételkiszallitas és attél joval lemarad a menza.
Az 6 rangsoruk arra utal, hogy napkdzben gyorsan
bekapnak valamit, a f6- illetve melegétkezések he-
lyett a koztes id6szakban igénylik leginkabb a
munkahelyi étkeztetés szolgaltatasait. Oket a me-
leg ételt biztositd, és ilyen értelemben a f6zést ki-
valté megoldasok - mint a menza - nem érdeklik.

Arral nem t6r6d6

Otthon f6z6 o .
élménykeresd

arérzékenyek

Téaplalé étkek
kedvelGi

fogyasztok
35 13 47
14 30 40
14 8 10
33 25 26
1 9 n
31 8 14

A koztes étkezések lebonyolitdsara alkalmasabb

alternativdk vonzoak szdmukra.

- Az ,Arral nem t6r6d6 élménykeres6 fogyasztok” a
munkahelyi étkezési mdédok kozul a menza, bifé
és ételkiszallitds lehetéségeivel élnek leggyakrab-
ban és e harom megoldast 6k veszik igénybe leg-
nagyobb aranyban. £ szegmens tagjai mind a f6-
étkezést, mind a koztes étkezést a munkahelyi le-
het6ségek keretei kdzt bonyolitjak le. Mivel sza-
mukra az arhoz ko6t6d6 tényezdk atlagnal kisebb
fontossaggal birtak, nem meglepd, hogy a f6zés-
nél dragabb, de kényelmesebb megoldasokat ré-
szesitik elényben. (8. tablazat)

A kutatasunk eredményei alapjan megallapithato,
hogy a munkahelyi étkezési formakat igénybevevik
sem tekinthet6k egységesnek, koztik is azonositha-
tok olyan szegmensek, melyek esetében az id6tuda-
tossag szempontjai kulonés fontossaggal birnak.
Ezek a fogyasztok a kényelmes étkezés hivei, f6zés-
re, ételkészitésre forditott id6t a lehetéségekhez ké-
pest igyekeznek minimalizalni. Ide tartoznak a , Tap-
lal6 étkek kedvel6i”, és az Elménykeres6 fogyasztok”,
akik a kilénb6z6 munkahelyi étkezési megoldasok,
- kulondsen a f6étkezést kivaltd alternativdk eseté-
ben, - potencialis célcsoportjai lehetnek.

A vizsgalati eredmények is azt bizonyitjak, hogy
az egyénre jellemzd élelmiszerfogyasztast alakito té-
nyez6k meghatarozéak abbdl a szempontbdl is,
hogy munkanapok alkalméaval milyen étkezési meg-
oldast valaszt a fogyasztd. Az élelmiszerpreferenciak
alapjan képzett szegmensek eltéré étkezési alternati-
véakat valasztottak, vagyis az élelmiszer-fogyasztasra
jellemz6 preferencia sorrend meghatarozza a munka-
helyi étkezési alternativak rangsorat.
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9. tablazat

Munkanapokat jellemz6 étkeztetés korulményének szempontjai

(atlagban, ahol 1 =

egyaltalan nem fontos, 5 =

nagyon fontos)

Etkezés C Arral nem
Koraiményét o Arerzékeny L0816 étkek  Otthon 1626 t6r6d6
L Minta-atlag élelmiszer PP P P
meghatérozé VASArIoK kedvelGi arérzékenyek élménykeresd
tényezék fogyasztok
Szép kornyezet 3,90 3,25 3,79 3,65 4,09
Etelek latvanya 3,60 4,25 3,75 3,50 3,53
Toébb menu 4,00 4,00 4,02 3,95 4,03
Mindség kiilsg, e
belsd elemei J6 minGség 4,60 3,75 4,68 4,45 4,60
Valtozatos étlap 4,10 4,00 4,00 3,70 4,20
Bio étel 2,88 1,00 2,40 2,40 3,30
Minéségbiztositas 3,35 1,00 2,70 3,60 3,70
Gyors kiszolgalas 4,00 4,00 3,80 3,60 4,20
Konnyen
megkzelithetd 3,90 4,75 3,54 3,60 4,18
L Munkahelyre
Kenyelem/id6 kiszallitsa az ételt 3,66 4,00 330 325 3.90
dimenzii
Ismertség 3,31 1,00 2,80 3,25 3,70
Proméciés anyag 3,50 1,50 2,80 35 4,00
Etkezési jeggyel
lehessen fizetni 3.70 3,50 3,40 3,70 3,80
o Megérie az arat 4,30 4,75 4,00 4,30 4,30
Ar tényezdi i
Olcso 4,00 4,10 3,95 4,20 4,10

Forras: Sajat kutatas 2007, N=197

Az étkezés korulményeinek megitélése

Az étkezés korilményeit jellemzd elemeket logikai-
lag harom f6 csoportba soroltuk. Ezeket, a tényez6-
ket az egyes szegmensekhez tartozé valaszadok, -
hasonl6éan az élelmiszerpreferencidkhoz és a mun-
kahelyi étkezési alternativdkhoz - differencialtan érté-
kelték. (9. tablazat)

JArérzékeny élelmiszer-vasarlok” az ételfogyasz-
tasi korilmények megvalasztasakor az arhoz koét-
het6 tényezdket részesitették el6nyben: a minta
atlagnal magasabbra értékelték az ,olcsé” le-
gyen és ,megérje az arat” allithsokat. Az arhoz
kotheté elemek mellett azonban megjelentek ré-
szUkrél Gj igények is: a ,kdnny( megkdzelithetd-
ség”, a ,kiszdlliths biztositdsa”, ami az id6 dimen-
ziojaval egésziti ki kritériumrendszeruket. Az éte-
lek latvanyat is lényegesnek tartottak az ételva-
lasztas soran

A ,Taplalo étkek kedveldi” a ,j6 min6ségl ételek”
és a ,t0bb meni valasztasanak lehetségét” érté-
kelték atlagosnél fontosabbnak. Esetikben az
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élelmiszerfogyasztasukat jellemz6 mindségi is-
mérvek megfelel6i jelennek meg az étkezési korul-
meény kivalasztasat alakitd kritériumok kozt.

Az ,otthon f6z6 arérzékenyek”, uagy tlinik, az étke-
zés korulményének megvalasztasanal is legin-
kdbb az ar alapjan hozzadk meg dontésiiket. En-
nél a csoportnal is megjelenik az ar mellett egy
Ujabb dimenzid, a min6séghez kothet§ elem. A
csoport ugyanis atlagosnal fontosabbnak tartot-
ta, hogy mindségbiztositassal rendelkezzen az
étkeztetd.

Az [Elménykeresd fogyasztok” két tényezé kivéte-
Iével mindent fontosabbnak mindgsitettek az atlag-
nal, ahogy ezt az élelmiszerpreferenciajuk vizsga-
latanal is tapasztalhattuk. A két tényez6t, a ,jo mi-
néséget” és ,az ételek latvanyat” a mintaatlaggal
megegyez6 maodon tartottak fontosnak.
Osszességében megallapithato, hogy a szegmen-

tacio soran kialakitott csoportok tagjainak élelmiszer
fogyasztasat determinal6 szempontok megjelennek
az étkezési mod és -korulmény kivalasztasanal is,
mint dént6 kritérium, de Gjabb elvarasok is felmeril-



hetnek. Ezért az étkezési korilmények megvalaszta-
sanal mar nem lehet olyan élesen elkiléniteni, ké-
nyelem, id6, min6ség és ar tényez6ket, mint ahogy
az élelmiszerfogyasztasnal megmutatkozott. Ezek a
dimenzidék 6sszemosddnak, egyitt és egyszerre hat-
nak, egy komplex fogyasztéi kovetelményrendszert
tamasztva az étkeztet6kkel szemben.

KOVETKEZTETESEK

Kutatasi eredményeink alapjan azonosithaték azok a
dimenziok, melyek a munkahelyi étkezés legf6bb ka-
rakterei lehetnek: a kényelem, az id6, a min8ség és
nem utols6 sorban az ar, ill. ezek megfeleld kombi-
naciéja. A munkahelyi étkezés kindlati oldalanak sze-
repl6i mind a négy dimenzidbban egyszerre verse-
nyeznek. A hazai viszonylatban
egyre inkdbb a versenyszféra sza-
balyai kdzé terelt munkahelyi ét-
keztet6nek tdbb szinten is helyt
kell allniuk. A keresleti oldal részt-
vev6i tradicionalisan  elvarjak,
hogy a munkahelyi étkezde ol-
cs6bb megoldast jelentsen egy
kereskedelmi vendéglatas kinala-
tdhoz képest. Ugyanakkor az ol-
csOséag iranti igény mellett, megje-
lennek a 21. szazad fogyasztdjat
jellemz6 tovabbi elvarasok is: a
megfelel6 min6ség, valtozatos étel, a kellemes kor-
nyezet iranti igény. Hétkdznapokon a munkahelyi
ebédidd rovidsége miatt is kifejezetten fontossa val-
tak - az étkezési mddok kozti valasztas sordn - az
id6 megtakaritasanak szempontjai: a gyors kiszolga-
las, a konny(i megkozelithet6ség, esetleg a munka-
helyre torténd kiszallitds biztositasa

Ezek a kritériumok egyszerre jelennek meg a fo-
gyasztd részérdl, nem hajlandd egyikrél sem lemon-
dani a masik javara. A kdzétkeztetés és kereskedelmi
vendéglatas hatarvonaldn midkdéd6é munkahelyi ét-
keztetésnek kihivast jelent ez a helyzet, de szdmos
hazai példa bizonyitja, hogy a munkahelyi vendégléa-
tasban is sikeresen meg lehet felelni az Uj fogyasztoi
elvargsainak.
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Dérnyei Krisztina

Bioélelmiszer
fogyasztasi szokasok

Szegmentalas eés a bizalom fontossaga

.Mondd meg, mit eszel, s megmondom, ki vagy."
Anthelme Brillat-Savarin - francia mesterszakacs, epikureista iré

A marketing egyik nagy kihivasa  BEVEZETES
a rovid és hosszU tava fogyasztoi
érdekek szinkronizélasa, amit tdbb Az 1800-as évek elejétsl foglalkoznak mez&gazdaszok a fenntarthato,
modon is prébaltak mar 6sszhangba  kornyezetkimél§ eljarasok kifejlesztésével. Mara a vildg szamos orszaga-

hozni (pl.: 6ko-, felelgs-, zold-, ban alkalmazzak az ¢kologikus termesztés alapelveit (érintetlen kérnye-
fenntarthato-, zet megoévasa; klimahoz, terméterilethez alkalmazkodas; génmdédositas

kornyezetbarat-marketing).  tiltdsa; mesterséges vegyszerek, adalékanyagok mell6zése). A terméke-

A bioélelmiszer megfelel ezen ket a megfelel6 EU-s és hazai rendeletek szerint kell eléallitanil, melyek
termelési, fogyasztasi nem a végtermék paramétereire, hanem az el6allitasi folyamat 6sszessé-

és életvezetési elvek  gére vonatkoznak. Ezeket nevezziik organikus, 6ko- vagy bioélelmisze-
feltételrendszerének, ezért reknek. A tovabbiakban a bio, 6ko és organikus szavakat egyforma je-

a termékek fogyasztdi motivacidit, lentéstartalommal, felvaltva hasznaljuk, csakigy, mint ahogy a bio/6ko-
attit(idjét érdemes megismerni.  fogyaszté a bioélelmiszerek fogyasztojat jelenti jelen esetben.
Ezen kivil az 4gazat novekvd Az egészség megG6rzésének igénye, a fold er6forrasairél valé hosszu-

népszerlisége szép példaja a ritka  tdvi gondoskodas koézponti téma Eurépaban a 80-as évek kozepétdl
mez6gazdasagi sikertorténeteknek. (Krystallis, Chryssohoidis 2005), ami szinte az Osszes iparag piacan
megfigyelhet6 (Zsolnai 2001). Az életmin6ség javulasa, az egészségtu-
datossag, ezzel egyiitt a taplalkozaskultira valtozasa a fogyasztoi szoka-
sokra is kihatott: a kdrnyezetik irant elkdtelezett vasarlok inkabb vesznek
,201d” termékeket, mint nem elkbtelezett tarsaik (Schuhwerk,
Lefkoff-Hagius 1995; Dudéas 2006). A szemléletvaltozas megnovelte a mi-
ndségi élelmiszerek, az organikus termékek keresletét a magasabb élet-
szinvonallal rendelkez6 orszagokban (Caswell, Modjuszka 1994;
Datamonitor 2005). Az élelmiszergyartok és keresked6k valaszként bévi-
tették a minéségi termékek kinalatat, a kormanyzatok szabalyozasokat,
tanusitd rendszereket vezettek be, standardokat allitottak fel (Caswell,
Modjuszka 1994), hogy visszaallitsak a bizalmat a min6ségi élelmiszerek
irant. A marketing Uj gyakorlata, a holisztikus marketing - azon belil a
tarsadalmi felel6sségre épilé dimenzidja - afigyelem kdzéppontjaba alli-
totta a témat (Kotier, Keller 2006), nem beszélve a specialisabb marke-

1 2092/91/EGK Tanacsi rendelet, 140/1999. (IX. 3.) Kormanyrendelet és a 74/2004. (V. 1.) FVM rendelet
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tingirdnyzatokrol, mint példaul az o©6komarketing
(Orosdy 2006). Az biztos, hogy a mez6gazdasag
egyik megoldand6 kérdéskore a kornyezetbarat- és
témegtermelés 0sszeegyeztetése lesz a kozeljévdben
(Schuhwerk, Lefkoff-Hagius 1995).

Miért keresik a bio termékeket?

Az ut6bbi 30 évben a csalad szerkezetében és életsti-
lusaban, a haztartas bevételében bekovetkezett gyo-
keres valtozasok masfajta - szolgaltatasokat is tartal-
mazo6 - kinalatot igényeltek (Chinnici et al. 2002). To-
vabbi indokként emlitik a fogyasztok élelmiszerming-
séggel és biztonsaggal szemben tamasztott névekvé
elvarasait, az okogazdalkodas kornyezetre gyakorolt
pozitiv hatasat, a kornyezet- és egészségtudatossa-
got (Vindigni et al. 2002). A specidlis, bioélelmisze-
reket jellemzé terméktulajdonsdgok is dontd fontos-
saguak (magasabb tapérték, jobb iz, frissebb termék)
valamint az ezekért fizetett magasabb ar is befolyasol-
ja a valasztast (Chinnici et al. 2002). Ezen felil megje-
lenik a helyi gazdak tAmogatasanak igénye, allatjoléti
elvarasok biztositasa. A kereslet az el6rejelzések sze-
rint néni fog a kovetkez6 években is (Datamonitor
2005).

Miért nem veszik a biotermékeket?

Leggyakoribb ellenérvként a beszerzés nehézségét,
a magas arat (nem csak pénz, hanem id6- és
energiabefektetés), esztétikai problémakat jeldltek
meg, a megszokott tradicionalis étkezés mellett ér-
veltek, illetve félelmeik vannak a termékgaranciaval
szemben (Fotopoulos, Krystallis 2002). A promécio
hianya, az 6kotermelés lényegének - hogy folyamat-
orientalt és nem végtermék centrikus - félreértése
sem noveli a keresletet (Chinnici et al. 2002). Ezen ki-
vil szamos fogyaszt6 szamara érdektelen a szemé-
lyes és kornyezeti hasznossag kozotti kiloénbség:
azaz hogy mas j6 nekik és mas a természetnek
(Vindigni et al. 2002).

BIOELELMISZER FOGYASZTASI
SZOKASOK

A biofogyasztok jellemzésével szamtalan tanulmany
és kutatds foglalkozik, a kovetkez6kben ezekbdl
adok osszefoglalast. Abban a legtdbb kilféldi tanul-
many egyetért, hogy e termékek vasarloi elsésorban
nok, akik a haztarasok f6 bevasarloi. Az életkor hata-
sa semleges, mert annak ellenére, hogy a fiatalab-
bak kornyezettudatosabbnak valljdk magukat, arér-

zékenyebbek (bar a szakirodalom ebben a kérdés-

koérben kissé ellentmondasos). A jovedelmi szint in-

k&bb a vasarolt mennyiséget, mint a vasarlasi hajlan-
dbsagot befoly4solja.

A biovasarlok joizl, természetes, kdnnyen hasz-
nalhaté és nem romland6 élelmiszereket keresnek
(Zanoli, Naspetti 2002). Osszehasonlitva a hagyoma-
nyos élelmiszereket fogyasztdkkal, tdbb informaciot
igényelnek a termékrél, érteni és tudni akarjak, hogy
miben mas és jobb az 6koélelmiszer elballitasanak
és feldolgozasanak folyamata. Altalaban nem akar-
nak a mainstream része lenni, egészségesen akar-
nak taplalkozni, de nem akarnak lemondani az élve-
zeti cikkekrél sem. A tanusitas és a label fontos té-
nyezd szamukra. Altaldban a hagyomanyos élelmi-
szerek helyett valasztjak az organikusai, s nem az
egzotikus termékek a legkeresettebbek, ami termé-
szetesen fligg a termékekhez vald hozzaféréstél is
(Fotopoulos, Krystallis 2002).

Négy jol elhatarolhaté biovasérlasi okot lehet elki-
[6niteni, melyeket kilonb6z6é értékek befolyasolnak
(Padel, Foster 2005):

- jotékonysag, ami a helyi gazdasag, gazdak tamo-
gatasahoz kapcsolédik;

- kornyezetvédelem;

- természet és él6lények tisztelete, amihez az élla-
tok kiméletes tartasa is tartozik;

- egészség és ezen keresztil az egészséges taplal-
kozés.

Chinnici et al. (2002) tdbbvaltoz6s statisztikai
elemzést végeztek a fogyasztéi magatartas kutatasa-
ban, ahol klaszteranalizis segitségével négy homo-
gén csoportot kilénitettek el:

- Egészségtudatosak (health conscious): magas jo-
vedelemmel rendelkeznek, legalabb éve véasarol-
nak mar bioélelmiszert. Hajlandok 20-30%-kal tob-
bet fizetni, mert gy gondoljak, hogy az dkoélelmi-
szer egészségesebb a hagyomanyosnal.

- Uttér6k (pioneer): tagjai leginkabb alkalomszer(-
en vasarolnak kivancsisaghdl, 6k a megfeleld
marketing eszkozoékkel kénnyen befolyasolhatok.

- Pragmatikusak (pragmatist): szamukra komoly
akadalyt jelent a magas éar, ezért nem tudjak ma-
guknak mindig megengedni a bioélelmiszert.

- Nosztalgikusok (nostalgic): az elnevezés az id6-
sebb generacid képvisel6it foglalja magaba, sza-
mukra a bioélelmiszerek az eredetiséget és a mult
természetes izeit jelentik.

Magyarorszagon elvégzett fogyasztéi kutatasok
(GfK 2006, TNS 2002) szerint a megkérdezetteknek
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Magyar biofogyasztasi szokasok
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30%-a bevallottan nem tudja a ,bio” el6tag jelenté-
sét, 5% fogyaszt legalabb kéthetente, és altalaban
nem szandékoznak a vasarlas gyakorisagan valtoz-
tatni. Leginkabb zo6ldséget, gyiimolcsot, kenyeret és
tejterméket vasarolnak, féleg hipermarketben vagy
piacon. A magyar biofogyasztok tbbbsége gyerekes
csaladban él6 n8, magasabb iskolai végzettséggel
és jovedelemmel.

Méas hazai kutatasok szerint a biofogyasztas f6
motivaciéja az egyéni jolét és az egészség megdrzé-
se, ellentétben a nyugati eredményekkel, ahol meg-
jelennek a kérnyezetvédelmi, allatjoléti indokok és az
Okoldgiai gazdalkodasbol szarmazé Ossztarsadalmi
elényok figyelembevétele is (Furediné Kovacs 2006).
Egy masik kutatds biofogyasztasi indokként az
egészségkarositd hatasok kertlését és a presztizst
jeléli meg (Jozsa és tsai 2007). El6bbi indok az
egészségi okokbol fogyasztokat jellemzi, mig utébbit
az elégedettség érzése motivalja és a biiszkeség,
hogy megvehetik a terméket. Emellett a szerzdk ki-
emelik a magas arat, a hianyos ismereteket és elma-
radott szemléletet, amik visszafogjak a keresletet, de
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Magyar fogyasztokra jellemzé motivaciok

ezen véleményik szerint a zéldmarketing helyes al-
kalmazasaval véaltoztatni lehet. A fent emlitett elméle-
tek Osszefoglalasa az 1 abran lathato.

ECOLABELLING - BIOCIMKEK

Az dkoélelmiszerek piacéat tobb karakteres ismérv is
jellemzi: szlikebb fogyaszt6i réteghez szdl,
hosszabb a termék-életciklus, gyengébb a verseny.
Folyamatosan magasabb atermék ara, nehezebb a
piacra |épés, az ar helyett a min6ségen és a terme-
lési folyamaton van a hangsuly. Tovabb neheziti a
dolgot, hogy kilénb6z6 min6ségbiztositasi rend-
szereknek is meg kell feleltetni. Ez utébbi a legfon-
tosabb, hiszen a cimke, az ecolabel nélkil a termék
bioélelmiszerként nem hozhatd forgalomba. A kor-
nyezetvéddk, a termel6k és a keresked6k a bioélel-
miszerekhez kapcsolédé tanusitvanyokat, label-t
vasarlastsztonz6é eszkdznek tartjak, és a ,zold” fo-
gyasztok megnyerésére hasznaljak (Grankvist et al.
2007). A 2. 4bran néhany ilyen cimke lathaté. Ezek
hasznalataval a fogyaszt6 és az el6allité kdzott in-
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Ecolabel - biocimkék kulonb6z§ fajtai
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formé&cios aszimmetria Iép fel, mert az elGallitas fo-
lyamata ugynevezett Potemkin-informéacié (Tietzel,
Weber 1991), amely a fogyasztdk és a tanusitd szer-
vezet szamara felismerhetetlen a termék végsé alla-
potaban (ilyen az allatjoléti, fair trade, és az organi-
kus el6allitasi elGiras is). Vagyis a fogyasztok lehe-
t6ségeikhez képest kevéssé informaltak, ami rész-
ben a sajat, a kormanyzat, a tanusité szervezetek és
az elosztasi csatorna szerepl6inek felel6ssége
(Grankvist et al. 2007).

A fogyasztok a cimke segitségével megkilonboz-
tetik a bioélelmiszereket a f6aramtél, a mainstream
ételektdl. Elvileg. Azonban fogyasztoknak hianyossa-
gai vannak a biocimke jelentését illet6en: a tobbfajta
forrds, és nem egzakt definicié tobb kutatds szerint is
Osszezavarja 6ket, sokan nincsenek tisztdban azzal,
hogy honnan van informéacidjuk az organikus termék
jelentésérél. A fogyasztok atanusitd szervezetek ira-
nyaba bizalmatlanok vagy érdektelenek. Az organi-
kus szot leginkabb a természetes vagy z6ld termi-
nussal azonositjak, de orszagonként valtozo, hogy
ezalatt mit értenek: emberi beavatkozastél mentes,
kérnyezetbarat, vegyszermentes, kérnyezetre nem
artalmas, mesterséges adalékanyagoktol mentes
(Aarset et al. 2004).

A vésarlok véltozatlan ar mellett a cimkézett ter-
méket szivesebben veszik fliggetlenil annak jelenté-
sétél, de az ar nodvekedésével a kereslet cstkken
(Blend, Ravensway 1999). Emellett kisérletekkel bi-
zonyitottak (Grankvist et al. 2007), hogy a fogyasztok
a biocimkével ellatott élelmiszereket jobb izlinek tart-
jak, mint a hagyomanyosat, illetve a megitélés a ter-
mék kinézetétdl is fllgg - a szebbet izletesebbnek
itélték. A cimkék hasonléan m(ikddnek, mint a mar-
kak, az ismert és szeretett fajtakat jobbnak értékelik,
de a vallott értékek és személyiség is befolyasolja a
vélasztast.

KIK A MAGYAR BIOFOGYASZTOK?

A biofogyasztok jellemzésére szamtalan tanulmany
készilt, mégis mindig Ujabb aspektusokat lehet talal-
ni, Uj szempontokat lehet bevonni az elemzésbe.
Ezért jelen kutatas f6 célja a fogyasztok csoportosita-
sa, majd a bioélelmiszerek iranti bizalom kérdéskoreé-
nek kifejtése lesz. Az irodalom attekintése utan a ko-
vetkez6 kérdések meriiltek fel bennem, amire a kuta-
tds soran vélaszt szeretnék kapni:

- Altalaban mijellemzi a biofogyasztokat Magyaror-
szagon? - Hol, mit, milyen el6itéletekkel vasarol-
nak?

- A magyar bioélelmiszer fogyasztok milyen csopor-
tokba sorolhatdk és rajuk mi jellemzé, milyen me-
nedzseri kovetkeztetéseket lehet a csoportositas
utan levonni?

- Ismerik illetve megbiznak a biotermékekben, a ta-
nasitvanyokban, az ecolabelben?

NETNOGRAFIA MINT KVALITATIV
MODSZERTAN

Kvalitativ elemzési moddszerként Kozinets (2002)
munkajabol kiindulva a netnogréafiat hasznaltuk, ami-
nek lényegét a 3. &bran mutatjuk be. Kilén kiemelen-
d6, hogy ennek eredménye er6sen 0sszecseng a
korabbi kutatasokkal. Emellett egy kdnnyen hasznal-
haté, és az eredmények alapjan igencsak hatékony
maodszertan, amit érdemes a kézeljov6ben mabdszer-
tani szempontbdl alaposan megvizsgalni. Alapvet6-
en egy adatgydjtési és egy elemzési fazisbol all,
melynek soran a megfeleld kulcsszavak segitségével
azonositani kell a témaval foglalkoz6 virtualis helye-
ket (férumokat). A hozzaszolasok elolvasasa, kigydij-
tése és rendszerezése utan az elemzés soran a ki-
emelt szempontok szerint azokat csoportokba ren-
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deztiik. A mddszertan sajatossa-
gaib6l adodd jellegzetességeket
(pl.: széls6séges érvelés) a meg-
felel6 kvalitativ elemzési technikéak
integraldsaval kezelni lehetett. A
magyar forumok elemzése kissé
nehézkes volt, mert a kulfoldi fel-
hozatallal 6sszehasonlitva kevés
téméaval foglalkoz6 topikot talal-
tam. Sajnos, ha elkezdtek vitazni,
akkor is gyorsan holtpontra jutott
a beszélgetés tovabbi érvek hia-
nyaban.

Aférumos post-ok (hozzaszola-
sok) alapjan a fogyasztas feltart
dimenziéi a kovetkez6k:

- Ar-érzékenység: sokalljagk az

3. abra

Netnografia

Mi is a netnografia?

