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Racionalitás  
a fogyasztók 
misztikus világában

Vajon mi rejlik a tükör túloldalán? Erre a misztikus kérdésre bárki 
választ kaphat, ha elvégeztet egy fókuszcsoportos kutatást. A 
megbízók ugyanis egy-egy ilyen alkalommal a tükörbe tekintve 

saját képmásuk mögött fogyasztóikat is megláthatják. „A fókuszcso
port, mint kvalitatív műfaj, misztériumjáték. A kvantitatív kutatásokhoz 
képest alacsony elemszám és szubjektívnek nevezhető eredmények 
miatt körüllengi egyfajta lekicsinylés, ugyanakkor az alkalmazott pszi
chológiai módszerek és projektív technikák miatt átjárja némi ezoteri
kus misztikum. Olyan mutatvány ez, amely minél szórakoztatóbb, a hir
detők számára annál meggyőzőbb is egyben.” A tükör mögött lappan
gó titokról Becker György Hogyan nézzünk fókuszcsoportot című írásá
ban lebbenti föl a fátylat.

A marketingesek rengeteg erőforrást mozgósítanak a fogyasztók 
megismerésére és megértésére. De az erőfeszítések ellenére a fo
gyasztó továbbra is valami távoli megfoghatatlan lény marad, amely túl
ságosan egzotikus ahhoz, hogy az emberek többsége felfoghassa. Ez 
a tudáshiány azonban mit sem változtat azon a törekvésen, amely a fo
gyasztói lojalitás megszerzésére irányul. Ez a „marketing machismo”. 
Hogy vajon pontosan miben áll, és miből is táplálkozik ez a „ma
chismo” , erre a kérdésre Bodó Zoltán A marketing machismo és a libi
dók bosszúja! -  Avagy a fogyasztói lojalitás színeváltozásai című írása 
adja meg a választ.

A fogyasztók misztikus elemekkel átszőtt, egzotikusnak tűnő valósá
gában azonban a racionalitáson alapuló döntéseket is megtaláljuk. „A 
neoklasszikus gazdaságtani elméletekben a fogyasztó szükséglete ma
ximális kielégítésére törekszik. Keresletét is ennek függvényében alakít
ja ki az információk teljes körének birtokában” , méghozzá úgy, hogy 
eközben igyekszik kiiktatni minden egyes bizonytalansági tényezőt. Ezt 
a mechanizmust mutatja be Sipos László és Tóth Arnold az ásványvíz
piacon zajló folyamatokon keresztül.

A racionalitás a fogyasztói döntések mellett a szenvedélyekhez való 
viszonyban is meghatározó. Jó példa erre, hogy a dohányosok eseté
ben a legfontosabb visszatartó erőt nem a cigaretta nikotin- vagy kát
rány-, sokkal inkább az adótartalma jelenti, amely a fogyasztói árat is je
lentősen befolyásolja. A dohányzás és adóztatás kapcsolatáról bőveb
ben R. Nagy András írásában olvashatnak.

Hasznos böngészést kívánok!
Gosztonyi Csaba 

(gosztonyics@m-and-m.hu)
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B e c k e r  G y ö r g y

Hogyan nézzünk  
fókuszcsoportot?

A fókuszcsoport, mint kvalitatív 
műfaj, misztériumjáték. A kvantitatív 

kutatásokhoz képest alacsony 
elemszám és szubjektívnek 

nevezhető eredmények miatt 
körüllengi egyfajta lekicsinylés, 

ugyanakkor az alkalmazott 
pszichológiai módszerek és projektív 

technikák miatt átjárja némi 
ezoterikus misztikum. Játék is, mivel 

a tükör mögül szemlélődő Megbízó 
számára mutatvány, amelynek során 

a kutató cég prezentálja neki 
az ő saját fogyasztóját -  in vitro. 

Minél szórakoztatóbban teszi, annál 
meggyőzőbb és sikeresebb 

a kutatás.

A fókuszcsoport előnyének általában azt szokták felhozni, hogy 
gyors, olcsó és érthető (kontrollálható). Szerintem azonban eb
ből egy szó sem igaz.

GYORS?

Az a fajta kvalitatív kutatás, amelynek eredményei tényleg hasznosak, 
és valóban beépülhetnek a marketingmunkába, korántsem gyors, hi
szen előkészítése, a célok és a kérdéskörök, valamint a választható 
kvalitatív technikák egyeztetése rengeteg időbe kerül. További -  sok
szor nem számolt -  időigény az adatfelvétel, hiszen, ha a csoportok vi
déken vannak, ráadásul biztosítani akarjuk a kontrollálhatóságot, akkor 
jelen kell lennünk a kutatáson. Sok időt fogunk eltölteni a csoportok né
zésével és lehet, hogy legalább ugyanannyit az utazással. Még Buda
pesten sem mindig úszható meg egy órából a fókuszcsoport helyszíné
re eljutni. A kutatás mélységét és hasznát legtöbbször időigényes elem
zés után kaphatjuk meg, amely minőségi kompromisszumok nélkül alig 
rövidíthető. Sok esetben az eredmények implementálása, azaz a gya
korlati marketing munkába való átültetése, például a kreatívok számára 
is érthető anyagok megfogalmazása további drága időt emészt fel.

O LC SÓ ?

Ebből mindjárt következik, hogy a kutatás nem is olcsó. A kvalitatív fó
kuszcsoportos kutatások egyik komoly előnye a kontrollálhatóság és 
átláthatóság, ami azt is jelenti, hogy a Megbízók szeretnének személye
sen jelen lenni a tükör mögött, látni és hallani akarják fogyasztóikat. Ön
magunkat csapjuk be, ha csak a kutatóknak kifizetett költségekkel szá
molunk, hiszen ha a Megbízó is részt vesz a csoporton, az utazással és 
a csoport nézésével töltött időt is költségként kell számolni (Time Sheet 
Cost). Ha végigszámoljuk az összes költséget, az Ügyfél és a kutató, 
valamint az esetlegesen az Ügyfél mellett ülő -  sokszor vezető beosztá
sú kutató munkatársak time sheet árait, akkor a kvalitatív fókuszcsopor
tok a legdrágább kutatási módszertant jelenthetik. Egy átlagos csopor
ton két-három munkatárs jelenik meg a Megbízó részéről (a szám fel-
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mehet 15 fölé is!), és bárki utánaszámolhat saját cé
génél, hogy három átlagos szakember félnapi mun
kájának (utazással), mekkora a time sheet vonzata 
(az általam ismert multinacionális cégeknél egy time 
sheet nap minimum 100 000 forint).

KO N TR O LLÁLH ATÓ ?

A harmadik érv, az érthetőség és kontrollálhatóság, 
amely természetesen arra az illúzióra épül, hogy, 
amit személyesen tapasztalok, az igaz. Érdekes hie
delem, főként, ha figyelembe vesszük, hogy a mar
ketingszakma jelentős része annak szenteli munká
ját, hogy olyasmit plántáljon az emberek fejébe, amit 
nem tapasztalhatnak meg érzékszerveik útján, de 
ennek ellenére igaznak hisznek, illetve más megkö
zelítésben, olyasmit láttatnak a Fogyasztóval, aminek 
alapján el tudja képzelni, hogy igazat beszélnek neki. 
Szép műszóval ezt hívjuk márkaépítésnek. Ugye lát
ták már az „intelligens molekulát”? És a liposzómát? 
Na ugye.

Az érthetőség problémakörébe tartozik a címben 
feltett kérdés is. Ha fellengzős akarnék lenni, vissza
kérdezhetnék, hogy „hogyan nézzünk filmet?”, vagy 
„hogyan olvassunk?”, „hogyan nézzük főnökün
ket?”. Ezek a kérdések is éppúgy jogosak lehetnek, 
mint a fókuszcsoport nézésével kapcsolatban meg
fogalmazott mondat. A kérdés maga azt a feltétele
zést implikálja, hogy „mi” külső szemlélők látjuk, 
megfigyeljük „őket” , akiknek viselkedését, szavait va
lamilyen algoritmizált módszerrel 
lefordíthatjuk marketingnyelvre.
Azaz jobban megérthetjük a fo
gyasztóinkat, ha tudjuk, hogyan 
kell őket nézni. Már első hallásra 
is vonzó gondolat, kár, hogy szá
mos érv felhozható ellene.

Ha egy filmmel, vagy regénnyel 
kapcsolatban tesszük fel a kérdést 
-  „hogyan nézzük, olvassuk?” -, azért van könnyebb 
dolgunk, mert joggal feltételezhetjük, hogy az alkotó
nak valamilyen közlési szándéka rejlett a mű létreho
zásában. Magyarán egy történetbe vagy képekbe 
kódolta mondanivalóját, és könnyebben jutunk a mű 
élvezetéhez, ha ismerjük a kódokat. Számtalan elem
zés született és születik minden pillanatban, amelyek 
erre a premisszára épülnek. Számomra nyilvánvaló, 
hogy minden kreatív (művészi) műfaj lényege új kód
rendszer létrehozása, amely átírja, meghaladja a ko
rábbiakat -  bár ezáltal nyilván táplálkozik is belőlük.

Az új kód jelenti az új művészeti alkotást. Ha nincs 
ilyen, akkor az a moles-i értelemben vett giccs. Amit 
előre kódoltak nekünk. Az öncél maga.

Mi van, akkor, ha nincsenek szándékok, tehát 
nincs elrejtett kód? Mi van a fogyasztónkkal, aki egy
szer csak egy „nappalinak kinéző szobában” találja 
magát, amely egyszerre hasonlít egy váróteremre és 
irodára (csak azokban nincs tükör és kamera)? A fo
gyasztónk nem akar közölni semmit. Nincsenek hát
só szándékai, és nem érdekli az sem, hogy mi ért
jük-e őt, vagy nem. Ő rosszabb esetben az 5-10 
ezer forintos ajándékot akarja, jobb esetben pedig 
egy kicsit beszélgetni. Amit mi kódnak gondolunk, 
az önmagunk keresése a fogyasztóban. Valójában 
arra vagyunk kíváncsiak, ő hogyan látja a mi kódja
inkat, és nem pedig az ő saját, egyéni kódrendsze
rére. Ráadásul, ha meg is értenénk egy adott fo
gyasztó saját kódrendszerét, ez a tudás nem lenne 
automatikusan érvényes az átlagos demográfiai és 
pszichográfiai leíró változókkal meghatározott másik 
fogyasztóra. Azt állítom tehát, hogy a fókuszcsopor
ton kapott nyers eredmények -  a csoport megtekin
tése és a hallottak jegyzetelése -  semmiképpen sem 
jelenti a marketingmunkában hasznosítható ismere
tek megszerzését.

A feladat a gondolatmenet értelmében az, hogy 
meg kéne értenünk a fogyasztó gondolkodását vala
miről, amit mi (marketingesek) hoztunk létre az ő 
számára. Marketingtanulmányaink és tapasztalataink 
alapján ehhez a megértéshez a fogyasztó kvalitatív

megkérdezése útján juthatunk el. Gyorsan, olcsón 
és érthetően, ugye.

Fókuszcsoportot szervezünk tehát. Beülünk a tü
kör mögé, nézzük a csoportot, és ilyenkor fogalma
zódhat meg a címben feltett kérdés.

A  KU TATÁS C É LJA

Mielőtt beülnénk a megfigyelőszobába hasznos, ha 
újra elolvassuk azt, ami a „kutatás célja” címszó alatt 
található az ajánlatban. Elejét vehetjük a későbbi

„Ha végigszámoljuk az összes költséget, az Ügyfél és 
a kutató, valamint az esetlegesen az Ügyfél mellett ülő 
-  sokszor vezető beosztású kutató munkatársak time 
sheet árait, akkor a kvalitatív fókuszcsoportok a legdrá
gább kutatási módszertant jelenthetik. ”
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csalódásoknak. A fókuszcsoportos kutatás is csak 
egy módszer, amely annál jobban alkalmazható, mi
nél világosabbak és egyszerűbbek a kérdések, ame
lyeknek megválaszolására választottuk. Meg kell bé- 
külni a gondolattal, hogy nem fogunk az összes léte
ző problémánkra érvényes és meglepően újszerű vá
laszt kapni, vagy ha igen, az nem lesz használhatóbb 
a legendás 42-nél. A gyakran kutató megbízók 
könnyebb helyzetben vannak, mert a kutatásban 
szerzett gyakorlat leegyszerűsíti a kérdéseiket, azon
ban vannak, akiknek csupán évi egy felmérésre telik, 
és ilyenkor túl sok és komplex kérdést szeretnének

belezsúfolni. Egyre valószínűbbé válik a 42 típusú, 
semmitmondó, túl általános, józan paraszti ésszel 
kalkulálható válasz. Ha szem előtt tartjuk a kutatás 
elsődleges célját (céljait), akkor könnyebb lesz kö
vetni a csoportot, és értelmezni az ott történteket.

SZŰRÉS

A fókuszcsoport kulcsmozzanata a szűrés. Régen el
múltak azok a boldog békeidők, amikor a szervezé
sért felelős munkatárs „felhozta” a csoportot és a mo
derátor egyszerűen rostált a szűrőkérdőívek között. 
Ma a kutatónak magának kell leszűrnie azokat, akik
kel beszélgetni fog. A szűrés nehézségét az jelenti, 
hogy a kutatás problémájaként tekintett alapvető szű
rőszempontok többsége nem megállapítható, hanem 
bevallás alapján csupán feltételezhető. Mennyire való
színű például, hogy sikerül 8 olyan személyt találni, 
akik iskolai végzettségük, életkoruk és még egy pár 
„kemény” változó tekintetében megfelelnek, és csak X 
márkát használnak hajmosáshoz? (ugye tudjuk, hogy 
ha csak három normál eloszlású változót veszünk, és 
csak az átlag körüli személyeket szeretnénk a kuta
tásba bevonni, a penetráció az egész lakosságot te
kintve, már 10 százalék alá csökkenhet! Mi lehet ak
kor, ha ezekhez eleve olyan kvótakritériumot teszünk, 
amelynek penetrációja, mondjuk 5 százalék alatti?)

