A kozgazdasagtan elemzési
eszkoztardba belekeriltek

a fogyasztoi dontésekhez kapcsolodo
dontések is. A klasszikus
gazdasagtan a fogyasztokra,

a szikséglet kielégitésére helyezte
a hangsllyt, kdzben azon

a feltételezésen alapult,

hogy az egyén mindig racionalisan
gondolkodik, és az ésszer(iség all
dontése hatterében (Matyas, 1996).
A neoklasszikus elméletekben

a fogyaszt6 sziikséglete maximalis
kielégitésére torekszik.

Keresletét is ennek fliggvényében
alakitja ki az informaciok teljes
korének birtokaban,

a bizonytalansag tényezéjének
mell6zésével.

Sipos Laszlé - Toéth Arnold

A klasszikus,
racionalitason
alapulo dontéshozas
az asvanyvizpiacon

A KLASSZIKUS MEGKOZELITES ES A HASZNOSSAG

Jelen tanulmanyban a felitésben irtakat az asvanyviz vasarlasara vo-
natkoztatjuk, és értékeljik a k6zgazdasagi terminus technicusok helyt-
allésadgat. A magyar asvanyvizpiacon monopolisztikus verseny érvé-
nyesiil, tébb kézepes méretl szerepl6vel. A piacra valo belépés korlatja
lehet a - ma még csak 1 szazalékos, de jovére 7 szazalékos kételezé
Ujratoltési aranyokat el6ird - termékdij rendelet, amely kimondja, hogy
a forgalomba hozott palackok 7 sz&zalékdnak visszavalthatonak kell
lennidk. A tébb tizmillié forintos beruhazast a kis cégek nem fogjak tud-
ni megvaldsitani. Az orszagos elosztohal6zattal és er6teljes marketing-
tevékenységgel tamogatott prémiummarkas termékek (Apenta, Theo-
dora, Szentkirdlyi stb.), valamint az ,arharcos” kereskedelmi markak
(Tesco, CBA, Spar, Coop, Profi stb.) termékei mellé nagyon nehéz a
polcokra felkertlni. Piaci rések leginkdbb a regionalisan terithet6 mar-
kak el6tt nyilnak meg, amelyek folyamatosan megjelennek (Bikfalvy,
2006).

Hazankban hozzavet6legesen 100 elismert kat és forrds van, ame-
lyek felét palackozzak is. A vallalatok szemléletén mara mar érzédik a
vevOkdzpontisag; a termékdifferencialas révén részben képesek befo-
lyasolni az arakat is. A természetes asvanyvizek piacan - ajogszabalyi
keretek (dsvanyviz rendelet) miatt - nincsen klasszikus értelemben vett
termékfejlesztés. Egy-két fizikai eljarastol eltekintve (szlirés, llepités),
természetes allapotban kell az 4svanyvizeket a fogyasztohoz eljuttatni.
A rendelet értelmében az asvanyvizhez csak szén-dioxid hozzaadasa
engedélyezett. A termék megkilonboztetésének kényszere a cégeket
er6s marketingtevékenységre és folyamatos termékfejlesztésre készte-
tik, ami sok esetben kommunikacios 6sszetev6k alakitasat jelenti (pa-
lack alakja, szine, cimke megjelenése, markahliség erdsitése stb.). A
termékkereslet a kozeli helyettesitd termékek jelenléte miatt viszonylag
rugalmas.

A fogyasztérél, mint homo oeconomicusrdl feltételezziik, hogy szik-
ségleteit maximalis mértékben igyekszik kielégiteni. A javak kozti va-
lasztast az egyes termékek hasznossagara alapozza, felallitja preferen-
ciarendszerét, azonban egyéb kiilsé és bels6 elemeket (szokasok, ér-
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zelmek, szituacids hatdsok) nem vesz figyelembe

(Scitovsky, 1990). A megfogalmazott axiomak kozé

tartoznak:

- ajo6szagok szlikdsen allnak rendelkezésre,

- a gazdasagi dontések visszavezethetdk az egyén
valasztasaira,

- atarsadalmi és gazdasagi jelenség a piaci mecha-
nizmusok keretén belil jelennek meg,

- az egyén rovid tavl dontéseiben a koltségeket és
hasznokat, hosszU tdvon a hozamokat és kocka-
zatokat veszi figyelembe,

A fogyasztérdél, mint homo oeconomicusrol feltételez-
zUk, hogy szikségleteit maximalis mértékben igyek-
szik kielégiteni. A javak kozti valasztast az egyes ter-
mékek hasznossagara alapozza, feldllitia preferencia-
rendszerét, azonban egyéb kiilsé és bels6 elemeket sag
(szokasok, érzelmek, szituacids hatasok) nem vesz fi-

gyelembe.”

- a legjobb valasztas az a véalasztas, ahol a hoza-
mok és koltségek kilonbsége maximalis, az em-
berek a hozamot maximalizalni, a kockazatot mini-
malizalni igyekeznek.

A kozgazdasagtan racionalitas-koncepcidja a
pszicholdgia szempontjabol leegyszerisitettnek te-
kinthet6. Az emberi dontések teljes kord elemzésé-
nél figyelembe veszik a motivaciékat, csoportnor-
makat, kognitiv folyamatokat stb. A racionalitason
alapulé megkozelités sajatossagai ellenére azt allit-
juk, hogy a klasszikus elméleti alapok nélkil a k-
I6nbdz8 koncepcidk nem alakulhattak volna ki, igy
a fogyasztasi javak vasarlasi dontésének arnyaltabb
megfogalmazasa sem épilt volna interdiszciplinaris
alapokra.