A fogyaszték informaciészerzésre Gjabban az internetet is hasznéljak. Forrasként nem
csak a reklamokat (banner), cégek hivatalos oldalait, az ar és min6ség 6sszehasonlité ol-
dalakat hasznaljak, hanem mar 6k maguk is készitenek az 6ket érdekl6 témakbdl honla-
pot, blogot, férumos topikokat. Ezek a kommunikaciés csatorndk nem csak a fogyasztok,
hanem a marketinges szakemberek szamara is informaciéforrast jelentenek: mig a vasar-
16k a termékekrél, terméktulajdonsagokrdl informalédnak, a kutatéd a fogyasztok szokasa-
it, véleményét figyelheti meg és elemezheti.

Elényei a moédszernek

Hatranyai a médszernek

- kevéssé koltség és idGigényes - csak az online kdzosségek megfigyelésére

- nem tolakodé

alkalmas - lesz(ikitve ezzel a kutatasi témak
és kutathatd alanyok korét

- specidlis képesség szilkséges a kutatd
részérdl, hogy a néha hianyos informéciét is
hatékonyan tudja felhasznalni

arat, csak abban az esetben
lennének hajlandok megfizetni

- az egyéneket - egészen kildnleges - nehéz altalanos kovetkeztetéseket levonni
maodon - a természetes
kdzegikben tudja megfigyelni

az internetes kdzosségek véleménye alapjan
az egész tarsadalomra vonatkozdan

a kulonbséget, ha biztosra me- - mas megfigyeléses maddszerekkel - nem lehet a vélemények megbizhat6sagat

hetnének a jobb mindséggel
kapcsolatban, de ezt nem latjak

Osszevetve itt tébb kutat6 is
pontosan ugyan azt latja

ellenérizni a netes kozosségek névtelen
szerepl6i miatt, visszacsatolasra sincsen

; ) lehetéség
biztositottnak. Szerintik a mos-
. . s - akkor és ott elemezhetd, amikor - nem lehet demogréfiai adatokat gy(ijteni
tani t,anus[ta5| rendszer ngm a kutaténak jé
megbizhatd, nem lehet ott min-
- mindenki szamara elérhet6ek - nem lehet beleavatkozni

denitt az allam és nem ellen-
6rizhet, amit a termel6k ki is
hasznélnak.

Szkepticizmus: a tanyasi, hazta-
ji élelmiszerek jelentik nekik ,a
bioterméket”: ott biztosabb a
mindség, tudjak mit varhatnak. Nem bizonyitott
szamukra, hogy ezek a termékek ténylegesen
egészségesebbek, mint a konvenciondlis gazda-
sagokbdl szarmazok. Félnek a biora aggatott
.mindenre j6”, ,mindent meggyogyit’ jelzéktél,
egy divathullamnak tartjak. A biotermékek hiteles-
ségét nem vitatjak, létjogosultsagukat - hogy ma-
napsag érdemes ilyet venni - igen, hiszen mas
forrdsu kornyezetterhelést (példaul légszennye-
zés) is ki kell birni.

Biofogyasztas\ kicsit kuldetésiiknek érzik a nem
fogyasztok meggy6zését, amire a ,klasszikus”
érveket hasznaljak: nincs benne tartésitészer,
vegyszer, adalék ,E"-k és egészségesebb. Bio-
termék Kkiprobalasanak inditéka tobb esetben
egy betegség, vagy szimplan a jobb kbdzérzet el-
érése volt, sokuknal a fogyasztads egy gondolati
és életmddbeli véltozassal vagy valtoztatassal
jart egyutt. A hatésagi ellen6rzést el6nynek érzik,
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és ismertek lehetnek az adatok

- nem "real time” a kommunikacié
a hozzasz6lok kozott

1 Forras: Kozinets (2002) alapjan sajat szerkesztés

hiszen biztositja a minéséget, ellentétben a falu-
sival. A nagy aruhazak biopolcaiban nem tudnak
megbizni.

- Kiabrandultsag: legfébb ok a forgalmaz6k nemto-
rédomsége és ,profit-éhsége”, valamint a vonat-
kozo hatélyos jogszabalyok be nem tartasa. Véle-
ményilk szerint az ellendrzést és mindsitést na-
gyobb odafigyeléssel kellene végezni.

MONDD MEG, MIT ESZEL...

A kvalitativ kutatasi szakasz meger@sitett a bizalom
kérdéskorének fontossagdban, ezért a kérdGiv
Osszedllitasanal kiindulasi alapként kezeltik. A kuta-
tast 98 f6s mintan végeztik 2007-ben (Dornyei
2007). Csak a biofogyasztokat szandékoztunk vizs-
galni, ezért a kutatds hatékonysaga érdekében ira-
nyitott mintavételt alkalmaztunk. Nehézkes volt a
biofogyaszték hatékony elérése, ezért részt vettiink



az Eleter6 Naponl, ahol a konferencia résztvevéi és
arusok toltotték ki a kérddiveket. A varakozasoknak
megfeleléen majdnem mindenki biofogyaszt6 volt. A
kérd6ivek masik részét e-mailes formaban juttattuk el
a valaszaddkhoz. A kit6lt6k &ltalaban bevasarlast in-
téz6, magas jovedelemmel és végzettséggel rendel-
kez6, gyerekes haztartasbol lettek. A valaszadok
nagyrészt (82%) biotermék fogyasztok és kozulik
80% rendszeresen vasarolja is. A n6k a mintaban fe-
lulreprezentaltak (72%), féiskolai, egyetemi diploma-
val rendelkez6k 70%-o0s aranyt képviseltek. Az elem-
zés az SPSS 13.0 programcsomag segitségével ké-
szilt, alkalmazva a varianciaanalizis, faktorelemzés
és klaszteranalizis moddszereket (Malhotra 2005;
Bauer, Beracs 2006).

A vasarlas inditékarol sz6lo nyilt kérdés a varako-
zasoknak megfeleléen alakult, legtébben - a valasz-
addk tobb mint fele - az egészség, az egészséges
élet megdrzése miatt vasarolja a biotermékeket, ezt
kovette a vegyszerek, toxikus anyagok, névényvedé
szerek hasznalatanak keriilése. Nagyon kevesen je-
I6ltek meg ugynevezett pozitiv inditékokat - jobb, fi-
nomabb, taplalébb, mint a hagyomanyos élelmisze-
rek -, el6fordultak génmanipulacioét ellenzd valaszok,
konkrétan paran meg is nevezték, hogy a hagyoma-
nyosokat nem szeretik, ezért fogyasztjak a biot. Be-
tegség is szerepelt a felsorolt indokok ko&zoétt, bar
elenyész6 szamban. Feltin6en sokan a hagyoma-
nyos élelmiszerek ellen vannak és nem a pozitiv tu-
lajdonsagaiért szeretik a biot. A természet és allatvé-
delem csak igen kis hanyaduknal fordult el6. Az
eredmények szinkronban vannak a hazai kutatasok-
kal, miszerint a vasarlas okai behataroltabbak a nyu-
gati fogyasztokhoz képest.

A mostanaban divatos cimkék megitélésére kita-
lalt kérdés, miszerint melyik cimkével ellatott termé-
ket vennék szivesen, toronymagasan a bio gy6zott,
amit a natur koévetett. A Norbi Update kifejezetten ala-
csony pontszammal végzett az utols6 helyen a
wellness és fithesz cimkék utén.

A megkérdezett fogyasztdk legtdbbet vasarolt ter-
mékei a kovetkezdk: tejtermék, gabonafélék (liszt,
pékaru), zéldség és gyiumélcs, valamint olajos mag-
vak, ami egyezett a korabbi kutatasok eredményei-
vel. A zoldség és gyumaolcs nagy népszerlisége csak
részben koészonhetd a bio értékesitd helyeknek, hi-
szen sokan a vasarlas helyeként a kertet és az Gster-

mel6ket emlitették. Ugy véljik, ez érdekes ered-
mény, hiszen a kordbban kifejtett téves képzet, mi-
szerint ezek is bionak szamitanak, itt is beigazolddni
latszott.

Az elkotelezettebb vasarldék napi bevasarlasaik so-
ran hajlanddk aldozatot hozni és messzebbre jarnak,
mig a kevéssé elkotelezettek a szokasos vasarlohe-
lyeken valtoz6 rendszerességgel tesznek a koséarba
Lvalami bio-t” is. Legtdbben napi rendszerességgel
fogyasztanak bioélelmiszert, az ennél ritkdbban va-
sarlok nem alapélelmiszereket jeléltek meg, hanem
inkdbb ,ad hoc” médon valasztanak valamit: ha
megtetszett nekik egy termék, jobbnak talaltak a mi-
ndségét, vagy kénnyen hozza lehet jutni, akkor meg-
veszik. Els6sorban a megszokott minéséget, a hoz-
zaadott ,E"-k elkerlilését és a magyar termék prefe-
ralasat tartjak fontosnak.

A valaszaddék egyértelmlen felismerik az eladas
helyén a biotermékeket, s6t, legtdbben keresik, mert
rendszeresen fogyasztjak. Valdszin(ileg mivel a min-
tAban sok magas jovedelml biotermék fogyaszté
volt, nem tartjak igazan draganak ezeket a terméke-
ket, vagy a kilféldi kutatasban ismertetett indok, mi-
szerint az arérzékenység inkabb mennyiségi kildnb-
ségeket okoz, mutatkozott meg. A legkedveltebb va-
sarlasi helyként sorrendben a biotermel6ket, majd a
bioboltokat jeldlték meg, a hipermarketek biopolcai
kullognak leghéatul (4. abra). Erdekes, hogy a korab-
ban idézett hazai kutatasok szerint a hipermarketek a
leggyakoribb vasarlasi helyek, bar lehet ennek elle-
nére nem kedvelik ezeket. Ez az ellentmondés tovab-
bi megvalaszolandd kérdéseket vet fel.

A vegetarianizmus er@sen korrelal a bioélelmisze-
rek fogyasztadsaval, a megkérdezettek 20%-a nem
eszik hust egyaltalan, ezért tartja fontosnak ezen ter-
mékek fogyasztasat, mert pétolni kell a rostokat és
tapanyagot, ami a hus elhagyasa miatt van. A tobb-
ség sem ragaszkodik a husevéshez napi rendszeres-
séggel.

Arra a kérdésre, hogy mit tartanak fontosnak az
egészséges élet megbrzése szempontjabdl, elséprd
gy6zelmet aratott a karos szenvedélyek kerilése,
majd az egészséges étkezés és rendszeres sport ko-
vetkezett, mig az 6rokdlt gének és rendszeres orvosi
feligyelet kevésbé fontos tényezd. Eltér§ hozzAaallast
lehet tapasztalni a fiatalabb és id6sebb korosztalynal
az élelmiszerekhez és biotermékekhez kapcsolodoé

1 Magyar Természetgydgyaszok Tudomanyos Egyesiilete szervezésében http://www.harmonet.hu/cikk.php?rovat=104&alrovat=131&

cikkid=8731, letoltve 2008.01.22.
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attit(idjuk kapcsan. Az életkor névekedésével a bio-
termékeket szivesebben veszik és keresik, val6szi-
nlbb, hogy felismerik a polcon. Ennek magyarazata
a gyakoribb vasarlas is lehet. A fiatalabbak inkabb a
sport fontossagat hangsulyozzak, és kodzelebb Aall
hozzajuk a wellness és fitness életmdd, a bioélelmi-
szerek fogyasztasat is ennek részeként tekintik. El-
lentétben az id6sebbekkel, akik ez egészség megor-
zésére koncentralnak.

... MEGMONDOM KI VAGY!

A piacszegmentalast és a szegmensek elemzését
faktoranalizissel kezdtuk. A f6bb mutatok értékei
(korrelaciés matrix, Bartlett préba, KMO-mutato) iga-
zoltak a modszerek helyénvaldésagat. A faktoranali-
zisbe bevont tényez6k a biofogyasztas féleg bizalom
kérdéskorét érintd attit(idkérdéseib6l alltak, s a ko-
vetkez6 négy faktort lehetett képezni:

- Szeretem, keresem, jonak tartom a biot.

- Bizalmatlan vagyok a bioval szemben.

- A privat igazolas jobb, mint az allami.

- Dréga, és haszontalan a bio.

A biotermékek fogyasztasat tehat jellemzéen a ko-
rabbiakban is azonositott dimenziok mentén jellem-
zem: ar, bizalom, igazolas hitele. A faktoranalizisre
épitve harom csoportot kuldnitettiink el. A kovetke-
z6kben csak kett6, az biomanidsok és egészségtu-
datosak csoportjat mutatjuk be, a harmadik, nem-fo-
gyasztok csoportja jelen irds szempontjabdl irrele-
vans. Az alacsony mintaelem miatt a csoportok jel-
lemzése inkabb gondolatébreszté.

Biomaniasok

Atlagnal magasabb jovedelm(, gyerekes héaztartas-
ban élnek, a férfiak és n6k ardnya megegyezik, in-
kabb az id6sebb korosztaly képviselteti magéat, sokan
vegetarianusok. Tobbségik naponta fogyaszt bio-
élelmiszert. Nemcsak felismerik, de keresik is a bio-
éleimiszereket. Altalanossagban elmondhatd, hogy
elégedettek a min6séggel, a mostani szabalyozassal:
az allami garanciat megfelel6nek tartjak, és nem Kki-
vannak privat igazolast. Nekik nem kell tobb, meggy6-
z6bb bizonyiték az eredet igazolasara, inkabb eluta-
sitjak, hogy a tanyasi/falusi csirke jobb, vagy legalabb
olyan j6, mit a bio. Tisztadban vannak a bio el6nyeivel:
fogyasztasukkal magasabb min&séget, vegyszermen-
tes taplalkozast és ezéltal az egészség meglrzését
varjak. Elégedett fogyasztoknak tlinnek, nincs negativ
tapasztalatuk, fogyasztjdk és szeretik a bioterméke-
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ket. A biotermel6kben biznak, a piaci kofakban mar
kevéshé, vasarlaskor keresik a megbizhato helyeket,
amihez aztan ragaszkodnak a kés8bbiekben. Tuda-
tossag jellemzi 6ket a vasarlas soran, célirAnyosan va-
sarolnak, altalaban listaval a kezikben. Konnyd,
egészséges ételeket féznek, a reformkonyha kozel all
hozzajuk. F&zés kdzben nem spoérolnak az id6vel,
természetet aktivan véd6 embernek tartjiak magukat,
amit a szelektiv hulladékgydijtés is alatamaszt. Nem all
messze télik az alternativ gyogyitas, hisznek az em-
ber 6ngydgyité képességében, bar ez a kovetkezés
bizonyosan 6sszefiigg a lekérdezés specialis helyével
is. Tovabbi kutatasokban, reprezentativ mintan érde-
mes lenne kitérni erre a kapcsolatra.

Egészségtudatosak

F6leg kdozépkoru vagy id6sebb nék vannak ebben a
csoportban. Bar jovedelmik nem magasabb a tobbi-
ekénél, a bioélelmiszereket nem tartjak megfizethe-
tetlendl draganak. Mind napi, mind heti fogyasztok
megtalalhatok. Bizalmatlanok a biotermékekkel
szemben: a falusi, tanyasi arukban jobban megbiz-
nak, mint a boltban kaphato, igazolassal rendelke-
z6kben. A bizalom annyira nem létezik szamukra,
hogy egyaltalan nem hisznek a bolti termékek erede-
tének igazolasaban. Csak akkor hisznek, ha lattak a
termékeket feln6ni/termeszteni. Bizalmatlansaguk el-
lenére a bioélelmiszereket fogyasztjak és hiszik
egészségmegbrz6 szerepiket, jobb min&séglnek
és finomabbnak tartjak azokat. A fogyasztasukkal a
vegyszerek szervezetiikbe keriilését szeretnék meg-
akadalyozni. Ez utalhat arra, hogy szamukra a bio fo-
gyasztasa nem a termelés filozéfiaja, hanem inkabb
a hatdsa miatt tetszet6s. Hasznossaga miatt fo-
gyasztjak és nem a természetet megovo, fenntartha-
té fejl6dést el6seqitd tulajdonsaga miatt. Kevésseé tu-
datosak bevasarlasaik soran, a megszokott és bevalt
markaikat keresik, a hozzaadott ,E”-k elkerillése a f6
cél. Nem mondhatdk természetvédéknek.

KOVETKEZTETESEK, TOVABBI KUTATASI
TEMAK

A téma feldolgozasa alatt - az elmult egy-masfél év-
ben - valtozasban volt a bioélelmiszerek piaca: a fo-
gyasztok mindennapjainak szerves részévé kezd val-
ni, a valaszték boévil, az elad6éhelyek struktiraja val-

tozik. A kovetkez6kben Osszefoglaljuk jelen kutatas
és az irodalmi elemzés kodzotti kdzos terileteket:



A kutatds altalanos biofogyasztasra vonatkozé
eredményei 6sszefoglalva:

- A biofogyasztas és a vegetarianizmus korrelal
egymassal.

- A terméket nem a bio j0 tulajdonsagaért veszik,
hanem a rosszat akarjak elkerlni.

- A biotermékek vasarlasa (az egészséges élet
meglrzése és a természet megdvasa miatti indi-
ték is) hosszu tavi gondolkozast feltételez, ami a
tarsadalom altalanos, jelennek él6 hozzaallasaval
ellentétes, ez mindenképpen egy k6zos jellemzdje
a fogyasztéknak

- A biofogyasztok tobbsége kilénbséget tud és
akar tenni minéség és megbizhatésag szerint a
bioterméket &rusitd helyek koézott. De ez nem fel-
tétlentl fligg 6ssze a tényleges bevasarlas helyé-
vel. Annak ellenére, hogy nem szeretik egyes he-
lyeket, mégis ott vaséarolnak.

- A bioélelmiszer fogyasztasa sok esetben egyiitt
jar az igényes étkezéssel (elkészités madja és for-
méaja).

- Sok esetben a ,természetesnek” tin6 ételek (haz-
taji has, 6stermel6i zoldség-gylimolcs, sajat ke-
nyérsitével sitott kenyér) 6sszemosddnak meg-
itélés szempontjabol a tanusitott bioélelmiszerek-
kel. A kérdés, hogy kiknél milyen mértékben je-
lentkezik ez a fogalomzavar.

A szegmentumok kiszolgalasadhoz eltér6 marke-
tingstratégia, marketingmix szikséges. A biomania-
sok a min8ségi termékeket keresik, a természetet dv-
jak, alapvet6en tudatos vasarlok, 6k a klasszikus
z6ld fogyasztok. Szamukra a min6ségi elarusitéhe-
lyek szamitanak, kerilik a nagy bevasarlokézponto-
kat, elutasitjdk a tomegtermékeket és a hagyoma-
nyos marketing eszkozoket, viszont nyitottak az al-
ternativ vaséarldsi médokra. Nehéz 6ket a klasszikus
eszkdzokkel megfogni, de a bizalmukat sem kell mar
megnyerni, nekik nincsenek kételyeik.

Az egészségtudatosak a jovedelmez6bb cso-
port, hiszen tébben vannak, kénnyebben befolya-
solhaték. A termék arara nem érzékenyek, mert ha
az egészségikrél van szd, akkor ar-rugalmasak. A
hagyoméanyos eszktzokkel hatékonyan kommuni-
kalhatd az egészség megl6rzésérdl szélé lzenet,
ami mindenképpen hatasos lehet a célcsoport sza-
mara. Azon tendenciak, miszerint az emberek tob-
bet foglalkoznak majd az egészségikkel mutatja,
hogy atarsadalmon belil az ardnyuk néni fog. Kér-
dés az, hogy a biomaniasokat nem riasztja-e el a
marketing tevékenység, vajon elég er6sen hisznek

a bio élelmiszerek pozitiv jelentéstartalmaban,
hogy elfogadjak annak tomegtermékké valasat,
ugyanis az egészségtudatosak kiszolgalasa min-
denképpen ezzel jarna.

A kulféldi kutatasokkal 6sszehasonlitva kevesebb
szegmentumot tudtunk azonositani. Erdekes kutatasi
kérdés, hogy kovetkezd években nagy valdszinliség-
gel megjelennek hasonlé csoportok, tehat a vallala-
toknak fel kell készilniik igényeik kielégitésére. A
nosztalgikus csoport, a természet szeretetébdl, tisz-
teletébdl fogyasztok és allatjoléti eldirasok betartasat
fontosnak tarték csoportja még igen kis szamban, de
képviselteti magat hazankban, de klasztert képezni
nem lehetett bel6lik.

A legfontosabb elvalaszt6 szempont az, hogy a fo-
gyasztok biznak-e vagy sem a biélelmiszerekben, a
legfontosabb feladat természetesen az utébbi hozza-
allds minimalisra csokkentése. Az értékesitési volu-
men és fogyasztoi bizalom novelhetd a kérnyezetba-
rat termékeknél bevethetd technikdk alkalmazaséaval
(Nagy 2004): ujrafelhasznéalas el8segitése, energia-
hatékony termelés bevezetése és kommunikalasa,
megfelel§ kinézet, ugynevezett eco-design kialakita-
sa - ami optimalis esetben kdrnyezetbarat is - haté-
kony megoldas lehet. A legfontosabb mégis az,
hogy joval tébb informéaciot kell nydjtani a termékrél,
el6allitasi folyamatrél, a tanusitasi rendszerrél. Ez
megvaldsithaté a csomagolason, személyesen vagy
marketingkommunikaciés eszkozokkel a vallalat al-
tal, allami vagy nonprofit szervezetek kézremikodé-
sével. A biotermékekkel szembeni bizalmatlansagot,
szkepticizmust legf6képp megfelel6 tajékoztatassal
lehet csbkkenteni, hiszen a hazai szabalyozas kielé-
gitd, minden szempontbo6l megfelel az eurdpai gya-
korlatnak.

Egyuttal létfontossagu ez a piaci szerepl6k sza-
mara, hiszen a vevlk (kulondsképp az egészségma-
nidsok) barmilyen hihet6bb, megbizhatébb alternati-
va esetén attérhetnek mas helyettesit6 termékre,
mert nem a termékhez, hanem annak pozitiv hatasa-
hoz ragaszkodnak. A cimkézett termékek, a cimke-
fajtak szaporodnak, bio mingsités nem egyedilallo a
maga nemeében, szamos kihivoja van (fair trade, ha-
zai, helyi gazdaktol szarmazo, hozzéadott ,E"-k nél-
kili). Amennyiben a termel6k nem tudjak és akarjak
meggy6z6en bizonyitani a termékelénydket, barmi-
kor szamitani lehet - az Gjdonsag erejével hat6é - ha-
sonld termék megjelenésére. A termékpaletta egye-
dulallé és hasznossagaban megismételhetetlen sze-
repléivé kell tenni a bioélelmiszereket. Mivel a bizal-
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matlansadg nemcsak a termékekkel szemben tapasz-
talhatdé, hanem az eladas helye is kritikus tényezé, a
probléma inkdbb egy komplexebb kommunikaciés
megoldast kivan. S6t, a kételyek eloszlatasa egyutt
kell jarjon az egészségtudatos gondolkodasmad
er@sitésével, ami er6teljes tarsadalmi kommunikaci-
Os aktivitast is igényel.

A kutatas alapjan azt mondhatom, hogy a bizal-
matlansag igenis gatlo tényezdje a kereslet néveke-
désének, egyben a magyar biotermékek hazai érté-
kesitési arAnyanak novelésének, ezért ezt megoldani
csak a problémak, és biotermékekhez két6dé nega-
tiv hiedelmek alapos feltarasaval lehet. Fontos tehat
a kozeljpv6ben ennek a témanak a tovabbi elemzé-
se, mert sok érdekes és (j felfedezést hozhat a fo-
gyasztok megismerése.
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A Fairtrade kereskedelem
résztvevdinek tdbb sajatossagot is
figyelembe kell vennilk
kommunikacids stratégiaik és
-terveik kialakitasakor. Egyrészt sok
szervezet kommunikal egy kozds -
és egyseges - cél érdekében.

Ez a cél a méltanyos kereskedelem
eszmeiségének megismertetése

és elterjesztése mind a fejlett
nyugati orszagokban, mind

a harmadik vilag kistermelGinek
korében. Masrészt az egyes
szervezetek sajat és specidlis
céljaik érdekében is cselekszenek.
llyen példaul a mindsitési rendszer
meg- vagy elismertetése, a bizalom
és az atlathatosag megteremtése.
De ilyen az importalé szervezetek
torekvése az ismertség és a bizalom
kialakitdsara szervezetiik

és a mozgalom vonatkozdsaban is.
Harmadrészt a kiskereskedelmi
tevékenység soran a Fairtrade
termékeknek is sziikségik van
markézésra, reklamra, tetszetds
csomagolasra sth.

Falusi Barnabas

Kommunikacios
sajatossagok

a meltanyos
kereskedelemben

nak egymassal, ktzos rendezvényeket, kiallitasokat, egyéb

eseményeket rendeznek. Az egylttm(ikodésbdl addéddéan sok
olyan kampéany van, melyet nem kdzdsen - k6zOs szervezésben visz-
nek véghez, de az lzenet és a kommunikaciés anyag azonos. Az or-
szagokon étivel§ kampanyoknal figyelembe kell venni az egyes féldraj-
zi terilletek sajatossagait. Az Gizenetet tgy kell megfogalmazni, hogy az
érthet6 legyen minden orszagban az adott célcsoport szamara, illetve
ha ez nem lehetséges, akkor ugy kell kidolgozni, hogy az az adott or-
szagra ,forméalhaté” legyen.

Kiemelked6 sajatossag, hogy a Fairtrade termékek jelent6s péthasz-
not szolgaltatnak a vasarl6knak. A péthaszon az a plusz haszon, melyet
a vasarl6 az adott termék véasérlasaval, annak hasznalati értékén tul
kap, vagy amit az szamara jelent.1 A kezdetekkor a termék vasarlasat
szinte kizardlag ez a pothaszon indokolta - mivel a hasznalati érték igen
csekély és kiszamithatatlan volt. Ekkor ez a péthaszon a masokon valé
segités érzése, az adomanyozoi biiszkeség érzése volt. Ez a pothaszon

n méltanyos kereskedelem szervezetei alland6 kapcsolatban van-

1 Moricz Eva: Reklampszichol6gia, Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi Egyetem Marketing Tanszék Marketingkommunikacié Alapit-

vany, Budapest, 2000. 89-90. o.
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valtozott és kib6vilt az id6k soran, miutan ezen ter-
mékek sokasdgahoz parosult a minéség, a megbiz-
hat6sag, a vev6i hasznok kdzé kerilt, hogy mindségi
terméket vasarolt. A Fairtrade termékek terjedésével
pedig egyfajta presztizs is kapcsolédott e termékek-
hez. A péthasznot generalo tulajdonsagok lehetnek
tehat: gyerekmunka-mentes, kornyezetbarat, bio,
Fairtrade, magas min@ség(, divatos stb.