Az előzetes szűrés azért szükséges, mert a ta
pasztalt kutatók képesek lehetnek apró jelekből és

keresztkérdésekből kiszűrni a saját márkapreferenci
ájukat tévesen megítélő személyeket. A hivatásos 
csoportlakókat, akik hetekkel ezelőtt voltak ugyanitt, 
és szemrebbenés nélkül állítják, hogy még soha nem 
jártak fókuszcsoporton. Akik miatt az egész kutatás 
érvénytelen lehet Megbízónk előtt.

A szűrés ma elég hosszadalmas procedúra, mert 
a kutatócégek kénytelenek duplán szervezni, azaz 
legalább 16 résztvevőt kell a csoport előtt rendelke
zésre álló 20-25 percben szűrni. Minél hosszabb a 
szűrőkérdőív, vagyis minél alaposabban próbáljuk 
biztosítani, hogy pontosan azok jelenjenek meg a 

csoporton, akik számunkra érde
kesek, annál valószínűbb, hogy
a. ) csúszni fog a csoportkezdés,
b. ) nem lesznek rendesen leszűr
ve a résztvevők (csupán a kérdő
ívet fogják kitölteni).

A szűrőkérdőív jelentősége vé
leményem szerint legalább ugyan
akkora, mint a személyes beszél

getésé, amelyet a kutató folytat a leendő csoporttag
gal. A szűrést végző kutató fogja megállapítani, hogy 
ki mennyire kommunikatív, mennyire értelmes és ak
tív, és ezért célszerű figyelembe venni a véleményét 
a csoport összetételének meghatározásakor.

A Z  E LŐ A D Á S  ÉS A  N É ZŐ K  

Az inkompetens
Ha végre összeállt a csoport, kezdődhet a misztéri
um. Avatatlan szemlélő, aki alkalmanként, vagy soha 
nem jár csoportra, csak azt érzékeli, hogy érdekes 
vagy unalmas csoportot látott-e. A csoportokat és a 
csoportvezetést érő leggyakoribb kritika, hogy a cso
port „leült” , érdektelen volt, fogóval kellett kiszedni 
az emberekből a mondanivalójukat. Nehéz elfogad
ni, hogy az unalmas csoportok is szolgálhatnak infor
mációval és értékes eredményekkel. Az unalomról 
nem mindig a moderátor vagy a rosszul megírt kuta
tási vezérfonal (discussion guide) tehet, sokszor ab
ban keresendő a probléma, hogy olyasmit kérdezge
tünk, ami egyszerűen nem érdekli a csoporttagokat. 
Tisztában kell lennünk azzal, hogy a csoporttagok 
alapesetben semmiféle érzelmeket nem táplálnak 
mosóporuk, telefonjuk vagy bankjuk iránt. Számukra 
szinte majdnem minden, amit kérdezünk tőlük csakis 
annyiban érdekes, amennyire következményei van
nak rájuk nézve. És igazából súlyos következményei 
a komolyabb fiaskóknak vannak. Ezért szerepelnek a

„A csoportokat és a csoportvezetést érő leggyakoribb 
kritika, hogy a csoport ’leült’, érdektelen volt, fogóval 
kellett kiszedni az emberekből a mondanivalójukat. 
Nehéz elfogadni, hogy az unalmas csoportok is szol
gálhatnak információval és értékes eredményekkel. ”
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beszámolókban többet a panaszok, mint a dicsére
tek. A kevéssé kompetens nézők az eredmény minő
ségétől függetlenül annak tálalásával foglalkoznak, 
és a csoportról, moderálásról alkotott véleményüket 
aszerint formálják, hogy ők maguk, hogyan érezték 
magukat a csoportülés alatt. Ha döntéshozói pozíci
óban lévő inkompetens nézi és értékeli a csoportot, 
az komoly nehézséget jelent a kutatóknak és a kuta
tásnak is.

A kreatívok
A szakavatott néző tudja, hogy a műfaj szabályai mi
att a fókuszcsoportos megkérdezés a veszélyeket és 
kockázatokat felnagyítja, az előnyöket és lehetősé
geket lekicsinyíti. Gyakori megfigyelés, hogy a krea
tívok, akiknek a kvalitatív kutatás eredményeit be kell 
építeniük a munkájukba, és akiknek jó vagy rossz 
munkája sok tízmillió forintot hozhat, vagy veszteget
het el, nos a kreatívok nem szívesen járnak fókusz
csoportra. Gyakran még akkor is csak az account 
executive jelenik meg, ha a Megbízó kéri a kreatívok 
jelenlétét. A kreatívok ugyanis semmit nem utálnak 
jobban, mintha teljesítményüket nyílt színen ócsárol
ják. Valljuk be, ez mindannyiunkra igaz, csak a leg
többen abban a szerencsés helyzetben vagyunk, 
hogy soha nem kell mások előtt megszégyenülnünk, 
ha rosszul teljesítettünk. A marketingigazgatót nem 
fogják cikizni a csoporttagok a hibás célcso
port-meghatározás miatt, legfeljebb úgy ítélik, hogy 
a reklám nem szólítja meg őket. Amit végül is mindig 
rá lehet kenni a megvalósításra. Az ostor tehát a vé
gén csattan, épp ott, ahol a kreatívokat találjuk.

Megkockáztatom, hogy amennyiben a kreatívokat 
meggyőzzük arról, hogy a csoport jellegzetessége a 
polarizált negatív vélemények hangsúlyozása, vi
szont mi nem feltétlenül az értékelés előjelére, ha
nem az értékelés mögött álló gondolatmenetekre 
(insight) vagyunk kíváncsiak, akkor szívesebben jön
nek el a csoportokra. És ennek eredményeként talán 
jobb reklámot fognak készíteni.

Egyéb szakértők
A nézők között fontos szerepet játszanak a szakér
tők, akik az adott termék előállításában, tervezésé
ben, gyártásában vagy forgalmazásában érdekeltek. 
Mivel az ő munkájukat is gyakran illetik bírálattal a 
csoport résztvevői, hajlamosak lesznek az eredmé
nyeket leminősíteni a saját énkép védelme miatt, a 
véleményalkotók nyilvánvaló inkompetenciájára hi
vatkozva. Gyakran nem veszik figyelembe a jó öreg

marketingszabáiyt: mindegy, hogy a halárusnak mi
lyen a portékája. Ha azt hiszik róla, hogy büdös, ak
kor ugyanúgy nem vesznek tőle halat, mintha tény
leg büdös lenne. Fontosnak látszik, hogy a szakértői 
csoportmegfigyelők tisztában legyenek a marketing 
lényegével: vagyis olyasmiről van szó, ami csak az 
emberek fejében létezik. A szakértők sokkal kézzel
foghatóbb és konkrétabb módon gondolkoznak sa
ját termékeikről, mint a marketingesek vagy a fo
gyasztók.

A marketingesek és a kutatók
A nézők konstans része a marketinges vagy elemző 
csapat. Ők általában már sok fókuszcsoportot láttak, 
és tisztában vannak a buktatókkal, ugyanakkor leg
alább ugyanannyira izgulnak, mint a piackutató cég 
munkatársai. Az előadás őket is minősíti. Feladatuk 
többek között a szűrés és a moderálás ellenőrzése. 
Ha jól végzik munkájukat, hamar kiszúrják a „cso
portlakókat” vagy a rosszul szűrt résztvevőket, akik 
nem lennének a csoportba valók. Észre kell venniük 
a moderátor figyelmetlenségeit is, és fel kell tenniük 
azokat a fontos kérdéseket, amelyek menet közben 
fogalmazódnak meg. Kontrollálniuk kell munkatársa
ikat, akik gyakran nehezen állnak ellen a kísértésnek, 
és állandó kérdéseikkel zaklatják a moderátort (ezt a 
kontrollt a megbízó-megbízott viszony aszimmetriája 
miatt a kutató cég képviselői nehezen látják el). Tu
domásul kell venni, hogy a csoportvezetés annál 
könnyebb, minél inkább képes úgy működtetni a 
csoportot, hogy az látszólag „magától megy”. Ilyen
kor a csoporttagok szinte spontán beszélgetnek és a 
moderátor kérdései alig észrevehetően irányítják 
őket. A csoport élvezi a beszélgetést, nyitottabb és 
őszintébb, mint a direktív irányba terelő moderátorok 
esetén. A direktívebb csoportvezetés felé viszi el a 
moderátort a túl sok kívülről feltett kérdés. Csökkenti 
a moderátor kompetenciaérzetét és leértékeli a cso
porttagok előtt is. Érdemes tehát a tükör mögött 
ülőknek önmérsékletet tanúsítani és csak akkor fel
tenni a kérdést, ha valóban fontosnak látszik a kuta
tás céljait tekintve.

A Z  ÉR TÉKELÉS

A fókuszcsoportok végén általában hasznos és szük
séges átbeszélni az elhangzottakat. Egyrészt feltétle
nül szükséges a moderátornak visszajeleznünk mun
kájáról. Nem szabad elfelejteni, hogy a moderálás 
rejtett főszerep. A moderátor kétszer két óra alatt
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nemcsak elfárad, de munkáját azzal a tudattal kell 
végeznie, hogy minden mondatát, rezdülését kintről 
figyelik és elemzik, így meglehetősen komoly 
stressznek van kitéve. Az előadásnak úgy játssza el 
a főszerepét, hogy nem szabad egy pillanatra sem 
elfeledkeznie arról, hogy a tükör mögött ülő megbízó 
nem rá, hanem az általa kérdezgetett emberekre kí
váncsi. Figyelme állandóan megoszlik a csoport 
résztvevőinek interakciói és a marketingprobléma ki- 
vesézése között. A moderátor megérdemli, hogy 
megdicsérjék a munkájáért, és tapasztalataim szerint 
számára mindennél fontosabb lehet ez a visszajel
zés. Ha a Megbízó elégedetlen, akkor azt is meg kell

beszélnie a moderátorral rögtön a csoport után, mi
kor az élmények még frissek, és lehetőséget kell ad
nia a moderátornak megfigyelései, esetleges magya
rázatai előadására. Gyakori, hogy a Megbízó szótla
nul és esetleg elégedetlenül elvonul, és másnap 
hosszas e-mailben fogalmazza meg kifogásait. Ez a 
megoldás nem csak azért kevéssé hatékony a kuta
tás minőségének szempontjából, mert elveszi a lehe
tőséget a helyzet közös értelmezésétől, hanem a 
moderátort direktív irányba tereli. Arra sarkallja, hogy 
saját feje helyett az ügyfele fejét használja. Pedig va
lószínűleg nem véletlen, hogy ő a moderátor. A más
napi e-mailnek további hátránya, hogy az erre való 
bármilyen reakció, esetleges ellenvélemény vagy ér
tékelés, magyarázkodásnak fog tűnni, és ez felesle
ges feszültségeket kelthet.

Álláspontom szerint a fókuszcsoportot követő 
miniértekezlet a kutatási munka egyik legfontosabb 
része, mert ilyenkor lehet a legjobban megérteni és 
megértetni a tükör két oldalán ülők álláspontját, 
szándékait és problémáit. Fontos útmutatást adhat 
a következő csoportok vezetéséhez és az elemzés
hez is.

Egyes ügyfelek úgy vélik, hogy a csoportülést kö
vető közös értékelés azonos a csoporton elhangzot
tak elemzésével. Ez az elképzelés erősen vitatható. A 
csoporton elhangzott információk ugyanis a megfi

gyelők számára nem függetlenek a közlő személyi
ségétől, karakterétől. Egy cizelláltabban fogalmazó, 
rokonszenves ember véleménye fontosabbnak és 
erőteljesebbnek tűnik, mint egy visszahúzódó, eset
leg előnytelen külsejű csoportrésztvevő által elmon
dottak. Lehet, hogy utóbbi halkabban is mondja. Le
het, hogy fel se tűnik, hogy elmondta.

Másrészről a vélemények interpretálása alapvető
en függ a befogadó személyiségétől, szándékaitól 
és elvárásaitól. Ugyanazt a helyzetet, intonációt két 
ember két teljesen más szándéknak vagy attitűd kife
jeződésének tulajdoníthatja személyes szimpátiája 
vagy éppen saját attitűdjei alapján.

Gyakorlott kutatók tudják, 
hogy milyen sokszor lepődnek 
meg az elemzés során: mintha 
más csoportot moderáltak volna, 
mint ami a kiírásban szerepel. A 
papíron ugyanis minden véle
mény csak egy vélemény, függet
lenül a közlőtől és a befogadótól. 
Ezért a fókuszcsoport misztéri
umjátéka csak bevezetés a valódi 

megértéshez. Arra teszek javaslatot, hogy a fókusz
csoport megtekintésekor tartsuk szem előtt, hogy a 
munka nagyobb része még hátra van! És a hátrale
vő munka nem megspórolható. Hiába kérünk top 
line-t (a kutatás terepmunkájának lezárását közvet
lenül követő gyorsjelentést), csak magunkat csap
juk be! Az elemzést és részletes tanulmányt fo
gyasztóink reakcióinak analizálását nem lehet váz
latokkal elintézni. Ne felejtsük: fél pár cipő hasznos
sága, nem 50 százaléka egy pár cipő hasznosságá
nak. Az értékes és értékelhető fókuszcsoport tehát 
csak akkor lehet olcsó, ha haszontalan, csak akkor 
lehet gyors, ha felületes, és csak akkor lehet pusz
tán ránézésre megérteni, ha már ismerjük a választ. 
A kvalitatív kutatás minőségét nem a szavak száma 
és nem a csoport tetszési indexe alapján mérjük, 
hanem a megértés mélysége és az eredmények al
kalmazhatósága szerint.