Abbdl indulhatunk ki, hogy a fogyaszté valamilyen
szukséglettel szembesil. Ez lehet hianyérzet vagy
zavar6 tényez6 megszintetésének igénye (Tomcsa-
nyi, 1993). A szikségletek felosztasa:

- effektiv sziikségletek: a javak, szolgaltatasok altal
ténylegesen kielégithet6k (ide tartoznak a fo-
gyasztasi cikkek, igy az asvanyviz is),

- latens szikségletek: kivitelezhet6, de a gazdasagi
szerkezetben nem beteljesuld,

- virtualis szikségletek: kielégitési modjuk nem is-
mert.

Az asvanyvizeknél els6 megkdzelitésben a fo-
gyaszté a szomjusag csillapitasaval egy fizikai szik-
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ségletet, jelen esetben homeosztatikus sziikségletet
elégit ki. Valdjaban a szakirodalomban mar nagyon
jol ismert Maslow-féle szikséglet-hierarchia mas igé-
nyeket is ismer, és az elmélet szerint a fels6bb szin-
ten elhelyezkedd sziikségletek kielégitése azt kbve-
téen torténik, miutdn a piramismodellben alatta Iévék
mar beteljesiiltek (Maslow, 1954). Az asvanyviz-fo-
gyasztds ma mar a szomjoltas funkcidjan tul kiegé-
szllt biztonsagi és életmodbeli szempontokkal
(Férian, 2006). A racionalitdshoz szorosabban kap-
csolodik az &svanyviz bioldgiai szikséglet-kielégitd
funkciodja; a szocialis aspektusok
jelenléte  mar megkérdbjelezi a
neoklasszikus tedria alkalmazha-
tésagat.

A mikro6kon6mia a valasztas
elemzésénél bevezeti a hasznos-
fogalmat, amely egy ter-
mék/szolgaltatds hasznos tulaj-
donsagainak 0Osszességét takarja
(Stiglitz-Walsh, 2002). Megkulon-
bodztethetiink funkciondlis hasz-
nossagot (mit nyerhetiink a termék megvasarlasaval,
birtoklasaval), érzelmi hasznosségot (szin, forma, ké-
nyelem) és a marka 6nkifejez6 hasznossagat (ami
csoportazonossagot teremthet). A vasarolt javak bi-
zonyos szempontbdl kielégulést nydjtanak a fo-
gyasztonak, igy az asvanyviz-fogyasztdsa soran a
szomjusag csillapitasa, a kellemes kozérzet, az
egészséges életmdd igénye hasznossa teheti a ter-
méket. A vasarlasi dontés soran a fogyasztd6 meérle-
geli a béltartalmat, a kilsé megjelenést, az arat, ati-
pust, az izesitettséget, a kiszerelést, a markanevet, a
reklamokat stb. Székely és tsai (2006) szerint egy
termék vasarloi megitélését a vasarlobarat tzletkiala-
kiths és a bolti marketing tovabb befolyasolja.

A GfK éltal készitett ,Shopping Monitor” tanul-
manybol néhany, a téma szempontjabdl relevans ko-
vetkeztetés vonhat6 le. Az asvanyviz-fogyasztas no-
vekedésében kiemelked6 szerepe volt a vélaszték
béviulésének, az egyészség-tudatos taplalkozas el-
terjedésének, az életszinvonal emelkedésének. Eze-
ket az eredményeket tAmasztja ala Tor6csik (2003)
trendjeivel, amikor az id6 nyomasara, a teljesitmény
és hatékonysag kényszerére, a testi kultdra terjedé-
sére, a fiatalsag igéretére” alapozott reklamokra, a
szabadid6 és az egyszemélyes héaztartasok szama-
nak novekedésére, valamint a virtualis vilag terjedé-
sére utal, amely atalakul6é életmdédot, valamint fo-
gyasztasi szokasokat indukal.



A hasznossag fogalmanak értelmezésénél két
iranyzat kulonboztethetd meg, igy a kardinalis és
ordindlis fogyasztéi elmélet (Samuelson-Nordhaus,
2002). Az el6bbi szerint a fogyaszté képes megitélni,
hogy szaméra az adott j6szagegység milyen mértek(
megelégedettséget jelent, és ezt szamszerdsiteni is
tudja. Ekdzben tobbféle feltételezéssel él, tudataban
van preferenciainak, racionalis médon haszonérzeté-
nek maximalizalasara torekszik, dontését masok nem
befolyasoljak, az informécidknak teljes mértékben bir-
tokaban van. A mérhetéség lehetévé teszi a pétlola-
gos jo0szagegységek elfogyasztasaval jar6 haszonno-
vekmény, azaz a hatarhaszon meghatarozasat, amely
az asvanyviz esetében is helytallonak tekinthetf. Az
egyre novekv6 mennyiségl vizfogyasztds Gossen |.
torvénye értelmében egyre kevésbé noveli a fogyasz-
t6 dsszhasznossagat. A hatarelemzés szemléletesen
is prezentalhato: az els6 pohar/iveg asvanyviz hasz-
nossaga a legmagasabb, az ezt kévetd egységek fel-
hasznalasaval a hatarhaszon csdkken, azaz a teljes
haszon egyre kisebb mértékben nd. Ha a fogyasztas
rendszeressé valik, mar nem jelenti a hasznossageér-
zet nagymértékli noévekedését, motivacidja elsdsor-
ban a hianyérzet elkertlése.