A MELTANYOS KERESKEDELEMBEN
HASZNALT KOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

A Fairtrade termékek esetében az alkalmazott eszkd-
z6k szinte az egész kommunikéaciés palettat felsora-
koztatjak, mégis jelent6s talstlya van a vonal alatti,
BTL eszktzoknek. Ennek két oka is van. Az egyik,
hogy ezek alkalmazasa a legtébbszdr kis koltséggel
és/vagy specidlis szakértelem nélkil is megvaldsit-
haté. A maésik, hogy a mozgalom aktivistainak egy
része, illetve a vaséarlok egy része - elssorban a
klasszikus Fairtrade vasarlok - elutasitjdk a hagyo-
manyos kereskedelem termékeihez szorosan kothe-
t6 reklamot, az ATL eszkdzoket. Az elutasitok szerint
ez hiteltelenitené az Uzenetet.1 A termékek mindsé-
gének javulasa, illetve mainstream piacra betoérése
azonban sziikségszer(ivé tette bizonyos ATL eszko-
z0k alkalmazasat, és viszont, ezek nélkil nem juthat-
tak volna be a termékek a szupermarketek polcaira.
Azonban ez messze nem azt jelenti, hogy a tulsuly
atbillenne. A hatalmas médiazaj miatt is a BTL eszko-
z0k alkalmazasanak novekedése tapasztalhatd, az
Amerikai Egyesult Allamokban az arany: 20% ATL,
80% BTL.2

A kommunikaciés stratégidban bekdvetkez6 valto-
zasokat részben a célcsoportban bekdvetkez6 valto-
zasok indokoltak. Valtozott a célcsoport mérete és
Osszetétele is. Mas stratégiat kivant meg a jotékony-
sagi boltban, mast a Vilagboltokban és megint mast
a szupermarketekben torténd értékesités.

CIMKEZES

A vasarloi bizalom megteremtésének és megtartasa-

nak egyik legfontosabb eszkéze a Fairtrade mingsit6

rendszerek bevezetése volt. E tanusitvanyok (cim-
kék) garantaljadk a vasarlok szamara, hogy az adott
termék valéban fair kereskedelem atjan jutott el hoz-

ben. A min6sités megszerzéséhez az adott szerve-
zetnek - legyen az termel6 vagy kereskedd - szigora
feltételeket kell teljesiteni: emberi jogi, kdrnyezeti,
munkaltatdi, illetve klasszikus Fairtrade kereskedelmi
kritériumok, mint a tisztességes ar és feltételek stb. E
feltételek / kritériumok betartasat a min@sitést kiadé
szervezet rendszeresen ellen6rzi.

A mindsité szervezetek az érintettek tajékoztatasa-
ra igen kiterjedt honlapokat lizemeltetnek. Altalaban
a min@sitéssel foglalkozo szervezetek egyéb maddon
is kapcsolédnak a méltanyos kereskedelem mozgal-
mahoz, maguk is aktivan részt vesznek a tudatossag
novelésében és a termel6knek nydjtott segitség ki-
terjesztésében.

Eurdpaban a legnagyobb Fairtrade mingsit6 szer-
vezeteket tOmoritd szovetség az FLO (Fairtrade
Labelling Organizations International - Nemzetkdzi
Fairtrade Min@sit6 Szervezetek). Husz tagjabol 17
eurOpai. E tagszervezetek egységes védjegyrend-
szert hasznalnak.

Eurépaban az els6 minésit§ szervezet a Holland
Max Havelaar volt, melyet 1988-ban alapitottak. A
Max Havelaar vezette be az els§ mingsit6 tanusit-
vanyt (cimkét) a vilagon. A szervezet ma szintén tag-
ja az FLO-nak.3

Néhany évvel kés6bb egy szintén nagyon jelents
mindsité szervezet sziletett, a Fairtrade Foundation,
melynek védjegye a Fairtrade Mark. A szervezetet
1992-ben egyhazi, civil és segélyszervezetek alapi-
tottak (CAFOD). Honlapjanak tantisaga szerint alap-
vet6en harom cél érdekében tevékenykedik: 1) hogy
licenceket adjon a termékekhez; 2) hogy kommuni-
Fairtrade Mark-kai kapcsolatban, és ennek érdeké-
ben szamos promociés anyagot készit (szérélap,
poszter). Ezen felil minden évben megrendezi a
Fairtrade Kéthetet (Fairtrade Fortnight), melynek so-
ran Egyesult Kiralysag-szerte a helyi csoportok a
szupermarketekkel, bioboltokkal, templomokkal és

iskolakkal karéltve népszerisitik a Fairtrade mozgal-

1 Kai Hockerts (INSEAD Fontainebleau): The Fair Trade Story - oikos Sustainability Case Writing Competition 2005. 15. o. Forrés:
http://lwww.oikos-stiftung.unisg.ch/homepage/fairtrade.pdf (2007. 08.26.)

2 Fazekas Ildik6 marketingkommunikacié el6adasa a Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskolan, 2006. marcius 10-én.

3 Kai Flockerts (INSEAD Fontainebleau): The Fair Trade Story - oikos Sustainability Case Writing Competition 2005. 13. o. Forras:
http://www.oikos-stiftung.unisg.ch/homepage/fairtrade.pdf (2007. 08.26.)
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A Max Havelaar minGsitd cimkéi - A: az FLO tagjaként hasznalt cimke; B és C sajat minGsitd cimke.
Forrasok: A: http://www.biomarche.be/files/fot/logo_ MHB_2pmsJpgl.jpg, B és C: http:llwww.maxhavelaar.ch/de/

Guarantees Guarantees '
a better deal a better deal
for Third World for Third World

Producers Producers

P

A Fairtrade Fundation mindsit§ cimkéje - Fairtrade Mark
Forras: http://www.fairtrade, org. uk/resources_download_the_mark. htm

mat. Rendszeresen jelentet meg
cikkeket Ujsagokban és magazi-
nokban; 3) Az FLO mas mingsit6
szervezeteivel egyuttmikodve fej-
leszti a Fairtrade kovetelmény-
rendszert, annak érdekében, hogy
minél tobb Uj Fairtrade termék ke-
rilhessen a piacra, illetve hogy a
termel6k a maximalis el6nytkhoz
juthassanak.l

Az amerikai TransFair szintén
tagja az FLO-nak, de ahogyan a
Max Havelaarnak, ennek a szerve-
zetnek is van sajat mindsit6 cim-
kéje is.

RENDEZVENYEK

A méltanyos kereskedelem szer-
vezeteit is ugyanaz a cél vezérli
egy-egy rendezvény létrehozasa-
ra, vagy a részvételre, mint a ha-

gyomanyos piac szerepl8it. Azokat az elénydket és
lehet6ségeket akarjak kihasznalni, amit az ilyen ren-
dezvények nyujthatnak a szervezdknek és a résztve-
v6knek. Termékikhdz, mozgalmukhoz, Gizenetikhéz
egy pozitiv, kellemes, esetleg szérakoztatdé élményt
akarnak kapcsolni. Mivel ezek a rendezvények legfel-
jebb csak céljukban térnek el mas rendezvényektdl,

megtervezésiik, lebonyolitasuk, hatasmechanizmu-
suk is megegyezik azokkal. llyen eseményeken nyilik
A TransFair min6sité cimkéje alkalom:
Forras: http:/Mww.coffeeexpressco.com/coffeelist/organic.shtml - @ szakma képviselGivel valé talalkozasra,

1 http://www.fairtrade.org.uk/about_us.htm (2007. 11. 12.)
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- U] partnerek megtalalasara és megnyerésére (be-
vonoédasra),

- hogy ismertet6anyagokat juttassanak el a célko-
zonséghez (nagy medddszoras nélkil), ami a
Fairtrade esetében (mivel nem csak termék) igen
fontos tényezé,

- a sajtdé munkatéarsaival valé talalkozasra, interja-
szervezésre,

- konkrét termékek bemutatasara, koéstoltatasra, ki-
probalasara,

- illetve filmek, képek bemutatisara stb.

A valamely Fairtrade szervezet altal szervezett ren-
dezvénynek vagy eseménynek harom sikertényezdbje
van; az idépont, a helyszin és a program. Alapvet6en
otféle tipust rendezvényt kilonbdztethetiink meg,
melyen egy Fairtrade szervezet részt vesz:

1. Amikor egy Fairtrade-t6l fiiggetlen szervezet hoz-
za létre az eseményt, de a szervezet programja,
céljai onalléak, sajatok. Igen sokféle ilyen ese-
meény van, a legjellemz8bbek a fesztivalok (t6bb
napon at tarté, egy nagy téma koré szervez6d6
esemeénysorozat, pl.: Sziget fesztival). De ide tar-
toznak a kulénféle szakmai konferenciak - ahol az
adott szervezet képvisel6je meghivott el6ado -, is-
kolak rendezvényei (szintén el6adas), kiallitasok
stb. A rendez6 sokszor valamely egyhaz. Ennek
azért van jelentdsége, mert a vallasos emberek
sokszor sokkal fogékonyabbak a méltanyosséag
kérdésére, igy jelent6s a potencialis célk6zdnség
elérésének lehetdsége.

2. Mikor az esemény szervez6je szintén figgetlen a
Fairtrade-t6l és a Fairtrade szervezet csak képvi-
selteti magat. Ezek jellemz6en azok az esemé-
nyek, ahol Fairtrade bifé mikodik. llyenkor az
esemény témaja nem - illetve nem szikségsze-
rlien - kapcsolddik a Fairtrade témajahoz. Az
eseményt létrehoz6 célja, hogy a Fairtrade szer-
vezet meghivasaval tamogassa a mozgalmat,
vagy hogy az esemény rangjat emelje. Sok olyan
esemény van, ahol a szervez6 valamely egyhaz.
Ebben az esetben az el6nydk azonosak a fenti-
ekkel.

3. Valamely Fairtrade szervezet altal rendezett ese-
mény. Ezeken a rendezvényeken lehetnek a meg-
hivottak k6z6tt mas Fairtrade szervezetek és nem
Fairtrade szervezetek is. A szbvetségekbe tdmo-
rult szerveztek rendszeresen tartanak ilyen 6ssze-

joveteleket. Ezekre a sajt6 munkatarsai és gyak-
ran civil szervezetek is meghivast kapnak, igy le-
het bel6lik hirérték(i esemény. llletve ezen tul saj-
tbanyagok és news release-ek is késziilnek az
eseményrdl. De ide tartoznak az orszagokon at-
ivel6 kampanyok is, ahol a helyi szervezetek be-
kapcsolédnak az eseménybe, pl.: Fairtrade Town,
Kids at Work.

4. Civil szervezetek rendezvényei, ahol a Fairtrade
szervezetek meghivottak vagy az eseményt k6zo-
sen (egyuttm(ikddésben) rendezik. Ezek is sokfeé-
Iék lehetnek a konferenciatdl a kozdsségi esemé-
nyeken keresztil a demonstraciokig. A Fairtrade
szervezeteknek itt - &ltalaban - szabadabb lehetd-
ségeik vannak az érvényesilésre, mivel ezek a
rendezvények téméaban, célokban kapcsolédni
szoktak a Fairtrade-hez.

5. Végill, de korantsem utols6 sorban egy adott
Fairtrade szervezet sajat szervezés(li rendezvé-
nyei. Szintén a legszélesebb skaldn mozognak.
Egyrészt a leghatékonyabbak lehetnek, mivel a
paramétereket (id6pont, helyszin, program, meg-
hivottak) - természetesen bizonyos korlatok ko-
z06tt - szabadon hatarozhatjak meg a szervezok.
Azonban a mozgalom er6forrasai korlatozottak,
ami hatarokat szab a megval6sithatd torekvések-
nek és ezen keresztil a hatékonysagnak is.1

ISMERTETO- ES SZOROANYAGOK -
NYOMTATVANYOK

Szamtalan ismertet6- és szoréanyagot hoznak létre a
Fairtrade szervezetek és a velik kapcsolatban all6
civil és gazdasagi szervezetek. A célok is sokfélék,
melyek érdekében elkészilnek ezek az anyagok.
Megtalalhatd koztik az altalanos révid ismertet6tél a
flizott kiadvanyon at a konkrét kampanyokra késziilt
specidlis kiadvanyokig sok minden. Fajtajukat tekint-
ve is igen sokfélék: szérdlapok, matricak, kartyak, fu-
zetek, hajtogatott fiizetek, kérd6ivek sth. A sz6ro-
anyagokkal partnereknél kihelyezve, rendezvénye-
ken, demonstraciokon, Fairtrade szervezetek és civil
szervezetek irodaiban taldlkozhatunk. Partnereknél
tortén6 kihelyezésen kavézokat, bioboltokat és
egyéb kiskereskedelmi boltokat kell érteni. Direct
mail kampanyok nem jellemzdek - gyakorlatilag nin-
csenek.

1 http://www.fairvilag.hu, http://www.fairvilag.hu/index.php?module=julian&func=month (2007. 11. 03.)
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Ezeket az anyagokat csak kis részben szerkesztik
profi szakemberek, egyedill sziikségszeriien az el6-
allitast (nyomdai munka) végzik szakemberek és kil-
s6s cégek - amely aldl is van kivétel. A kiadvany-
okon legtobbszor szerepel valamely Fairtrade szer-
vezet log6-ja, vagy mas arculati eleme. Sokszor
megtalalhaté az arculati elemek, a szin- és formauvi-
lag tudatos és kovetkezetes hasznélata, de korant-
sem minden esetben. Tapasztalatom szerint a fejlett
nyugat-eurépai orszagokban sokkal nagyobb a tu-
datossag ezen a téren, azonban az is igaz, hogy ott
az ilyen jellegli tevékenységekre 6sszehasonlithatat-
lanul tébb pénz jut, igy profi szakemberek alkalma-
zasara is moéd van. Ez természetesen a tobbi kom-
munikaciés eszkozre is igaz.

INTERNETES MEGJELENES

Korunkban az élet szinte minden tertletén névekszik
az internet jelentésége. Jelen van mindennapjaink-
ban, vasarlunk, tgyet intézink rajta keresztiil, de a
legfontosabb, hogy informacioforrasként hasznaljuk.
Ezért magatdl értet6dd, hogy a méltanyos kereske-
delem szamara is egyre fontosabb (témeg)kommu-
nikaciés eszkdz, ha nem a legfontosabb. Napjaink-
ban mar a legtdobb Fairtrade szervezetnek van hon-
lapja, de informéaciot biztosan taladlunk réla az
interneten - példaul valamely tarsszervezetének hon-
lapjan. J6l mutatja a Fairtrade témakoérének jelenlétét
az interneten az aldbbi néhany adat:1

- A Google-ben a ,Fair Trade” pontos kifejezést
megadva kb. 1960 000 talalatot kapunk. Ha a
JFairtrade” pontos kifejezésre keresiink, egybeir-
va, még megdobbentébb szamot kapunk:
4 220 000-t.

- A BBC internetes portaljanak hireit kutatva is érde-
kes szamokat kapunk. Kb. 4470 hir sz6l a
Fairtrade-r6l vagy érinti annak témajat.

- A Népszabadsag online valtozataban a sajat bels6
keres6 33 cikket talalt a hirek kozott, amely a
Fairtrade témakorével foglalkozik. Ez kevésnek
tiinhet, de tekintetbe kell venni, hogy a mozgalom
csupan néhany éve van jelen Magyarorszagon.
Az internet alkalmazasanak elterjedtségét szamos

ok indokolja. Egyrészt olcso - vagyis a befektetés és

a célkdzonség elérés aranya kedvez6 a tobbi médi-

1 2007. november 11. keresések alapjan
2 Példaul: http://www.fairtrade.net, http://www.ifat.org stb.

umhoz képest. 1d6t6l és részben helytdl fuggetlen,
mely nem csak a felhasznal6i oldalrél érdekes, ha-
nem a felt6lt6irdl is, mivel sok honlapot énkéntesek
szerkesztenek, toltenek fel tartalommal. Egy-egy jol
elkészitett internetes oldal hivatkozasi alap is, egyfaj-
ta referencia. Emellett kapcsolati halo épitésére is al-
kalmas; lathatjuk, hogy az egyes oldalak k&zo6tt atlin-
kelhet6ség van. Ez lehet6séget ad egy-egy téma ki-
merit6 megismerésére és természetesen az atlatha-
tésag megteremtésében is segit. Mindennek haté-
konysagét fokozza, hogy az internet-hasznélatnal a
befogaddi szituacié nagyon kedvezd, és hogy - lé-
vén az egyik legrugalmasabb médium - az informa-
ciok gyorsan frissithet6k, aktualizalhatok. Egyre no-
vekszik az internetes vasarlas lehetésége, s ebbe a
méltanyos kereskedelem szervezetei is bekapcso-
[6dnak. (A Fair Trade Center Vilagbolt is torekszik
internetes utanvétes kereskedési rendszer kialakita-
sara). Ahogy a tobbi média, az internet is hasznalha-
t6 a meggy6zés eszkdzeként, és erre a Fairtrade ter-
jedésével egyre nagyobb sziikség is van.

A jelent6sebb Fairtrade szervezetek honlapjai igen
kiterjedtek és hatalmas mennyiségl informéciot tar-
talmaznak.2 Talalhatunk leirasokat, letoltési lehet6sé-
geket (régebbi dokumentum archivumokat), video-
kat, torténeteket, jelentéseket, beszamoldkat, publi-
kaciokat, vitaférumokat, aktualis hireket, nyilatkoza-
tokat, képanyagokat stb. Mindegyik jelent6s honla-
pon tdbb nyelv k6zil is valaszthatunk (angol az alap,
mellette jellemz6 a spanyol és francia.

Van még egy jelentés felhasznalasi terilete a vi-
laghalonak, mégpedig a hirlevelek. Ez megteremti a
folyamatos kapcsolattartast, a bevonddast és a tuda-
tossdg novelésének lehet6ségét is. Példaul
Treehugger Dan’s Fairtrade kavézéjanak - mely akti-
van részt vesz a mozgalom aktivitasaban - hirlevelé-
re kb. 3800-an vannak feliratkozva, vagyis ennyien
kapjak meg minden hénapban a rendezvényekrél,
kedvezményekrél, aktudlis hirekrél szolé hirlevelet.3

SAJTOMEGJELENESEK

A sajtomegjelenésekkel kapcsolatban a legelséd,
amit tisztazni érdemes, a megjelenés jellege. A mél-
tanyos kereskedelemben rendkivil ritka a fizetett
sajtomegjelenés, a hirdetés. Kivétel néhany Uj mar-

3 Interju Daniel Swartz-zal a Treehugger Dan'’s angol nyelv( antikvarium és Fairtrade k&vézé tulajdonoséaval, 2007. szeptember 20-an.
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ka bevezetése, mint példaul a Cafédirect 5065-0s
kampéanya volt. A megjelenések forméja altalaban
interji, beszamol6, tajékoztaté cikk, vagy news
release nyoman szilet6 cikk. Ez utdbbi azonban
szamottevf. Szamos szervezet honlapjan talalha-
tunk kifejezetten a sajtonak szo6l6 részt (press, press
office)l, ahol a friss, illetve a korabban kiadott hirle-
veleket, informé&cidkat taldlhatjadk meg a sajté érdek-
I6d6 munkatarsai. A média szinte minden fajtajaban
taldlkozhatunk megjelenésekkel, igy uUjsagokban
(napi-, heti- és havilapok, magazinok, szaklapok, in-
gyenes napilapok, ingyenes programajanlok stb.),
tévében (helyi és orszdgos egyarant: hiradés, inter-
ju, beszédmold), radidban, internetes ujsagokban
egyarant. A megjelenést sokszor kiépitett tamogato
Ujsagirdi kor teszi lehetéveé.2

IMAZS ES ARCULAT

Az 1990-es évek elején, mikor a Fairtrade termékek
bekeriiltek a mainstream piacra, a mozgalom képvi-
sel6inek sok U] kihivassal kellett szembenéznilk. Az
egyik alapvet6 kovetelmény az volt, hogy a termé-
keknek - és a forgalmazod cégeknek - sajat arculata
legyen. Csak igy volt lehetséges, hogy egy azonosit-
hatd, egyedi brandet hozzanak létre.

A Fairtrade termékek esetében az arculat kialaki-
tasakor szamos szempontot kellett figyelembe venni.
Egyrészt Uj termékekrdl volt sz6. Masrészt egy mar
létez6 termékcsoport Uj elemeir6l. Harmadrészt tik-

réznie kellett egy professzionalis termék képét, de
meg kellett tartania egy részt abbdl a termékképbdl,
melyért az emberek Fairtrade-et vasarolnak. Ez nem
volt egyszerd feladat. Figyelembe kellett tehat venni
a meglévd vasarloi kor igényeit, az Uj vasarlok elvara-
sait és a versenytarsak specifikumait. Ezen tal szem-
be kellett nézni az FMCG piac kihivasaival is: a he-
lyettesithet6séggel, a vasarléi dontések mechaniz-
musaival, a versenytarsak megndvekedett szamaval
és a meggy6zés nehézségeivel és (j korlataival, stb.

A mai szupermarketek polcain is megtalalhaté
Fairtrade termékek mar professzionalis munka
eredményei. Arculatuk egységes és jol megterve-
zett. A cégekhez és termékeikhez kapcsol6d6é kom-
munikacié szintén. Teh&t a mainstream piac
Fairtrade-es résztvevdi felzark6ztak a hagyomanyos
piac résztvev6ihez és egyes teriileteken még felll is
multak azokat (pl.: bio, atlathatdsag, termékeredet
kommunikacio).

A honlapokon, kommunikacios eszkdzokon, ter-
mékeken egységes arculattal és lzenettel talalkozha-
tunk. A nemzetk6zi hirnevli szervezeteknek van egy-
séges logo-rendszere, misszioja és vizidja is, és ez
nem csak a kereskedelemmel foglalkozéknal van igy,
hanem a minésit6-szervezeteknél és a mozgalom ku-
I6nbdz6 egyéb szervezeteinél, szdvetségeinél is.

Igen er6s a tarsadalmi kérdésekhez valé hozzaal-
lasuknak, tevékenységeiknek a kommunikacioja,
példaul a Cafédirect honlapjanak nyitélapjan 50-50%
atermékekrdl és a Fairtrade mozgalomban és egyéb

eatttt

PUEBLO

EZA kavé termékcsalad - egységes arculat a csomagolason

Forras: http://www.eza.ee/produkte.htm (2007. 11. 11.)

1 Példaul: Cafédirect - Press office -

http://www.cafedirect.co.uk/our_business/press/; FLO - fairtrade.net -

Publications & Media -

http://www.fairtrade.net/publications_media.html, u.o. Médiakitt - http://www.fairtrade.net/media_kit.html; Fairtrade Fundation UK -
News - Press Release - http://www.fairtrade.org.uk/news_press_releases.htm

2 |Interju Ujszaszi Gyérgyivel a Fair Vilag Méltanyos Kereskedelem Szoévetség elnokével, 2007. 10. 25-én.
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tarsadalmi kérdésekben vald részvételrdl szol6 fel-
letek aranya.l

Osszességében azt mondhatjuk, hogy a jelentd-
sebb Fairtrade cégek és szervezetek - a piac kihiva-
sainak megfelel6en - kialakitottdk egységes arcula-
taikat, megfogalmaztak f6§ lzeneteiket és ezeket ko-
herens, tudatos és szisztematikus médon alkalmaz-
zak. Ezt a mintat igyekeznek koévetni - vagyis ez a
tendencia - a még kevésbé ismert vagy sikeres
Fairtrade szervezetek is, azonban az anyagi er6for-
rasok szlikdssége - és egyéb piaci, tarsadalmi té-
nyez6k - korlatot szabnak a térekvéseknek.

KUL- ES BELTERI ESZKOZOK?2

Mivel a méltanyos kereskedelem mozgalom képvise-
I6i csak nagyon ritkan alkalmaznak fizetett hirdetése-
ket, reklamkampanyokat, ezért a kiltéri eszkozok
szama sem nagy. A rendezvényeken legtdbbszor
molinét (festett vagy nyomtatott kifeszithet6 vasznat),
plakatokat és képeket hasznalnak. Ezek egy része
az adott rendezvényhez kapcsolddik, mas részik al-
talanos felhasznalasra készult). Allandé megjelenitett
elem valamely méltanyos kereskedelemi szévetség
I6g6ja, altaldban poszter formatumban. A Fairtrade
termékek kiskereskeddi (kavézok, teadzok, vilagbol-
tok) gyakran hasznalnak még megallit6 tablat (kinyit-
haté plakéttartt), melyet az tzlet elé az utcara, vagy
az el6térben lehet elhelyezni.

Demonstraciok alkalméaval egyéb, sokszor egye-
di eszk6zok is felkeriilnek a palettara, mint a papir-
allvanyok, vagy az egyedi form4ju tablak, transzpa-
rensek.

Valamivel nagyobb a beltéri eszkdzok szama.
Ezeket az eszkdzoket els6sorban a kimondottan ke-
reskedelemmel foglalkoz6 cégek hasznaljak. Ebbél
kovetkezik, hogy a hagyomanyos kereskedelemmel
megegyez6 eszkodzoket hasznalnak, azonos cél ér-
dekében. A vilagboltok polcain, bels6 tereiben és
batorain megtalalhatok a klasszikus POS eszkdzok:
displayek, le- és beldgatok, matricak, kartyak, infor-
mécids tablak stb. De alkalmaznak informécids allva-
nyokat, termékallvanyokat és prospektustartokat is.

1 http://www.cafedirect.co.uk (2007. 11. 11.)

FILMEK ES KEPI MEGJELENITES

A film, a képi megjelenités eszkdze igen hatdsosnak
bizonyult a meggy8zés és a befolyasolas teruletén.
Eppen ezért a hagyoméanyos kereskedelem képvise-
I6i régota gyakorta hasznaljak is azt. Reklamfiimeket,
Ujsaghirdetéseket, plakatokat, fotokat készitenek.
Képeket raknak a csomagolasokra, katalégusaikba
is. Egyes képi megfogalmazasok olyan mivészi és
esztétikai szinvonalon készilnek, hogy énmagukban
értéket képviselnek. Egyre tobb és tobb képi hatast
alkalmaznak, gyakorta a régi széveges megoldaso-
kat valtva fel vele, mert igy sokkal tomoérebben, el-
vontabban vagy éppen egzaktabban tudnak gondo-
latokat kifejezni.

Nem csoda, hogy a méltanyos kereskedelem is
hasznalja ezt az eszkdzt. Lépten-nyomon képekkel
taldlkozunk: a prospektusokban, a plakatokon, ren-
geteggel a honlapokon, a CD-ken, DVD-ken. A mél-
tanyos kereskedelem témakdérében elkészilt filmek
tébbféle célt szolgalnak. Vannak koéztik oktatofil-
mek, melyek informaciékkal latjak el a néz6t, mar-
keting filmek a hitelteremtés és a cselekvési mintak
bemutatasara, kézérdeklédést fejleszt filmek, me-
lyekkel a kbzvélekedést igyekeznek befolyasolni.3 A
honlapokon rovid filmek mutatnak be egy-egy tevé-
kenységet, témakort, termel6t, vagy valamilyen fo-
lyamatot.4

Azt mondhatjuk tehat, hogy ezt az eszkdzt sok-
szor és hatékonyan hasznaljak a méltanyos kereske-
delem képvisel6. (Sajat megfigyelésem, hogy az el-
mult 6-8 évben jelentds javulas tapasztalhatdé a képi
megjelenitésekben - a méltdnyos kereskedelem ki-
advanyaiban és filmjeiben. Ez megnyilvanul a képek
mindségében, elhelyezésében, szamaban sth. Véle-
ményem szerint ez két dolognak készénhet6: 1. egy-
re tobb profi szakember dolgozik a méltanyos keres-
kedelemben; 2. az élet szamos terliletén lathatd (po-
litika, film, Ujsagok, kereskedelem, reklamok stb.),
hogy a legujabb kutatasi eredmények nyoman egyre
tébb és jobb minéségl képi megoldassal talalkozha-
tunk. Ezt természetesen részben a technika fejlédé-
se tette lehetévé.)