Becker György
Head of Qualitative Research, TNS Hungary

„Álláspontom szerint a fókuszcsoportot követő miniér
tekezlet a kutatási munka egyik legfontosabb része, 
mert ilyenkor lehet a legjobban megérteni és megér
tetni a tükör két oldalán ülők álláspontját, szándékait 
és problémáit. Fontos útmutatást adhat a következő 
csoportok vezetéséhez és az elemzéshez is. ”
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S ip o s  L á s z l ó  -  T ó t h  A r n o l d

A klasszikus, 
rac ionalitáson  
alapuló  döntéshozás  
az ásványvízpiacon

A közgazdaságtan elemzési 
eszköztárába belekerültek 

a fogyasztói döntésekhez kapcsolódó 
döntések is. A klasszikus 

gazdaságtan a fogyasztókra, 
a szükséglet kielégítésére helyezte 

a hangsúlyt, közben azon 
a feltételezésen alapult, 

hogy az egyén mindig racionálisan 
gondolkodik, és az ésszerűség áll 

döntése hátterében (Mátyás, 1996).
A neoklasszikus elméletekben 

a fogyasztó szükséglete maximális 
kielégítésére törekszik. 

Keresletét is ennek függvényében 
alakítja ki az információk teljes 

körének birtokában, 
a bizonytalanság tényezőjének 

mellőzésével.

A  K LA S S Z IK U S  M E G K Ö ZE LÍTÉ S  ÉS A  H AS ZN O S S Á G

Jelen tanulmányban a felütésben írtakat az ásványvíz vásárlására vo
natkoztatjuk, és értékeljük a közgazdasági terminus technicusok helyt
állóságát. A magyar ásványvízpiacon monopolisztikus verseny érvé
nyesül, több közepes méretű szereplővel. A piacra való belépés korlátja 
lehet a -  ma még csak 1 százalékos, de jövőre 7 százalékos kötelező 
újratöltési arányokat előíró -  termékdíj rendelet, amely kimondja, hogy 
a forgalomba hozott palackok 7 százalékának visszaválthatónak kell 
lenniük. A több tízmillió forintos beruházást a kis cégek nem fogják tud
ni megvalósítani. Az országos elosztóhálózattal és erőteljes marketing- 
tevékenységgel támogatott prémiummárkás termékek (Apenta, Theo
dora, Szentkirályi stb.), valamint az „árharcos” kereskedelmi márkák 
(Tesco, CBA, Spar, Coop, Profi stb.) termékei mellé nagyon nehéz a 
polcokra felkerülni. Piaci rések leginkább a regionálisan teríthető már
kák előtt nyílnak meg, amelyek folyamatosan megjelennek (Bikfalvy, 
2006).

Hazánkban hozzávetőlegesen 100 elismert kút és forrás van, ame
lyek felét palackozzák is. A vállalatok szemléletén mára már érződik a 
vevőközpontúság; a termékdifferenciálás révén részben képesek befo
lyásolni az árakat is. A természetes ásványvizek piacán -  a jogszabályi 
keretek (ásványvíz rendelet) miatt -  nincsen klasszikus értelemben vett 
termékfejlesztés. Egy-két fizikai eljárástól eltekintve (szűrés, ülepítés), 
természetes állapotban kell az ásványvizeket a fogyasztóhoz eljuttatni. 
A rendelet értelmében az ásványvízhez csak szén-dioxid hozzáadása 
engedélyezett. A termék megkülönböztetésének kényszere a cégeket 
erős marketingtevékenységre és folyamatos termékfejlesztésre készte
tik, ami sok esetben kommunikációs összetevők alakítását jelenti (pa
lack alakja, színe, címke megjelenése, márkahűség erősítése stb.). A 
termékkereslet a közeli helyettesítő termékek jelenléte miatt viszonylag 
rugalmas.

A fogyasztóról, mint homo oeconomicusról feltételezzük, hogy szük
ségleteit maximális mértékben igyekszik kielégíteni. A javak közti vá
lasztást az egyes termékek hasznosságára alapozza, felállítja preferen
ciarendszerét, azonban egyéb külső és belső elemeket (szokások, ér-
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zelmek, szituációs hatások) nem vesz figyelembe 
(Scitovsky, 1990). A megfogalmazott axiómák közé 
tartoznak:
-  a jószágok szűkösen állnak rendelkezésre,
-  a gazdasági döntések visszavezethetők az egyén 

választásaira,
-  a társadalmi és gazdasági jelenség a piaci mecha

nizmusok keretén belül jelennek meg,
-  az egyén rövid távú döntéseiben a költségeket és 

hasznokat, hosszú távon a hozamokat és kocká
zatokat veszi figyelembe,

-  a legjobb választás az a választás, ahol a hoza
mok és költségek különbsége maximális, az em
berek a hozamot maximalizálni, a kockázatot mini
malizálni igyekeznek.
A közgazdaságtan racionalitás-koncepciója a 

pszichológia szempontjából leegyszerűsítettnek te
kinthető. Az emberi döntések teljes körű elemzésé
nél figyelembe veszik a motivációkat, csoportnor
mákat, kognitív folyamatokat stb. A racionalitáson 
alapuló megközelítés sajátosságai ellenére azt állít
juk, hogy a klasszikus elméleti alapok nélkül a kü
lönböző koncepciók nem alakulhattak volna ki, így 
a fogyasztási javak vásárlási döntésének árnyaltabb 
megfogalmazása sem épült volna interdiszciplináris 
alapokra.

Abból indulhatunk ki, hogy a fogyasztó valamilyen 
szükséglettel szembesül. Ez lehet hiányérzet vagy 
zavaró tényező megszüntetésének igénye (Tomcsá- 
nyi, 1993). A szükségletek felosztása:
-  effektiv szükségletek: a javak, szolgáltatások által 

ténylegesen kielégíthetők (ide tartoznak a fo
gyasztási cikkek, így az ásványvíz is),

-  latens szükségletek: kivitelezhető, de a gazdasági 
szerkezetben nem beteljesülő,

-  virtuális szükségletek: kielégítési módjuk nem is
mert.
Az ásványvizeknél első megközelítésben a fo

gyasztó a szomjúság csillapításával egy fizikai szük

ségletet, jelen esetben homeosztatikus szükségletet 
elégít ki. Valójában a szakirodalomban már nagyon 
jól ismert Maslow-féle szükséglet-hierarchia más igé
nyeket is ismer, és az elmélet szerint a felsőbb szin
ten elhelyezkedő szükségletek kielégítése azt köve
tően történik, miután a piramismodellben alatta lévők 
már beteljesültek (Maslow, 1954). Az ásványvíz-fo
gyasztás ma már a szomjoltás funkcióján túl kiegé
szült biztonsági és életmódbeli szempontokkal 
(Fórián, 2006). A racionalitáshoz szorosabban kap
csolódik az ásványvíz biológiai szükséglet-kielégítő 

funkciója; a szociális aspektusok 
jelenléte már megkérdőjelezi a 
neoklasszikus teória alkalmazha
tóságát.

A mikroökonómia a választás 
elemzésénél bevezeti a hasznos
ság fogalmát, amely egy ter- 
mék/szolgáltatás hasznos tulaj
donságainak összességét takarja 
(Stiglitz-Walsh, 2002). Megkülön
böztethetünk funkcionális hasz

nosságot (mit nyerhetünk a termék megvásárlásával, 
birtoklásával), érzelmi hasznosságot (szín, forma, ké
nyelem) és a márka önkifejező hasznosságát (ami 
csoportazonosságot teremthet). A vásárolt javak bi
zonyos szempontból kielégülést nyújtanak a fo
gyasztónak, így az ásványvíz-fogyasztása során a 
szomjúság csillapítása, a kellemes közérzet, az 
egészséges életmód igénye hasznossá teheti a ter
méket. A vásárlási döntés során a fogyasztó mérle
geli a béltartalmat, a külső megjelenést, az árat, a tí
pust, az ízesítettséget, a kiszerelést, a márkanevet, a 
reklámokat stb. Székely és tsai (2006) szerint egy 
termék vásárlói megítélését a vásárlóbarát üzletkiala
kítás és a bolti marketing tovább befolyásolja.

A GfK által készített „Shopping Monitor” tanul
mányból néhány, a téma szempontjából releváns kö
vetkeztetés vonható le. Az ásványvíz-fogyasztás nö
vekedésében kiemelkedő szerepe volt a választék 
bővülésének, az egyészség-tudatos táplálkozás el
terjedésének, az életszínvonal emelkedésének. Eze
ket az eredményeket támasztja alá Törőcsik (2003) 
trendjeivel, amikor az idő nyomására, a teljesítmény 
és hatékonyság kényszerére, a testi kultúra terjedé
sére, a „fiatalság ígéretére” alapozott reklámokra, a 
szabadidő és az egyszemélyes háztartások számá
nak növekedésére, valamint a virtuális világ terjedé
sére utal, amely átalakuló életmódot, valamint fo
gyasztási szokásokat indukál.

„A fogyasztóról, mint homo oeconomicusról feltételez
zük, hogy szükségleteit maximális mértékben igyek
szik kielégíteni. A javak közti választást az egyes ter
mékek hasznosságára alapozza, felállítja preferencia- 
rendszerét, azonban egyéb külső és belső elemeket 
(szokások, érzelmek, szituációs hatások) nem vesz fi
gyelembe. ”
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A hasznosság fogalmának értelmezésénél két 
irányzat különböztethető meg, így a kardinális és 
ordinális fogyasztói elmélet (Samuelson-Nordhaus, 
2002). Az előbbi szerint a fogyasztó képes megítélni, 
hogy számára az adott jószágegység milyen mértékű 
megelégedettséget jelent, és ezt számszerűsíteni is 
tudja. Eközben többféle feltételezéssel él, tudatában 
van preferenciáinak, racionális módon haszonérzeté
nek maximalizálására törekszik, döntését mások nem 
befolyásolják, az információknak teljes mértékben bir
tokában van. A mérhetőség lehetővé teszi a pótlóla
gos jószágegységek elfogyasztásával járó haszonnö
vekmény, azaz a határhaszon meghatározását, amely 
az ásványvíz esetében is helytállónak tekinthető. Az 
egyre növekvő mennyiségű vízfogyasztás Gossen I. 
törvénye értelmében egyre kevésbé növeli a fogyasz
tó összhasznosságát. A határelemzés szemléletesen 
is prezentálható: az első pohár/üveg ásványvíz hasz
nossága a legmagasabb, az ezt követő egységek fel- 
használásával a határhaszon csökken, azaz a teljes 
haszon egyre kisebb mértékben nő. Ha a fogyasztás 
rendszeressé válik, már nem jelenti a hasznosságér
zet nagymértékű növekedését, motivációja elsősor
ban a hiányérzet elkerülése.

A pszichofizikából is ismerünk olyan összefüg
gést, amely a közgazdasági elmélettel párhuzamba 
állítható. A Weber-Fechner törvény értelmében az in
ger és érzet közötti kapcsolat leírható logaritmikus 
függvény segítségével, ahol a 
csökkenő határhaszon érvénye
sül. Stevens azonban rámutatott 
arra, hogy az említett összefüggés 
egyes esetekben egy 1-nél na
gyobb kitevőjű hatványfüggvény 
alapján határozható meg, amely a 
közgazdaságtanban a növekvő 
határhaszon jelenségét jelentené.
Erre a valóságban is találhatunk 
példát, így az ásványvíz-palackok 
gyűjtői vagy a szenvedélybetegek esetében (Hunya
di-Székely, 2003).

A KERESLET ÉS A Z  Á R A K

Az egyéni keresleti görbe értelmezésében az ásvány
víz esetében is érvényesül az alapvető törvényszerű
ség: minél magasabb a termék ára, annál kisebb a 
keresett mennyiség, illetve más megközelítés szerint 
a csökkenő élvezetek elvéből kiindulva a vásárló egy
re kevesebbet hajlandó áldozni a jószág növekvő

mennyiségére (Varian, 2004, Baumol-Blinder, 1991). 
Az átlagfogyasztó számára az ásványvíz nem minő
sül Giffen-jószágnak, ahol jellemzően az árnöveke
dés a keresett mennyiség növekedését is eredmé
nyezi. A fogyasztó nem azért vásárol ásványvizet, 
mert az üdítőitalt kívánja helyettesíteni egy kevésbé 
értékes (árában és tartalmában is értve ezt) szomjoltó 
itallal. Valószínűleg inkább az jellemző, hogy a csap
víz helyett egy magasabb kategóriájú italt választ ma
gának. Egyes esetekben a sznobhatás is felléphet, 
amennyiben, ha a termék ára csökken, a vásárló ke
vesebbet vesz. A Veblen-hatás értelmében pedig az 
ár alapján következtet a fogyasztó a termék minősé
gére.

Az utóbbi években az árversenynek köszönhetően 
az ásványvizek ára nem emelkedik, megjelentek az 
olcsóbb kategóriájú termékek is, fogyasztása elvesz
tette luxus jellegét. A versenyben nem csupán a na
gyobb kiszerelésre adott engedmények a jellemző
ek, hanem egyre gyakoribbá váltak a sajátmárkás 
termékek is, ami a nagyobb hipermarketekre jellem
ző, és szinte mindig az alacsonyabb árkategóriás 
csoportba sorolhatók. Az utóbbi években az ásvány
vizek (inflációval korrigált) ára csökkent, aminek fő 
oka a kereskedelmi márkás ásványvizek részarányá
nak növekedése az összes bolti forgalmon belül. 
2005-ben minden harmadik liter ásványvizet saját 
márkás termékként értékesítettek, és ennek volume

ne a jövőben várhatóan tovább erősödik, 2006-ban 
40% várható. Ez a márkás középkategóriás termékek 
szempontjából kedvezőtlen tendencia, ugyanis ré
szesedésük rovására fog történni. A prémiumkategó
riás termékeknél a termékfejlesztéssel és márkaépí
téssel igyekeznek a gyártók piaci helyzetüket meg
tartani (pl. a Szentkirályi bébi itala).