A pszichofizikabol is ismeriink olyan 6sszefug-
gést, amely a k6zgazdasagi elmélettel parhuzamba
allithat6. A Weber-Fechner térvény értelmében az in-
ger és érzet kozotti kapcsolat leirhaté logaritmikus
fliggvény segitségével, ahol a
csbkken6 hatarhaszon érvénye-
sil. Stevens azonban ramutatott
arra, hogy az emlitett 6sszefliggés
egyes esetekben egy 1-nél na-
gyobb kitev6jd hatvanyfliggvény
alapjan hatarozhaté6 meg, amely a
k6zgazdasagtanban a novekvé
hatarhaszon jelenségét jelentené.
Erre a val6sagban is talalhatunk
példat, igy az &svanyviz-palackok
gy(ijtéi vagy a szenvedélybetegek esetében (Hunya-
di-Székely, 2003).

nyiségere.

A KERESLET ES AZ ARAK

Az egyéni keresleti gbrbe értelmezésében az asvany-
viz esetében is érvényesiil az alapvetd térvényszer(-
ség: minél magasabb a termék ara, annal kisebb a
keresett mennyiség, illetve mas megkozelités szerint
acsokkend élvezetek elvébdl kiindulva a vasarlo egy-
re kevesebbet hajland6 aldozni a jészag noévekvd

mennyiségére (Varian, 2004, Baumol-Blinder, 1991).
Az atlagfogyaszté szamara az asvanyviz nem miné-
sul Giffen-joszagnak, ahol jellemz8en az arndveke-
dés a keresett mennyiség noévekedését is eredmé-
nyezi. A fogyasztd nem azért vasarol asvanyvizet,
mert az Udit6italt kivanja helyettesiteni egy kevésbé
értékes (araban és tartalmaban is értve ezt) szomjoltd
itallal. Valdszin(leg inkabb az jellemz8, hogy a csap-
viz helyett egy magasabb kategoriaju italt valaszt ma-
ganak. Egyes esetekben a sznobhatas is felléphet,
amennyiben, ha a termék ara csokken, a vasarld ke-
vesebbet vesz. A Veblen-hatas értelmében pedig az
ar alapjan kovetkeztet a fogyaszté a termék mindsé-
gére.

Az utobbi években az arversenynek készénhetéen
az asvanyvizek ara nem emelkedik, megjelentek az
tette luxus jellegét. A versenyben nem csupén a na-
gyobb kiszerelésre adott engedmények a jellemzé-
ek, hanem egyre gyakoribba valtak a sajatmarkas
termékek is, ami a nagyobb hipermarketekre jellem-
z6, és szinte mindig az alacsonyabb arkategorias
csoportba sorolhatok. Az utébbi években az asvany-
vizek (inflacioval korrigalt) ara cstkkent, aminek f6
oka a kereskedelmi markas asvanyvizek részaranya-
nak noévekedése az 6sszes bolti forgalmon beldl.
2005-ben minden harmadik liter asvanyvizet sajat
markas termékként értékesitettek, és ennek volume-

Az egyeéni keresleti gorbe értelmezésében az asvany-
viz esetében is érvényesil az alapvetdé torvényszer(-
ség: minél magasabb a termék ara, annal kisebb a ke-
resett mennyiség, illetve mas megkozelités szerint a
csokken6 élvezetek elvébdl kiindulva a vasarldé egyre
kevesebbet hajland6 &ldozni a jo6szdg ndvekvd meny-

ne a jovében varhatéan tovabb er6sodik, 2006-ban
40% varhaté. Ez a markas kdzépkategorias termékek
szempontjabol kedvezétlen tendencia, ugyanis ré-
szesedésiik rovasara fog torténni. A prémiumkatego-
rids termékeknél a termékfejlesztéssel és méarkaépi-
téssel igyekeznek a gyarték piaci helyzetiiket meg-
tartani (pl. a Szentkiralyi bébi itala).
Az asvanyvizeket kategorizalhatjuk ar szerint is,
igy lehetnek:
- Olcso termékek: elssorban az alacsonyabb miné-
ségl, egyszerlibb csomagolasu termékek (Mizse
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(Coop), Balti (Spar), Kun-aqua (Profi), Pannon

Aqua (Tesco), Aquarius (CBA), Szentivanpusztai

(Redl). A piacon egyre nagyobb szerephez jutnak,

els6sorban nagyobb kiszerelésben vannak jelen.

- Kozépkategorias termékek: az asvanyvizek legszé-
lesebb korére jellemzd, a fogyasztéi arakban jelen-
t6s eltérések vannak kategoérian belil is. A hazai
markazott termékek nagy része ide tartozik (Szent-
kiralyi, NaturAqua, Danone Vitalinea, Apenta).

- Prémiumtermékek: a nemzetk6zi asvanyvizmar-
kak a legmagasabb arkategoriat alkotjak, min6-
ségben, megjelenésben magas szinvonalat képvi-
selnek (Evian, Perrier, Vittel).