2 Interji Hab6 Péterrel a Fair Trade Center tulajdonoséaval, 2007. szeptember 7-én, illetve interji Daniel Swartz-zal a Treehugger Dan’s
angol nyelvl antikvarium és Fairtrade k&vézoé tulajdonosaval, 2007. szeptember 20-an.

3 Példaul: ,A kavé ereje” - Consumers International, 2005, Tudatos Vasarlok Egyesiilete, 2006; ,Arral szemben” - Fair Vilag Méltanyos
Kereskedelem Szovetség, Védegylet, 2006; ,Er6s kavé” - Védegylet.

4 Példaul: http://www.cafedirect.co.uk/our_products/foodservice/ (2007. 11. 12.)
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A CSOMAGOLAS

A csomagolas szerepe a Fairtrade termékek eseté-
ben id6vel hangsulyosabb lett, mint a kezdetekkor
volt. Ennek egyik oka, hogy bekerilt a szupermarke-
tek polcaira és ott a tobbi napi fogyasztasi cikkekkel
kell versenyeznie, a masik, hogy a vasarléi igény
megno6tt az egyre tetszet8sebb és praktikusabb cso-
magolasokkal szemben.

Manapsag a szupermarketek polcain megtalalha-
t6 Fairtrade termékek a csomagolas szempontjabol
sem maradnak alul versenytarsaikkal szemben. Pro-
fesszionalisan kombindljak a minéség és a szarma-
zas Uzenetét a tetszet6s megjelenéssel.1 A modern
Fairtrade termékek, markatermékek, igy magukon vi-
selik az adott cég arculati elemeit. Szinten mindegyik
ilyen terméken van kép, vagy termékfoto. A vasarloi
dontést befolyasold fontos elem a minésitd cimke is,
melyet szintén a csomagolas hordoz.

Cafe Direct Fairtrade Original Instant Coffee 100g

Forrés:
http://www.sainsburys.com/groceries/frameset/navigation_
frame.jsp

NEMZETKOZI MUTATOK

A vilag Fairtrade kereskedelmének legnagyobb ré-
sze Eurdpaban folyik. Szamos északi fejlett allam ért
el szamottevd sikereket a mozgalom népszerdsitésé-
ben és a Fairtrade termékek kereskedelmében is. A
legeredményesebbek Anglia, Ausztria, Belgium, Da-
nia, Franciaorszdg, Norvégia és Svédorszag. A mél-
tanyos kereskedelem egyes teriileteinek eredménye-
it mutatja be az 1. szamu tablazat.

Tekintettel arra, hogy Anglia az eurdpai Fairtrade
mozgalom uttér6je, tovabba, hogy a létrejoétt szerve-

1 Interjd Hab6 Péterrel a Fair Trade Center tulajdonosaval, 2007.
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zeti formak csaknem mindegyikének talalhaté képvi-
sel6je az orszagban, célszerli 6sszehasonlitdé példa-
ként angliai szervezeteket bemutatni.

CAFEDIRECT

A Cafédirect torténete valodi sikertdrténet. 1991-ben
az Egyesilt Kiralysag négy vezetd ATO-ja
(Alternative Trading Oraganisation, Alternativ Keres-
kedelmi Szervezet) alapitotta: az Oxfam, aTraidcraft,
a Twin Trading és az Equal Exchange. Mindez a
nemzetk6zi kavéegyezmény 1989-es Osszeomlasa
utan tortént. Megoldast kellett talalni a kialakult hely-
zetre. A termel6k egy sajat Fairtrade marka beveze-
tését javasoltak, igy kimondottan azzal a céllal jott
létre a Cafédirect, hogy egy ilyen markat vezessen
be a piacra. A siker nem varatott magara sokaig,
1992-ben mar prébaszallitmanyokat kildott néhany
szupermarketbe. Ez egyben a mainstream piacra

Nescafe Black Gold Coffee 100g

Forrés:
http://www.sainsburys.com/groceries/frameset/navigation
frame.jsp

vald betorést jelentette a Fairtrade szamara. A termé-
kek annyira sikeresek voltak, hogy 1993-ra mar or-
szagos volt a forgalmazas. 1994-ben a Cafédirect
dobta piacra az elsd Fairtrade instant k&vét. Folya-
matos sikere lehetévé tette, hogy 2004-ben rész-
vénytarsasagga alakuljon - mely atalakulas termé-
szetesen a tovabbi fejl6dés zaloga is volt. A
Cafédirect harom brandjével, a Cafédirect-tel, a
Teadirect-tel, és a Cocodirect-tel az Egyesult Kiraly-
sag legnagyobb Fairtrade forréital cégévé valt. Min-
den terméke Fairtrade. A Cafédirect kommunikacioja

szeptember 7-én.
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1. tablazat

A méltanyos kereskedelem legfontosabb mutatéi az egyes orszagokban
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Ausztia 100 2000 49 12805000 7460000 15781 000 23 699 000
Belgium 295 700 83 17055000 7735000 20 000 000 32 569 000
Dénia 1000 780 000 282000 12 000 000 527 000
E%@Zﬂtg 100 3100 246 59556 000 10401 000 206 289 000 178 9 969 000
Finnorszag 25 3000 32 300 000 794000 7 700 000 17 300 000
Franciaorszag 165 10 000 85 9474000 9300000 69 000 000 74 1473 000
Hollandia 412 3100 107 20643000 30340000 35000 000 29 749 000
irorszag 1000 615 000 710000 5000 000 24 78 000
Luxemburg 80 800 000 2 000 000 39 108 000
Németorszag 800 23 000 203 55035000 20000000 58 000 000 87 2 486 000
Norvégia 4000 4540 000 2 108 000
Olaszorszag 500 1000 129 41 165 000 20 000 000 210 000
Portugalia 92 000 294 000 7000
Spanyolorszag 95 95 29 7897000 12 262 000 1 252 000
Svéjc 300 2500 63 15655000 1980000 136 028 000 a 656 000
Svédorszag 35 35 17 2 188 000 728000 5480 000 15 87 000

Forrés: Fair Trade in Europe 2005 Facts and Figures on Fair Trade in 25 European countries 9-17. o.
Forras: http://www fairtrade. net/fileadmin/user_ uploadicontentlIFairTradeinEurope2005.pdf (2007. 10. 15.)

semmiben sem marad el a mainstream piac szerep-
I6inek szinvonalatdl. Egységes l6g6- és arculatrend-
szere van, lzenetei tokéletesen megformaltak.

A Cafédirect misszidja: ,Vezetd marka lenni,
amely megnoveli a déli termel6partnerek befolyasat,
jévedelmét és biztonsagat, és kdzvetlenll 6sszekap-
csolja 6ket a fogyasztdval.”1l Ez az lzenet (mission
statement) a honlapon az lzleti tevékenységgel fog-
lalkoz6é rész mindegyik oldalan felbukkan.

A Cafédirect vallalati értékei: ,Uzleti tevékenysé-
gunk soran mindig térekszunk fair Uzleteket kotni
masokkal, inspiraléan és kreativan kdzeledni, és szi-
vesen dolgozunk olyan mdédon, amely tamogatja a
termel6ket, kollégakat, beszallitbkat és a vasarlokat,
akik kapcsolatba kerilnek a Cafédirect-tel. Minden-
kor becslletesen cseleksziink; ennek fontos része,
hogy mindenben, amit teszlink, a min8séget tartjuk
szem el6tt.”2

1 ,To be the leading brand which strengthens the influence, income and security of producer partners in the south and links them
directly to the consumer.” Forras: http://www.cadfedirect.co.uk/our_business/ (2007. 11. 12.)

2 ,Quite simply, in going about our business, we strive always to be fair in dealing with others, inspirational and creative in our approach
and willing to work in a way that is empowering to the growers, colleagues, suppliers and consumers whose lives Cafédirect touches.”
Forras: http://www.cafedirect.co.uk/our_business/values/ (2007. 11. 12.)
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A Cafédirect jelmondata: ,Cafédirect - életre kelti
a min6séget”.1A fenti Uizenet a 16g0 részeként - alat-
ta - mindig lathaté a teljes honlapon. A Fairtrade
szervezetté valas fontos kritériuma bizonyos minésé-
gi kovetelményeknek megfelelni. Ebbe beletartoznak
a munkavégzés korilményei, a kérnyezettel valé ba-
nasmod, a termesztés modja stb. E jelmondat ezt a
min&ségi tobbletet fejezi ki toméren.

A Cafédirect l6g6ja / emblémaja: A 16g6 a vallalati
arculati 6sszetev6kdn belil a vizudlis jegyek kozé
tartozik. Szamos elvarasnak kell megfeleljen. ,A
I6gbval szembeni elvarasok: egyediség, egyszerd-
ség, (kozérthet6ség), széleskorl alkalmazhatoséag,
kozvetitendd Uzenetek, rugalmassag, esetleges kap-
csolddasi pontok, egyéb (belsd) elvarasok.”2

BRINGING QUALITY
TO LIFE

Forras: http:l/www. cafédirect. co.uk

A Cafédirect l6g6ja mindenben megfelel ezeknek
az elvarasoknak. Egyedi és egyszer(i - pusztan két fél-
korbdl és egy szovegrészbdl all. Széleskorlien alkal-
mazhatd, ezt bizonyitja, hogy megtalélhaté: levelek-
ben, press release-ekben, a honlapon animéciékban,
a termékek csomagolasan, a csomagolas arculataba
épitve, és a honlapon mindeniitt. Ezek egyben rugal-
massagat is tikrozik. Szorosan kéthet6 az alapteve-
kenységhez - kavék forgalmazéasa -, mivel egy stilizalt
kavébabszemet abrazol. Egy alaplizenetet is hordoz.
Ezen felul tokéletesen illeszkedik a szinvilagba.

A Cafédirect honlapja: A honlap, mint korabban
mar emlitettem, igen fontos kommunikacios csatorna
a Fairtrade szervezetek szamara. igy van ez a
Cafédirect-nél is. Honlapjuk igen kiterjedt és nagyon
sok modern megoldassal él, ami elsd latasra nem is
tlinik fel. A hattér mindvégig egy kavészsak-vaszon,

utalva arra, mi is az alap és sugallva a kdzelséget a
termesztéshez. Amellett technikailag is nagyon ma-
gas szinvonall: mozgd bannerek plusz funkciokkal,
rengeteg és nagyon j6 mindségl kép - ami a ming-
séget sugallja, és énmagaban is értéket képvisel -,
(képi) effektusok, animéciok, vided, online shop
funkcié stb.

SAINSBURY’S

Erdemes roéviden bemutatni a Sainsbury's Egyesiilt
Kiralysag-béli élelmiszeraruhaz-lancot, hogy bepil-
lantast nyerjunk abba a piacba, ami - véleményem
szerint a legnagyobb fejlédési lehetfséget adta és
adja a Fairtrade szamara.

A Sainsbury's az Egyesilt Kiralysag egyik legré-
gebbi és legnagyobb szupermarket-hal6zata. Mint-
egy 788 aruhazat tizemeltet Egyesilt Kiralysag-szer-
te, 16 millié vasarlot szolgélva ki hetente. Ezért olyan
nagy a jelent6sége annak, hogy aktivan részt vesz a
Fairtrade mozgalomban - forgalmazéi oldalon és sa-
jat alapitvanyan keresztil is.

A Sainsbury's az elsd 100% Fairtrade bananforgal-
maz6. Ez azt jelenti, hogy banankinalata kizardlag
Fairtrade bananbdl &ll. (Ez 150 000 doboz banéant je-
lent hetente, s hogy a Sainsbury’s-nek 50% piacré-
sze lett a Fairtrade banan piacon az Egyesdult Kiraly-
sagban). 2007. 10. 07-én 155 Fairtrade termeéket ki-
nalt online shop-jaban. Ezek kézott megtalalhatéak
forré italok (kavé, tea, kakad, forré csokolade), so-
rok, borok, roviditalok, édességek (csokoladék, kek-
szek), rizs, konzervek, cukor, méz, fliszerek, friss
gyumolcsdk, babaételek, jégkrém, pamuttermékek
(ruha, tisztitokend6) és viragok.3 Ezzel a Sainsbury's
a legnagyobb Fairtrade termék kereskedd az Egye-
sllt Kirdlysagban. Sajat felmérésem szerint 18 cég
szallit Fairtrade termékeket a Sainsbury’s-nek (2007.
10. 07.). Sajat markatermékei kozott is szép szam-
mal talalhat6 Fairtrade termék.

A szupermarketlanc honlapjan 18-20 oldal foglal-
kozik a Fairtrade kérdésével (informaciok, tajékozta-
tds, alapitvany, terméklista stb.). Ezen tdlmenéen,
ahol erre alkalom nyilik, a Fairtrade termékeket he-
lyezi el6térbe, példaul az online shopban a kavéter-
mékek gyl(ijtéfogalmanal az illusztrdldé kép csak
Fairtrade termékeket sorakoztat fel.

1 ,Cafédirect - Bringing quality to life.” Forras: http://www.cafedirect.co.uk (2007. 11. 12))
2 Fazekas Ildik6 - Flarsanyi David: Marketingkommunikacid, Szokratész Kilgazdasagi Akadémia, 2000, 53-54. o.
3 http://www.sainsburys.co.uk/food/foodandfeatures/sainsburysandfood/fairtrade/fairtrade_product_list.htm
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Alapitvanya, a Sainsbury’s Fair Development
Fund, a fejl6d6 orszagok termel6inek nyujt segitsé-
get abban, hogy termékeiket a méltAnyos kereske-
delem keretein belll tudjak értékesiteni. Az alapit-
vanyt a Comic Relief m(ikodteti és a Sainsbury's fi-
nanszirozza.l

Sajat interneten (Sainsbury's online shop) vég-
zett kutatdsom - és személyes londoni tapasztalata-
im - alapjan szamomra az deriilt ki, hogy a Fairtrade
termékek ara a legtdbb esetben azonos vagy na-
gyon kozeli az azonos min6ségld hagyomanyos ke-
reskedelem uatjan értékesitett termékek araval. Ter-
mészetesen az 6sszehasonlitas nem lehet 100%-ig
tokéletes, mert a termékek tulajdonsagai nem ha-
sonlithatok 6ssze minden tekintetben. (Nem lehet
megmondani, hogy milyen pénzbeli értéktobbletet
jelent példaul az, hogy egy termék Fairtrade, vagy
esetleg mas a csomagolasa).

FAIR TRADE CENTER2

A Fair Trade Center Magyarorszag els6 és ez idaig
egyetlen vilagboltja. 2006. december elsején nyitott
meg, Budapesten a Deak Ferenc utca 10-ben.

Fair Trade Center

a méltanyos kereskedelem, mint lehetéség

A Fair Trade Center l6gdja
Forras: Fair Trade Center brosura

Kinalatdban élelmiszerek (kavé, tea, csokoladeé,
rizs, gyiUmdolcslé, cukor, gabonaszelet, aszalt gyl-
molcs stb.) és kézmiives termékek (hasznalati esz-
kozok, ajandéktargyak, disztargyak, textilidk, fonott
termékek, ruhazat) talalhatok. Vasarloi 90%-a tuda-
tosan kereste meg 6ket és t6bb mint 50%-uk vissza
is tért.

A bolthoz kapcsolddik két méasik szervezet is. Az
egyik a Be Fair Alapitvany. ,A Be Fair Alapitvany cél-
ja afejléd6 orszagok gazdasagi és szocialis felemel-
kedésének segitése a Fair Trade vilagmozgalom
(méltdnyos kereskedelem) népszer(isitésén, megis-

mertetésén keresztil - a kérnyezettudatos latdsmaod
megerdsitésének segitése a tarsadalmi tudatban, va-
lamint a tudatos vasarlas és életvitel elsegitése a la-
kossag korében a globalizaciéban rejl§ alternativ le-
het6ségek felmutatasaval.”3 A masik egy nagykeres-
kedés, mely a ,sajat” bolton kivil tébb mint hasz ke-
reskedelmi partnert (f6ként bioboltokat) lat el
Fairtrade arucikkekkel.

Fair Trade Center brosura

A Fair Trade Center kommunikaciojaban jéval na-
gyobb hangsulyt kap a Fairtrade mozgalom, mint
maga a kereskedelmi tevékenység, a termékek. Erre
azért van szikség, mert a hazai piacon nagyon ala-
csony az ismertsége Fairtrade mozgalmanak, és a
Fairtrade markatermékeknek egyarant. A Fair Trade
Center ATL reklameszkozoket nem alkalmaz, BTL
eszkdzoket azonban igen: POP, nem fizetett sajt6-
megjelenés (legtdbbszor riport, vagy beszamolé va-
lamely rendezvényr6l), rendezvények (sajat és méa-
sok rendezvényén valé részvétel), nyomtatvanyok,
hirlevelek. Arculati 6sszetevdi kdzo6tt a vizualis jegyek
vannak jobban kidolgozva, igy a logo, a szinvilag és
az uzletbelsé.

A sajtomegjelenések az alapitvannyal kapcsolat-
ban gyakoribbak. (T6ébb televizio, Ujsag és magazin).
Ez igaz a rendezvényeken valé6 megjelenésre is. Az
Alapitvany kampanyokban, konferencidkon vesz
részt, rendezvényeken képviselteti magat.

A Fair Trade Center jelenleg atalakulason megy ke-
resztiil. Boviteni kivanjak az élelmiszer aruvalasztékot,

1 http://lwww.sainsburys.co.uk/food/foodandfeatures/sainsburysandfood/fairtrade/fair_development_fund.htm (2007. 10. 07.)

2 Afejezet Hab6 Péterrel, a Fair Trade Center egyik tulajdonosaval, 2007. szeptember 7-én készitett személyes interjin és a Fair Trade

Center honlapjanak informéaciéin alapszik
3 http://lwww.befair.hu/html/alapitvanyrol.html (2007. 11. 12.)
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s egy nagyobb helyen folytatni tovabb, ami lehetévé
teszi, hogy egyfajta koztsségi hellyé valjon a bolt. igy
tébb rendezvénynek is helyszinéil szolgalna.

Mas Fairtrade szervezetekhez hasonléan a Fair
Trade Center is kapcsolatot tart fent és egyuttm(iko-
dik mas Fairtrade vagy Fairtrade-ben érdekelt szer-
vezetekkel. Természetesen kapcsolatban all azokkal
a Fairtrade import6rokkel, akikt6l az arut vasarolja
(példaul EZA, GEPA). Rendezvényeken és mas ese-
ményeken keresztil kapcsolatban van a Fair Vilag
Méltanyos Kereskedelem Szovetséggel, a Védegy-
lettel, a Tudatos Véasarlok Egyesiiletével, Treehugger
Dan’s Fairtrade kavézojaval stb.

FAIR VILAG MELTANYOS KERESKEDELEM
SZOVETSEG1

A Fair Vilag Méltanyos Kereskedelem Szovetség
2006 januarjaban jott létre a méltanyos kereskede-
lem elsé magyarorszagi szévetségi képviselGjeként.
A létrehoz6 hat szervezet: a Planet Alapitvany, a RU-
gyecskék Alapitvany, a Tudatos Vasarlok Egyesiile-
te, a Zold Fiatalok Egyesiilete, az Utilapu Halozat és
a Védegylet Egyesiilet. A Szdvetség a Fairtrade szer-
vezetek kozott kulonleges. Nagyon kevés olyan szer-
vezet van, mely kizarélag a méltdnyos kereskedelem
mozgalmanak népszer(isitésén és a tudatossag no-
velésén dolgozna. Altalaban valamely egyéb (pl.: im-
portaloi) tevékenységhez szokott kapcsolédni ez a
tevékenység, s nem 6nallé profilként jelenik meg. Ez
a fajta szervezettipus az Eurdpai Unibhoz 2004-ben
csatlakozott orszdgokban fordul eld.

A nemzetkdzi szervezetek kozil allandé egydutt-
m(ikodésben / kapcsolatban all a NEWS!-zal (Euré-
pai Vilagboltok Halézata), az IFAT-al (Fair Trade
Szervezetek Nemzetkdzi Halézata). A hazai civil szer-
vezetek és egyesiiletek és alapitvanyok kozil a leg-
tobb hazai z6ldszervezettel, a Lehet Mas a Vilag-gal,
az Okotars Alapitvannyal, az Okoszolgalat Alapit-
vannyal, a Vac-Magosfaval, a Humusszal, a Reflex
szervezettel, az Emissziéval és a Cserkészekkel.
Eseti kapcsolatban all a Szegedi Reformatus Egyete-
mistakkal, t6bb fesztival szervezdjével, az EFOT-tal
(Eurdpai Fair Trade szervezetek), a Szegedi Szabad-
téri Szinpaddal. A Szovetség allandoé tdmogatdi az
Okotars Alapitvany, az Okoszolgalat Alapitvany és az
osztrak TRIALOG Fairtrade szervezet.

Mint fentebb réviden emlitettem a Szbvetség célja
a méltanyos kereskedelem mozgalméanak magyaror-
szagi megismertetése és népszerdsitése, a vasarloi
tudatossag novelése. Ennek érdekében szamos
kommunikaciés eszkdzt és csatornat vesz igénybe.

Kommunikacios eszkdzok: A Szbvetség kizardlag
BTL kommunikacids eszkdzoket haszndl. A legfonto-
sabbak: a rendezvények, a sajtomegjelenések, fil-
mek, képek, plakatok, molindk, a honlap. Ezen kivil
alkalmazzak még a hirlevelet, a szérélapokat, illetve
egyéb nyomtatvanyokat,, Kozrem(kddnek (mas
szervezetekkel kardltve) Fairtrade témaja filmek szin-
kronizalasaban, kényvek forditasaban, megjelenteté-
sében és ezek terjesztésében.

A kommunikacidés anyagokat profi, félprofi és
amat6r onkéntesek tervezik meg és hozzak létre. Fi-
zetett profi szakembert nem alkalmaznak.

Rendezvények: A Fair Vilag Méltanyos Kereskede-
lem Szdvetség 2007-ben mintegy 50 rendezvényen
vett részt. Ezek kozott van kampanyjellegli, hazai és
nemzetk6zi konferencia, sajat rendezvény, kozos
rendezvény tars- vagy alapitd szervezetekkel, 6ko /
bio, kérnyezetvédelmi, hagyomany6rz6, zenei feszti-
valok, rendezvények. Beletartoznak még sajté vagy
kozonségesemények, pl.: kdnyv-, vagy fiimbemuta-
tok (ezek is lehetnek sajat vagy mas szervezetek ren-
dezvényei). Ezeken kivil szamos el6adast tartanak a
Szovetség munkatarsai, iskolai oktatd tajékoztatod
programban vesznek részt, szerveznek és tartanak
meg. Tobb olyan rendezvény is van, amely t6bb na-
pos, vagy egy hetes (Hegyalja fesztival, Sziget feszti-
val, Feszt, Miivészetek Vdlgye stb.). Evente 3-5 alka-
lommal, kulféldi rendezvényeken is képviselteti ma-
gat a Szovetség.

Megbeszélések (20-25 ilyen van egy évben): ezek
nagyrészt olyan események, amelyeken a
Fairtrade-et tamogatd szervezetek talalkoznak és
megvitatjak az aktualis kérdéseket. De ide tartoznak
a Fairtrade téma irant érdekl6dd civilekkel valo talal-
kozasok, a leendd kereskedelmi partnerekkel val6
talalkozasok és targyalasok is.

Sajtdbmegjelenés: Fizetett sajtomegjelenések nin-
csenek. A megjelenések dént6 tobbsége riport alap-
jan vagy eseményrél val6é tuddsitasként jon létre. A
médiumok kozott van televizidé (pl.: RTL Klub Hirado),
radié (pl.: Radio Café), Ujsag, heti- és havilap, illetve
magazin is. Onallé kiépitett Gjsagirdi kor nincs, azon-

1 Afejezet az Ujszaszi Gydrgyivel, a Fair Vilag Méltanyos Kereskedelem Szévetség elndkével készillt interjukon (2007. 09. 10., 10.25.) és

a Szovetség honlapjanak informéaciéin alapszik (www.fairvilag.hu).
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ban a Védegyletnek - az egyik alapit6 civil szervezet-
nek - van sajat kiépitett tamogato Ujsagiroi kore, igy
a Szovetség rendezvényeire 6ket mindig meg tudjak
hivni.

Filmek, képek: Ezeket az eszkdzoket tobb célra is
hasznélja a Szotvetség. Egyrészt ezekre alapoz
egyes rendezvényeket, melyek lehetnek flmbemuta-
tok, filmvetitések, vagy képkiallitdsok. Maésrészt
egyéb rendezvényeinek kisér6jeként vetit filmeket,
vagy mutat be képeket. A képek egyébként minden
rendezvényéket kisér6elemei. A CD-re, DVD-re régzi-
tett filmeket és képeket, mint ismertet6anyagokat jut-
tat el a célcsoport tagjaihoz.

A filmeket részben tarsszervezetek - kodztik hazai
és kilféldi szervezetek -, részben maga a szévetség
késziti.1

Honlap

- A honlapon informé&cidkat talalhatunk a méltanyos
kereskedelemrdl: torténetérél, nemzetkdzi szerve-
zeteir6l és aktualis hireirdl, aktualis eseményekrél,
rendezvényekrdl;

- Feliratkozhatunk hirlevélre, olvashatunk beszamo-
|6kat;

- Utmutatast ad hogyan vehetiink részt a mozga-
lomban 6nkéntesként;

- Megtalaljuk az alapitészervezeteket és az alapsza-
balyzatot, és a tamogatd szervezeteket;

- Téajékozodhatunk a Fairtrade termékekrdl;

- Listat taldlunk a hazai boltokrol, teazokrol, kavé-
z6krol, melyek Fairtrade termékeket arulnak;

A honlapot 6nkéntesek készitették, és dnkéntesek
toltik fel informécidval.

Nyomtatvanyok: A Szévetség széles korben alkal-
maz nyomtatvanyokat. Megtalalhaté koztik szoro-
lap, ismertet6flizet, molind (festett vagy nyomtatott
kifeszithet§ vaszon), poszter, matrica, kérd6iv, kit(izé
és kartya. A nyomtatvanyokat jellemzéen onkénte-
sek tervezik és szerkesztik. A kinyomtatas vagy bel-
s@ kivitelezés (a SzOvetség sajat nyomtatdjan) vagy
nyomdai munka.

OSSZEGZES

A Marketing és Menedzsment 2008. évi 1. szamaban
megjelent iras és jelen cikk ramutatott arra, hogy a
Fairtrade mozgalmat elismeri és tAmogatja az Eur6-
pai Unio. Egyre tdobb szervezet jon létre, és a
Fairtrade termékek forgalma az ut6bbi 7-10 évben
folyamatosan és nagy mértékben né. Magyarorsza-
gon is létrejottek mar a méltanyos kereskedelem
alapszervezetei, bekapcsolédtak a nemzetkézi moz-
galomba. A Fairtrade mozgalmaval és kereskedel-
mével kapcsolatos kommunikécié folyamatosan fej-
I6dott, ami jelent6s hatassal volt mind a mozgalom
és a termékek ismertségére és - korantsem utolsé
szempontként - a kereskedelmi forgalomra.