Az ásványvizeket kategorizálhatjuk ár szerint is, 
így lehetnek:
-  Olcsó termékek: elsősorban az alacsonyabb minő

ségű, egyszerűbb csomagolású termékek (Mizse

„Az egyéni keresleti görbe értelmezésében az ásvány
víz esetében is érvényesül az alapvető törvényszerű
ség: minél magasabb a termék ára, annál kisebb a ke
resett mennyiség, illetve más megközelítés szerint a 
csökkenő élvezetek elvéből kiindulva a vásárló egyre 
kevesebbet hajlandó áldozni a jószág növekvő meny- 
nyiségére. ”
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(Coop), Balti (Spar), Kun-aqua (Profi), Pannon 
Aqua (Tesco), Aquarius (CBA), Szentivánpusztai 
(Reál). A piacon egyre nagyobb szerephez jutnak, 
elsősorban nagyobb kiszerelésben vannak jelen.

-  Középkategóriás termékek: az ásványvizek legszé
lesebb körére jellemző, a fogyasztói árakban jelen
tős eltérések vannak kategórián belül is. A hazai 
márkázott termékek nagy része ide tartozik (Szent- 
királyi, NaturAqua, Danone Vitalinea, Apenta).

-  Prémiumtermékek: a nemzetközi ásványvízmár
kák a legmagasabb árkategóriát alkotják, minő
ségben, megjelenésben magas színvonalat képvi
selnek (Evian, Perrier, Vittel).
A fogyasztói ráfordítás egyben a termék ára, ami 

az észlelt érték meghatározásában is jelentős szere
pet játszik, ahol a vásárló a termék észlelt hasznos
ságát viszonyítja a ráfordítást jelentő tényezőhöz. Az 
ár nemcsak kiadáshoz kötődő, hanem pozitív elem
ként is értelmezhető, mivel utalhat a termék minősé
gére, akár presztízsfogyasztást is indukálhat (pl. 
Evian ásványvíz). A közgazdászok a fogyasztói meg
közelítésből indulnak ki és definiálják a rezervációs 
árat. Ez valójában azt a pénzösszeget jelenti, ame

lyet a vásárló maximálisan kifizetne az adott termék 
egységére, az egyéni értékítélete alapján. Amennyi
ben a fogyasztó a termék adott egységéért többet is 
hajlandó lenne fizetni, mint amennyiért a piacon hoz
zájut, úgy fogyasztói többlethez jut. Ez a piaci ár és a 
rezervációs ár különbségéből adódik. A belső vi
szonylagos ár azonban más megközelítésű: egy 
olyan viszonyítási alap, amelyet a fogyasztó össze
hasonlít a tényleges árral. A referenciaárat a múltbeli, 
az új árak, a várakozások és az infláció is befolyásol
ja, azonban nem azonos irányú a kapcsolat az árak
ra koncentráló kommunikáció gyakoriságával. El
mondható, hogy ha a referenciaár magasabb a való
di árnál, akkor az a márka megítélését javítja, ha az 
árak különbsége kicsi, az nem hat jelentősen a dön
tésre.

Az árak egyéb tényezőkkel is összefüggnek. így a 
korábban elmondottak szerint a termék minőségével 
is kapcsolatba hozhatók, ugyanis megfelelő informá
ciók hiánya esetén a fogyasztó úgy ítéli meg, hogy a 
drágább termék egyben jobb minőségű is. A GfK 
Hungária Piackutató Intézet által készített felmérés
ben az élelmiszervásárlást befolyásoló szempontok
ról kérdezte a fogyasztókat. Az elsődleges szempont 
a termék minősége volt. Hasonlóan fontos az is, 
hogy a termék megérje az árát. A következő lénye
ges tényezők: az olcsóság, annak követelménye, 
hogy ne tartalmazzon mesterséges anyagokat és a 
csomagolás. A megkérdezés hétfokozatú skálán is 
mérte az egyes tulajdonságok fontossági rangsorát, 
amely alapján elmondható, hogy a jó íz, frissesség, 
minőség a legfontosabbak, ezt követi az alacsony ár 
és a természetes alapanyagok használatának köve
telménye, a tartósítószerek mellőzése, termék külle
me (www.gfk.hu, hírlevelek).

Mérlegelendő kérdés a márkanév kiterjesztése: ha 
egy márkanevet egy másik termékre is alkalmazunk, 
akkor a fogyasztó megítélése csak akkor lesz pozitív, 
ha az új termék tulajdonságai igazodnak a márkával 

kapcsolatos értékítéletéhez. A ter
mék megítélését, így az árakat az 
előállítás helye is befolyásolhatja. 
Adott esetben elképzelhető, hogy 
a víz származási területe fontos 
egy lokálpatrióta fogyasztó szem
pontjából.

Az ár azonban csak az egyik 
elepne a racionalitásra épülő dön
téseknek. A vásárlás képességét a 
rendelkezésre álló jövedelem is 

befolyásolja (Harlow, 2001). A GfK Hungária Piacku
tató Intézet 2005-ös primer adatai (Étkezési szoká
sok 1989-2005) alapján a magyarországi ásvány
víz-fogyasztás gyakoriságát vizsgáltuk. Az eredmé
nyek azt bizonyították, hogy az ásványvíz-fogyasztás 
gyakoriságában az iskolai végzettség, az egészség
re való törekvés és a régiók gazdagságán túl, a jöve
delem meghatározó. A fogyasztók közül kiemelked
tek a 49 év alattiak, a felsőfokú végzettséggel rendel
kezők, az aktívak, azon belül a vállalkozók és vezető 
beosztásban dolgozók, vagy a szellemi foglalkozá
súak; az inaktívak közül a tanulók. Az aktívak egy hé
ten átlagosan 4,5 napon, az inaktívak átlagosan csak 
3 napon fogyasztanak ásványvizet. A fogyasztás ma
gas a 110 ezer forint nettó bevétel feletti háztartások
ban. A jövedelemmel együtt növekszik a napi fo-

„A fogyasztói ráfordítás egyben a termék ára, ami az 
észlelt érték meghatározásában is jelentős szerepet 
játszik, ahol a vásárló a termék észlelt hasznosságát vi
szonyítja a ráfordítást jelentő tényezőhöz. Az ár nem
csak kiadáshoz kötődő, hanem pozitív elemként is ér
telmezhető, mivel utalhat a termék minőségére, akár 
presztízsfogyasztást is indukálhat. ’’
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gyasztás, a naponta + hetente többször mutatója és 
a középérték is. A háztartások jövedelmének növe
kedésével egyre kisebb az esélye annak, hogy valaki 
soha nem iszik ásványvizet. A 200 ezer forint nettó 
jövedelem választóvonalnak számít az ásványvíz-fo
gyasztás gyakoriságát tekintve a naponta kategóriá
ban.

Az ár változásának hatását grafikusan a keresleti 
görbén való elmozdulással szemléltethetjük, míg a

jövedelemváltozással járó egyenes arányossággal 
leírható kapcsolatot a görbe párhuzamos eltolódása 
mutatja. Az ásványvíz a termékkategóriák között nor
mál jószágnak tekinthető, így a jövedelem növekedé
sével várhatóan a fogyasztott mennyiségben bekö
vetkező növekedés figyelhető meg. Vannak olyan 
termékek is, amelyeknél ezzel ellentétes folyamat 
zajlik le, így tipikusan az alacsonyabb rendű (inferior) 
javak esetében. A létszükségleti cikkek a komfortér
zet elérését szolgálják. A komfort elérésével a luxus
cikkek fogyasztásáról beszélünk.
Egy termék kezdetben lehet lét
szükségleti, később luxus vagy 
éppen ellenkezőleg, a rendszeres 
fogyasztás után már létszükség
letté válik. így az ásványvíz kezdeti 
kipróbálását követően a vásárlás 
folyamatossá válik, és a fogyasztó 
nem cseréli csapvízre a megszo
kott ásványvizét.

Ugyancsak a keresleti görbe elmozdulásához ve
zethet néhány más elem is (Tollison, 2002). Többek 
között az íz, a megjelenés, az image-változás, a 
promótálás. A fogyasztó számára kedvező ízű ter
mék megjelenése a keresleti görbét jobbra tolhatja. 
Ugyancsak hasonló irányú eltolódást idézhet elő a 
helyettesítő termékek árának növekedése, például 
kristályvíz, gyógyvíz, dúsított ivóvíz, szóda, üdítőital 
stb. esetében. Egyik legjellemzőbb kereslet-befolyá- 
soló tényező lehet a vásárlók számának növekedé
se. Az utóbbi időben többszörösére növekedett a

szénsavas és szénsavmentes ásványvizek iránti ke
reslet, ami véleményünk szerint részben az egy főre 
jutó fogyasztás mennyiségében történt kedvező vál
tozásnak, másrészt az új fogyasztók megjelenésé
nek köszönhető.

A keresleti függvény alakját alapvetően a rugal
masság befolyásolja. Ez olyan mérőszám, ami meg
mutatja, hogy a termék árának egy százalékos válto
zása a keresett mennyiség hány százalékos változá

sát indukálja (Solt, 2001, Lipsey, 
1990). Mértéke szerint rugalmas 
keresletről beszélhetünk, ha a ka
pott számadat egységnél na
gyobb, rugalmatlan a kereslet, ha 
egy százaléknyi változás a 
mennyiségben egy százaléknál ki
sebb módosulást eredményez. 
Ekkor a keresleti görbe merede- 
kebb lesz. Előfordulhat az is, hogy 

a termék egy adott időszakban rugalmas keresletű
nek, máskor rugalmatlannak mutatkozik. Megemlít
hető, hogy az olcsó, illetve a középkategóriás ás
ványvizek rugalmasabban reagálnak az árváltozá
sokra. A termékdíj-rendeletben 2007-re előírt újratöl
tési arányok következtében a „saját címkés” termé
kek átlagára akár 15-20 forintot is emelkedhet. A 
prémiumtermékek kereslete meglehetősen rugal
matlan, az árváltozás nem fog lényeges kereslet- 
csökkenéssel párosulni.

Az árrugalmasságra több tényező is hatással van
(Rekettye, 2004):
-  Az ásványvíz esetében igen jellemző, hogy szá

mos olyan termék van, amely hasonló hasznossá
got elégít ki, szükséglet-kielégülést nyújt. így 
könnyen elképzelhető, hogy egy termék árának 
emelkedésekor a fogyasztó egy másik, közel azo
nos kategóriájú terméket vásárol (pl. szódavíz, 
szénsavas üdítő, esetleg sör).

-  A termék sajátos jellemzői, funkciói a helyettesíthe
tőséget korlátozzák, ami a piaci szereplők termék-

„Egy termék kezdetben lehet létszükségleti, később lu
xus vagy éppen ellenkezőleg, a rendszeres fogyasztás 
után már létszükségletté válik. így az ásványvíz kezdeti 
kipróbálását követően a vásárlás folyamatossá válik, 
és a fogyasztó nem cseréli csapvízre a megszokott ás
ványvizét. ”

„Az ásványvíz esetében igen jellemző, hogy számos 
olyan termék van, amely hasonló hasznosságot elégít 
ki, szükséglet-kielégülést nyújt. így könnyen elképzel
hető, hogy egy termék árának emelkedésekor a fo
gyasztó egy másik, közel azonos kategóriájú terméket 
vásárol (pl. szódavíz, szénsavas üdítő, esetleg sör).”
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differenciáló magatartása miatt erőteljesen érvé
nyesül. A víz nyomelem-tartalma 500-2000 mg/l 
között változhat; ezt használják ki a dúsított 
Magnesia, Jodicum vagy a csökkentett nátriumtar
talmú szívbarát Vivien, az Óbudai Gyémánt „Baba” 
és „Kölyökbarát” vizek. A palack formája, megjele
nése (Evian, Visegrádi), az ízváltozatok (Szentkirá
lyi rózsaízesítésű, Mattoni citrom/narancs/grape- 
fruit, Apenta szőlő/narancs/meggy/málna/bodza, 
Jana eper-guava/ citrom & lime stb.), a sportkupa- 
kos változatok, a visszaválthatóság, a márka 
mind-mind a rugalmasság mértékét korlátozó té
nyezők lehetnek.

-  Az átállás költsége az egyik ásványvízről a másik
ra nem magas; egyszerű fogyasztói döntés követ
kezménye. Mivel a vásárló hasonló árkategóriá
ban könnyen talál másik terméket, a reakció rugal
mas lehet.

-  Az ásványvíz ugyan alapvető szükségletet elégít 
ki, azonban a csapvízhez képest -  amely valóban 
a fiziológiai igények kielégítésének mindenki szá
mára elérhető eszköze -  a magasabb igények irá
nyába mutat, így a rugalmatlan vásárlói magatar
tást nem támasztja alá.

-  A termék minősége, a márka image-e a fogyasz
tók körében igen jellemző viszonyítási pont. Gyak
ran előfordul, hogy a vásárló azért vesz adott árut, 
mert ismeri a márkát, elégedett vele és még akkor 
sem változtat, ha ára módosul. Elképzelhető, 
hogy adott termék választása nem optimális, len
ne jobb ízű, olcsóbb, visszaváltható palackú stb. 
ásványvíz, azonban a választás többnyire megfe
lel az igényeknek (kielégítő döntések elmélete). 
Az árrugalmassághoz hasonlóan értelmezhetjük

az árérzékenységet befolyásoló tényezőket is. Ez 
utóbbi a vásárlóknak az adott árakhoz való viszonyát 
jellemzi, ahol egy-egy termék áll az elemzés közép
pontjában. A megközelítésnek egyik meghatározó 
eleme a minőség, ahol egy észlelési térkép segítsé
gével (értéktérkép, value map) mutathatjuk be az ár

és a minőség kapcsolatát (Rekettye, 2004). Ha az ér
zékelt minőség és az érzékelt ár összhangja érvé
nyesül, akkor a vásárló az igényének megfelelően 
választ az eltérő minőségi és árkategóriák között. Az 
érzékelt minőségnek nem megfelelő ár egyfajta 
disszonanciát kelt. Az ásványvíznél is érvényesül a 
tendencia, azonban ezt nem jelenthetjük ki egysége
sen, minden fogyasztóra vonatkozóan. Vannak 
ugyanis olyanok, akik a sajátmárkás, olcsó termékek 
árait reálisnak tekintik, míg az igényesebb fogyasz
tók gyanakvóbbá válhatnak és megkérdőjelezhetik 
annak valódi értékeit. A jelenlegi fogyasztási szoká
sokat, a termék helyettesíthetőségét figyelembe véve 

feltételezhetjük, hogy az ásványvíz 
esetében a görbe kevésbé lejt, 
azaz a fogyasztók rugalmasabban 
reagálnak az árnövekedésre.