A fogyasztéi raforditds egyben a termék ara, ami
az észlelt érték meghatarozasaban is jelent6s szere-
pet jatszik, ahol a vasarldé a termék észlelt hasznos-
sagat viszonyitja a raforditast jelent tényez6hodz. Az
ar nemcsak kiadashoz kot6édd, hanem pozitiv elem-
ként is értelmezhetd, mivel utalhat a termék min6sé-
gére, akar presztizsfogyasztast is indukalhat (pl.
Evian asvanyviz). A kézgazdaszok a fogyasztéi meg-
kozelitésbdl indulnak ki és definidljak a rezervacios
arat. Ez val6jaban azt a pénzdsszeget jelenti, ame-

A fogyasztéi raforditds egyben a termék &ra, ami az
észlelt érték meghatarozasaban is jelentds szerepet
jatszik, ahol a vasarlé a termék észlelt hasznossagat vi-
szonyitja a raforditast jelent6 tényez6h6z. Az &r nem-
csak kiaddshoz k6t6dd, hanem pozitiv elemként is ér-
telmezhet6, mivel utalhat a termék mindségére, akar

presztizsfogyasztast is indukalhat. ”

lyet a vasarl6 maximalisan kifizetne az adott termék
egységére, az egyéni értékitélete alapjan. Amennyi-
ben a fogyaszt6 a termék adott egységéért tobbet is
hajlandé lenne fizetni, mint amennyiért a piacon hoz-
zajut, ugy fogyasztoi tdbblethez jut. Ez a piaci ar és a
rezervacios ar kulénbségébdl adodik. A bels6 vi-
szonylagos &r azonban mas megkozelitésli: egy
olyan viszonyitasi alap, amelyet a fogyasztdé dssze-
hasonlit a tényleges arral. A referenciaarat a multbeli,
az (j arak, a varakozasok és az inflacié is befolyasol-
ja, azonban nem azonos iranyu a kapcsolat az arak-
ra koncentrdld6 kommunikaciéo gyakorisagaval. El-
mondhatd, hogy ha a referenciaar magasabb a val6-
di arndl, akkor az a marka megitélését javitja, ha az
arak kilénbsége kicsi, az nem hat jelentésen a dén-
tésre.
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Az arak egyéb tényezbkkel is 6sszefliggnek. igy a
korabban elmondottak szerint a termék mindéségével
is kapcsolatba hozhaték, ugyanis megfelel6 informa-
ciok hianya esetén a fogyasztd ugy itéli meg, hogy a
dragabb termék egyben jobb mindségl is. A GIK
Hungaria Piackutatd Intézet altal készitett felmérés-
ben az élelmiszervasarlast befolyasolé szempontok-
rol kérdezte a fogyasztokat. Az els6dleges szempont
a termék mindsége volt. Hasonléan fontos az is,
hogy a termék megérje az arat. A kdvetkezd lénye-
ges tényezO6k: az olcs6sag, annak kovetelménye,
hogy ne tartalmazzon mesterséges anyagokat és a
csomagolas. A megkérdezés hétfokozatl skalan is
mérte az egyes tulajdonsagok fontossagi rangsorat,
amely alapjan elmondhaté, hogy a jo iz, frissesség,
mindség a legfontosabbak, ezt kdveti az alacsony éar
€s a természetes alapanyagok hasznalatanak kove-
telménye, a tartésitészerek mell6zése, termék kiille-
me (www.gfk.hu, hirlevelek).

Mérlegelend6 kérdés a markanév kiterjesztése: ha
egy markanevet egy masik termékre is alkalmazunk,
akkor a fogyaszt6 megitélése csak akkor lesz pozitiv,
ha az (j termék tulajdonsagai igazodnak a markaval
kapcsolatos értékitéletéhez. A ter-
mék megitélését, igy az arakat az
el6allitds helye is befolyasolhatja.
Adott esetben elképzelhet6, hogy
a viz szarmazési terilete fontos
egy lokalpatriota fogyaszté szem-
pontjabdl.

Az &r azonban csak az egyik
elepne a racionalitasra épulé don-
téseknek. A vasarlas képességét a
rendelkezésre &ll6 jovedelem is
befolyasolja (Harlow, 2001). A GfK Hungaria Piacku-
tatd Intézet 2005-6s primer adatai (Etkezési szoka-
sok 1989-2005) alapjan a magyarorszagi asvany-
viz-fogyasztas gyakorisagat vizsgaltuk. Az eredmé-
nyek azt bizonyitottak, hogy az asvanyviz-fogyasztas
gyakorisdgaban az iskolai végzettség, az egészség-
re valo torekvés és a régiok gazdagsagan tul, a jove-
delem meghatarozé. A fogyaszték kozil kiemelked-
tek a 49 év alattiak, a fels6foku végzettséggel rendel-
kez6k, az aktivak, azon belll a vallalkozék és vezetd
beosztasban dolgozék, vagy a szellemi foglalkoza-
stak; az inaktivak kdzll atanuldk. Az aktivak egy hé-
ten atlagosan 4,5 napon, az inaktivak atlagosan csak
3 napon fogyasztanak asvanyvizet. A fogyasztas ma-
gas a 110 ezer forint nettd bevétel feletti haztartasok-
ban. A jévedelemmel egyitt novekszik a napi fo-


http://www.gfk.hu

gyasztas, a naponta + hetente tébbsz6r mutatoja és
a kozépérték is. A haztartasok jovedelmének nove-
kedésével egyre kisebb az esélye annak, hogy valaki
soha nem iszik asvanyvizet. A 200 ezer forint netté
jovedelem valasztévonalnak szamit az asvanyviz-fo-
gyasztas gyakorisagat tekintve a naponta kategéria-
ban.