A szerzf
a BKF Gzleti kommunikacié szakan végzett
hallgatéja

Marketina

— MENEDZSMENTE

HIRDESSEN LAPUNKBAN!

igy hirdetései a legjobb menedzserekhez és kdzgazdaszokhoz jutnak el.

SZERKESZTOSEG ES KIADOHIVATAL
1055 Budapest V., Szent Istvan krt. 17. « Mobil: 06 (20) 421-5492
E-mail: info@m-and-m.hu

1 Példaul: Kordsi Zsuzsa: Mi dontiink; A kavé ereje (Tudatos Vasarlok Egyesiilete); Arral szemben (Fair Vilag); Erés kavé (Védegylet, Fair

Vilag).
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Kopcsay Laszlo

A palinka mint
hungarikum
lehetséges piaci

- /7 = 7/

stratégiajanak
alapjai

A palinka piaci szerepe modosult | EHETOSEG A PALINKA UJRAPOZICIONALASARA
miéta a kommersz italok

kategoriajabol presztizstermékké Hazankban a palinkakultiranak, mely magaban foglalja a gyimaolcspar-
valtozott. Porter (1993) szerint ebben lat készitésének és fogyasztdsanak a hagyomanyait, szertartsait, évsza-
az idészakban gyakran meg kell zados multja van. Kiléndsen a szilvapéalinka hires, melyet régebben szil-
valtoztatni a termelés, a marketing, voriumnak neveztek. Am az iparszer(i termelés és kereskedelmi forgal-
a forgalmazas, az értékesités mazas csak a 19. szazad masodik felében kezd6dott el, addig csak sajat
és a kutatds modszereit. A kialakul6 ~ fogyasztasra készitettek parlatokat Magyarorszagon. A hatalom egybdl
piaci szituacié egy Uj célcsoport  igyekezett a keletkez6 haszonbdl minél nagyobb részt kihasitani magéa-
megnyerésével lehet csak sikeres, nak, a f6zési jog és a szeszadd ekkoriban honosodott meg Magyaror-
ami egy (j stratégia kialakitasat ~ szagon. A 20. szazad elején az angol tron6rokds egy magyarorszagi la-
teszi szilkségessé. Ennek  togatasa soran igen elismer6en nyilatkozott a barackpalinkardl, s ettdl
kidolgozésahoz kivan segitséget ~ kezdve kisebb-nagyobb mennyiségl exportot is sikerult bonyolitani.
nyGjtani ez a tanulmany. A ll. vilaghaboru utan a tdmegtermelés korszaka kovetkezett, a palin-
ka eredeti jelentését ideiglenesen elvesztette, s az aromaval izesitett
kommersz italok nagy tomegben, olcs6 aron palinkaként keriiltek a bel-
foldi forgalomba (Balazs 1998).
Az Unidba val6 belépésiink el6tt fogalmazddott meg az igény, hogy
a palinka visszanyerje régi fényét, s ne a legolcsébb, a leggyengébb
minéségli magas alkoholtartalmu italok elnevezése legyen. Mivel az
Unié is ekkoriban kezdett nagy er6kkel rendet tenni az italfronton, s vé-
detté tenni az egyes teriletileg is meghatarozhaté italfajtakat, vilhgossa
valt, ha nem szabalyozzuk a palinka készitésének és forgalmazasanak
a helyzetét a belépés el6tt, akkor erre tobbet nem lesz alkalom. Ezért a
2002. julius elsején életbelépd Gj Magyar Elelmiszerkonyv szétvalasz-
totta a palinkat és a finomszeszb6l készilt kommersz szeszes italokat.
Ett6l kezdve a palinka sz0 jelentéstartalma megvaltozott. Az el6iras ér-
telmében a palinka - vagy gyumdlcsparlat - olyan szeszesital, mely ki-
zarélag gyumolcsnek vagy gyimoélcs mustjanak alkoholos erjesztésé-
vel és leparlasaval nyerhet6. A palinka készitéséhez kizar6lag Magyar-
orszagon termett és termelt nemes és vadgyimoélcs, sz616torkdly és
aszu szd6l6torkdly hasznalhato fel.
Az Unibhoz valé csatlakozasunk 6ta a palinka védett italla is valt:
csak magyar terilleten termett gyimolcsbél készilt parlat viselheti ezt a
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nevet. Egyetlen kis kivételt kényszerultink jévahagy-
ni, Ausztria négy tartomanydaban is lehet barackpalin-
kat el6allitani. A névhasznalat kizarélagossaga szigo-
ri szabalyzason alapul, mely tobbek k6zo6tt megtiltja
a cukor, az alkohol és barmilyen aromaanyag ada-
golasat. A pélinka védettsége tehat azt jelenti, hogy
ha az Uni6 barmely orszagaban valaki olyan palac-
kot vesz a kezébe, aminek a cimkéjén a palinka sz6
szerepel, akkor biztos, hogy az az el6irt technologia-
val magyar gyuimolcsbdl s Magyarorszagon késziilt.

A palinkdk egy szlkebb kdrének még nagyobb
védettséget biztositott az Unié: néhany palinkafajta
eredetvédett termékké valt, hivatalos megfogalma-
zas szerint foldrajzi arujelzd oltalomban részesiilt. Az
Uniéban a legmagasabb min8ségi szinvonalat képvi-
seld, mez6gazdasagi eredetl termékek kilén meg-
kulonboztet6 jelzést viselhetnek. Els6sorban azok a
prémium termékek keriilhetnek ebbe a csoportba,
melyek meghatarozhaté eredettel rendelkeznek, va-
gyis a min6ségre az jelenti a legfontosabb garanciat,
hogy honnan szarmazik az adott termék.

Az oltalom alatt all6 eredet-megjel6lés azt jelenti,
hogy a termékkészités minden fazisanak, az alap-
anyag el6allitasatél a késztermék csomagolasig a
meghatarozott foldrajzi tertileten kell térténnie. Ez
egyben azt is jelenti, hogy a ter-
meék jellemz8i egy adott foldrajzi
kornyezetnek és az ahhoz kap-
csolodé természeti és emberi té-
nyez6knek, valamint az e terile-
ten folyé termelésnek, feldolgo-
zasnak és el6éllitAsnak kdszon-
het6ek. Az oltalom alatt &ll6 fold-
rajzi jelzés esetében elegendd,
ha csak a termék el6éllitAsanak
egyetlen |épése torténik az adott
terileten. A védett termék hivata-
los neve mindig két részbdl all:
els6 rész az adott féldrajzi terllet, a masodik a ter-
mék megnevezése. A védettség soha nem egy mar-
kadnak szo6l, az adott terlileten barki élhet vele, ha az
el6irdsokat betartja. Az eredet-megjeldlés a k6z0Os-
ségi nyilvantartasi rendszerbe vald bekertléskor ke-
letkezik, s korlatlan ideig tart.

Az oltalom alatt all6 eredetmegjeldlést az alabbi
palinkak viselik:

- Szabolcsi almapalinka
- Szatmari szilvapalinka
- Kecskeméti barackpalinka
- Gonczi barackpalinka

- Békési szilvapalinka

Azo6ta egy U] fajta iranti kérelem is benyujtasra ke-
ralt, remélhetéen igy hamarosan bévil ez a kor az
Ujfehértoéi meggypalinkaval.

Gyakran nevezik a foldrajzi arujelz6 oltalommal
rendelkezd termékeket tévesen hungarikumoknak.
Valéban nagy a hasonlésag a két fogalomkor kozott,
am mégis léteznek alapvet6 kilénbségek. Az eredet-
védelem egy hivatalos, ellenérizhet, szamon kérhe-
t6 jogi kategoria, ezzel szemben a hungarikumok
ilyen formaban nem definialhatéak. E mellett a
hungarikumok, ellentétben a foldrajzi arujelzé olta-
lommal rendelkezd termékekkel, nem kotédnek fel-
tétlendl egy adott foldrajzi terilethez. Ugyanakkor
k6zos a két fogalom kozott, hogy 6nmagukban véve
még nem jelentenek biztos piacot, magas nyeresé-
get, csupan egy potencialis lehet6séget, mely j6 Uz-
letpolitikaval és hatékony marketingmunkaval hasz-
nosithaté. A palinka néhany éve e gondolatmenet
alapjan lehet6séget kapott, hogy betdrjon a presztizs
értékli min6éségi roviditalok vilagpiacara.

A magyar fogyasztok szamara a palinka a nemzeti
hagyomanyokhoz val6 visszatérést jelentheti. Tor6-
csik (2003) ramutat, hogy napjainkban divatos trend a
.gyokerek” keresése, az atmenthetd értékek applika-

»Az Unidhoz val6 csatlakozasunk 6ta a palinka védett
italla is valt: csak magyar terileten termett gyimaoalcs-
bdl készilt parlat viselheti ezt a nevet. Egyetlen kis ki-
vételt kényszerultink jovahagyni, Ausztria négy tarto-

r 7

manyaban is lehet barackpalinkat el6allitani. A név-
haszndalat kizarélagossaga szigoru szabalyzason ala-
pul, mely tobbek k6z6tt megtiltja a cukor, az alkohol és
barmilyen aromaanyag adagolasat.”

lasa, mely a mult tiszteletét és ezzel az dsszetartozas
megerd@sitését szolgaljak. Ez érvényesiilhet a belfoldi
piacon is, s a kilféldén él6 magyarok, vagy magyar
szarmazaslak nagy szama miatt kulféldon is.

VALTOZAS A FORGALMAZASBAN

Mikor az ezredfordul6 idején felmerilt a palinka név-
hasznéalat szigoritasanak kérdése, a gyartok nehéz
helyzetbe kerultek. Nyilvanvalo volt, hogy révid tavon
szamukra ez kifejezetten forgalomcstkkenést fog
eredményezni, hiszen az addig forgalmazott termé-
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1. abra
A magyar szeszesitalpiac megoszlasa

m  Whisky
O Rum

Gin

Vodka
Likér
Borpérlat

Palinka

T O O O O

Egyéb

Forras: MSzSzT 2006.

keik nagyobb részét, mely véltozatlan aron kerdl a
polcokra, nem nevezhetik tobbet palinkanak. Csak
egy kis rész viselheti a megszokott és elfogadott pa-
linka elnevezést, ez viszont tobbszdrds aron kerulhet
csak forgalomba, s a min6séghez megfeleld Uj de-
sign kialakitasa szikséges hozza. A rendszeres
nagyfogyasztok az egészbdl annyit vesznek észre,
hogy az altaluk kedvelt olcsé ital palinka helyett sze-
szesitalként lesz kaphatd. Ettél vélhetéen csdkken a
bizalmuk, s lesznek akik masféle italt valasztanak.
Hossz( tdvon nem tlnt ennyire reménytelennek a
helyzet, abban lehetett bizni, hogy az Gj prémium ka-
kés6bb egy nagyobb szegmens is hivévé szegdd-
het. Az nyitott kérdés maradt, hogy egy ilyen radika-
lis arculatvaltozast, a pozicionalas teljes atrendezé-
sét a piac mennyi id6 alatt hajlandé elfogadni.

A nehézségeket is latva a szakma egésze optimis-
tanak bizonyult, s felvallaltak a lobbizast a tavoli cél
elérése érdekében: biztak benne, hogy a palinka az
igénytelen kommersz italbdl hamarosan igazi hunga-
rikumma valik.

A valtozasok kovetkeztében az (j pozicionalas sze-
rint a régi termékek, melyeket szeszesital elnevezés-
sel forgalmaznak, valtozatlan aron keriltek a polcok-
ra, a fogyaszt6i arcentrum 800 forint korll van. Az (j
prémium termékek, a valédi pélinkak, a prémium mar-
kakhoz mélté kiszerelésben kaphatbak, s aruk 2000
forintnal kezd6dik. A piaci igények a prognosztizalt
maodon valtoztak meg: 6sszességében csokkent a for-
galom 10-20%-kal, s ezen a sz(ikil§ piacon a fo-
gyasztok 90%-a a megszokott olcso italhoz ragaszko-
dik, elfogadva a névvaltozast. Egy Iényegesen kisebb
szegmens, a maradék 10% hajlandé medfizetni a
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3-4-szeres arat a valodi palinkaért. Ok tudjak, hogy
valédi palinka évtizedeken keresztil nem volt keres-
kedelmi forgalomban kaphaté (Jonas 2006).

Ennek megfelel6en a valédi palinka piaci részara-
nya ma nagyon alacsony. A Magyar Szeszipari Sz06-
vetség és Terméktanacs (MSzSzT) 2006. évi kimuta-
tasa szerint a hazai éves szeszesital forgalom 18,3
milli6 alkoholliter, s ennek mindossze 3,2%-a, 586
ezer alkoholliter a palinka (1. 4bra). Ha azokat az ita-
lokat is hozzaadjuk ehhez a mennyiséghez, melyek
az abran az egyéb szeszesitalok kdzo6tt szerepelnek,
mivel hivatalosan nem viselhetik a palinka nevet, de
palinkat is tartalmaznak (kecskeméti futyllés, mézes,
csaszarkorte szeszesital), akkor is csak 1 millié alko-
holliternyi mennyiségrél beszélhetiink.

Am ha val6s képet akarunk kapni, nem hagyhatjuk
figyelmen Kkiviil a feketepiac szerepét melynek nagysa-
gat a szakért6k 25-30%-osnak feltételezik! Ennek leg-
nagyobb hanyada vélhet6en a kizarélag hazi felhasz-
nalasra engedélyezett bérfézéssel készitett palinka.
Mennyisége korlatozva van, egy-egy csalad maximum
50 alkoholliter palinkat f6zethet évente, sajat hasznalat-
ra. T6ébb mint 100 ezer csalad él ezzel a lehetéséggel,
s igy 6 millié alkoholliter készill Magyarorszagon éven-
te ebbdl az italbol! A bérfézéssel késziilt palinka ado-
terhe lényegesen alacsonyabb a kereskedelmi célbol
el6allitott palinkdhoz képest. Naiv gondolat azt hinni,
hogy a bérf6zéssel készul§ palinka teljes egészében
valéban otthon fogy el, s nem kerll bel8le a piacra.

Megallapithato tehat, hogy a palinkaforgalmazas-
nak jelenleg a legnagyobb gondja a feketepiac. Né-
hany évvel ezel6tt az italforgalom ellen6rzését szigo-
ritani probaltak a parlamentben. A tdérvénytervezet
el6irta a vendéglatd egységek szadméra a napi kész-
letnyilvantartast, a szakzsargon szerint a standolast.
Vélhetéen ez a rendelet rendkivil megnehezitette
volna a bérf6zott palinkdk és a feketepiacon beszer-
zett egyéb, bizonytalan eredetil italok forgalmazasat
a vendéglatdé helyeken. Az utolsé pillanatban képvi-
sel6i inditvanyra ezt a kovetelményt torolték a tor-
vény megszavazasa el6tt a szévegbdl, arra valo hi-
vatkozassal, hogy ez elviselhetetlenll sok munkat je-
lentene a vendéglatdiparnak. A térvény ilyen forma-
ban val6é enyhitését valamennyi part megszavazta.
Ez a folyamat két évvel kés6bb még egyszer megis-
métlédott. J6l mikodik tehat a vendéglatd lobbi, pe-
dig becslések szerint 30-40 milliard forint adokiesést
okoz mindez a koltségvetésnek!

A hazai piacon tehat még kevés palinka fogy, am
az eredetvédelemnek els6sorban nem itthon, hanem



az Unié piacain kellene sikert hozni. Ez a piac oriasi
ugyan, de a palinka nélkdl is mar taltelitett, csak
rendkivil er6s marketingtdmogatassal lenne esély
szamottev forgalmat elérni. A versenyhelyzetet ront-
ja, hogy a kilféldi szeszesitalokhoz képest a palinkat
aranytalanul magas adoterhek
sUjtjak. Az Unié minimalisan 5,5
eurét ir el6 alkoholliterenként, ez-
zel szemben Magyarorszagon
2360 forint az ad4. Ennél az adé-
teher csak Ausztriaban maga-
sabb, az Uni6 o6sszes tdbbi orsza-

aban lényegesen alacsonyabb.
J yes Y vagrend.”

SWOT-ANALIZIS A PALINKA
HELYZETEROL ES A TENNIVALOK

A SWOT analizis (1. tablazat) alapjan, a piaci igények
felmérése el6tt egyértelmlien megfogalmazhatéak
azok a tennivalok, melyek az agazat sikeréhez elen-
gedhetetlenek. Ezek a jelenlegi kdrnyezeti és piaci
tényezO6kre tamaszkodnak, s alapfeltételei egy lehet-
séges agazati stratégia kidolgozasanak

Az arculat erésitése, az attitlid
megvéaltoztatdsa

A legnehezebb feladat a fogyasztok meggy6zése.
Ma még a legtébb embernek a pélinka szérdl negativ

egy évtized alatt a tarsadalmi megitélése gydkeresen
megvaltozott. A pdlinka esetében is megindult ez a
folyamat, &m ez az Ut hosszabb és régdsebb lesz, hi-
szen a régi értelemben vett palinka megitélése

, T0bb szervezet alakult a palinka népszerdisitése érde-
kében. Dicséretes, hogy sokan érzik szivigyluknek e
munkat, de kissé aggasztd a szervezetek nagy szama,
félé, hogy rivalizdlasuk nem a pdlinka ugyét seqiti
majd. A legrangosabb szervezet a Magyar Palinka Lo-

rosszabb volt a borénal. Az Uni6 altal elfogadott vé-
dettség a magyar eredetet hangsulyozza, vagyis a
kommunikaciéban a hungarikum jelleget érdemes a
fokuszba allitani akar itthon, akar kulfoldon.

A média leghatékonyabban e munkat a versenye-
ken elért eredmények népszerisitésével segiti. Valo-
szinlleg ez jelenti az els6 lépést a kdzvélemény
megvaltoztatasa érdekében, hiszen annak hirértéke
van, ha egy magyar palinka nemzetk6zi versenyen
elismerést, eredményt ér el. A kilféldi sikereket a ha-
zai versenyek egészitik ki. Mivel ezek csak a palinka
védettségének megteremtése oOta léteznek Magyar-
orszagon, minden kezdeményezés az elmult néhany

évben egyben hagyoméanyteremté
céllal jott létre.

1. tablazat

SWOT analizis a palinka helyzetér6l
Erésségek Gyengeségek
Kivalé minéségl, béséges alapanyag Magas adok

Uniés védettség

A termel6k szakértelme

Igényes kiszerelés, nagy valaszték
Tradiciondlis termelési kultira
Javulé min6ség

Kivald6 nemzetkozi versenyeredmények

Lehet6ségek

Kommunikaciés offenziva
Torvények, ellen6rzés szigoritasa
Gyumolcstermeszt6k integralasa
Gasztronémiai |épésvaltas
Hungarikumok piaci érvényesitése

Turisztikai szerep erGsitése

Feketepiac, hamisitas

A hatékony marketingmunka hianya
Alacsony piaci részarany, export hianya
Nem egyértelm(i kommunikacié
Gyenge érdekérvényesité képesség
Erés versenyhelyzet

Kedvezétlen vasarléi attitlid

Veszélyek

Bels6 ellentétek, megtéveszté termékek
Novekvd italbehozatal

Sz(kil6 belfoldi piac

Kedvezétlen adévaltoztatas

Tobb szervezet alakult a palin-
ka népszerisitése érdekében. Di-
cséretes, hogy sokan érzik sziv-
Ugyiknek e munkat, de kissé ag-
gasztd a szervezetek nagy szdma,
félé, hogy rivalizalasuk nem a pa-
linka tgyét segiti majd. A legran-
gosabb szervezet a Magyar Palin-
ka Lovagrend. Ennek az egyesi-
letnek a céljai kdzott szerepel a
palinka megismertetése a vilag-
gal, rendezvények szervezésével,
tAmogatasaval hozzajarulni a ma-
gyar gasztronémia és az idegen-
forgalom fejl6déséhez, valamint a
palinka torténelmi hagyomanyai-
nak apolasa.

Attorést jelentett 2004-ben Bu-
dapesten, a Belvarosban, a Ma-
gyar Palinka Hazanak megnyitasa.
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Ez a bolt a legnagyobb vélaszték segitségével mutatja
be az agazat exkluziv fajta kinalatat. Ma mar tébb ha-
sonlé kereskedelmi egység is nyilt a févarosban.
Egyre tobb rendezvényt is bonyolitanak a palinka
jegyében, els6sorban Budapesten. 2007 6szének ele-
jén egy hénap alatt harom palinka fesztivalt is rendez-
tek a févaros legfrekventaltabb helyein, a Duna parti
korzon és a Véarban. E fesztivalok sikere, latogatottsa-
ga, sajtovisszhangja hasonlitott a masfél évtizeddel
kordbban megrendezett elsd févarosi borfesztivaloké-
hoz. Akkor ezek még kuridzumnak szamitottak és Ut-
tor6 szerepet toltdttek be, ma mar tébb tizezres t6-
megrendezvényekké nétték ki magukat. Ha a palinka-
fesztivalok hasonl6 pélyat futnak be, aligha lesznek el-
adasi gondjaik a termel6knek és forgalmazdknak.

A szirke- és feketepiac visszaszoritasa

A legnagyobb veszélyt véaltozatlanul a feketegazda-
sag jelenti a palinka szamara. Vilagosan, a konfliktu-
sokat is véllalva, meg kell fogalmazni, hogy pillanat-
nyilag a bérf6zdék és a vendéglatbipar jelenti a mi-
néségi palinkaforgalmazas novekedésének és a péa-
linka hitelességének a legnagyobb akadalyat. A po-
tencialis szovetséges e kérdés megoldasaban a ma-
gyar kormany lehetne, hiszen e két szegmens tevé-
kenységének korlatozasaval illetve szigoru ellen6rzé-
sével a feketegazdasag visszaszorithatd lenne, s az
adodbevételek jelentdsen novekednének.

A tdrvénytisztel6 palinkakészitket ellehetetleniti a
mai allapot, amikor a bérf6zétt palinka jelentds része
illegalis csatornakon keresztil a gasztron6miaban és
a kereskedelemben keril forgalomba. Szinte minden
magyarorszagi piacon arulnak bizonytalan eredet(
pélinkat. Sziikséges rendet teremteni a vendéglatas-
ban, Gjra neki kell futni a napi készletellenérzés tor-
vényi megkovetelésének. Taldn egyszer megérti a
hatalom, hogy a gasztron6miai agazati lobbi érdeké-
nél fontosabb a térvényesség, a vendégek védelme,
s nem utolsé sorban az 4llami bevétel alakulasa.

K6z6s érdekeltségi rendszer
a gyumolcstermesztékkel

Potencialis szovetségesek a magyarorszagi gyi-
molcstermesztdk, akiknek évek ota sulyos értékesi-
tési gondjaik vannak. Jelenleg a kereslet-kinalat pilla-
natnyi alakulasa donti el az aktualis felvasarlasi ara-
kat. Amennyiben a palinkaforgalmazas noévekszik,
egyre biztosabb piacot nyujthatnak a palinkaf6zdék
a gyumolcstermesztbknek. igy lehetéség nyilhat az

integracio erGsitésére, elszoér hosszu tava kereske-
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delmi kapcsolatok kialakitasaval, majd a k6z6s érde-
keltség megteremtésével.

A gasztronOmiaban betdltott szerep
korrigalasa
Fogyasztasi szempontb6l egy komoly kérdéssel kell
szembenézni a palinkaforgalmazoknak: milyen szere-
pe lehet ennek az italnak a mai, modern vilagban? A
hagyoméanyos péalinkafogyasztas megsziingiéiben van,
ma mar ritkasdgszamba vehet6, hogy valaki egy reg-
geli felessel” inditsa a napjat. Amig az emberek tobb-
sége nehéz fizikai munkat végzett, télen-nyaron a sza-
bad levegdn dolgozott, s csak a leggazdagabbak jar-
tak egész nap személyautoval, addig a tarsadalom el-
fogadta a reggeli italozast. Nem talzas azt allitani, hogy
e szokas révén - kulondsen a téli hidegben - a kultara
részéve valt a palinka reggeli kortyolasa, ahogy a koz-
ismert koszontés is ezt fogalmazta meg: PAélinkas jo
reggelt kivanok! A masik szokas, az étkezés el6tti, ape-
ritif italként valé fogyasztas ugyancsak korszer(tlenné
valt. Az egészséges taplalkozasi kultiraban semmi
sem indokolja, hogy étkezés el6tt, éhgyomorra témény
szeszesitalt igyunk, Eurépa fejlett italkultGraval rendel-
kez6 orszagaiban toményitalt nem isznak étkezés el6btt.

Ha tehat a pélinkafogyasztas novekedésében biz-
nak a forgalmazok, ki kell talalniuk, Gjra kell fogalmaz-
niuk az ital fogyasztasanak motivaciojat. A feladat
nem tal bonyolult, hiszen szamos orszagban mar tal-
jutottak ezen a probléman, s a roviditalokat az étkezés
végén, digestivként fogyasztjadk. A sz6 jelentése mar
utal is a funkcidra, ,emésztést el6segitd nedv”. A pon-
tos forditas, a kdznyelv szerint a digestiv ital evés utan
Jsendbe rakja a gyomrot”. Ha ezt a régi-Uj koncepciot
a szakma elfogadja, kbvetkezhet a munka neheze, a
kommunikacié segitségével meghonositani az étke-
zést zard pélinkafogyasztast.

A véleményformal6 fogyasztéi réteg megnyerése
a cél, akik gyakran étkeznek étteremben, ezért a ven-
déglatoipar meggy6zése lehet az els6 l1épés. Sziszte-
matikus munkaval tovabbképzéseket kell szervezni.
Erre forrast kell biztositani, s meggy&zni a vendégla-
t6 szakembereket, akik a palinka potencialis vasarloi
lehetnének. A kurzus két sulyponti kérdése: az igazi
palinka bemutatasa és ennek a gasztronémiaban
valoé szerepe. Ha néhany év alatt tobb ezer embert si-
keril igy meggy6zni, bizonyara a hatds sem marad
el. Nem mond ellent ennek a stratégianak az a tény,
hogy jelenleg atérvény kiskapujat kihasznalva épp a
vendéglatoipar felel6s a palinka feketepiaci forgal-
mazaséért. Ha a torvényes keretek adottak, s azt



mindenki betartja, az italgyartok és a gasztrondmia
szlikségszerien hossz( tavon stratégiai partnerei
egymasnak.