A Z  O P T IM Á L IS  VÁLASZTÁS

A hasznosság másik megközelíté
sében (ordinális) az egyén képes 
a haszonérzetek rangsorolására, 

azonban számszerűsítésre, a hasznosságarányok 
becslésére nem (Solt, 2001). Azzal a feltételezéssel 
élünk, hogy a választás előtt álló fogyasztó az egyes 
jószágkosarakat össze tudja hasonlítani, preferencia- 
rendszere alapján rangsort képes felállítani. A prefe
renciarendezés során a racionális fogyasztó minden 
lehetőséget mérlegel, a következmények alapján 
rangsorol, és a legjobbnak minősülő alternatívát vá
lasztja. A neoklasszikus elmélet ennek megfelelően 
axiomatikus rendszert alkot, így a rendezés:
-  teljes (a fogyasztó minden választható jószág

kombináció összehasonlítására képes)
-  tranzitív (ha egy kosarat előnyben részesít egy 

másikhoz képest és az egy harmadik kosárhoz vi
szonyítva jobb számára, akkor az első a harma
dikhoz képest is preferált)

-  folytonosság (a preferencia matematikai értelem
ben folytonos)

-  függetlenség (a kimenetek hasznossága és való
színűsége független)
Általános megfigyelés, hogy amennyiben na

gyobb volumenben és nagyobb pénzösszeget köl
tünk, racionálisabban döntünk, mintha egy jószágko
sár egyetlen eleméről lenne szó.

Az ordinális modellben a választást a közömbös- 
ségi görbe és a költségvetési egyenes szemlélteti 
(Kopányi, 2002). A közömbösségi görbe olyan jó-

„A választás előtt álló fogyasztó az egyes jószágkosa
rakat össze tudja hasonlítani, preferenciarendszere 
alapján rangsort képes felállítani. A preferenciarende
zés során a racionális fogyasztó minden lehetőséget 
mérlegel, a következmények alapján rangsorol, és a 
legjobbnak minősülő alternatívát választja. ”
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szágkombinációkat ábrázol, amelyek a fogyasztó 
számára egyenértékűek, azaz azonos hasznosságot 
biztosítanak, míg a költségvetési korlát egy adott jö
vedelemből megvásárolható jószágkosarak halma
zát mutatja. A szükséglet maximalizálása értelmében 
egy adott jövedelemből elérhető legnagyobb hasz
nossági! kosarat választja, ami egyben a két függ
vény érintkezési pontja. Ennek helyzetét itt is első
sorban a jövedelem és az árak változása befolyásol
ja. Fontos azonban megjegyezni, hogy a közömbös
ség! görbe alakja szubjektív tényezőktől függ. Egy 
normál jószág esetében (ásványvíz) a jövedelem nö
vekedése vagy az ár csökkenése fogyasztásnöveke
déshez vezet.

A döntés során az egyén a lehető legnagyobb 
nettó eredményt biztosító alternatíva kiválasztására 
törekszik. A nettó eredmény a várható hasznok, költ
ségek és a járulékos kockázatok számbavételével 
határozható meg. A fogyasztási cikkek esetén a költ
ség lehet az ár, az utánajárással, az információ meg
szerzésével kapcsolatos kiadások, kockázatként je
lentkezhet a nem megfelelő tájékozottság, a hiteles
ség hiánya stb. Természetesen a korlátok miatt a fo
gyasztó teljesen objektív döntést nem hozhat, így 
fennáll a tévedés lehetősége.

A felvázolt racionalitási koncepció több esetben 
sérül (MacFadyen, 1986, Elster,
1990), így a vélekedések megha- 
tározhatatlansága miatt (ekkor 
nincs elegendő bizonyíték a cse
lekvés kimenetelének valószínű
ségére vonatkozó ítélet igazolásá
ra) az egyes alternatívák több 
esetben összemérhetetlenek vagy 
közömbösek (egyik sem részesít
hető előnyben). Racionális a cse
lekvés a normatív megfogalmazás szerint, ha az egy
beesik a fogyasztó meggyőződésével, axióma-rend
szerben megfogalmazható.

A modell kritikája szerint a bizonytalanság körül
ményei között a döntés hibákkal jár, aminek kognitív 
okai lehetnek. A normatív elmélet megköveteli, hogy 
a fogyasztó minden alternatívát ismerjen, kalkulálni 
tudja a lehetőségek következményeit és a hasznos
ság mérlegelése alapján hasonlítsa össze ezeket.

A racionalitás problémájára vonatkozóan Herbert 
Simon dolgozta ki saját elméletét, amely szerint a 
döntéshozó képesség korlátokba ütközik, a fogyasz
tó döntésének hiányosságaira helyezi a hangsúlyt 
(Simon, 1982). Véleménye szerint a racionalitás kor

látozott, ha nem ismerünk minden választási lehető
séget, nem állnak rendelkezésünkre a döntéshez 
szükséges információk, a külső események bekövet
kezésének valószínűségét nem tudjuk megbecsülni, 
valamint a döntés következményét sem tudjuk teljes 
pontossággal megítélni. A racionalitás korlátozottsá
gát a heurisztikák is magyarázzák, amikor az egyént 
tapasztalatai befolyásolják választásában. Egy olyan 
modellt alkot a fogyasztó, amely lehet, hogy egyes 
esetekben helyesen működik, de nem mindig. Ez fo
lyamatos korrekcióra szorul, azonban optimális meg
oldás keresésére nem alkalmas. Az ásványvizek te
kintetében is elmondható, hogy a fogyasztó egyre in
kább igényli, hogy több információt kapjon a termék
ről, az legyen érthető és hiteles. Ez különösen igaz 
akkor, ha a marketing információk közvetítése révén 
a vásárlók tudatosabbak lesznek, az ásványi- 
anyag-tartalom és összetétel alapján is különbséget 
tesznek az egyes italok között.

Katona szerint a döntések nagy részénél szoká
sos viselkedés a jellemző; nem történik valódi dön
tés. Ekkor a fogyasztóban nem tudatosodik a problé
ma, a cselekvési alternatívákat sem mérlegeli. Az 
alapvető fogyasztási cikkekre sokat költenek, gyako
ri, de egyenként kisebb összegű vásárlások jellem
zőek, és kialakulhatnak a vásárlói szokások. Alapos

mérlegelés nem történik, gyakran a korábbi megelé
gedettség vagy a csoport hatása is hozzájárul a szo
kásos viselkedéshez.

A  V Á S Á R LÁ S I D Ö N TÉSI FO LY A M A T

A vásárlással kapcsolatban egyszerű és bonyolult 
vásárlói döntést különböztethetünk meg. A racionális 
motívumok leginkább az utóbbi esetben lelhetők fel, 
ahol a fogyasztó számos befolyásoló tényező és al
ternatíva mérlegelésével választ, közgazdasági felté
telezés szerint optimálisan (Zoltayné, 2005). A fo
gyasztói döntéseket rövid távú döntéseknek is tekint
hetjük, azonban a vásárló hosszú távon is mérlegeli

„A racionalitás korlátozott, ha nem ismerünk minden 
választási lehetőséget, nem állnak rendelkezésünkre a 
döntéshez szükséges információk, a külső események 
bekövetkezésének valószínűségét nem tudjuk megbe
csülni, valamint a döntés következményét sem tudjuk 
teljes pontossággal megítélni. ”
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a fogyasztást. Az elérhető hasznok az évek során is 
jelentkezhetnek, így a döntés kihatását hosszú távon 
is értelmezhetjük, azaz egészséges életmód a rend
szeres ásványvíz-fogyasztásnak köszönhetően.

Az ásványvíz-fogyasztás során a döntéselméleti 
modell döntési fázisai a következők: problémafelis
merés, információkeresés, alternatívák értékelése, 
döntés és a döntés megvalósítása (Hofmeister-Tóth, 
2003). Megjegyzendő, hogy a termék választását és 
első fogyasztását követő további vásárlási alkalmak 
már inkább rutinvásárlásnak minősülnek. A problé
ma az érzékelt és az elérni kívánt helyzet közötti 
disszonanciából adódik, amit az előbbiekben szük
ségletként határoztunk meg (Kindler, 1996). A hiány
érzet az ásványvíz-fogyasztása révén elérhető kielé

güléshez kapcsolódott, ami a szükséglet kielégítésé
nek igényét kelti fel. A potenciális vásárló a cél eléré
se érdekében információkat gyűjt. A racionalitásra 
épülő modell szerint a döntéshez teljes informáltság 
szükséges, ami valójában nem megvalósítható, így a 
választás korlátozott volumenű információk birtoká
ban történik (Kotier, 2002). Az értékelési kritériumok 
igen szerteágazóak lehetnek, ami a megközelítés ér
telmében a termék elfogyasztásával nyerhető hasz
nosságérzetet és a jószág árát (illetve a rendelkezés
re álló jövedelmet) foglalja magában. A döntés az 
ár-jövedelem, mint költségvetési korlát és az elérhető 
legmagasabb hasznossági szint alapján születik 
meg, amit vásárlás követ.

A problémafelismerés a valós és a kívánatos hely
zet közötti eltérésből adódik. A probléma felismerése 
feszültséget jelent, ugyanis a két állapot között elté
rés van, így kognitív különbség keletkezik. A fo
gyasztási cikkek esetén a javak megvásárlása oldja 
fel a dilemmát. Az információkeresés hátterében az 
áll, hogy a feszültség ösztönzőleg hat arra, hogy a 
fogyasztó minél több információt szerezzen a problé
ma megoldása érdekében. Ennek módja belső és 
külső keresés. Az emlékezetben tárolt, majd onnan 
előhívott ismeretek kutatása az előbbi, míg a kívülről

származó információk keresése az utóbbi fogalom 
alá tartozik. Az információk teljes halmazát a fo
gyasztó képtelen feldolgozni, ezért csak annyit hasz
nál fel belőlük, ami a megfelelő választáshoz éppen 
elegendő. Ezek után a vásárló a javaslatokat egy
máshoz viszonyítja, mérlegeli a tulajdonságokat az 
információk alapján, majd összegez és választ.

Ö SSZEG ZÉS

Cikkünkben a klasszikus racionalitáson alapuló meg
közelítés elemeit vizsgáltuk az ásványvizek fogyasz
tói döntéshozásával kapcsolatban. A homeosztati- 
kus szükségletből kiindulva elemeztük a különböző 
hasznosságokat (funkcionális, emocionális, önkifeje

ző). Megállapítottuk, hogy a racio
nalitáshoz szorosabban kapcsoló
dik az ásványvíz biológiai szük
ségletkielégítő funkciója; azonban 
az ásványvíz-fogyasztás ma már a 
szomjoltás funkcióján túl kiegé
szült biztonsági és életmódbeli 
szempontokkal (Fórián, 2006).

Az ár sokszor döntő tényező a 
fogyasztási döntések során, ezért 

külön elemeztük az ár keresletre gyakorolt hatását, 
az árrugalmasságot befolyásoló tényezőket, vala
mint bemutattuk az ásványvizek árszerinti kategori
zálását is. Az árérzékeléssel kapcsolatosan kiemel
tük, hogy az érzékelt minőségnek nem megfelelő ár 
egyfajta disszonanciát kelthet: egyes fogyasztók a 
sajátmárkás, olcsó termékek árait reálisnak tekintik, 
míg az igényesebb fogyasztók gyanakvóbbá válnak. 
Fogyasztási adatokon végzett elemzéseinkkel tá
masztottuk alá Harlow (2001 ) elgondolását, miszerint 
a vásárlás képességét az ár mellett a rendelkezésre 
álló jövedelem is befolyásolja. A GfK 2005-ös primer 
adatain végzett számításaink azt bizonyították, hogy 
az ásványvíz-fogyasztás gyakoriságában az iskolai 
végzettség, az egészségre való törekvés és a régiók 
gazdagságán túl, a jövedelem meghatározó.

Az ásványvízzel kapcsolatos fogyasztói döntések 
legnagyobb részére igaz, hogy a szokásos viselke
dés a jellemző, azaz nem történik valódi döntés, in
kább csak megismételt vásárlás. Ugyanakkor ki
emeltük, hogy általában a fogyasztói döntéseket rö
vid távú döntéseknek tekintjük, azonban a rendsze
res ásványvíz-fogyasztás, mint az egészséges élet
mód igénye, hosszú távú szemléletet tükröz. Talán 
ennek is nagy szerepe volt abban, hogy a 90-es évek

„A problémafelismerés a valós és a kívánatos helyzet 
közötti eltérésből adódik. A probléma felismerése fe
szültséget jelent, ugyanis a két állapot között eltérés 
van, így kognitív különbség keletkezik. A fogyasztási 
cikkek esetén a javak megvásárlása oldja fel a dilem
mát. ”
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elejének 2-3 liter/fő/éves ásványvíz-fogyasztása ma 
már a 70 l/fő/évet közelíti.
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O r q v a  Lá s z l ó n é

Az innováció
e lte rjed ésén ek
m odellezése

A piacon egyre növekvő mértékben 
jelenik meg az innováció. A gyártó 

cégeknek termelési stratégiájuk, 
a forgalmazóknak 

választékpolitikájuk kialakításában 
nagy segítséget nyújt, 

ha megalapozottan becsülhetik meg, 
mekkora keresletre számíthatnak 

újdonságaik iránt, és hogy ez időben 
hogyan alakul majd. E cikk történeti 

áttekintést ad az innováció 
terjedésének nemzetközi vizsgálati 

eredményeiről, összefoglalja 
a folyamatot leíró, illetve előrejelző 

matematikai modelleket.