Az ar valtozasanak hatdsat grafikusan a keresleti
gorbén valdé elmozdulassal szemléltethetjik, mig a

-Egy termék kezdetben lehet létsziikségleti, kés6bb lu-
Xus vagy éppen ellenkezdleg, a rendszeres fogyasztas
utan mar létszukségletté valik. igy az asvanyviz kezdeti
kiprOGbalasat kovetéen a vasarlas folyamatossa valik, egy
és a fogyaszté6 nem cseréli csapvizre a megszokott 4s-

vanyvizet. ”

jovedelemvaltozassal jar6 egyenes aranyossaggal
leirhatd kapcsolatot a gérbe parhuzamos eltolédasa
mutatja. Az &svanyviz a termékkategdéridk kozott nor-
mal joszagnak tekinthetd, igy a jovedelem novekedé-
sével varhatéan a fogyasztott mennyiségben beko-
vetkezd novekedés figyelhet6 meg. Vannak olyan
termékek is, amelyeknél ezzel ellentétes folyamat
zajlik le, igy tipikusan az alacsonyabb rendd (inferior)
javak esetében. A létsziikségleti cikkek a komfortér-
zet elérését szolgaljak. A komfort elérésével a luxus-
cikkek fogyasztdsarél beszélink.
Egy termék kezdetben lehet lét-
sziikségleti, kés6bb luxus vagy
éppen ellenkezébleg, a rendszeres
fogyasztas utdn mar létszikség-
letté valik. igy az asvanyviz kezdeti
kiprobalasat kovetéen a vasarlas
folyamatossa valik, és a fogyaszt6
nem cseréli csapvizre a megszo-
kott asvanyvizét.

Ugyancsak a keresleti gorbe elmozdulasahoz ve-
zethet néhany mas elem is (Tollison, 2002). Tébbek
kozott az iz, a megjelenés, az image-valtozas, a
prométalas. A fogyaszté szamara kedvez6 izl ter-
mék megjelenése a keresleti gorbét jobbra tolhatja.
Ugyancsak hasonlé iranya eltolodast idézhet el6 a
helyettesit§ termékek &ranak ndvekedése, példaul
kristélyviz, gyogyviz, ddsitott ivoviz, széda, uditéital
sth. esetében. Egyik legjellemz6bb kereslet-befolya-
sol6 tényez6 lehet a vasarlok szamanak novekedé-
se. Az utébbi id6ben tobbszordosére novekedett a

szénsavas €s szénsavmentes asvanyvizek iranti ke-
reslet, ami véleményunk szerint részben az egy fére
juté fogyasztas mennyiségében tortént kedvez§ val-
tozasnak, masrészt az Uj fogyasztok megjelenésé-
nek kdszénhetd.

A keresleti fuggvény alakjat alapvet6éen a rugal-
massag befolyasolja. Ez olyan mérszam, ami meg-
mutatja, hogy a termék aranak egy szazalékos valto-
zasa a keresett mennyiség hany széazalékos valtoza-
sat indukalja (Solt, 2001, Lipsey,
1990). Mértéke szerint rugalmas
keresletr6l beszélhetlink, ha a ka-
pott szédmadat egységnél na-
gyobb, rugalmatlan a kereslet, ha
szazaléknyi valtozas a
mennyiségben egy szazaléknal ki-
sebb moddosulast eredményez.
Ekkor a keresleti gorbe merede-
kebb lesz. El6fordulhat az is, hogy
a termék egy adott id6szakban rugalmas keresletd-
nek, maskor rugalmatlannak mutatkozik. Megemlit-
hetd, hogy az olcso, illetve a k6zépkategoérias as-
vanyvizek rugalmasabban reagalnak az arvaltoza-
sokra. A termékdij-rendeletben 2007-re el6irt Ujratdl-
tési aranyok kovetkeztében a ,sajat cimkés” termé-
kek atlagara akar 15-20 forintot is emelkedhet. A
prémiumtermékek kereslete meglehetésen rugal-
matlan, az arvaltozas nem fog Iényeges kereslet-
csOkkenéssel parosulni.

»,AZ asvanyviz esetében igen jellemz8d, hogy szamos
olyan termék van, amely hasonl6 hasznossagot elégit
ki, szukseglet-kielégulést nyujt. igy konnyen elképzel-
het6, hogy egy termék aranak emelkedésekor a fo-

sz

vasarol (pl. szédaviz, szénsavas udit6, esetleg sor).”

Az Aarrugalmasséagra tobb tényezd is hatassal van

(Rekettye, 2004):

- Az asvanyviz esetében igen jellemz8, hogy sza-
mos olyan termék van, amely hasonlé hasznossa-
got elégit ki, szikséglet-kielégllést nyajt. igy
kénnyen elképzelhetd, hogy egy termék aranak
emelkedésekor a fogyaszté egy masik, kdzel azo-
szénsavas Udit6, esetleg sor).

- Atermék sajatos jellemzdi, funkcidi a helyettesithe-
t6séget korlatozzak, ami a piaci szerepl6k termék-
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differencialé magatartasa miatt erGteljesen érvé-
nyesiul. A viz nyomelem-tartalma 500-2000 mg/I
kozott valtozhat; ezt hasznaljdk ki a dusitott
Magnesia, Jodicum vagy a cstkkentett natriumtar-
talmu szivbarat Vivien, az Obudai Gyémant ,Baba”
és ,Kolydkbarat” vizek. A palack formaja, megjele-
nése (Evian, Visegradi), az izvaltozatok (Szentkira-
lyi rézsaizesitésli, Mattoni citrom/narancs/grape-
fruit, Apenta szélé/narancs/meggy/malna/bodza,
Jana eper-guava/ citrom & lime stb.), a sportkupa-
kos véltozatok, a visszavalthatésag, a marka
mind-mind a rugalmassag mértékét korlatozo té-
nyez6k lehetnek.