Ko6zOsségi marketing az orszagimazs
felhasznéalaséaval

A palinka eredetvédelme, hungarikum jellege 6rven-
detes lehet6ség, de bnmagaban véve még nem je-
lent feltétlen piaci sikert. Ehhez komoly marketing-
munkéara van szikség itthon és kulféldon egyarant.
Nem az alkoholfogyasztas novelése a stratégiai cél,
hanem a fogyasztasi struktura atalakitdsa. Az egész-
ségre karos kommersz italok, s f6ként a bizonytalan
eredetd hamisitvanyok helyett fogyasszon minél
tébb ember korlatozott mennyiségli egészséges, ga-
rantalt szarmazasu italt. Ehhez a tajékoztatas, a rek-
lam, a kommunikacio minél tébb csatornajat, lehet6-
ségét fel kell hasznalni. Ez csak egyltt, egységes
akarattal val6sithatd meg. A szakmanak csak akkor
van esélye az életben maradasra, s kés6bb a nove-
kedésre, ha ez a széleskor(i 6sszefogas megvaldsul.

A FOGYASZTOI MAGATARTAS

Mint minden termék piaci sikerét, a palinkaét is a fo-
gyaszt6i magatartas hatarozza meg. Ezért a stratégi-
at csak olyan korultekint6éen készil§ piackutatasra
lehet alapozni, mely a vasarloi dontésrél széleskord
informéciobazist épit ki. Am ezt megel6zve célszerii
relevans szekunder adatokra tamaszkodva hipotézist
feléllitani a véarhat6 fogyasztéi magatartasrdl. Ezt
Kotier (1999) alapjan a ,,7 O” modell segitségével a
2. tablazatban lehet feltérképezni.

Occupants (Kik alkotjak a piacot?)

Az Ujrapozicionalt termék vasarloi kore alapvetéen
mas, mint a régi, olcs6 kommersz italé. Ez a vasarloi

csoport Iényegesen szilkebb, hiszen a megujult pa-
linka nem a nagy alkoholfogyaszték igényeit prébalja
meg kielégiteni. Harom jol elkllénithet6 piaci szeg-
mens hatarozhaté meg: az elsd csoport az igényes,
jémodu italkedvel6ké, akik els6sorban sajat fogyasz-
tasra vasarolnak. A masodik vasarléi kor az ajandé-
kozoké, akik masok szamara vasarolnak. E csoport
anyagi helyzete heterogén, vannak koztik jomdéduak
is, de olyanok is, akik szegények, sajat céljukra soha
nem vasarolnanak markas italt, de mivel az ajandé-
kozasi motivum er8s, kénytelenek magas aron vasa-
rolni. A harmadik szegmens a Magyarorszagra lato-
gatd kulfoldi turistaké.

A harom csoport motivacidja, elvarasai, vasarlasi
szokasai alapvet6en eltérnek egymastél, s mivel
mindharom szerepe meghataroz6 lehet egy esetle-
ges piacbdvités esetében, ezért érdemes fogyasztoi
magatartasukat elemezni, s a markans kilonbségek-
re nyomatékosan ramutatni.

A jelenlegi adatok alapjan a vendéglatoipar még
nem tekinthetd 6nall6 szegmensnek, legélis palinka
forgalmuk csekély. A mar emlitett szigoritasok teljesu-
Iése esetében azonban feltétlendl a jov6ben szamitani
kell e terilet névekedésében lév6 lehet8ségekre is.

Objects (Mit vasarolnak?)

RoOgton a vasarlas targya esetén nyilvanvaldak az elté-
rések. A tobbnyire jol tdjékozott italkedvel6 igazi
presztizsvasarld, szamara a minéség a legfontosabb
szempont. Rovidital-szikséglete nagyjabdl allandé,
ezért versenytarsként a kilféldi markas italok johetnek
szamitasba, azaz a bdvilés csak ezek rovasara tor-
ténhet. Az ajandékozo6 nem feltétlendl ért az italokhoz,
az is el6fordulhat, hogy sajat maga nem is fogyaszt
szeszesitalt. Az § vélasztasa els6sorban a latvanyon
alapul, adott arkategoriaban a leglatvanyosabb kisze-
relési italt vasarolja meg, mely megitélése szerint a

Az egyes piaci szegmensek jellemzgi

2. téblazat
Vevok Jomaédu, igényes italkedvel6k
Termékek kivalé min6ség
Célok sajat fogyasztas
Befolyasolok sajat tapasztalat, szakmai inf.
Miveletek sajat dontés
Alkalmak folyamatos
Boltok megszokott szakbolt

Forrés: Sajat szerkesztés

optimalis ar-érték arany
orémszerzés masnak
elado

idegen befolyas
alkalomhoz kotott

esetleges

Ajandékozok Kulfoldi turistak
hungarikum

emlék vagy ajandék

eladd, idegenvezetd

erés idegen befolyas
turistadton sz(k idékeretben

turisztikai célallomason
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legoptimalisabb ar-érték arannyal rendelkezik. Ezzel
szemben a turista valasztasat a hungarikum jelleg ha-
tarozza meg, a meglatogatott orszagra, esetleg vidék-
re jellemzé, s erre emlékeztet§ terméket keres.

Objectives (Miért vaséarolnak?)

A vélasztast a vasarlas célja hatarozza meg. Az ital-
kedvel6 sajat igényei, izlése alapjan dont, hiszen a va-
sarolt italt 6 és kdzvetlen kérnyezete fogyasztja el. Az
ajandékozo elégedettsége akkor teljes, ha az altala
megajandékozottnak sikertl 6rdmet szereznie, fug-
getlendl attol, hogy egy csaladtagrol, baratrél vagy
akar orvosrol, tanarrdl van sz6. Egy kuriozum medgfi-
gyelhet6: roviditalt szinte kizarélag férfiaknak ajandé-
koznak. A turista szamara a magyaros jelleg az emlé-
ket er6siti, s ez akkor is igy van, ha az italt esetleg
nem sajat maganak, hanem masnak vasarolja.

Organization (Ki vesz részt a vasarlasban?)

Az els6 szegmens fenntartja a jogot arra, hogy sajat
maga dontsén, nem szeretné masok kbdzvetlen segit-
ségét igénybe venni. Rendelkezik tapasztalatokkal,
figyelembe vesz el6zetes informacidkat, de a dontést
sajat maga hozza. Az ajandékozOok mar kozel sem
ilyen hatéarozottak. Vagy tajékozdédnak az Aaltaluk

Az ajandékoz6 nem feltétlendl ért az italokhoz, az is
el6fordulhat, hogy sajat maga nem is fogyaszt sze-
szesitalt. Az § valasztasa els6sorban a latvanyon ala-
pul, adott arkategoriaban a leglatvanyosabb kiszerelé-
sl italt vasarolja meg, mely megitélése szerinta legop-
timalisabb ar-érték arannyal rendelkezik. Ezzel szem-
ben a turista valasztdsat a hungarikum jelleg hatarozza
meg, a meglatogatott orszagra, esetleg vidékre jellem-

z6, s erre emlékeztet6 terméket keres.”

megajandékozni kivant személy igényeirdl, izlésvila-
gardél vagy tanacsot kérnek az elad6tdl. Még tajéko-
zatlanabbak a kulféldi turistak. Az 6 dontésiukre az
idegenvezet6 tobbnyire korlatlan hatassal bir.

Operations (Hogyan vasarolnak?)

Az italkedvel6k hatarozott elképzeléssel lépnek a
boltba, ismerik a valasztékot, s mar el6re eldontot-
ték, hogy mit fognak vasarolni. Az arakat ismerik, de
ez nem elsddleges szempont a dontéshozatalukban.
Az ajandékozok altaladban arban gondolkodnak, egy
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meghatarozott 6sszegért szeretnének ajandékot va-
sarolni, s a boltban pillanatnyilag meglévé készletbdl
valasztanak. Szivesen veszik, ha segitséget kapnak
az eladoétoél, hiszen altaldban nem értenek az italok-
hoz. A turistdk a kdzvetlenil a vasarlas el6tt kapott
informacidkra tamaszkodnak. Nem arérzékenyek, hi-
szen sajat hazajukban gyakran alapvetéen mas az
italok arszerkezete, s ezért nem tudjak megitélni,
hogy mi az olcs6, s mi a draga. Egyértelmiien 6k a
legbizonytalanabbak, s ezért a legjobban befolyasol-
hatéak is. Szeretnének j6 min6éségl, s az adott vi-
dékre jellemz6 italt venni, de mivel nem ismerik az
adott ital mindségi kritériumait, s a palackon 1év6 in-
formaciokb6l sem értenek sokat, méasok tanacsai
alapjan dontenek. Elsédleges informacioforrasuk, az
idegenvezet6 felkésziti 6ket, miel6tt a boltba lépné-
nek, am a vasarlas pillanataban az eladok is befolya-
solhatjdk dontésiket.

Occasions (Mikor vasarolnak?)

Talan erre a kérdésre kapott valaszok k6zott van a
legnagyobb eltérés. Aki sajat fogyasztasra vasarol
italt nincs alkalomhoz kotve, akkor veszi meg ked-
venc italat, amikor jonak latja. Ezen belll t6bb vasér-
I6i magatartas is elképzelhetd: van aki akkor vasarol,
ha fogytan az otthoni készlete, van
aki id6nként megajandékozza ma-
gat, s van akinek otthon italgydjte-
ménye van, s ennek bovitéséhez
keresi a kulonlegességeket. Az
ajandékozO6k adott alkalomhoz
vagy eseményhez vannak kotve.
Els6sorban a karacsony el6tti he-
tek jelentik a f6 idészakot, de a
szakboltokban egy-egy jelent6-
sebb névnap alkalmaval is kimu-
tathatéan novekszik a forgalom. A
turistdk az utazas folyaman rend-
kivil szlk id6keretet kapnak a va-
sarlashoz. Ez nem tesz lehetévé hosszas gondolko-
dast, valogatast, a pillanatnyilag rendelkezésre all6
arukészletbdl kénytelenek valasztani, tipikusan meg-
figyelhet6 esetlkben a véasarlasi kényszer. Kiléno-
sen igaz ez a csoportos utakon, de az egyéni turistak
lehet6ségei sem sokkal tagabbak.

Outlets (Hol vasarolnak?)

A min6ségi fogyasztok tudatosan vasarolnak, vagy
olyan boltba mennek, ahol kedvenc italukat biztosan
beszerezhetik, vagy olyan uzletbe, ahol nagy a va-



laszték a min6ségi italokbdl. Ezért tébbnyire a szak-
boltokat részesitik elénybe. Az ajandékozék szuper-
marketbe, ajandékboltba vagy italszakboltba men-
nek vasarolni. El6bbi esetben a szok&sos bevasar-
lassal kotik egybe az ajandékital beszerzését, utébbi
esetben kizarélag e célbdl indulnak atnak. A turistak
altal latogatott boltok szama igen szik, kizarélag az
idegenforgalmilag frekventalt he-
lyeken talalhaté Uzleteket, ahol a
valaszték is a turistak feltételezett
igényei szerint kerll kialakitasra.

A szakma nagy er6feszitéseket
tesz a pélinkaturizmus megterem-
tése érdekében. Ha ez sikerrel jar,
valamennyi szegmens vasarlasi
lehet8sége bévilhetne: a kereske-
delmi forgalom mellett a kdzvetlen
termeldi forgalmazéas is rendelke-
zésikre éllna. igy a palinka, mint
hungarikum, nemcsak a belfoldi
kereskedelmi forgalmat szinesitené, hanem az or-
szag turisztikai kinalatat is gazdagitana.

A FOGYASZTO!| ELEGEDETTSEG

A harom piaci szegmensnek nemcsak a vasarléi ma-
gatartasa kilénb6z6, hanem az elégedettségiket
meghatarozo6 tényezdék terén is oriasiak a kilénbsé-
gek. Hofmeister Toth és tsai (2003) ramutatnak, hogy
a fogyasztdi elégedettség mar a fogyasztas el6tt ki-
alakul, azaz, a vaséarlé annak alapjan itéli meg a ter-
mékeket, hogy 6énmaga milyen elvarasokat alakitott
ki a termékkel szemben. Ha igy vizsgaljuk a vasarloi
csoportokat, megallapithatjuk, hogy gyokeresen ki-
[6nbdznek egymastol.

A hagyomanyos értelemben vett min6ség iranti el-
kotelezettség csak az elsé csoportra jellemzd. Ok jol
informaltak, nagyjabol képesek objektiven megalla-
pitani a vasérolt ital valés minéségét, s dontésiket
ehhez igazitani. Ha esetleg elégedetlenek, atpartol-
nak masik italhoz, ami nagy veszteség a gyarténak,
hiszen visszatérd vevlk, akiknek a hiisége, lojalitasa
rendkivil fontos.

Az ajandékozok szamara egyetlen szempont léte-
zik az elégedettség szempontjabél: hogyan fogadja
a megajandékozott az altala adott italt? Mivel az ese-
tek tobbségében err6l nincs konkrét informacidja, az
elégedettsége meglehetésen bizonytalan.

Még nehezebb véleményt alkotni egy turista va-
sarlasarol. Az 6 szamara az emlék a f6 motivum, s

mivel a vasarolt termék min6éségi paramétereit nem
ismeri, elégedettségében ez feltehetden nem jatszik
tal nagy szerepet. igy elégedettsége az érzelmeitdl
figg, ami nem annyira a konkrét termékhez, hanem
az utazasa emlékeihez kapcsolodik.

Fentiekbdl kovetkezik, hogy barmilyen piackuta-
tds eredménye csak fenntartasokkal értelmezhet6,

»A szakma nagy erb6feszitéseket tesz a palinkaturizmus
megteremtése érdekében.
mennyi szegmens vasarlasi lehetésége bdviulhetne: a
kereskedelmi forgalom mellett a kdzvetlen termeldi for-
galmazas is rendelkezésikre allna. igy a palinka, mint
hungarikum, nemcsak a belf6ldi kereskedelmi forgal-
mat szinesitené, hanem az orszag turisztikai kinalatat is
gazdagitana.”

Ha ez sikerrel jar, vala-

hiszen csak egy szegmens elégedettsége mutathato
ki direkt médon. igy a forgalmaz6k szamara a véle-
ménybefolyasolok meggydzése és a latvanyos de-
sign kialakitdsa legalabb olyan fontos, mint a miné-
ség biztositasa.
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A szerz8 f6iskolai adjunktus
Nyiregyhazi Féiskola
Gazdasagi és Tarsadalomtudomanyi Féiskolai Kar
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Adam Smith maig idétallo
gondolatai ltal, illetve koranak
uralkodd kozgazdasagi nézetei Ota
rengeteget valtozott és egyuttal
fejlédott a kdzgazdasagi
gondolkodas, ugyanakkor

a gazdasagelmélet mind a mai
napig adés maradt a fogyasztoi
viselkedés mogott meghizédo
jelenségek atfogd vizsgalataval.
Talan a legelsd, de kétség kivil
a legmeghatarozobb

és legmaradandobb tamadast
Thorstein Veblen inditotta a ,homo
oeconomicus” emberképpel
szemben. E tanulméanyban

az 6 emlékének addzva probaljuk
felvazolni azokat a gondolatokat,
amelyek alapjaiban torték ketté

a fogyasztoi viselkedés mechanikus
felfogasat, és alapoztdk meg

a marketing fogyasztokdzpontu

és joval komplexebb szemléletét.

Hausmann Péter

Adalékok

a fogyasztoi
viselkedés vebleni
interpretacidjahoz

150 éve sziletett Thorstein Veblen,
a marketingtudomany elsé professzoral

“l believe that marketing is part of economics and enriches eco-

nomic theory"
(Philip Kotier)

inkabb koranak jelenségeire koncentralt, és igy els6sorban az

akkortajt kibontakozé szabad piaci verseny, a szabad kereske-
delmen alapuld kapitalizmus emberének, tehat a homo merkantilis
[Nitsch: 1990, 16] viselkedési jellemzgit kivanta elméleti keretbe foglal-
ni. Mig a Smitht kdvetd klasszikus teoretikusok - akar Ricardo vagy
Marx - épp az ipari forradalom kiteljesedését és csucspontjat élték
meg, ezért a gazdasagi élet formalddasa nekik inkdbb ahhoz nydujtott
taptalajt, hogy a termelési szféra sajatossagaira és a ,homo industrialis”
viselkedési aspektusaira koncentraljanak.

Sajnos a neoklasszikus kézgazdaszok sem torlesztettek ebbél az
addssagbol. Igaz, 6k mar a fogyasztas szférdjat helyezték vizsgalataik
fokuszaba, am ez mégsem esett egybe a valés fogyasztéi viselkedés
atfogo tanulmanyozasanak igényével. Ennek f6 oka a korszak alapvet6
célkitlizése, azaz a tiszta tudomany kritériumainak valé megfelelés volt,
olyan torekvéseket ersitve meg ezzel a gazdasagi jelenségek vizsgala-
tanal, melyek mindinkdbb az egzaktalhatosdg és modellezhetfség ira-
nydba mutattak. Nem vitas, hogy e célkitlizéseket leginkabb a forradal-
mi valtozason atesett matematikai, fizikai moédszertan és eszkoztar, illet-
ve a fizikai analégidk atvétele alapozta, illetve er@sitette meg leginkabb
[Mirowski: 1984], kijeldlve egyben azt az utat, amelyben csak az elvont
piaci jelenségekre vald fokuszalas tlint a tudoméanyos siker oldalarol
nézve egyedil kifizet6dének és jarhatonak.

E torekvések mentén sziletett meg az optimalizaciés célokat maxi-
malisan kiszolgald, am ezaltal széls6ségesen individualista és hedonis-

n modern kézgazdasagtan megalapozéja, Smith, érthetd mddon

1 A cimet némi moédositassal Hamilton professzor [1989] tanulméanyabdl vettem kélcson.
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ta, kizar6lag haszonmaximumra torekv6é, mechani-
kus racionalitissal donteni képes, érzelmi, etikai
megfontolasoktdl [Etzioni: 1992, 59] és kulturalis, in-
tézményi determinacioktél egyarant mentes, mond-
hatni szepl6telen fogantatasu [Boulding: 1969, 66]
homo oeconomicus, amely mind a manapsag a koz-
gazdasagtan szilard képiramisdnak legporhanyd-
sabb részének tekinthet6. [Magyari-Beck: 2000, 10].
Tudomanyunknak ez az emberfelfogasa azonban
Lfogantatdsa” ota allando kritikak kereszttiizében all.
Talan a legels6, de kétség kivil a legmeghatarozébb
és legmaradandébb tAmadast Thorstein Veblen indi-
totta el ezzel az emberképpel szemben.

THORSTEIN VEBLEN HELYE
A KOZGAZDASAGI MEGISMERESBEN

Thorstein Veblen kivételes egyéniségét és életmivé-
nek jelent6ségét semmi sem bizonyithatja jobban
annal, hogy halala utan nem sokkal, alig 6t évvel ké-
s6bb, Dorfman [1934] tollabdl egy PhD tézis lat nap-
vilagot, parhuzamot keresve egy hanyattatott élet al-
lomésai és a kor szelleméhez mérten eretneknek
mondhaté tudomanyos tevékenység kozott. Nem
sokkal kés6bb pedig a vebleni gondolatok hi kdve-
t6jének szamité Mitchell [1936], majd ra egy évre
Hobson [1937] tarja a tudoméanyos- és a kozvéle-
meény elé Veblen kdzgazdasagi szemléletének fébb
mondanivalojat.

Veblen gondolatait azonban a tarsadalomtudo-
manyok mivel6i kés6bb sem hagytak a feledés ho-
malyaba veszni, hiszen mind a kdzgazdasagtudoma-
nyon beldl [pl. Sowell 1967; Arrow 1975; Walker 1977,
Brown 1998], mind pedig azon kivil [pl. Davis 1944,
Riesman 1953; Diggins 1978; Campbell 1987] megfo-
galmazédnak olyan gondolatok, amelyek a vebleni
életm(i egyes teriileteinek megerdsité szandéku vagy
éppen kritikai €Il kodzelitését nyujtjak. S6t, majdnem
70 évvel Dorfman gondolatainak megjelenése utan
egy Ujabb, teljesebb, ugyanakkor a dorfmani szemlé-
lettel igencsak ellentétes, és minden bizonnyal hitele-
sebb életrajzi iras sziletett [Edgell 2001], ami még in-
kabb meger6siti e kivalo teoretikus jelent6ségét.

Mindezek alapjan uUgy vélhetnénk, hogy Veblen
gondolatainak fontos helye és jelent6s sllya van a
mai uralkod6é - mainstream - kdzgazdasagi elméle-
tekben vagy a kdzgazdasagtan eszmetorténetében.
Gondolhatnank mar csak azért is, mert Veblen mu-
vei, valamint a vebleni szemlétet tikroz6 irasok allan-
doé hivatkozasi alapot jelentenek mas tudoméanyteru-

letek, és igy els6sorban a szocioldgia, a kultarantro-
polégia, a marketing, a fogyasztaskutatas, illetve a
hazai és nemzetkdzi életmddkutatas [Voros 1995]
szamara. SOt, a fogyasztaskutatasban gondolatai
olyan inspiracidkat tudtak nydjtani, amelyek még
sz4z évvel késbBbb is kiinduldsi alapot nyujtanak a
modern fogyasztéi tarsadalmak vizsgalataban. Miller
szerint ugyanis egészen az 1980-as évek végéig a
fogyasztas jellemzésében még mindig Veblen irasai-
ra tamaszkodtak a leginkabb. [Miller: 2005, 239],

Ha azonban beleolvasgatunk azokba az alapmi-
vekbe, amelyek a modern kdézgazdasagtan ismeret-
tarat foglaljak magukba, a legtdobbszér csak a
Veblen-hatasként ismert Osszefliggés altalanos és
néhany mondatos magyarazataival talalkozhatunk,
igy példaul a Samuelson és Nordhaus tébb mint egy
tucat kiadast megért, és a legtdobb nyelvre leforditott
Kbzgazdasagtana”, mindbdssze egyik fejezetének
Osszefoglalasaban emliti meg Veblen nevét, és akkor
is csak abban az 6sszefliggésben, hogy ,a nagy va-
gyonok tulajdonosai élni kezdtek a presztizsfogyasz-
tas lehet6ségeivel; e kifejezést a kdzgazdasagtan-
ban Thorstein Veblen vezette be A dologtalan osztaly
(The Theory of the Leisure Class, 1899) cim( mf(ivé-
ben.” [Samuelson-Nordhaus 2000:163].

De altalanossagban is igaz, hogy a kézgazdasag-
tan leginkdbb csak akkor hivatkozik Veblenre, ami-
kor a homo oeconomicus posztulatuméara felépitett -
vagyis a szélséségesen individualista, haszonelv(i és
maximalizal6é fogyasztoi viselkedést feltételezd - mo-
delljgn némi maédositast kivan végrehajtani. igy pél-
daul, ha a paradox arhatasok egyes eseteire keres
magyarazatot. Eszerint példaul a névekvd ar ellenére
azért novekszik egy termék kereslete (vagy ponto-
sabban a keresett mennyisége), mert (1) a maga-
sabb ar magasabb (élet)min6séget sugall a fogyasz-
ténak (min6ség-hatas); (2) a fogyasztas a pénzbeli
erd és ebbdl kovetkez6en a magasabb statusz kifeje-
zésére szolgal (klasszikus Veblen-hatas); (3) bizo-
nyos fogyasztok tobbletfogyasztasa masokat is erre
sarkall (nyaj-hatéds) vagy (4) éppen a cstkkend arak
miatti tobbletfogyasztas riaszt el masokat (sznob-ha-
tas). Ezek az 6sszefiiggések azonban mar igen ko-
ran, elsésorban Leibenstein munkaja [1950/1982] ré-
vén bekeriiltek a neoklasszikus fogyasztaselmélet is-
merettaraba, am sajnalatos moédon azéta sem lelhe-
tink mélyebb magyarazatra annal, mint ahogy
Leibenstein interpretalta.

E sorok szerz6je ugy gondolja, hogy Veblen élet-
mivének és gondolatainak sulya nagyobb annal,
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mintsem kizardlag a Veblen-effektus arnyalatainak be-
mutatadsaként kapjon helyet a mai kézgazdasagtani
megismerésben. Leginkabb azért, mert a neoklasszi-
kus hagyomanyokra felépilé mai kozgazdasagi elmé-
let ilyetén bévitése még mindig nem képes teljes mély-
ségében és Osszetettségében megragadni sem a gaz-
dasagi viselkedés és elsGsorban a fogyasztas mogott
meghlzod6 egyéni motivacidkat, sem a fogyasztas
szimbolikus jelentéstartalmét, sem pedig annak tarsa-
dalmi és kulturdlis dimenziéjat, noha Veblen kifejezett

,veblen életm(ivének és gondolatainak sulya nagyobb
annal, mintsem kizardlag a Veblen-effektus arnyalatai-
nak bemutatdsaként kapjon helyet a mai kézgazdasag-

tani megismerésben.”

szandéka volt a kozgazdasagi megismerés kereteit az
emlitett irAnyokban kitgitani. A kévetkez6kben ezért
tudomanyunk alapjait megingatd, egyben (j alapokat
lerakni probalo, az akkortajt formalodé modern marke-
tingnek pedig szamos kutatasi iranyt felvet6 eréfeszité-
seit probaljuk meg csokorba gyfijteni.

VEBLEN EVOLUCIOS ViZIOJA:
EGY ALTERNATIV FOGYASZTASELMELET
MEGALAPOZASA

Veblen koranak kézgazdasagtana az ember gazda-
sagi cselekvésének vizsgalatat tekintette a legfonto-
sabb célkitizésének. A leginkabb elfogadott és leg-
tébbszor citalt definicié szerint ugyanis ,a kézgazda-
sagtan az a tudomanyag, amelyik az emberek visel-
kedését tanulmanyozza a kuldnféle alternativ fel-
hasznélasi lehet8ségekkel biré szlikésen rendelke-
zésre all6 eszkdzok és az elérni kivant célok 6ssze-
fliggésében”. [Robbins: 1932, 16]. Veblen életm(ive
azért is oriasi jelentéségli, mert gondolatai és irdsai
éppen arra hivtak fel a figyelmet, hogy az effajta vizs-
galédasoknak igazi létjogosultsagot sajnos az a tény
ad, hogy a kbézgazdasagi megismerés csak a mon-
dat masodik felére helyezi érdekl6désének fokusz-
pontjat, elfogadva azokat az emberi viselkedéssel
kapcsolatosan  megfogalmazott el6feltevéseket,
amelyeket a korabbi kdzgazdasagi elméletek is al-
kalmaztak. Es a hangsuly Veblen szerint az alkalma-
zason van, hiszen a gazdasagi cselekvések mogot-
tes okainak feltarasa igencsak hianyos. Ennek a hia-
nyossagnak az érzékeltetésére érdemes Veblen igen
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ironikus megjegyzését citalni: ,A hedonista koncep-
ci6 szerint az ember nem tekinthet§ masnak, mint
egy homogén golyobisnak egy villamgyors szamol6-
gépen, amelyik a fajdalomtdl vagy élvezett6l stimu-
lalva mozdul el.” [Idézi Langlois: 1986, 3],

Veblen tehat nem rokonszenvezett kordnak ural-
kodé kodzgazdasagi nézeteivel. Olyannyira nem,
hogy nem csak egyike volt azoknak a teoretikusok-
nak, akik a piaci hatékonysagot nem tekintették ab-
szolitnak és véltozatlannak, hanem egyenesen ki-
emelkedett abban a tekintetben,
hogy latvdnyosan és igen nagy
irbniaval vetette el e megismerési
ut - tértdl és id6tél fiiggetlen - ka-
tegoriai alkalmazasanak még az
elvi lehet8ségét is. Ezért kora tu-
domanyos megismerési gyakorla-
tatél igencsak eltdvolodva, mas
szemléletl, az alland6 valtozast is leirni - és tudoma-
nyos alapokra helyezni - prébalé megkdzelitéssel,
az evollciés megismerés lehet6ségével rokonszen-
vezett. Ezt a megkozelitését, amit Veblen evollciés
is, ha a neoklasszikus tedria emberképének, a homo
oeconomicusnak vebleni céafolatat szeretnénk meg-
ragadni, hiszen ahogy azt Veblen megfogalmazza:
.az emberrdl feltett tulajdonsagok valtozatlanok;
maga az emberi tényezd az, ami valtozik” [Veblen
1919: 71], Veblen ezzel arra utal, hogy az ember
gazdasagi természetét nem lehet a newtoni mecha-
nika oltarara felépitett, tért6l és id6étél fliggetlenitett
neoklasszikus emberkép, a homo oeconomicus fel-
fogasan keresztil megérteni [Langlois 1986: 4], hi-
szen abbdl épp a valésagos homo aspektus, illetve
az oeconomicus elvart viselkedési feltételei hianyoz-
nak. Ezért az ember gazdasagi viselkedését is csak
dinamikus és életszeril keretek k6zott lehet vizsgalni.