A különböző országok piacainak új termékek iránti érzékenységéta 
nemzetközi szakirodalom a Bass modell (1969) paramétereinek 
összehasonlításával végzi, és mivel a hazai vonatkozású jellem

zők a tudományos irodalomban alig hozzáférhetőek, a SZIE GTK Marke
ting Intézet kutatási munkájához csatlakozva szekunder, illetve primer 
idősorok alapján meghatároztam néhány hazai új termék Bass-féle para
métereit, és összehasonlítottam a külföldi átlagértékekkel.

IN N O VÁC IÓ

A gyártó cégek új termékeket fejlesztenek ki, hogy növekedésüket 
fenntartsák, az elavult termékeiket helyettesítsék, új piacot szolgáljanak 
ki, és ezzel növeljék a profitjukat.

Az új termékek az alábbi csoportokba sorolhatók:
-  A termék új a világ számára. -  Ebbe a csoportba a teljesen új termé

kek, mint például az első telefon, az első tévékészülék tartoznak, 
amelyek teljesen új piacot teremtenek. Ez a legkisebb csoport.

-  Új termékvonal. -  A piacra előzőleg nem ajánlott termékek kifejleszté
se, hogy a vállalat tovább versenyezhessen a meglévő piacon.

-  Az új termékvonal kiegészítése. -  A kialakult termékvonalat hasznos
ság vagy új funkció biztosításával kiegészíti, és így szegmentálja a 
már meglévő piacot.

-  Az eddigi termék tökéletesítése, átdolgozása. -  Ebbe a csoportba új 
tulajdonságokkal rendelkező, fejlesztett termékek tartoznak, a leg
több új termék ide tartozik.

-  Újrapozícionált termékek. -  Létező termékkel új piac megcélzása (pl.
felnőttek által használt termékeket tinédzserek körében ajánlják).

-  Alacsony áru termékek. -  A vezető márkákhoz képest egyszerűbb a 
megjelenés, kevesebb a funkció. Más termékkel kapcsolva vagy ol
csóbban értékesítik.
Új terméken kívül új technológia, szolgáltatás, elgondolás is kerül a 

piacra, ezekre jellemző, hogy a vásárlók, elfogadók egy csoportja szá
mára újdonság, azaz innováció. (Rogers) [7]

Nagyon nehéz új eszmét elfogadtatni, még akkor is, ha nyilvánvaló 
előnyei vannak. Sok innovációnak évek hosszú sora szükséges a beve-
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zetéstől, míg széles körben elterjed, ezért többen 
szeretnék az innováció terjedésének sebességét 
megnövelni. A folyamat tanulmányozása, ismerete 
nélkül a kívánt hatás nehezen érhető el.

AZ INNO VÁCIÓ  TE R JE D É S É N E K  
VIZSGÁLATA

Történeti áttekintés
A XX. század elején számos új találmány jött létre, 
amelyek közül sok szociális és kulturális változáshoz 
vezetett. A szociológia ősatyja, a 
francia Gabriel Trade megkísérelte 
megmagyarázni, hogy egyes in
novációk miért lelnek elfogadásra, 
miért terjednek el a társadalom 
tagjai között, mások pedig miért 
nem. Meg akarta tudni, hogy 
„száz különböző, de egy időben 
bevezetett, szavak, mitológiai esz
mék, ipari folyamatok formájában 
megjelenő innováció közül, miért csupán 10 terjed 
el, miközben a maradék 90 elfelejtődik” . Az imitáció 
törvénye (1903) című könyvében analitikailag vizs
gálja az új találmányok elterjedésének időbeli mérté
két, felrajzolja az azóta sokszor hivatkozott S-görbét 
(lásd később), sőt meghatározza a véleményformá
lók („opinionleadership”) szerepét a terjedés folya
matában. Trade eszméivel megelőzte korát, észrevé
teleit gyakorlati tanulmányokban csak később alkal
mazták.

A technológiai újítások terjedésének vizsgálata a 
magyar kutatókat is régóta foglalkoztatja, példa erre 
Eötvös Lóránd báró és Bucsy Béla munkássága, 
akik e témakörben Fejlődéselmélet címmel közös 
egyetemi jegyzetet írtak 1919-ben.

Az innováció terjedésének vizsgálata az Amerikai 
Egyesült Államokban és Európában az 1950-60-as 
években kiemelkedően intenzív volt, a fejlődő orszá
gokban az ilyen irányú kutatások a 60-as években 
voltak jelentősek. Erre az időszakra tehető a terjedési 
folyamat számos alapjellemzőjének feltárása. A kuta
tások a mai napig folynak, és az utóbbi 50 évben az 
ilyen témájú publikációk száma Rogers becslési sze
rint több mint 12-szeresére emelkedett. [7] A legin
tenzívebben vizsgált területek:
-  Mezőgazdaság: az új mezőgazdasági eszközök, 

hibrid vetőmagok, növény-védőszerek terjedésé
nek vizsgálata farmerek körében (pl.: Ryan és 
Gross, 1943, Iowa)

-  Gyógyászat, egészség: új orvosságok és védőol
tások alkalmazása az orvosok körében (Coleman, 
1957, 1966. Illionis), családtervezési módszerek 
(Berelson, Freeman, 1964.), az AIDS megelőzése 
(Rogers, 1994. San Francisco, Singhal, Rogers, 
2003)

-  Kommunikáció: Claude E. Shanon és Warren 
Weaver könyve, The Mathematical Theory of 
Communication megteremtette a kommunikáció 
tudományos alapjait. Shanon definiálta az infor
máció alapfogalmát, és meghatározta a kommuni

káció alapmodelljét, amely felkeltette e téren a tu
dományos érdeklődést. És vizsgálták az új ese
mények terjedését is (Deutschmann, Danielson, 
1960. „tűzoltóság kísérlet”), (Singhal és Rogers, 
1999., Diana halála), (Rogers és Siedel, 2002., 
szeptember 11 ,-ei terrortámadás)

-  Marketing és menedzsment (1960-tól): új termékek 
elterjedése, például kávémárkák, öltözködési divat, 
új kommunikációs technológiák. A tartós fogyasz
tási cikkek (mosogatógép, légkondicionáló) terje
désének vizsgálatára alapozta Bass (1969) az új 
termék elterjedését előrejelző, a marketingszakem
berek körében ma már más termékcsoportokra, 
szolgáltatásokra is széles körben alkalmazott mo
delljét. (Mahajan, Müller és Wind, 2001.) Manapság 
a kutatások a fejlett országokban nem elsősorban 
az országon belüli, hanem az országok közötti fo
lyamatok feltárására irányulnak, hogy érthetővé 
váljon a kultúra, a nemzeti kormányszabályzatok és 
más tényezők szerepe a globális terjedési folya
matban, mint például a mobiltelefon, internet elter
jedésében. (Depkime, Parker, Sarvay, 1988, 2000,; 
Grüber, Verboven, 2001, Shermes, Tellis, 2002.)
A felmérésekhez elsősorban közvélemény-kutatás 

keretén belül, interjúkkal gyűjtötték az adatokat, de 
számos esetben szekunder adatforrást használtak fel 
a statisztikai elemzésekhez.

A vizsgált területekkel együtt maga az innováció 
fogalma is változott az elmúlt évszázadban. Kezdet-

„A XX. század elején számos új találmány jö tt létre, 
amelyek közül sok szociális és kulturális változáshoz 
vezetett. A szociológia ősatyja, a francia Gabriel Trade 
megkísérelte megmagyarázni, hogy egyes innovációk 
miért lelnek elfogadásra, miért terjednek el a társada
lom tagjai között, mások pedig miért nem. ”
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ben az innováción technikai találmányokat, új esz
méket értett Trade, és technológiai újítást Eötvös és 
Bucsy. Schumpeter (1930) az innováció fogalomkö
rébe az új terméken, technológián kívül az új piac, 
beszerzési forrás, valamint új szervezet létrehozását 
vagy felfedezését is beleértette. [10]

Rogers (1983) az innovációt szélesebb körben ér
telmezi, mint Schumpeter: az innováció egy eszme, 
gyakorlat vagy tárgy, amit újnak tekint az egyén vagy 
egy csoport. Az újdonságot tehát nem általánosan 
értelmezi aszerint, hogy mikor találták ki, vagy alkal
mazták valahol a Földön leges legelőször, hanem az 
egyén életéhez viszonyítja, az egyén mikor ismeri 
meg, és ennek kapcsán elfogadja, vagy elutasítja az 
innovációt.

Az innováció terjedésének folyamata
Egy új eszme terjedése transzportjelenségnek tekint
hető, amelynek során, hír, információ terjed egyik 
helyről a másikra. A terjedés spontán módon, diffú
zió útján történik, mint ahogy például az étel illata be
tölti a konyhát vagy a száraz spagetti tészta magába 
szívja a vizet „magától” , azaz külső hatás nélkül.

Az innováció terjedése egy új eszme terjedésén 
túlmenően, új termék, új szolgáltatás stb. elterjedése 
is a Rogers-féle definícióból adó
dóan, ami első megközelítésben 
nehezen hozható kapcsolatba az 
információ terjedésével. Egy új 
termék megvásárlásának, egy új 
szolgáltatás igénybevételének elő
feltétele, hogy ezek létezéséről a 
személyek, intézmények tudo
mást szerezzenek, mert csak utána tudnak elfogadá
sukról vagy nem elfogadásukról dönteni.

Az innováció diffúziójaként Rogers (1983) egy 
olyan folyamatot definiál, amelynek során az innová

ció a társadalom tagjai között bizonyos kommuniká
ciós csatornákon keresztül idővel ismertté válik. [7] 

A diffúziós folyamat négy alapvető összetevőjének 
az innovációt, a kommunikációs csatornát, az időt, 
valamint az adott társadalmi rendszert tekinti Rogers. 

Innováció tulajdonságai Rogers szerint, több kuta
tás tapasztalatai alapján:
-  Relatív előny, az a mérték, 

amennyivel jobbnak tekintik az 
innovációt annál, amit helyette
sít. Mérhető gazdasági kifejezé
sekkel, de az olyan társadalmi 
jellemzők, mint kényelem, meg
elégedettség is nagyon fonto
sak. Nem nagyon számít, hogy 
egy innovációnak, sok objektív 
előnye van, ha az egyének nem 
tekintik az innovációt előnyös
nek. Minél nagyobbnak tekin

tett az innováció relatív előnye, annál gyorsabb az 
elterjedése.

-  Kompatibilitás, az a mérték, amennyire az innová
ció megegyezik a potenciális elfogadók érték
rendjével, múltbeli tapasztalataival és szükségle
teivel. Az az elképzelés, amely nem kompatibilis a 
társadalmi rendszer értékeivel és normáival, las
san terjed csak.

-  Bonyolultság, mennyire bonyolult az innovációt 
megérteni, használni. Az egyszerűen érthető inno
vációk terjednek gyorsan.

-  Kipróbálhatóság, az olyan innováció, amelyet ki le
het próbálni, kevesebb bizonytalansági faktort tar
talmaz, annak, aki fontolgatja a vásárlást.

-  Megfigyelhetőség, mennyire látható mások szá
mára az innováció eredménye. Minél könnyeb
ben látható a jó eredmény, annál nagyobb való
színűséggel ragaszkodnak mások is az innováci
óhoz.

-  Újra feltalálás, a diffúziókutatás első évtizedeiben 
úgy vélték, hogy az innováció időben nem válto
zik, az utóbbi évtizedek tapasztalatai szerint azon
ban sok olyan innováció van, amelyet a felhaszná-

„ Rogers (1983) az innovációt szélesebb körben értel
mezi, mint Schumpeter: az innováció egy eszme, gya
korlat vagy tárgy, amit újnak tekint az egyén vagy egy 
csoport. Az újdonságot tehát nem általánosan értelme
zi aszerint, hogy mikor találták ki, vagy alkalmazták va
lahol a Földön leges legelőször, hanem az egyén éle
téhez viszonyítja, az egyén mikor ismeri meg, és ennek 
kapcsán elfogadja, vagy elutasítja az innovációt. ”

„Az innováció diffúziójaként Rogers (1983) egy olyan 
folyamatot definiál, amelynek során az innováció a tár
sadalom tagjai között bizonyos kommunikációs csator
nákon keresztül idővel ismertté válik. ”
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lók továbbfejlesztenek, nemcsak az eredeti céllal, 
és módon alkalmaznak.
Kommunikációs csatornák, amelyeken keresztül

az innováció híre egyik embertől a másikhoz jut.
-  Tömegkommunikációs csatornák, a televízió, rá

dió stb. a leggyorsabb és leghatásosabb eszköz 
arra, hogy egy innováció létezéséről informálja a 
potenciális vevőket, és így ők tudatos vevőkké vál
janak.

-  Személyek közötti csatorna, amelynél két vagy 
több egyén szemtől szembe cseréli ki véleményét. 
A meggyőzésben előnyös, különösen, ha ez a 
csatorna hasonló társadalmi-gazdasági helyzetű, 
műveltségű egyéneket köt össze.

-  Az interneten történő interaktív kommunikáció na
gyon jelentőssé vált az utóbbi 
évtizedekben az innováció el
terjedésében.

-  Véleményformálók, az innová
ció nagyon kezdeti elfogadóin 
kívül nagyrészt nem a tudomá
nyos tanulmányok eredményei, 
hanem az innováció szubjektív 
észlelése a döntő tényező az 
innováció értékelésében, amit a közeli ismerősök 
tapasztalatai alakítanak ki. A diffúzió tehát társa
dalmi folyamat.
Idő, amelynek során az elfogadás mértéke válto

zik.
-  Az innováció-elhatározás folyamata során az inno

váció elfogadásra, elvetésre kerül, vagy a folyamat 
megszakad. A folyamat fő lépcsői időrendben: 
megismerés (tömegkommunikáció), meggyőzés-  
meggyőződés (személyek közötti csatorna), elha
tározás, alkalmazás, megerősítés, ha korábban 
nem született döntés.
Az innováció-elhatározás lehet egyéni, egy szer
vezetben pedig kollektív, hatalmi vagy szabadon 
választható.