LA valasztas el6tt allé fogyasztd az egyes jészagkosa-
rakat ©6ssze tudja hasonlitani, preferenciarendszere

és a minéség kapcsolatat (Rekettye, 2004). Ha az ér-
zékelt minéség és az érzékelt ar 6sszhangja érvé-
nyesil, akkor a vasarldo az igényének megfeleléen
valaszt az eltér6 min6ségi és arkategoriak kozott. Az
érzékelt min6ségnek nem megfelel6 ar egyfajta
disszonanciat kelt. Az asvanyviznél is érvényesil a
tendencia, azonban ezt nem jelenthetjik ki egysége-
sen, minden fogyasztéra vonatkozéan. Vannak
ugyanis olyanok, akik a sajatmarkas, olcso termékek
arait redalisnak tekintik, mig az igényesebb fogyasz-
tok gyanakvobba valhatnak és megkérd6jelezhetik
annak valddi értékeit. A jelenlegi fogyasztasi szoka-
sokat, a termék helyettesithet6ségét figyelembe véve
feltételezhetjik, hogy az asvanyviz
esetében a gorbe kevésbé leit,
azaz a fogyasztok rugalmasabban
reagalnak az arnévekedésre.

alapjan rangsort képes feldllitani. A preferenciarende-

zés soran a racionalis fogyaszt6 minden lehetdséget

AZ OPTIMALIS VALASZTAS

mérlegel, a kdvetkezmények alapjan rangsorol, és a

legjobbnak minésilé alternativat valasztja.”

- Az atallas koltsége az egyik asvanyvizr6l a masik-
ra nem magas; egyszerl fogyaszti dontés kovet-
kezménye. Mivel a vasarlé hasonlé arkategoéria-
ban kdnnyen talal masik terméket, a reakcio rugal-
mas lehet.

- Az asvanyviz ugyan alapvet6 szikségletet elégit
ki, azonban a csapvizhez képest - amely valéban
a fiziologiai igények kielégitésének mindenki sza-
mara elérhet6 eszkdze - a magasabb igények ira-
nydba mutat, igy a rugalmatlan vasarl6i magatar-
tdst nem tamasztja ala.

- A termék minésége, a marka image-e a fogyasz-
tok korében igen jellemzé viszonyitasi pont. Gyak-
ran el6fordul, hogy a vasarl6 azért vesz adott arut,
mert ismeri a markéat, elégedett vele és még akkor
sem valtoztat, ha ara modosul. Elképzelhetd,
hogy adott termék valasztasa nem optimalis, len-
ne jobb izl, olcsobb, visszavalthatdé palacku stb.
asvanyviz, azonban a valasztas tobbnyire megfe-
lel az igényeknek (kielégit6 dontések elmélete).
Az arrugalmassaghoz hasonléan értelmezhetjik

az éarérzékenységet befolyasold tényezdket is. Ez

utdbbi a vasarléknak az adott arakhoz val6 viszonyat
jellemzi, ahol egy-egy termék all az elemzés kdzép-
pontjdban. A megkézelitésnek egyik meghatarozé
eleme a min6ség, ahol egy észlelési térkép segitsé-
gével (értéktérkép, value map) mutathatjuk be az ar
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A hasznossag masik megkozelité-
sében (ordinalis) az egyén képes
a haszonérzetek rangsorolasara,
azonban szamszer(isitésre, a hasznossagaranyok
becslésére nem (Solt, 2001). Azzal a feltételezéssel
éliink, hogy a valasztas el6tt all6 fogyaszté az egyes
joszagkosarakat 6ssze tudja hasonlitani, preferencia-
rendszere alapjan rangsort képes feldllitani. A prefe-
renciarendezés soran a racionalis fogyasztdé minden
lehet6séget mérlegel, a kovetkezmények alapjan
rangsorol, és a legjobbnak mindsilé alternativat va-
lasztja. A neoklasszikus elmélet ennek megfeleléen
axiomatikus rendszert alkot, igy a rendezés:

- teljes (a fogyaszt6 minden valaszthatd joszag-
kombinacié 6sszehasonlitasara képes)

- tranzitiv (ha egy kosarat el6nyben részesit egy
mésikhoz képest és az egy harmadik kosérhoz vi-
szonyitva jobb szamara, akkor az els6 a harma-
dikhoz képest is preferalt)

- folytonossag (a preferencia matematikai értelem-
ben folytonos)

- fuggetlenség (a kimenetek hasznossaga és val6-
szinlisége fuggetlen)

Altalanos megfigyelés, hogy amennyiben na-
gyobb volumenben és nagyobb pénzdsszeget kol-
tink, racionalisabban déntiink, mintha egy joszagko-
sar egyetlen elemérél lenne szo.

Az ordindlis modellben a valasztast a k6z6mbos-
ségi gorbe és a koltségvetési egyenes szemlélteti
(Kopanyi, 2002). A k6z6mbodsségi gorbe olyan jo-



szagkombinacidkat abrazol, amelyek a fogyaszto
szamara egyenértékliek, azaz azonos hasznossagot
biztositanak, mig a koltségvetési korlat egy adott j6-
vedelemb6l megvaséarolhaté joszagkosarak halma-
zat mutatja. A sziikséglet maximalizalasa értelmében
egy adott jovedelembdl elérhet6 legnagyobb hasz-
nossagi! kosarat valasztja, ami egyben a két fligg-
vény érintkezési pontja. Ennek helyzetét itt is elsé-
sorban a jovedelem és az arak valtozasa befolyasol-
ja. Fontos azonban megjegyezni, hogy a k6zémbos-
ség! gorbe alakja szubjektiv tényez6ktél figg. Egy
normal j0szag esetében (asvanyviz) a jovedelem no-
vekedése vagy az ar csokkenése fogyasztasnoveke-
déshez vezet.