Veblen a neoklasszikus tanok elterjedésével egyi-
dejlleg azt javasolta a kdzgazdasagtudomany képvi-
sel6inek, hogy a kdzgazdasagtant, mint ,post-dar-
winianus tudomanyt, allitsak helyre [Hodgson: 2003,
85], S6t, evolicios szemléletének és torekvéseinek
explicit forméaban is hangot ad, amikor megfogalmaz-
za a téméban irt tanulméanyanak cimkérdését: Why is
Economics Not an Evolutionary Science? [1898]. F6
mdvében [1899] mar f6leg bioldgiai metaforakban és
Darwin evollcios terminusain [Hodgson: 2003] ke-
resztil fogalmazza meg gondolatait a neoklasszikus
emberfelfogassal szemben, igazolast keresve arra,
hogy az emberek csak kevésbé raciondlis alapokon,



mint inkdbb 6szténszerlien vagy kilonb6z6 tarsadal-
mi intézmények altal iranyitottan cselekszenek.
Hodgson megjegyzi, hogy Veblen ismerte és értette a
darwini evoliciés folyamat harom legfontosabb as-
pektusat, amelyek szinte minden munkajaban - igaz
mas-mas modon - megjelennek. Egyfel6l azt, hogy a
kulonb6zd fajok vagy populaciok kozott allando varia-
ciok léteznek, amelyek miatt az egyedek eltéréen ké-
pesek alkalmazkodni a kérnyezethez; masfeldl létez-
nie kell valamilyen oroklési szabalynak, ami az utddo-
kat hasonlatosabba teszi a szileire, mint masokra, vi-
szont fenntartja a valtozatossagot a populaciéban; vé-
gul pedig a természetes szelekcié azokat az egyede-
ket juttatja el6nytkh6z a talélési versenyben, amelyek
adaptacios tulajdonsagai kedvez6bbek és sikereseb-
bek a tébbieknél. [Hodgson: 2003: 88], Veblen ezeket
az elveket elssorban a kuldnféle tarsadalmi-gazda-
sagi intézményi keretek keletkezésének (variacio), tar-
tds fennmaradasanak (6roklés), vagy éppen folyama-
tos forméalédasanak (adaptacid) és elterjedésének,
uralkodasanak (fittest), illetve megszinésének (termé-
szetes kivalasztédas) a magyaradzatahoz hasznalja fel
ismert m(iveiben.

Veblen f6 mlvében ,A dologtalan osztaly elméle-
tében” [1899] tehat els6sorban a darwini elveket pré-
balja meg adaptalni az emberi cselekvések mikéntjé-
nek vizsgalatahoz. Gondolatait els6sorban antropo-
I6giai alapokon tarja az olvaso elé, amikor amellett
érvel, hogy az emberre jellemz6 rivalizalasi hajlam a
tarsadalmi létben ugy nyer értel-
met, hogy a fogyasztdssal meg-
szerezhet6 vagyontargyak alapjan
hatarozodik meg az, hogy ki mi-
lyen helyet foglalhat el a tarsada-
lomban. Veblen szerint ez ,a szo-
kasos hivalkod6 fogyasztas a tar-
sadalom egyetlen osztalyat, még
a legnyomorusagosabban szegé-
nyeket sem kerili el. A fogyasztas

nyébdél. ”

szlkség nyomasara adjak fel. Ilgen sok szennyet és
kényelmetlenséget elviselnek, amig eldobjak az utol-
sO csecsbecsét vagy vagyoni statusuk utolso latsza-
tat.” [Veblen: 1899/1975, 96-97]

Veblen az ember gazdasagi viselkedésének f6
motivumait keresve arra a kovetkeztetésre jut, hogy

az egyén legtdbbszoér a sajat vagy a megcélzott tar-
sadalmi osztalyanak fogyasztasi szokasai szerint
cselekszik. Az emberek cselekedeteit ezért elsdsor-
ban nem raciondalis motivumok, mint inkabb a rivali-
zalas Osztdone, a fitogtatds és kérkedd mutogatas
kényszere, az irigység lelki aspektusai vagy éppen a
korabbi tarsadalmi szokdsok vezérlik. Veblen az em-
litett mlGvében ugyanis leginkabb ezekkel a fogal-
makkal operalva probalja meg azt alatamasztani,
hogy az egyén aligha elszigetelve hozza meg fo-
gyasztoi dontéseit pillanatnyi hasznanak maximaliza-
lasa érdekében, hanem els6sorban a masokkal valé
versengésben véli - nem pedig tudja! - megtalalni
sajat vagyainak forrasat. Mindez azt is jelzi, hogy
Veblen fogyasztéja els6sorban kiils6legesen meg-
nyilvanulél vetélkedésben vesz részt, amelyre olyan
fogalmak is kivaléan utalnak, mint a ,szinlelt”, a ,ve-
télked6”, a ,hivalkodo”, ,kérkedd”, hogy csak a leg-
fontosabbakat emlitsik a nem kevés iréniat is sugal-
16 szbégydjteményébdl.

Veblen tehat éppen azzal alkotott Ujat - de sajnos
a mi tudomanyunk megismerési torekvéseit tekintve
csak részben maradandot -, hogy szamos esetben
éles ellentmondast vélt felfedezni az emberi cselek-
vések és azok racionalitasa, valamint az 6romelvi-
ség és atényleges attitidok kozoétt. Mdve kivald éles-
latassal mutatja be, hogy a fogyasztas mdgott els6-
sorban - s6t nem egy esetben egyaltalan - nem a ra-
cionalis viselkedést, és az 6romszerzés motivumat

,veblen fogyasztéja els6sorban kils6legesen megnyil-
vanulé vetélkedésben vesz részt, amelyre olyan fogal-
mak is kivaléan utalnak, mint a 'szinlelt’, a 'vetélked§’,
a 'hivalkodo’,
emlitsik a nem kevés ironiat is sugallé6 szégydljtemé-

'kérkedd’, hogy csak a legfontosabbakat

kell keresniink, hanem olyan tarsadalmi normakat,
amelyek egyarant meghatarozzak és formaljak az
egyéni cselekvéseket. Kézzelfoghaté példaibdél az ol-
tozkodést célszeri megragadnunk, hiszen Veblen
szerint arra ,még inkabb érvényes, mint a fogyasztas
tobbi tételére, hogy az emberek jelentés nélkilozés-
re hajlandék az élet szukséges vagy kényelmi beren-

1 Ez a magatartds azonban nem azonosithat6 a Riesman altal hasznalt ,kivllrél iranyitott” fogyasztéval. S6t, maga Riesman is megjegy-
zi, hogy Veblen fogyaszt6ja beliilrél iranyitott, egyben utalva arra, hogy ,bar a kivllrgl iranyitott fogyaszté is versenyezhet, de csak ak-
kor és csak annyiban, amennyiben erre kortarsai felhivjak, (...) [és amennyiben] felt(inési vagya tompitott.” [Riesman 1961/1996:183]
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dezései tekintetében, hogy megithessék a jéraval6-
sdg mércéjét a pazarlé fogyasztasban.” [Veblen:
1899, 163]. Ez Veblennél annyit jelent, hogy a minél
dragébb vasarlas célja mogott az a sziikség vezérli a
fogyasztét, hogy alkalmazkodjon a bevett szokasok-
hoz, és ezéltal megisse az izlés elfogadott mércéjét.
De nem csak draganak, hanem minél kényelmetle-
nebbnek is kell lennie Veblen eszmefuttatasaban egy
ruhanak, azért, hogy ,gatolja visel6je szabad mozga-
séat, és képtelenné tegye minden hasznos tevékeny-
ségre.” [Im: 166]. S6t mindezeken tal még modern-

,veblen logikajaban tehat az egyén hasznossagértéke-
lése elsdsorban attol figg, hogy mit fog hozza szdélni a
tarsadalom tobbi tagja, illetve, hogy milyen kultura-
lis-intézményi keretek k6zepette formaldodik ez a tarsa-

dalmi megitélés.”

nek is kell lennie, hogy az allando valtoztatasra valo
képességet is bizonyitsa. Vagyis Veblen a racionali-
tas és haszonelviiség premisszaja helyett egyszerre
harom olyan uralkodé norméaval, mondhatni paran-
csolo ereji kdvetelménnyel operal az ember gazda-
sdgi dontéseinek és cselekvések magyarazatanal,
amelyek élesen ellentmondanak az emlitett két posz-
tulatum érvényesilésének. Ezek pedig a hivalkod6
pazarlas normaja, a feltiné dologtalansag vezérld
elve és az utolsé bevett divat szerinti 6ltézkodés ko-
vetelménye.

Veblen gondolatai azonban egy mésik aspektus-
ban is cafolatot jelentenek a kbzgazdasagtan ember-
képével kapcsolatosan feltett viselkedési posztulatu-
mokat illetéen. A homo oeconomicusrol fellelhet6
[Pl. Simon, 1947, Katona, 1960, Andorka, 1995] defi-
niciok ugyanis kivétel nélkil azt hangsulyozzak, vagy
legaldbbis azt éreztetik, hogy a gazdasagi dontések
mogott olyan egyéneket kell feltételezniink, akik sa-
jat 6nos érdekeiket kovetik, és igy kizarolag az egyé-
ni hasznuk maximalizdldsaban érdekeltek. Veblen
[1899] azonban kilénds hangsullyal emeli ki, hogy

az egyén nem elszigetelve hozza meg fogyasztoi
dontéseit pillanatnyi hasznanak maximalizalasa ér-
dekében, hanem els6sorban a masokkal valé ver-
sengeésben - és allandd valtozas kozepette - latja sa-
jat vagyainak forrasat. Ezért szerinte barmely termék
ara azon a hasznossagon alapul, amelynek kuatféje
nem a sajat sziikségletiink kielégitésének vagya, ha-
nem annak reménye, hogy masok ugy gondoljak,
eleget fizettiink érte.1 Ezt hivja Veblen ,elvart hivalko-
dé arnak”, amely alapjdn az egyének vagyoni hely-
zetiket és pénziigyi képességeiket egyarant képe-
sek lehetnek kifejezni, dontésiket
pedig ,szokasos hivalkodo fo-
gyasztasnak”, amely segitségével
e képességeiket ki is fejezik. Mind-
ez azonban értelmezhet6 ugy is,
hogy nem (csak) a javaknak van
hasznossaga, hanem mar maga-
nak a fogyasztasnak is. Sét,
Veblen szerint ,a fejl6dés jelenlegi
irAnya a hivalkod6é fogyasztds hasznossaganak no-
vekedése.” [Veblen: 1899/1975, 99]

Veblen logikajaban tehat az egyén hasznossagér-
tékelése els@sorban attél figg, hogy mit fog hozza
sz0Ini a tarsadalom tdbbi tagja, illetve, hogy milyen
kulturalis-intézményi keretek kdzepette formaladik ez
a tarsadalmi megitélés. Veblen azonban fontosnak
tartja hangsulyozni, hogy ahogy tarsadalmi megité-
Iés is formalddik, Ugy a fogyasztdi preferenciaknak is
valtozniuk kell. Ezért szerinte az izlésbeli itéleteket
csak dinamikus - és evollciés - szemléletben sza-
badna vizsgéalni, amelyben nem tekinthet6k a prefe-
rencidk exogén valtozénak, vagyis nem lehet eltekin-
teni a kultaradk formalédasanak, valamint a preferen-
ciak valtozasara gyakorolt hatasainak vizsgalatatol
sem.2 Mindez azonban igencsak ellentmond annak a
mainstream felfogasnak, hogy az egyének kilonbo-
z6 és id6ben stabil preferenciai a ,vagyakozas” egy-
séges kategoridja szerint rendezheték, a szubjektiv
értékitéletuket kifejez6 hasznossag pedig az a kézos
nevez6, amiben barmely valasztas kifejezhet6.
Veblenrél ebb6l a szempontbdl nyugodtan feltehet-

1 A XVIIl. szazadi brit moralistak egy része - igy példaul Adam Smith - altal élesen biralt Hobbes ,Leviatan” cim({ miivében kisértetiesen
hasonlét allit, kdvetkeztetésében viszont még tovabb megy, mikor a kdvetkezéket irja: ,Mi mas élélényekkel ellentétben szakadatlanul
versengunk egymassal a megbecsulésért, a méltdsagért. Kdvetkezésképpen kozottiink irigység, gyditlség s végul hadiallapot uralko-
dik” Az emberi természet igy Hobbes szerint végtelen expanziéra tér, amelyben magéanak az embernek az értékét is az hatarozza meg,
hogy ,hatalma hasznéalataért mennyit fizetnénk, tehat az érték nem feltétlen, hanem sziikséglettél és masok itéletétdl fugg.” [In:

Hobbes: 1970, 76., ill..147],

2 Ezt mar csak azért is fontos hangsulyozni, mert a mai fogyasztéi tarsadalmak mas mozgastérvények mentén miikodnek, ezért értel-
metlen minden olyan kritika, amelyik a jelen szemszdgébdl, de Veblen meglatasaival szemben fogalmazddik meg.
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juk, hogy 6 az evollciés kdzgazdasagtan és a kultu-
ralis evollcié kozgazdasagi alkalmazasanak els6
igazi teoretikusa.

igy Veblen evollcids felfogasa egyben értelmez-
hetd gy is, amely olyan tarsadalmi-kulturalis és in-
tézményi keretek ko6zé [Kilpinen 1999] helyezi a gaz-
dasagi racionalitast,] amelyek folyamatos-evolutiv
forméalédasa allanddéan alakitja a gazdasagi dontés-
hoz6k gondolkodasét, és ebbdl kovetkez6en a gaz-
dasagi dontéshozas és racionalitas feltételrendszerét
[Redmond 2004: 183]. Nyilvanvalé, hogy Veblen
mindezzel kiutat probal talalni a neoklasszikus racio-
nalitds-értelmezés és az erre felépitett dontéshozatal
merevségébdl, és egyben szakitani kivan a hagyo-
méanyos tudomanyos megismerés mechanikus szem-
Iéletével és kartézianus hagyomanyaval. Ugyanakkor
egy Uj megismerési kisérlettel, Darwin koncepciojat
és fogalmi-modszertani apparatusat hasznalja fel ak-
kor, amikor a szerzési és versengési 6sztonok és kul-
turdlis-intézményi hattere hatdsara generalédd és
formalodo er6térben [Edgell 2001] prébalja meg kor-
vonalazni az ember gazdasagi szokasainak, valamint
ezek valtozdsanak alapvet6 mozgatorugoit. Ezt
Veblen igy fogalmazza meg: ,A biolégia és a pszi-
choldgia tudomanyanak Ujabb fejleményei nyoman
az emberi természetet a szokasok terminusaiban kell
megragadnunk. [1899/1975: 206], (...) A gondolko-
dasi szokasok alkalmazkodisa azonos az intézmé-
nyek fejl6ddésével. Az intézmények fejl6édésével
egyltt azonban sokkal Iényegesebb valtozas is lejat-
szodik. Nemcsak arrél van sz6, hogy az emberek
szokasai megvaltoznak a helyzet valtozo kivanalmai
nyoman, hanem ezek a valtozé kivanalmak is megfe-
lel6 valtozast hoznak létre az emberi természetben.”
[Im: 200].

Az a feltevés, hogy a gazdasagi viselkedés leg-
tébbszo6r szokasokon alapul, id6ben mar joval Veblen
el6tt, mar Mill gondolataiban is fellelhetd, hiszen fejte-
getéseiben sokszor azzal érvel, hogy ,a gazdasagi vi-
lag nagyobbik részét a szokas, nem pedig a verseny
kormanyozza.” [Idézi Arrow: 1986, 385]. Ebben az ér-
telemben a szokds nem mas, mint a multban bevalt
eljarasokhoz valé sikeres adaptacié. Nyilvanvald,

hogy az e terminusban megragadott értelmezés azt
sugallja, hogy az adaptacié addig lehet funkcionalis
és sikeres, amig a mult ismétl6dik, &m cséd6ét mond,
olyan helyzetekben, amikor a kdrnyezet folyamatosan
és jelent6s mértékben formalodik [Campbell, D. T:
1986]. Veblen fenti gondolatai ugyanakkor azt hang-
sulyozzak, hogy a szokasok orokitik at a valtozasokat,
igy a szokds nem a mindennapi megszokott cselek-
vés szabalya, hanem éppen az Ujdonsagokra valé re-
agalas modja. Vagyis a szokasok teszik lehetévé,
hogy az egyének adaptaldédjanak a valtozé kérnyezet-
hez. igy a tarsadalmi szokas - ami Veblennél sokszor
a magatartasi szabaly - nem mas, mint az egyéni vi-
selkedés génjeinek hordozéja.

A fenti gondolatmenet kivalé éleslatassal kinal al-
ternativat annak a neoklasszikus fogyasztaselmélet-
nek, amely az (j vagyak keletkezését és a fogyasz-
thsra gyakorolt hatasat nem képes magyarazni
[Campbell, C: 1987, 122], A hatarhaszon-elméletben
ugyanis egyaltalan nem kapunk vélaszt arra a kér-
désre, hogy hogyan tudja a haszonmaximumra t6-
rekv6é fogyaszt6é racionalisan megindokolni, hogy a
szokasos és ismert mértékii hasznossagot, elége-
dettséget jelent§ vasarlasait miért cserélné fel (j ter-
mékek vasarlasaval, amikor azok hasznossaga leg-
feliebb csak becsiilhet6 és nem mérhet6. Hiszen az
elmélet bels6 logikajabdl fakaddan aligha tlinne raci-
onalisnak az a viselkedés, ha a fogyasztd sz(ikos
er6forrasait, jovedelmét szerencsejaték-szerlien hasz-
nalna fel. Nem kétséges, hogy Veblen gondolatai va-
lasszal szolgalnak erre a problémara, hiszen az 6 fo-
gyasztdjanak racionalitasat els6sorban nem éssze-
ri,2 hanem aranyos viselkedésként kell értelmezni,
amelynél a tarsadalmi szokasok vagy altalanosan a
kultdra szabja meg a j6l megszokott és az (j dolgok
kozotti valasztas helyes aranyat, kijelélve egyben az
anyagi és a kulturalis fogyasztas viszonyat.3 Ugyan-
akkor az is nyilvanval6, hogy amennyiben a tarsadal-
mi szokasok megvaltoznak, illetve ahogy a kultdra
formalddik, Ggy a bevett szokasok és az Gjra valo re-
agalas megfeleld aranyanak - vagyis a racionalis va-
lasztds mikéntjének - is folyamatos valtozason kell
keresztil mennie.

1 A tarsadalom felépitménye altal kijeldlt racionalitdst Veblen el6tt mar tobben is megfogalmaztak. igy példaul Hobbes (1970/1651) és
Durkheim [1986/1893] akik a tarsadalmi rend iranyb6l kozelitenek. E témakorrél Nagel [1959] és Andorka [1995] irasai figyelemremél-

toak.
2 A ratio ugyanis aranyt jelent a latinban.

3 A megkilonboztetést Baudrillard-féle [1987] értelmezésben hasznalom, amely szerint a fogyasztas nem csak sziikséglet-kielégitési fo-
lyamat, hanem beszédes, aktiv jelentéshordoz6, ami képes kifejezni a fogyaszt6 viszonyat a kulturdlis rendszerhez.

Evfordulé 69



OSSZEGZES HELYETT ELISMERES

Veblen a neoklasszikus kdzgazdasagtan ellen kritikai
éllel megfogalmazott evollcids szemléletli mlveiben
az els6sorban Henrik lbsent6l és Edward Bellamytdl
ihletést nyert ironikus és szatirikus retorika alkalma-
zasa mellett [Edgell 2001] arra is nagy hangsulyt
probalt helyezni, hogy a homo oeconomicust egy
sokkal realisztikusabb és humanusabb pszichologiai
el6feltevésekre felépitett kdzgazdasagi emberképpel
helyettesitse. E torekvéseiben pedig Kirzner [1976:
36] szerint egészen odaig eljutott, hogy érveléseiben
mar-mar egyfajta proto-Skinnerianus behaviorizmus
érhet§ tetten. Torekvései azonban abbdl a szem-
pontbdl mindenképpen kudarcra voltak itélve, hogy
az emberi tényezd szerepét képte-
len volt egy koherens és konzisz-
tens modszertani keretbe helyez-
ni. igy a vebleni metodologia e te-
kintetben - és Seckler szavaival -
csak, mint Veblen ,titkainak egyi-
ke” [Seckler 1975: 85] maradt
fent. De az intézményi iskola ké-
sBbbi teoretikusai is kritikai éllel
jegyzik meg azt, hogy Veblen egy
szisztematikus metodolégiai keret
felépitésével igencsak adés ma-
radt [Hodgson 2001: 246]. Gon-
dolatai védelmében azonban min-
denképpen le kell szégezni azt, hogy azok Veblen
korat jocskan megel6zték, és ebbdl az is kbvetkezik,
hogy a fogyasztérél alkotott ismeretelméleti feltevé-
sei sem torténeti kontextusaban, sem pszicholégiai
aspektusaiban nem vehették fel a versenyt a kor ural-
kod6 tudoméanyos megismerési mabdszereivel, és
ezért evolucionista kozelitésmodja sem lehetett valé-
sagos alternativaja a marginalista forradalom mentén
szintetizal6dé neoklasszikus elméletnek. Vagy
ahogy Coats kuhni terminusban megfogalmazza:
.veblen torekvése, hogy egy alternativ, evolicids ku-
tatdsi programot létrehozzon, tokéletesen kudarcot
vallott” [Coats 1976:47]. Mindamellett Veblen evolu-
cios tedriaja egy olyan igen szofisztikait, holisztikus
[Baskoy 2003:1122] és dinamikus értelmezését nyuj-
totta a kapitalista gazdasag és a fogyasztas mikodé-
sérél, amely az els6 interdiszciplinaris kdzelitését val-
lalia fel a kézgazdasagi folyamatok megismerésé-
nek, hiszen szamba vette azoknak a tarsadalmi, poli-
tikai, kulturdlis és pszichologiai dimenziéknak az
esszenciait is, amelyek a fogyasztoi dontéseket for-
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maljak, illetve amelyek egymast is kdlcséndsen meg-
hatarozzak. Ezért tudomanyunk sokat veszit azzal,
ha Veblen evollcios meglatasainak tovabbra is mar-
ginalis szerepet szan az Uj évezred megismerési to-
rekvéseiben.
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How can we look from a different
angle at the role and status

of HRQM, explicitly integrating
“quality” as an added value

to HRM-decisions? Focussing upon
the added value of the human
dimension to strategic decisions

in business is a new and slippery
road; it is, as HRQM classes at the
HAN University have already shown,
a road that deserves more attention.
In our paper we will explain what
the integrative approach towards
human resources and quality
management does to our students,
what the didactics and philosophy
behind this approach are and how
our students can contribute to the
company’s profitability by focussing
upon value creation within

a systemic account of performance,
gyroscopic thinking and internally
motivated contributions to strategic
decisions.

Frank Vonk

HRQM and Colliding
Gyroscopes

JOOop VIiNKE -

An alternative way of looking at value
creation in organizationsl

INTRODUCTION

Over the past years, there has been a big change in the roles for the
Personnel and the Quality Departments in organizations. These roles
changed from being administrators to, more recently, being critical
components in the competitive success of the business.

From the 1970’s managers and other decision makers are focused
on tangible goods and financial resources. The role of the departments
for personnel and quality is mostly to support back-office functions,
mainly legislation requirements, payroll and personnel data mainte-
nance.

Today, almost every manager refers to the “people” in terms of “hu-
man capital” involved in the corporation’s success. Since the past
twenty years, corporations are beginning to embrace this “Human Cap-
ital approach”. It considers the money spent on fostering innovation in
the workforce as an investment. This “transformation” of the role of Hu-
man Resources and Quality Management has many consequences.

DEVELOPMENTS IN HR: FROM ADMINISTRATING
TO ADDED VALUE

Using a figure for this transformation from personnel and quality man-
agement to an integrated HRQM in Business (Figure 1) it is possible to
divide this development in three main categories.

These categories explain not just the needed change in focus of the
HR and QM departments, but more important, shows the added value
of this transformation for HRQM as an added value to the company.

The “Policy and Polite” Phase

In the 1960's and 1970’s the role of the personnel departments in orga-
nizations became clearer. Due to legislated corporate responsibility for
workforce practices and worker safety the personnel function was es-

1 This article is based on the paper presented to “New Trends and Tendencies in the Human Resource Management - East Meets West”
Conference (June 13-14, 2008), Pécs, Hungary
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Figure 1.
Transformation of personnel and quality
management to HRQM business

tablished and the “Personnel Administration” was in-
troduced. Separated from or combined with the
“Payroll Department” in many businesses, this de-
partment was primarily responsible for managing
personnel information, data, and processes, ensur-
ing that the organizations complied with employment
legislation.

Managers and employees of these departments
served as “controllers” to ensure that employment
practices and policies were adhered throughout the
organizations. These Departments were often also
the “polite” group in the organization: responsible for
coordinating social events like company picnics and
other outings, sending birthday notes to employees
and carefully acting in the organization where little
value was placed on the organizational and business
impact of personnel management. At the same time
there a start was made in implementing theory, mod-
els, methods and systems to control the quality in
the organization. Mostly this was not executed by
special departments but by independent “quality
controllers”

Partner Phase

As globalization continued, so did competition be-
tween organizations in the business. Continued
downsizing and off shoring drove organizations to
operate at much lower costs in order to be more
competitive. Into the 1980s and 1990s, the role of the
“personnel administration” and “personnel depart-

ment” began to transform. Furthermore, the “quality
control” began to gain more interest, even leading to
special “quality departments” within the organiza-
tions.