-  Az innováció-elhatározás folyamatának kezdete 
és időtartama egyénenként, szervezetenként kü
lönböző, ezért egy innováció elfogadása nem esik 
egy időpontra, hanem hosszabb rövidebb időtar
tamra. Az elfogadások számának alakulása több 
kutatás eredményeként az időben S-görbét mutat 
(Trade, 1903 és Rogers, 1960). „Lassú emelkedés 
az elején, amit gyors és egyenletesen gyorsuló 
fejlődés követ, amit megint egy olyan folyamat kö
vet, amely lassul, míg végül megáll. Ez a három 
korszaka... a találmánynak.... Ha ezt a statisztiku

sok és szociológusok vezérfonalnak tekintenék, 
sok illúziótól megmenekülnének.” (Trade, 1903) 
Társadalmi rendszer, amely struktúrával bír, az 

egyéni viselkedés számára stabilitást, rendszeressé
get biztosít. A társadalmi és kommunikációs rend
szer megkönnyíti, vagy megnehezíti az innováció ter
jedését. A társadalmi szerkezet egy aspektusa, a 
norma, viselkedési mintát jelent a társadalmi rend
szer tagjai számára, amely alapján az innováció elfo
gadása és elvetése következménnyel jár.

Az innovatív hajlam
Trade észrevétele alapján az elfogadók száma elő
ször lassan, majd gyorsan emelkedik, végül csök
ken. A jelenség az egyének különböző innovatív haj

lamával magyarázható, amely tükrözi, hogy az 
egyén vagy szervezet a társadalom többi tagjához 
képest milyen korán fogadja el az innovációt és így a 
diffúziós folyamat alapvető magatartásformáját. Az S 
görbe alapján adott időtartamban az elfogadások 
számát ábrázolva -  a különböző emberi tulajdonsá
gokra (magasság, testsúly) és viselkedési jellemzők
re érvényes -  normál eloszlás haranggörbéje adódik. 
Pl. Ryan és Gross (1943) (1. ábra).

Az elfogadók innovatív hajlam szerinti osztályozá
sának legelfogadottabb módja a nemzetközi szakiro
dalomban a Rogers-féle kategorizálás:
-  A vállalkozó szellemű innovátorok, az elfogadók 

első 2,5 százaléka (a normál eloszlás várható érté
ke, mínusz a szórás kétszerese).

-  A tiszteletet váró korai elfogadók, az elfogadók kö
vetkező 13,5 százaléka.

-  A megfontolt korai többség, az elfogadók további 
34 százaléka (a normál eloszlás várható értéke, 
mínusz a szórás).

-  A kételkedő késői többség, az elfogadók követke
ző 34 százaléka.

-  A hagyományos lemaradók, a maradék 16%.
(2. ábra)
Az osztályozás nem szimmetrikus, mivel a várható 

értéktől balra három, jobbra pedig csak két kategória

„Az innováció nagyon kezdeti elfogadóin kívül nagy
részt nem a tudományos tanulmányok eredményei, ha
nem az innováció szubjektív észlelése a döntő tényező 
az innováció értékelésében, amit a közeli ismerősök 
tapasztalatai alakítanak ki. ”
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tásra, jobban meg tudnak bir
kózni a bizonytalansággal és a 
kockázattal, törekvőbbek, mint 
a késői elfogadók.

-  Kommunikációs viselkedés: A 
korai elfogadók jobban részt 
vesznek a társadalmi életben 
nagyobb a személyes kapcso
lathálójuk, jobban tartják a kap
csolatot más társadalmi cso
portokkal, nagyobb a hatásuk a 
tömegkommunikációs csator
nákra, jobban keresnek infor
mációt az innovációkról, így 
többet tudnak róluk, vélemény-

van, de számottevő a különbség 
az innovátorok és a korai elfoga
dók jellemzői között, míg ilyen 
nagy különbségek az elmaradók 
két részre osztásánál nem voltak 
tapasztalhatók.

Az osztályozás nehézséget 
okoz például, ha nem ismert az el
fogadók teljes létszáma, ilyen ese
tekre például Deutschmann és 
Fals mutat megoldást.

Â különböző elfogadói osztá
lyokhoz tartozók főbb jellemzői
-  Társadalmi-gazdasági helyzet 

szerint: A korai és késői elfoga
dók korban nem különböznek 
egymástól, de a korai elfoga
dók magasabb iskolai végzettségűek, olvasottab- 
bak és magasabb a társadalmi helyzetük (jövede
lem, életszínvonal, vagyon, munkahelyi tekintély 
stb.), és általában mindenből nagyobbal rendel
keznek (farm, iskola, vállalat stb.), mint a késői el
fogadók.
Az innovátoroknak nagyobb a kockázatuk, ezért 
általában a gazdagabbak tartoznak e csoportba, 
de az innovációs hajlam nemcsak a gazdagságtól 
függ, például sok igen gazdag farmer nem 
innovátor.

-  Személyiségjegyek: (A személyiségjegyek vizsgá
latára kevés kutatás terjed ki, részben mérhetősé- 
gi nehézségek miatt.) A korai elfogadóknak na
gyobb az empátiájuk, kevésbé dogmatikusak, na
gyobb absztrakciós képességűek, racionálisab- 
bak, intelligensebbek, készségesebbek a változta

formáló hatásuk jóval erősebb, mint a késői elfo
gadóké.

A Z  IN N O V Á C IÓ  TE R JE D É S É N E K  
D IFFÚ ZIÓ S  M O D E LLJE !

A modellezés lehetőséget ad a diffúziós folyamat 
mélyrehatóbb vizsgálatára, a diffúzió sebességét 
meghatározó tényezők objektív meghatározására 
Az itt ismertetésre kerülő modellek többsége az inno
vációk többféle fajtája közül az új termékek elterjedé
sére vonatkoznak.

Â diffúziós modellek éitelános szerkezete
Az új termék diffúziós modelljeinek célja, hogy egy
szerű matematikai függvény segítségével fejezzék ki 
az új termék, szolgáltatás elterjedésének mértékét az
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elfogadók körében a termék bevezetésétől számított 
idő függvényében (a diffúziós modellek dinamikusak). 
Az elfogadón az értendő, aki először vásárolja az 
adott új terméket, vagy használja az új szolgáltatást.

Az új termék diffúziós folyamatának modellezésé
nél gyakori feltételezések:
1. Nincsenek újravásárlók, és egy vásárló egy egy

séget vesz.
2. A potenciális piac állandó.
3. A potenciális piac tagjai külső és belső hatásokra 

válnak elfogadókká, például: tömegtájékoztatás, 
marketingtevékenység (külső hatás, innovációs 
hatás), egyéni tapasztalat a ter
mékkel, beszélgetés (belső ha
tás, imitációs hatás), egyéb: pl. 
általános gazdasági környezet.
Több új modell megengedi az

újravásárlásokat, illetve a potenci
ális piac méretének időbeli válto
zását a népesség, életszínvonal 
növekedése stb. mentén. A globa
lizáció a diffúziós modellekben is érezteti hatását, 
amennyiben a potenciális piac nem korlátozódik 
minden esetben egyetlen országra. A diffúziós mo
dellek különbözősége a figyelembe vett hatásokból, 
mechanizmusokból, illetve abból adódik, hogy e me
chanizmusokat egyéni szinten vagy makroszinten, 
azaz piaci szinten veszik-e figyelembe. A modellezés 
akkor tekinthető eredményesnek, ha helyes, piaci 
szintű következtetések származtathatók belőle.

A DIFFÚZIÓS M O D E LLE K

A korai modellek célja leírni, illetve előre jelezni az in
nováció elterjedésének mértékét. A későbbi model
lek, amelyek a marketingmix változóit is figyelembe 
veszik, már marketing döntéshozatali eszközök is. A 
diffúziót időben leíró, azaz dinamikus modellek alap
vetően három csoportba sorolhatók [4]: piaci, egyéni 
és közbenső szintű modellek.
-  Piaci szintű modellek, amelyeknél a feltételezés 

szerint a populáció minden egyes tagja ugyan
olyan valószínűséggel fogad el új terméket,

-  Egyéni szintű modellek, amelyeknél a kockázati 
arány minden egyes egyénnél különböző.

-  Közbenső szintű modellek, amelyek az előző két 
modell-csoport előnyös tulajdonságain alapulnak. 
Piaci szintű modellek esetében a feltételezés sze

rint a populáció minden egyes tagja ugyanolyan va
lószínűséggel fogad el új terméket. Ezeket a model

leket fejlesztették ki a marketingben először, miután 
észrevették, hogy az eladási ráta a termék életciklusa 
alatt folyton változik, dinamikus. A folyamatra jellem
ző S görbét más-más megfontolás alapján különbö
ző (pl. exponenciális, logaritmikus) matematikai 
függvénnyel közelítik. Nagy részük a teljes, illetve a 
potenciális piac méretét állandónak tartja, annak el
lenére, hogy például az országok népességének 
gyors változása (bevándorlás, területi növekedés), il
letve az életszínvonal változása következtében szá
mos esetben ezek a piacok nem tekinthetők állandó
nak. Makroadatok feldolgozása alapján következtet

nek az egyéni viselkedésére. Eleinte egy-egy orszá
gon belüli, mára országok közötti folyamatok vizsgá
latának is alapjai.

Az egyéni szintű modellek feltételezik, hogy a po
puláció minden egyes tagja más-más mértékben vi
szonyul az új termékhez, így egyénre jellemző elfo
gadási valószínűséget tételeznek fel, azaz minden 
egyes potenciális elfogadó kockázati tényezője kü
lönböző. Bár ezek a modellek alapvető ok-okozati 
változókkal vannak leírva, nincs mód arra, hogy piaci 
szintű következtetéseket lehessen levonni az ered
ményeikből.

Közbenső szintű modellek az egyéni szintű model
lekhez képest kisebb mértékű heterogenitással szá
molnak. Ide tartoznak a többállapotú modellek, ame
lyek a populációt számos különböző viselkedési álla
potba osztják, és az ezen állapotok közötti mozgást 
vizsgálják, valamint a korlátozott paraméterű egyéni 
szintű modellek, amelyek kevés jellemzőben enge
dik meg a sokszínű különbözőséget. A közbenső 
szintű modellek egyéni szintű értelmezés mellett a 
piaci szintű dinamika algebrai kifejezését is biztosít
ják. (3. ábra)

Jelentősebb hazard-rate modellek
Az alapvető kérdés minden modell esetében: mi a 
valószínűsége annak, hogy egy új vásárló vásárol?

Az új vásárlók azok közül kerülnek ki, akik még 
nem vásároltak, így az új vásárlás valószínűsége a

„Az új termék diffúziós modelljeinek célja, hogy egysze
rű matematikai függvény segítségével fejezzék ki az új 
termék, szolgáltatás elterjedésének mértékét az elfoga
dók körében a termék bevezetésétől számított idő függ
vényében (a diffúziós modellek dinamikusak).”
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feltételes valószínűség Bayes -  teljes valószínűség 
tételének alkalmazásával határozható meg:

P ( 0 = - W -
1 -F (f)

ahol: t valószínűségi változó az idő,
f(t) sűrűségfüggvény a t időpontban történő vá
sárlás feltétel nélküli valószínűségét,
F(t) eloszlásfüggvény a t ideig történő összes 
vásárlás valószínűségét jelzi.

T
és F(0) = 0, valamint F(f) = J f(t)d(t).

0
A P(t) megválasztásában rejlik a modellek külön

bözősége.

PIAC! SZINTŰ MODELLEK

Az innovációs, illetve imitációs hatást figyelembe 
vevő modellek:

Fourt and Woodlock (1960) az innovációs hatáson 
alapuló modellt sikeresen alkalmazták fűszeráruk el
terjedésének vizsgálatánál. Feltételezésük: P(t)=p, 
ahol p az imitációs együttható. A termék-életgörbét 
exponenciális függvénnyel közelíti (Grocery Pro
ducts Journal of Marketing). Mansfield (1961) az ipari 
termékek (mozdonyok) vizsgálatakor alkalmazta a 
csak az imitációs hatást figyelembe vevő modellt: 
P(t)=q*F(t), ahol q az imitációs paraméter. A ter
mék-életgörbét logaritmikus függvénnyel közelíti. 
(Industrial Products (Locomotives) Econometrica).

Bass (1969) alapfeltételezése sze
rint annak a valószínűsége, hogy 
új vásárló vásárol egy adott idő
pontban, az addigi vásárlások li
neáris függvénye. Modellje az in
novációs és az imitációs hatást is 
figyelembe veszi. P(t)=p+q*t, 
ahol p az innovációs, q az imitáci
ós paraméter. [1]

A marketingmix változói, mint 
az ár, hirdetés stb. hatását figye
lembe vevő modellek:

A Bass modell kiegészítéseként 
csak az ár hatását veszi figyelem
be Robinson és Lakhami (1975). A 
modell a gyakorlatban nehezen 
kezelhető, mivel adatokra illeszte
ni akkor lehet, ha az ár tényezője 
közel nulla, vagy az ár konstans, 
ami az eredeti Bass modellt ered
ményezi. (Más megközelítések: 

Kalish (1985), Horsky (1990)) A hirdetés hatásátve
szi figyelembe -  Horsky és Simon (1983). A termék 
tulajdonságain alapszik Srivastiva (1985) modellje.

Az általánosított Bass modell (1994) az árat és a 
hirdetést is figyelembe veszi 
P(t) = \p + qF(t)]*x(t), 
ahol: x(t) az aktuális marketingtörekvés.

A marketingmix-változók hatásának figyelembe 
vétele:

x (f)-1  + B
l )  Pr(f) A(t)'

ahol: Pr(t) és A(t) az ár és a hirdetés alakulása az 
időben,
Pr’(t) és A’(t) pedig az ár és a hirdetés változá
sa az időben.