A dontés soran az egyén a lehet6 legnagyobb
nettd eredményt biztositdé alternativa kivalasztasara
torekszik. A netté eredmény a varhaté hasznok, kolt-
ségek és a jarulékos kockazatok szambavételével
hatarozhat6 meg. A fogyasztasi cikkek esetén a kolt-
ség lehet az ar, az utdnajarassal, az informacié meg-
szerzésével kapcsolatos kiadasok, kockazatként je-
lentkezhet a nem megfeleld tajékozottsag, a hiteles-
ség hidnya stb. Természetesen a korlatok miatt a fo-
gyaszto teljesen objektiv déntést nem hozhat, igy
fennall a tévedés lehet6sége.

A felvazolt racionalitdsi koncepcié tobb esetben
séril (MacFadyen, 1986, Elster,
1990), igy a vélekedések megha-
tarozhatatlansdga miatt  (ekkor
nincs elegendd bizonyiték a cse-
lekvés kimenetelének valdszind-
ségére vonatkozo itélet igazolasa-
ra) az egyes alternativdk tobb
esetben 6sszemérhetetlenek vagy
k6zombosek (egyik sem részesit-
hetd el6bnyben). Racionalis a cse-
lekvés a normativ megfogalmazas szerint, ha az egy-
beesik a fogyaszté meggy6z6désével, axioma-rend-
szerben megfogalmazhatd.

A modell kritikdja szerint a bizonytalansag korul-
ményei kdzott a dontés hibakkal jar, aminek kognitiv
okai lehetnek. A normativ elmélet megkoéveteli, hogy
afogyaszté minden alternativat ismerjen, kalkulalni
tudja a lehet8ségek kdvetkezményeit és a hasznos-
sag mérlegelése alapjan hasonlitsa 6ssze ezeket.

A racionalitas problémajara vonatkozéan Herbert
Simon dolgozta ki sajat elméletét, amely szerint a
dontéshoz6 képesség korlatokba utkdzik, a fogyasz-
to dontésének hianyossagaira helyezi a hangsulyt
(Simon, 1982). Véleménye szerint a racionalitas kor-

latozott, ha nem ismertink minden valasztasi lehet6-
séget, nem allnak rendelkezésiinkre a dontéshez
sziikséges informacidk, a kilsé események bekdvet-
kezésének valdszinliségét nem tudjuk megbecsiilni,
valamint a dontés kdvetkezményét sem tudjuk teljes
pontossaggal megitélni. A racionalitas korlatozottsa-
gat a heurisztikdk is magyardzzak, amikor az egyént
tapasztalatai befolyasoljak vélasztdsiban. Egy olyan
modellt alkot a fogyasztd, amely lehet, hogy egyes
esetekben helyesen mikédik, de nem mindig. Ez fo-
lyamatos korrekcidra szorul, azonban optimalis meg-
oldas keresésére nem alkalmas. Az asvanyvizek te-
kintetében is elmondhatd, hogy afogyasztd egyre in-
kabb igényli, hogy tébb informaciot kapjon a termék-
rél, az legyen érthet6 és hiteles. Ez kuléndsen igaz
akkor, ha a marketing informéaciok kozvetitése révén
a vasarlok tudatosabbak lesznek, az asvanyi-
anyag-tartalom és dsszetétel alapjan is kilénbséget
tesznek az egyes italok kozott.

Katona szerint a dontések nagy részénél szoka-
sos viselkedés a jellemz§; nem térténik valoédi don-
tés. Ekkor afogyasztoban nem tudatosodik a problé-
ma, a cselekvési alternativakat sem mérlegeli. Az
alapvet6 fogyasztasi cikkekre sokat koéltenek, gyako-
r, de egyenként kisebb 6sszegl véasarlasok jellem-
z6ek, és kialakulhatnak a vasérléi szokdsok. Alapos

LA racionalitas korlatozott, ha nem ismerink minden
valasztasi lehetdséget, nem allnak rendelkezésiinkre a
dontéshez szikséges informéaciok, a kilsé események
bekdvetkezésének valdszinliségét nem tudjuk megbe-
csulni, valamint a déntés kovetkezményét sem tudjuk
teljes pontossaggal megitélni.”

mérlegelés nem torténik, gyakran a korabbi megelé-
gedettség vagy a csoport hatasa is hozzajarul a szo-
kasos viselkedéshez.

A VASARLAS|I DONTESI FOLYAMAT

A vasarlassal kapcsolatban egyszeri és bonyolult
vasarloi dontést kialonboztethetiink meg. A racionalis
motivumok leginkabb az utobbi esetben lelheték fel,
ahol a fogyaszté szamos befolyasolo tényezd és al-
ternativa mérlegelésével valaszt, kbzgazdasagi felté-
telezés szerint optimalisan (Zoltayné, 2005). A fo-
gyasztoi dontéseket rovid tavl dontéseknek is tekint-
hetjik, azonban a vasarld hosszu tavon is mérlegeli
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a fogyasztast. Az elérhet6 hasznok az évek soran is
jelentkezhetnek, igy a déntés kihatasat hosszu tavon
is értelmezhetjuk, azaz egészséges életmdd a rend-
szeres asvanyviz-fogyasztasnak kdszonhet6en.