These Departments were mainly focused on im-
proving the product quality and the processes.
Sometimes, they were integrated as part of the Per-
sonnel Departments in relation to the control of the
quality concerning personnel-related processes
(health and safety) and their quality aspects (quality
of labour)

Many personnel departments re-branded them-
selves as “human resources departments” (HR) or
“Personnel and Organization departments” (in
Dutch: “P&O-afdeling”) to better align the new
“needs” of the business.

At the same time, confidence in these depart-
ments continued to go down. In most companies a
lot of these departments are still separated from the
rest of the business, having no links to managers,
their decisions, or the workforce. Those HR and
guality departments wanting to be integrated in the
organization’s strategy struggled with the way of do-
ing this.

Managers are used to making decisions based on
tangible assets such as revenues and the supply
chain. Human resource and quality management
and the value of employee relations and their devel-
opment in relation to quality are most of the not tan-
gible and therefore hard for executives to under-
stand!

As a result, HR and QM departments are still in
this phase very rarely consulted or included in orga-
nizational and strategic decisions, both at the board
level and on the day-to-day approach.

Player phase

In the last ten years organizations are facing even
faster changes in a very short span of time. There is
atremendous pressure on managers to create highly
flexible and innovative strategies to compete and in-
crease profits and market share while decreasing
costs. Managers not only have to ensure that they
are delivering shareholder value; they also have to
prove that they can deliver added value to the orga-
nizational profit.

Today’s organizations are realizing that, as many
resources as possible have to be taken into account
focussing on value-added activities in order to
achieve organizational objectives. Organizations
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Start outsourcing the standardized back-office func-
tions in order to focus more on strategic and compet-
itive activities. They need innovations and efficient
and effective management of the workforce as key
competitive advantages, enhancing the importance
of human resource and quality management. Their
problem, however, is how to manage and measure
the contribution of the organizational talents. Em-
ployees cannot be compared with other points of le-
verage, such as financial capital, patents, products,
state-of-the art facilities or machinery. Especially if
one takes into account the contribution to quality. Or-

“Organizations need innovations and efficient and ef-
fective management of the workforce as key competi-
tive advantages, enhancing the importance of human
Their problem,
however, is how to manage and measure the contribu-

resource and quality management.

jectives. Not only as partners, but as entrepreneurs
and “players” finding their way to measure the suc-
cess of this strategic focus against the organiza-
tion’s objectives.

THE STUDY STREAM HRQM

The answer on this new approach and the way to be-
come a “player” and entrepreneur can be found in
the new study programme of HRQM of Arnhem Busi-
ness School. Added to the basics that are taught in
the Bachelor stream of the Study stream “Manage-
ment, Economics and Law”, this
specific study stream offers two
additional competencies; “Interna-
tional Business Awareness” and
“Intercultural Adaptability”. Both
competencies are strongly related
to each other and find there base
in two visions:

tion of the organizational talents. Employees cannot be

compared with other points of leverage, such as finan-
cial capital, patents, products, state-of-the art facilities

or machinery.”

ganizations now struggle with what to measure and
how to clearly tie employee metrics to quality and or-
ganizational performance.

NEW COMPETENCIES NEEDED!
REDEFINING THE PLAYING FIELD OF
HRQM

Like any other business manager, HR and quality
managers and consultants have to prove themselves
and their added value time and again.

No longer are corporate “people” and “quality is-
sues” the exclusive province of the personnel and
guality managers and consultants that were, and of-
ten are, not involved in strategic decision making
and whose contribution to the bottom line often goes
unrecognized.

The new HR and Quality managers and consul-
tants will have to be players that help to drive and
steer the human resource and quality with strate-
gies in a focus to align with corporate goals and ob-

1 Quote by Kaplan & Norton 2001
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International Business

Awareness: “You can’t

manage things that you
can’t describe”1

Management of the contribution
of “people” to quality in the organization is an intan-
gible issue and maybe even “impossible” to man-
age, but the management of “Human Resource and
Quality” is not. If the “person” would be divided
from the “human resource” that he or she is for the
organizational goals it is possible to develop sys-
tems and strategies that can make both measurable
(Figure 2).

The “P(erson)” behind that “H(uman) R(esource)”,
the employee, is the one that has the abilities to de-
liver the important added value in the “value chain”
of the company. It becomes clear that the person is
the most important “stakeholder”, who, if taken care
off, can and will improve the contribution (the value)
to the company.

This requires that the HRQM role moves closer to
the strategic part of the management in organiza-
tions. Especially in internationally oriented organiza-
tions and businesses.

Nowadays it is necessary for every manager to
think, look and act internationally. This requires a le-



Figure 2.

Dividing the employee in “human resource” and “person”

gitimizing of the strategic HRQM role in international
settings in which the local situations will be con-
stantly influenced by the international market. A rele-
vant issue here is the increasing globalization of
MNE'’s but also of SME’s which demands different
strategic thinking concerning human resources and
quality. Strategic thinking influences for instance
guestions pertaining to diversity, the international
workforce, ethical issues, change management or
intercultural management, all parts of the Arnhem
HRQM study programme. Linking these questions to
the student’'s own study profile gives added value to
the strategic embedding of their qualifications in
business life in which competition, surviving, chang-
ing and many other aspects are fundamental.

In this way it is possible to make complementary
methods and approaches to existing theories, sys-
tems and methods like for instance the ‘Balanced
Scorecard’ by Kaplan and Norton (1992).

Intercultural adaptability: “Don’t try to
motivate people, just try to reward their
motives!”

The international business offers possibilities for
intercultural settings. This requires not only the in-
sight capabilities, skills and analytics tools that are
created in the past and into today, but also the new
ability to interpret and use them. The challenge is to
combine the instruments and skills on the one hand
and the creative and innovative interpretation and
application on the other hand and to see the HRQM
study programme as a new way to develop compe-

tencies like “Intercultural sensitiv-
ity and adaptability”. Important
competencies that help HRQM
graduates to make value-creating
management decisions about in-
vestments and divestitures.

This “new ability” to interpret in-
struments, skills, models or theo-
ries in the teaching of HRQM stu-
dents presupposes a systemic
way of thinking giving them as a
manager the possibility to give the
employees clear insights of their
own “share” in the value creation
of the organization. This can and
will provide an answer to the per-
sonal motives of the employees; it
specifically gives them satisfaction
and therefore a powerful ‘reward’.

These are not really the indicators in the way of
“measuring” as we are used to but they can be influ-
enced and made possible by the use of HR and
qguality instruments. That is why HRQM graduates
know that the motive is one of the important values in
the value chain of the organization.

“People have an innate, biologically founded need
for rewards or attentions" to satisfy them (cf.
Maslow’s pyramid, self-actualization, or Kohlberg's
description of moral development) and to make them
contribute to the organization. An important part of
this specific vision, related with the motive about this
is based on a research done by J. Vinke in which he
searched for the answer why people will work in an
organization. This research that has been awarded
with the HR Talent Trophy in the Netherlands shows
that it is important to search for the motive of the em-
ployee and to find a function for the employee in
which it is possible for the employer to reward that
specific motive of the employees In this way it is pos-
sible to make the employee part of the value-chain
and can his motive be a performance driver as men-
tioned in the modern “HR-score card approach” by
Becker et al. (2001).

If this can be realised the employee will find the
best motivation to work for the company: his own re-
ward for the reason to join the organisation. This ap-
proach is already been implemented by organisa-
tions and it is also one of the pillars of the didactical
approach that lecturers use in the HRQM study
programme. The motive of the student is one of the

Policy

Partner

Player
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key-drivers that are related with the learning style of
the student and in the didactical approach the lectur-
ers use this and help the students to find the ultimate
reward for this. In this way students not only learn to
be a good administrator and partner when it comes
to HR and QM, but they also learn to enjoy their func-
tions and to become a “player”. To be a player in this
new corporate world, HRQM graduates have to be
proven to be successful partners in business. To de-
velop as such they have to understand the needs of
the international business and can leverage this un-
derstanding to attract and retain a competitive, en-
gaged, and impassioned driven (international)
workforce.

Added with the competence to have the
intercultural adaptability to look at individual motives
they can offer organizations a type of value creation.
This can no longer be viewed as a mere cost of do-
ing business. It will be the ultimate added value for
the organizations and the investment and entrepre-
neurial challenge of the future.

CHANGE IN DIDACTICAL APPROACH

A couple of years ago Arnhem Business School inte-
grated separated disciplines like HRM, Quality Man-
agement, Communication and Business Ethics in
common lectures. The reason for this was to look for
a didactical approach within the before mentioned
‘system-thinking’. By integrating disciplines, lectur-
ers experienced an approach that every activity of
each student is also a ‘creation of value’, as long as it
is part of the total chain of creations. This “value
chain” is the total system of creating values in the
student’'s own study. By visualizing these ‘perfor-
mance powers’ and making them visible and “mea-
surable” with progress-indicators the lecturers are
able to make clear to the students and themselves
that and how each student is the “creator of value”
for the own study. This offers the added value to the
student and the HRQM professional field they will be
working in as well.

The core of the study stream is focused on the re-
guirements from the professional business field. The
added value in this approach is the new “value cre-
ation” for this professional field in the future from the
entrepreneurial student. In this way HRQM students
prove their readiness with a “Practise what you
preach” approach. Their study is based on this and
at the end of the study HRQM graduates are the
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“new” managers that are ready to enter the “new”
HRQM professional field!

CONCLUSION

The transformation as shown in the figure 1 is inevita-
ble. More and more, organizations realize that HR
and QM are the importing differentiating factors in
long-term competitive success. Workforce and their
strategies can still be more aligned with organiza-
tional objectives. Personnel Management and Qual-
ity control is nowadays mainly focused on adminis-
trating back-office functions and is not necessarily le-
veraged throughout the business.

HRQM graduates can contribute to the many ca-
pabilities that impact key performance drivers and ul-
timate business performance, workforce productiv-
ity, and human resource and quality developments.
With a more strategic role that extends beyond en-
suring efficiency and cost reducing in back-office
functions, HRQM graduates are primed to be the
new “players” that can help organizations change
the way they leverage their employee-stakeholders.
They can compete and deliver added value to the or-
ganization and related improved customer satisfac-
tion and profit.”
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tAz emberiség mara eljutott a
globalis iparositas olyan magas
fokara, amelyen a hatékonyan
megvaldsitott kérnyezetvédelem
a tulélése feltételeinek egyik leg-
inkabb kritikus jelent6ségl részé-
vé valt. Ha nem vigyaznak ra elég-
gé, a bioszféra a vilAggazdasag
mellett a masik legnagyobb glo-
balis csatatérré valhat azzal, hogy
a kulonféle érdekek szerinti lerab-
lasa, pusztitasa végzetes kovet-
kezményeket hozhat az emberek-
re, régiokra, orszagokra. A veszé-
lyes hatasok igen komoly fesziilt-
ségeket teremthetnek az okozoik,
valamint az azokat elszenvedni
kényszerild felek kozott azzal is,
hogy a kivédésik nagy anyagi
terheket r6 az utébbiakra, ami lé-
nyegében kikényszeritett jovede-
lematcsoportositast teremt az
elébbiek javara.

A kornyezetvédelemnek at kell
fognia az emberi tevékenységek-
nek a bioszférara kifejtett vala-
mennyi hataséat, ezért mind 0Osz-
szetettebb, szertedgazdbb, elmé-
lytltebb tudomany- és szakteru-
letté valik. Megértéséhez, a rész-
leteiben valo eligazodashoz na-
gyon is kell mindaz az adat, infor-

Lang Istvan

Akadémiali

(f6szerkeszté6)

LexikonoKk:

Kornyezetvédelem -
CD melléeklettel

Akadémiai Kiadd, 2007

mécié, amit ez a toébb mint 1200
oldalas lexikon kinal. Anyaga va-
I6jaban lényegesen gazdagabb
és tagabb meritésd is, mint a kor-
nyezetvédelem sajat fogalom-
készlete, igy joval szélesebb kor-
ben is segit a tajékozodasban.
Sz&mos benne szerepl§ fogalom
a j6vé gazdasagi kulcsszavait je-
lenti. Mindezeken tul, kellemes,
hasznos tébblete, hogy gydnyor(
fényképek gazdag sora a termé-
szet képtarava is teszi.

A kétkotetes lexikon mostani ki-
adasa a 2002-es masodik, bdvi-
tett, atdolgozott kiadas valtozatlan

utannyomasa, de figyelemremélto
Ujdonsaga, hogy CD-ROM-on is
tartalmazza a lexikon teljes anya-
gat a képek kivételével, természe-
tesen a modern Kkeresési é€s
hyperlink lehet6ségekkel. Kilon-
leges tbbblete, hogy telepités
utan a CD-ROM anyaga tokélete-
sen beilleszkedik a kiadd kitling
CD-ROM nyelvi szétérainak rend-
szerébe, azaz keresésre velik
egyutt jon fel, s kinalja a keresett
szbnak megfelel6 szocikket. A
mar 13 szoOtarat és ezt a lexikont
tartalmazo rendszer mi(ikodése
abszolut felhasznéalébarat, problé-
ma esetén pedig mindig szamit-
hatunk a kiad6 kitliné tgyfélszol-
galatara.

Osman Péter
a koézgazdasagtudomany
kandidatusa
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A mesekben a harom fil es a
hétfejli sarkany a visszatér6é moti-
vum. A vilaggal foglalkoz6 politikai
kényveknél az ,50” vette at ezt a
szerepet. Rovid id6n belldl a ma-
sodik 50 vilagproblémat targyald
kotetet jelentette meg a HVG Ki-
add. Az el6z6 kotet (Jessica
Williams: Merre tart a vilag? 50
tény, amely megrengetné a vila-
got) 2005-ben jelent meg.

Az Uj kdnyvet elolvasva 6rém-
mel &llapithatdé meg, hogy Suter
érdekesebben, szinesebben, szé-
lesebb héattér bemutatasaval tar-
gyalja az egyes kérdéseket. A
szerz§ szerint a jov6 a globdlis vi-
lag. A nemzetgazdasagok szere-
pe csokken az dnkéntes, nem kor-
manyzati nemzetkdzi és nemzeti
szervezetek novekvd, egyre er6-
teljesebb, cselekvésre késztetd
hangja mellett. Ez a gondolat
majdnem minden kérdés targyala-
sa soran visszatér.

A kérdésekkel sokszor egy-egy
témat jar korbe a szerz6 kilonbo-
z6 szempontbdél. Ezek a téméak a
globalizacié, a terrorizmus, a ha-
gyomanyos haborli eredményte-
lensége a terrorizmussal szem-
ben, az arab vilag bels6 problé-
mai, az emberi jogok helyzete vi-
lagszerte, az ENSZ jelenlegi és j6-

Suter, Keith

50 fontos kérdés

a vilagrol

HVG Kiad6 Zrt. Budapest, 2007

v6beli szerepe, a tomegtajékozta-
tads jelent6sége a vilag megisme-
résében és alakitasdban. Néhany
jellemzd kérdés: ,Mi mast tehetett
volna Amerika szeptember 11-e
utan?”, ,Célpontja-e a terroristak-
nak Kelet-K6zép-Eurdopa?”, ,Mit
jelent a McDonald’s-féle vilagbé-
ke-elmélet?”, ,Miért Ausztralia az
USA leghlségesebb szovetsége-
se?”, ,Miért veszélyes, ha Orosz-
orszag elzarja a csapokat?”, ,Kié
a Déli-sark?”

A ,J6-e EurGpanak Torokor-
szag EU-csatlakozasa?” kérdés
feldolgozaséat kulon érdemes ki-
emelnink, alapossaga, targyila-
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gos elemzése miatt. Az utolsé
el6tti kérdés és vaiasz is meglepé.
.Melyik orszag lesz a kovetkez6
szuperhatalom az USA utan?"

A szerz8 ausztraliai, igy az ere-
deti kdnyvben ismertetett kérdé-
sek egy része az ott él6k szem-
pontjabdl volt fontos. A szerkesz-
t6k nagyon ugyesen par ilyen kér-
dést elhagyva, helyette hazankat
érintd kérdéseket dolgoztak fel, el-
ismerésre mélté modon.

A kényvben Magyarorszag ta-
gabb kornyezete mindenhol Ke-
let-K6zép-Eurépa néven szere-
pel. Kivétel ez alol a kiadas el6-
szava, ahol Kozép-Kelet-Eur6pa,
azaz a Volga foly6 kérnyéke sze-
repel hazank kornyezeteként. Kér
ezért a feltind hibaért, az egyéb-
ként szépen forditott j6 témakat
alaposan feldolgoz6 kényvben.

Papp-Vary Arpad id.
a foldrajztudomany doktora



El6hang #1: Szegény Marx
Karoly! Micsoda témat veszitett
azzal, hogy meghalt, miel6tt meg-
ismerhette volna a globalizaciot!

El6hang #2: Sajatos fejl6dési
vonalakat is teremt ez a mi szép,
j vilhgunk. Nemrég jelent meg is-
mét Kék ocean stratégia cimmel
egy igen tanulsagos konyv (Park
Kiadd), amely igen sok, az uzleti
gyakorlatbél vett esettanulmany-
nyal arra tanit, hogy a piaci lehet6-
ségek felosztasa nem zér6odssze-
gl jatszma, és a nagyobb része-
sedés eléréséhez nem feltétlendl
masok lehetdségeibdl kell kiizdel-
mesen elragadni, hanem - a bdlcs
marketing egyik alapszabalyanak
megfeleléen - U(j lehet8ségeket
kell feltarni, vagy éppen megte-
remteni. Egyik esettanulmanya azt
mutatja be, hogyan hozott létre
maganak egy boraszat (j értékesi-
tési lehet6ségeket a nagyon is
zsufolt, és a mindségre altalaban
igen érzékeny borpiacon, a sikerét
pedig azzal érte el, hogy megte-
remtette maganak a mindségre
igénytelenek tdmegpiacat.

A menedzsment professzor
Torrés mive borotvaéles elemzés
arrél, hogyan hitusult meg egy mé-
reteiben nem nagy, de a maga
szakmajaban nagynevd, dinami-
kusan terjeszkedd, a terjeszkedé-

O livier Torrés

Borhaboru

Alinea Kiadd, 2006

sét kilféldi egyluttmikodések épi-
tésére alapoz6 amerikai cég, a
Mondavi kisérlete, hogy megves-
se a labat egy francia borvidéken,
és a helyiekkel egyuttm(ikodve
kulénleges bort termeljen, ami
gazdasagi fellendilést hozhatott
volna egy kis francia falunak is. A
kisérletnek és bukasanak tanulsé-
gai a konkrét targyan messze tal-
mutatéan modell értékiek.

A Mondavi legfébb ellenfele eb-
ben, a helyi ellenallas élharcosa
egy kommunista, aki e harc kere-
tében - révén? - szerzi meg a rég-
Ota hitott polgarmesteri széket a

faluban, ahova az amerikai cég
betelepiiine. Torrés idézi is AFP
World News kommentarjat az
amerikaiak kudarcarol: ,egy kom-
munista polgarmester Languedoc
elhagyasara kényszeriti az ameri-
kai borériadst”. Manuel Diaz szere-
pet is ad az tigyben a politikai ho-
vatartozasanak: olvashatjuk nyilat-
kozatait, miszerint kommunista
politikai meggy6z6désbdl igyek-
szik megakadalyozni az ,amerikai
multi” betelepedését. Az elbeszé-
Iésbdl azonban vildgosan kiérz6-
dik: ez a helyi csatarozasokban
edzddott ember kittinéen felismer-
te, és meg is ragadta a lehet6sé-
get, hogy - politikai hadszintérré
valtoztatva a betelepedés engedé-
lyezésének tgyét - okos demago-
giaval végre legy6zhesse valasz-
tasi vetélytarsait.

Globalizacio. Az egész torténet
valéjaban két dologrél szél. Az
egyik a kultarak 6sszecsapéasa
egy méretében aprécska, helyi
frontvonalan. Tudjuk, ma a globa-
lizaci6 nyertesei az er8s cégek,
amelyek a ledéntott korlatokon &t-
lépve foglalnak maguknak Uj pia-
cokat, Uj életteret, alakitanak ki a
szamukra szikséges munkaerd
és termel6eszkdzok olcso forrasé-
val szolgalé hatorszagokat. Eset-
tanulmanyunk felingerelt francia
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kisemberei szamara 6k a gyarma-
tositok, akik legazoljak a tisztes
helyi ipart és kultarat, kihalasra
karhoztatjak azokat a helyi specia-
lithsokat, amelyek létalapot adhat-
nak a helyi termel6knek, és tartast
az ott él6knek, akik szamara a val-
lalt szerz6déses kotottség csak az
6 tréjai falovuk - marpedig hun-
cut, aki tagadja, hogy nem egy
nagy cég valéban ezzel a stratégi-
aval tor a vilagra.

Torrés elmondaséban itt kultd-
rak szembeszegilését latjuk, a di-
adalmas Uj Vilagét és a Vén Euré6-
paét. A Mondavi, a maga kultaraja
szerint a terjeszkedés altala terve-
zett modjaban olyan lehet8ségek
megteremtését latja, amelyek a
helyiek szamara éppen Ugy hasz-
nosak, azt a stratégiat, amellyel
mindkét fél nyer. A befogadasa
alapjaként szinte minden aron to-
rekszik arra, hogy minden helyi
igénynek eleget tegyen. A cég ve-
zet6je a kovetkez6kben Osszegzi
stratégiajuk alapjat: ,Két dolgot
adunk el, imazsunk minfségét, és
borunk mindségét. Minél jobb a
bor min6sége, annél jobb lesz a
markaimazsunk minésége, és an-
nal tdbb fogyaszté lesz hajlando
megfizetni a magas arat. Ahhoz,
hogy nemzetkdzi céggé valjunk,
elengedhetetlen, hogy a minéségi
borokat a vilag legjobb sz6l6birto-
kain fejlesszik ki és termeljik, or-

szagok és hatarok figyelembe vé-
tele nélkdl.” Torrés hozzéateszi:
Mondaviék a kereskedelmi ima-
zsukat a szaktudasra, a term6hely
tiszteletben tartdsara, a sz6l6faj-
tdkra és a minéségre alapozzak.

A szembeszegilok kultirgja
szerint a vilagnak ez a része az
ovék, megharcoltak és megdol-
goztak érte, és nem adjak a beto-
lakodénak, hata mogott a glo-
balizaci6 baljos arnyékaval. A
Mondavi kultardja a folyamatos in-
novacié, amely Uj, hasznos lehe-
t6ségeket teremt. A szembesze-
guléké a meglév6hoz valo ragasz-
kodas, ami nem terheli 6ket a val-
toztatds, az Ujhoz val6 alkalmaz-
kodas kinjaival, és még - legalabb
valamelyest - fonn is tartja Oket
mindaddig, amig képesek ezt poli-
tikai sulyukkal kier6szakolni.
Szembeallitva az amerikai innova-
tiv szellemmel, Torrés idézi a fran-
cia Kis- és Kdzépvallalkozasok Al-
talanos Szovetsége elnokeét:
»Nincs mas alternativa, hogy meg-
Orizzik, amiben hiszlink, csak az,
hogy maradjunk egységesek az
elvekben és cselekedetekben
minden ellen, ami kart vagy ve-
szélyt okoz a francia KKV-knak és
kisiparnak, és az ellen, ahonnan a
veszély és artalom jon”.

A torténet masik arca, hogyan
buktatnak meg kisszerl érdekek
egy olyan nagyivli kezdeménye-

FELHIVAS!

zést, amely igen sok jot hozhatott
volna sokaknak, és legfeljebb
azoknak lehetett volna héatranyos,
akik ragaszkodnak a haszontalan-
na valt termelési struktdrajukhoz.
A Mondavi képvisel6je igy beszélt
err6l terviik visszavonasanak beje-
lentésekor: ,Tul sok rajtunk tdlmu-
tatdé személyes és politikai érdek
van a jatszméban”.

A torténetbdl és az értékelések-
b6l bepillantast kapunk abba is,
milyen ¢ériasi befolyassal bir a mé-
dia még egy kis falu életében is, s
birnak azok, akik mesterien tudjak
kezelni a médiat. Mondavi igen
hasznos kezdeményezéssel |jott,
és kitindéen ért a kereskedelmi
marketinghez. Ellenz8i mégis le-
gy6zték a kozvélemény befolyaso-
lasaval.

Akit pedig érdekel a borkészi-
tés mestersége és mivészete,
igen sokat megtudhat errél is. Es
megértheti: ellentétben a kézmon-
dassal, ma mar a legjobb bor is
csak akkor lehet sikeres, ha ele-
gendben er@s - és persze kegyet-
lentl koltséges - marketingmun-
kaval tamogatjak a piacon.

Osman Péter
a kdzgazdasagtudomany
kandidatusa

2008. évi 5-6. szamunkba még varjuk kapcsolédd tanulmanyaikat.
Fokusztémank: Innovaciéo a marketingben és a menedzsmentben.
irasaikat legkés6bb 2008. oktdber 15-ig juttassak el
szerkeszt6séginkbe: info@m-and-m.hu
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Fizessen el6 2008-ban is
a Marketing és Menedzsmentre 2007-es arakon!

A Marketing és Menedzsment a hazai marketingszakma egyetlen akadémiai rangu lapja.

Négy évtizede tartjuk a lépést a marketingvilaggal: az M&M 1967-ben jelent meg el6szor, ugyanakkor, amikor
Philip Kotier "Marketingmenedzsment" kényve. Az elmalt 40 évben a Marketing és Menedzsment tdbb mint 20
ezer oldalon mutatta be a magyar és nemzetk6zi marketingszakma mhelyeit, adott szdmot a piackutatas, a
reklam, a prfejl6désérdl.

Csak itt olvashat egyszerre nemzetkdzileg elismert marketingprofesszoroktél és gyakorlati szakemberektdl. A
cikkek hosszabb terjedelme lehet6séget ad arra, hogy ne csak felszinesen, hanem mélységeiben mutassuk be
a marketing vildgat. Lapunk egyre inkdbb nemzetkdzi is: minden szamunkban legaldabb egy angol nyelvi
cikket talalhat.

Az M&M 2008-ban 6 szammal jelentkezik. Az értékesitett példanyok egyik része a marketing kutatdihoz és
oktatoihoz, illetve diakjaikhoz kertl, mig masik része cégvezetékhtz, marketingigazgatékhoz jut el.

Fizessen el6 most a hirlapelofizetes&posta.hu e-mail cimen vagy barmelyik

postafiokban, illetve a kézbesit6knél!
Az M&M 2008-as éves el6fizetési dija 15 300 Ft, féléves el6fizetési dija 7650 Ft.

Gondoljon bele: ennyiért még félnapos konferenciat se nagyon talalni.
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AZOKNAK, AKIK TERVEZIK A
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ES AZOKNAK, AKIK MEG CSAK TANULJAK.

A marketingszakma egyetlen akadémiai rangu folydirata. Evente 62z0r.

Bndelje meg a folydiratot online a www.m-and-m.hu interneteimen vagy postai tton

barmelyik postafiokban, illetve a kézbesit6knél, tovabbé a hirlapelofizetes@posta.hu
e-maii cimen.
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