Az &svanyviz-fogyasztas sordn a dontéselméleti
modell doéntési fazisai a kdvetkezdk: problémafelis-
merés, informacidkeresés, alternativak értékelése,
doéntés és a dontés megvaldsitasa (Hofmeister-Téth,
2003). Megjegyzendd, hogy a termék valasztasat és
els6 fogyasztasat kovet6 tovabbi vasarlasi alkalmak
mar inkabb rutinvasarlasnak minésilnek. A problé-
ma az érzékelt és az elérni kivant helyzet kozotti
disszonanciabél adédik, amit az el6bbiekben szik-
ségletként hataroztunk meg (Kindler, 1996). A hiany-
érzet az asvanyviz-fogyasztasa révén elérhet6 kielé-

»A problémafelismerés a valdés és a kivanatos helyzet
kozotti eltérésb6l adddik. A probléma felismerése fe-
sziltséget jelent, ugyanis a két &llapot k6zott eltérés
van, igy kognitiv kilénbség keletkezik. A fogyasztasi
cikkek esetén ajavak megvasarlasa oldja fel a dilem-

mat. "

glléshez kapcsolédott, ami a szukséglet kielégitésé-
nek igényét kelti fel. A potencialis vasarlo a cél eléré-
se érdekében informéacidkat gydjt. A racionalitasra
épulé modell szerint a dontéshez teljes informaltsag
szikséges, ami val6jaban nem megvaldsithato, igy a
valasztas korlatozott volumend informéciok birtoka-
ban torténik (Kotier, 2002). Az értékelési kritériumok
igen szertedgazOak lehetnek, ami a megkdzelités ér-
telmében a termék elfogyasztasaval nyerhet§ hasz-
nossagérzetet és a joszag arat (illetve a rendelkezés-
re allé jovedelmet) foglalja magaban. A doéntés az
ar-jovedelem, mint koltségvetési korlat és az elérhet§
legmagasabb hasznossagi szint alapjan sziletik
meg, amit vasarlas kovet.

A problémafelismerés a val6s és a kivanatos hely-
zet kozotti eltérésbél adodik. A probléma felismerése
fesziiltséget jelent, ugyanis a két allapot kdzoétt elté-
rés van, igy kognitiv kilénbség keletkezik. A fo-
gyasztasi cikkek esetén a javak megvasarlasa oldja
fel a dilemmat. Az informéacidkeresés hatterében az
all, hogy a fesziiltség 6sztonzéleg hat arra, hogy a
fogyaszt6 minél tobb informaciét szerezzen a problé-
ma megoldasa érdekében. Ennek mddja bels6 és
kuls6 keresés. Az emlékezetben tarolt, majd onnan
el6hivott ismeretek kutatasa az el6bbi, mig a kivilrél
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szarmaz6 informaciok keresése az utobbi fogalom
ala tartozik. Az informaciok teljes halmazat a fo-
gyaszto képtelen feldolgozni, ezért csak annyit hasz-
nal fel beldluk, ami a megfelel§ valasztashoz éppen
elegendd. Ezek utdn a vasarld6 a javaslatokat egy-
mashoz viszonyitja, mérlegeli a tulajdonsagokat az
informaciok alapjan, majd 6sszegez és valaszt.

OSSZEGZES

Cikkinkben a klasszikus racionalitason alapul6 meg-
kozelités elemeit vizsgaltuk az asvanyvizek fogyasz-
téi dontéshozasaval kapcsolatban. A homeosztati-
kus sziikségletbdl kiindulva elemeztik a kilénbdzé
hasznossagokat (funkcionalis, emocionalis, onkifeje-
z6). Megadllapitottuk, hogy a racio-
nalitashoz szorosabban kapcsolo-
dik az asvanyviz bioldgiai szik-
ségletkielégitd funkciodja; azonban
az asvanyviz-fogyasztads ma mara
szomjoltas funkciéjan tal kiegé-
szllt biztonsagi és életmodbeli
szempontokkal (Forian, 2006).

Az ar sokszor dont6 tényez6 a
fogyasztasi déntések soran, ezért
kulén elemeztiik az ar keresletre gyakorolt hatasat,
az arrugalmassagot befolyasolé tényezbket, vala-
mint bemutattuk az asvanyvizek arszerinti kategori-
zalasat is. Az arérzékeléssel kapcsolatosan kiemel-
tik, hogy az érzékelt min6ségnek nem megfelel6 &
egyfajta disszonanciat kelthet: egyes fogyasztdk a
sajatmarkas, olcs6 termékek arait realisnak tekintik,
mig az igényesebb fogyaszték gyanakvébba valnak.
Fogyasztasi adatokon végzett elemzéseinkkel ta-
masztottuk ala Harlow (2001) elgondolasat, miszerint
a vasarlas képességét az ar mellett a rendelkezésre
allo jovedelem is befolyasolja. A GfK 2005-6s primer
adatain végzett szamitadsaink azt bizonyitottak, hogy
az asvanyviz-fogyasztas gyakorisdgaban az iskolai
végzettség, az egészségre valb torekvés és a régiok
gazdagsagan tul, a jévedelem meghatarozé.

Az asvanyvizzel kapcsolatos fogyasztoi dontések
legnagyobb részére igaz, hogy a szokasos viselke-
dés a jellemz6, azaz nem torténik valoédi dontés, in-
kabb csak megismételt vasarlas. Ugyanakkor ki-
emeltik, hogy altaldban a fogyaszt6i dontéseket ro-
vid tava dontéseknek tekintjik, azonban a rendsze-
res asvanyviz-fogyasztas, mint az egészséges élet-
mod igénye, hosszl tava szemléletet tiikréz. Talan
ennek is nagy szerepe volt abban, hogy a 90-es évek



elejének 2-3 liter/f6/éves asvanyviz-fogyasztasa ma
mér a 70 l/f6/évet kozeliti.
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