Az általánosított Bass modellt három termékcso
porton ellenőrizték (szobai légkondicionáló, ruhaszá
rító, színes televízió), és mindkét marketingmix-hatás 
tekintetében jó illeszkedést találtak az első két ter
mékre, a színes televíziónál viszont csak az ár tekin
tetében [4],

EGYÉNI SZINTŰ MODELLEK

Míg a piaci szintű modellek célja a potenciális piac 
fejlődésének, a menedzseri és a környezeti változók 
hatásainak megértése, az egyéni szintű modellek az 
egyén elfogadási mechanizmusát vizsgálják, mivel 
az egyéni szinten levő különbözőségek okozzák azt,

24 Marketing & Menedzsment 2006/2-3.



hogy a populáció különböző tagjai nem egy időben 
fogadják el az innovációt.

Kezdetben a közgazdaságtan hasznossági (Lan
caster, 1966) és a pszichológia viselkedési modell
jei segítségével kísérelték meg modellezni a viselke
dés időbeni változásait. A diszkrétválasztás-elmélet 
(discrete-choice theory) adott lehetőséget arra, hogy 
a hasznosságot vásárlási valószínűséggé transzfor
málja, ennél fogva határozva meg a várható piaci ré
szesedést.

Az egyéni szintű modellek három komponensből 
állnak: 1. a hasznossági függvény, 2. egy olyan fo
lyamat, amely a hasznossági függvény időbeli válto
zását tükrözi, 3. a hasznosságtól függő választási 
döntés. A frissítő folyamat különbözteti meg a diszk- 
rétválasztás-elmélettől az egyéni szintű diffúziós mo
delleket. A frissítő folyamat leírására leggyakrabban 
Bayes tanuláselméletét alkalmazzák, amellyel szá
mos pszichológus szerző (Trope és Bernstein, 1975, 
Scott és Yalch, 1980) az információ-integreációs fo
lyamat jó közelítő leírását adta. A legnevesebb mo
dell Roberts és Urban (1988) több tulajdonsággal 
számoló, hasznosság-elvű dinamikus-választási mo
dellje, amely többféle diffúziós mintát tud figyelembe 
venni: növekvő, csökkenő, konstans és nem lineáris 
kockázati tényezőt. A figyelembe vett tulajdonságok: 
az innovációba vetett előzetes hit, észrevétel, hasz
nosság erőssége, stb. A modellt új személyautó 
prelaunch (piacra dobás előtti) előrejelzésre használ
ták, és szignifikáns illeszkedésről, 
valamint számos, menedzserek 
részére érdekes észrevételről szá
moltak be.

A sokparaméterű, egyéni szintű 
modellek jó képet adnak az egyén 
viselkedéséről, jó elméleti hátteret 
nyújtanak, de a gyakorlatban álta
lában piaci szintű jellemzők nyúj
tanak segítséget az előrejelzésben 
és a menedzseri döntések meg
hozatalában. Az egyéni szintű modellek többsége 
nem, vagy csak kissé próbálják meg az egész piacra 
vonatkozó általánosításokat.

KÖZBENSŐ M O D E LLE K

A többállapotú modellek az egyéni szintű modelle
ken alapulnak, de lecsökkentik azoknak a döntési ál
lapotoknak a számát, amelyekhez a fogyasztók tar
tozhatnak, és homogenitást feltételeznek az egyes

állapotokon belül. Az első próbálkozás, amely haté
kony modellt nyújtott az egyéni modellek gazdagsá
ga és a piaci szintű modellek egyszerűsége határán 
Glen Urban (1970) „Sprinter” modellje. A többállapo
tú modellek a populációt számos különböző viselke
dési állapotba osztják, és a szegmensek közötti moz
gást vizsgálják. A többállapotú modell létrehozásá
nak három lépése:
-  Azoknak a viselkedési állapotoknak a meghatáro

zása, amelyeken a fogyasztó átmegy az elfogadás 
folyamán, és az ezen állapotok közötti folyamatok 
definiálása.

-  Meghatározni a relatív áramlást a különböző célál
lapotokba.

-  Az áramlás mértékének meghatározása (pl. a koc
kázati tényező és a kérdéses állapotban levők 
szorzataként).
Míg a Bass modell azt vizsgálja, hogy a jelenlegi 

piac (az elfogadók) nagysága hogyan növekszik a 
potenciális piac rovására, addig Midgley (1976) az 
aktív elutasítók csoportjával is számol. Dodson és 
Muller (1978) az ismételt vásárlást a nem tudatos és 
tudatos állapotából származtatja. Kalish (1985) két 
lépcsős modellje a folyamatot két részre bontja, az 
első, amikor a potenciális piac tagjai tudatosan akar
nak egy terméket megvásárolni, míg a második, 
amikor már vásárolnak is. Mahajan és társai (1984) 
szintén alkalmazzák a tudatosság fokozatát, és to
vább bontják mind a tudatosokat, mind az elfogadó

kat pozitív és negatív szándékúakra. A negatív tuda
tosak nem vásárolnak, el is feledik az innovációt, 
míg a negatív elfogadók kedvezőtlen információkat 
közölnek róla.

Mind az áramlás mértéke, mind a célállapotok idő
ben változók, dinamikusak lehetnek. Hauser és 
Wisniewski (1982) okozati változóként a kumulatív el
fogadók számát ajánlja a szóbeszéd „word of 
mouth” kockázati tényezőre gyakorolt hatásának ki
fejezésére. így a Bass modell egyszerű, kétállapotú

„Kezdetben a közgazdaságtan hasznossági és a pszi
chológia viselkedési modelljei segítségével kísérelték 
meg modellezni a viselkedés időbeni változásait. A 
diszkrétválasztás-elmélet adott lehetőséget arra, hogy 
a hasznosságot vásárlási valószínűséggé transzfor
málja, ennél fogva határozva meg a várható piaci ré
szesedést. ”
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makró-áramlási modellnek tekinthető, a két állapot: 
potenciális elfogadók és az elfogadók, akik már bir
tokolják az innovációt.

A legösszetettebb többállapotú modellek Dobson 
és Muller (1978), Midgley (1976) és Kalish (1985) 
modelljei. A Sprinter II. modell 77 különböző fo
gyasztói állapotot különböztet meg, és 500 egyenlet 
írja le a köztük levő áramlásokat. A probléma egy
szerűsítése érdekében Urban és Karash (1971) olyan 
modell alkalmazását javasolta, amely a marketingje

lenségnek és a menedzseri problémának megfelelő
en egyszerűvé vagy bonyolulttá tehető további álla
potok bevonásával. Hauser és Wisniewski (1982.) az 
állapotok között állandó áramlások feltételezésével 
egy fél-Markov eljárást fejlesztett ki ezeknek a több- 
folyamú folyamatoknak a leírására és becslésére.

Weerhandi és Dalai (1992) kétállapotú modellje 
hasonlít a Bass modellhez, demográfiai és marke- 
tingmix-változókat vesz figyelembe. Ezt a modellt si
keresen alkalmazták a Fax elterjedésének előrejelzé
sében.

A korlátozott paraméterű egyéni szintű modellek 
feltételezik, hogy a fogyasztók heterogének, de csak 
kevés jellemzőben különböznek. Az első ilyen mo
dellt Oren és Schwartz (1988) készítették, feltételez
ték, hogy időben állandó a fogyasztók száma, és két 
választási lehetőségük van: az egyik egy ismert tech
nológia választása, amelynek ismert a sikerességi té
nyezője, a másiké nem. A fogyasztók csak a kocká
zatkerülés tekintetében különböztek.

Oren és Schwartz (1990) modellje figyelembe ve
szi, hogy a meggyőződés szintje a különböző infor
mációk hatására változik egyéni szinten. A modell 
másik előnye, hogy sztochasztikus elemet is tartal
maz: a fogyasztó nemcsak egyszer fogadhatja el az 
innovációt a folyamatban, mint az előző modell ese
tében, hanem akárhányszor, és az elfogadás valószí
nűsége folyamatosan változik attól függően, hogy 
milyen új információt kap.

A sztochasztikus modellek előnyeit még széle
sebb körben használta ki Eliashberg és Chatterjee

(1986), akik a wom-ot (szóbeszédet) egyszer pozitív, 
máskor negatív véletlen bolyongásnak tekintették. 
Feltételezésük szerint az egyéni elfogadás bármikor 
megtörténhet, ha a várt hasznosság nagyobb, mint a 
kockázat várható értékének és az árhoz viszonyított 
költség várható értékének az összege. A modellt 
1990-ben továbbfejlesztették, és bár eredményt zárt 
formában nem tudtak előállítani, de meg tudták mon
dani, hogy milyen feltételek között tudja a Bass 
(1969), Fourt-Woodlock (1960) és a Gomperz model

leket reprodukálni (Gomperz mo
delljét technológiai újításokra al
kalmazzák). A modell nemcsak a 
marketinghatások eladásra gya
korolt hatását segíti megérteni és 
az új termék elterjedését jelzi jó 
előre, hanem a marketingmene
dzsereknek is segít a maximális 
profitot célzó normatív politikájuk 

kialakításában. Az 1991-ben továbbfejlesztett mo
dellből a hirdetés-ráfordítások optimális időbeli lefu
tása származik.

Lattin és Roberts (1988) modelljükben feltételezik, 
hogy a fogyasztó akkor vásárol, ha az innovációból 
származó várható hasznosság nagyobb, mint egy 
már létező, hasonló innováció (vagy a semmi) ese
tén. A fogyasztók a hasznosság értékelésében kü
lönböznek egymástól. A modellt globális szinten is 
használták, hogy az illeszkedési és előrejelzési tulaj
donságait a Bass modellel össze tudják hasonlítani. 
Később, 1999-ben egyéni szinten is alkalmazták a 
modellt.

A  B ASS M O D E LL  A L K A L M A Z Á S A

A piaci szintű Bass modellt (1969) egyszerű alkal
mazhatósága, jó illeszkedési tulajdonságai miatt 
gyakran alkalmazzák új termék elfogadásának előre
jelzésében, valamint a termék-életgörbék összeha
sonlítására különböző országokban. Az összehason- 
lítás alapja elsősorban a Bass modell innovációs és 
imitációs paramétere.

A Bass modell alapfeltevései:
-  az innováció elterjedése bináris diffúziós folyamat 

(most vagy később mindenki vásárol),
-  egy vásárló csak egy egységet vásárol,
-  a potenciális piac mérete időben állandó.
-  a tömegkommunikáció hatására vásárolnak kez

detben az innovátorok és
-  személyes beszélgetés hatására az imitátorok.

„M ind az áramlás mértéke, mind a célállapotok időben 
változók, dinamikusak lehetnek. Hauser és Wisniewski 
(1982) okozati változóként a kumulatív elfogadók szá
mát ajánlja a szóbeszéd ’word of mouth’ kockázati té
nyezőre gyakorolt hatásának kifejezésére. ”
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Az alapfeltevésektől különböző 
más esetekre is kidolgozták már a 
modell alkalmazhatóságát (pl. is
mételt vásárlásokra).

A vizsgálatokhoz általában éves 
eladási adatok állnak rendelke
zésre. A paraméterek a folytonos 
modellből származtatott diszkrét 
modell felhasználásával határoz
hatók meg. A regresszió módjá
nak Bass a legkisebb négyzetek 
módszerét ajánlotta, és az adatfel
dolgozás nagy része még ma is 
így történik. Az OLE regresszió 
széles körű alkalmazásának elle
nére az eredmények azt mutatják, 
hogy ez a módszer túlbecsüli az 
elfogadást, amikor az eladási ráta 
nő, és alulbecsüli, amikor már 
csökken. Az eltérést Pustis (1996) azzal magyarázta, 
hogy a rendelkezésre álló adatok jellege miatt a foly
tonos modell helyett annak diszkrét megfelelője, a 
regresszió az alapja, és az eltérések csökkentése ér
dekében javasolja az éves adatok helyett negyed
éves, illetve havi adatok alkalmazását.

Bass, az általa felállított modellt először a színes 
televízió Egyesült Államokbeli elterjedésére ellenőriz
te. A vizsgált időszak: 1962-69. [2] (4. ábra)

Az University of Texas at Dallas honlapján Bass 
munkásságáról szóló bemutató több termék elterje
désének grafikonját szemlélteti az eredeti adatokkal 
és az illesztett függvénnyel, pl. az 1960-1970 között 
elterjedt vetítőét (5. ábra) és az 1980-1989 között el
terjedt videomagnóét (6. ábra).

Az Egyesült Államokban több területen alkal
mazták a Bass modellt: mezőgazdaság, orvosi fel
szerelések, elektromos háztartási eszközök, fo
gyasztói elektronika, a vizsgálatok az 1921. és 
1996. között megjelent új termékek éves eladási 
mennyiségén alapultak. [3] Az innovációs és imitá
ciós paraméterek p-0,037, q = 0,327, valamint rö
vid adatsorra p=0,040, q = 0,398. A rövid adatso
rok lehetőség szerint minimum 10 éves adatsorok
ra vonatkoztak, és az első csúcs után két megfi
gyelést tartalmaztak.

Az utóbbi időben a kutatások az ipari országokon 
kívül kiterjednek más országokra is, mivel a cégek 
igyekeznek különböző, esetenként nem fejlett or
szág piacait is megszerezni.

A Bass paraméterek analízi
sén alapszik Van den Blute 
(2002) vizsgálata [12], aki adat
bázist hozott létre az 1969 janu
árja és 2000 májusa között meg
jelent 113 újság 1586 p és q pár
jából. Az átfedések megszünteté
se és az igen gyorsan terjedő ter
mékek figyelmen kívül hagyása 
után 40 ország 1950. és 1992. 
közti adatait tartották meg, és az 
így maradt 188 adatpár elemzé
se szerint szisztematikus eltéré
sek tapasztalhatók a termékek 
diffúziójában területenként, ter
mékenként:
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-  Az innovációs együttható értéke Európában és 
Ázsiában durván az Egyesült Államokban tapasz
talható fele.

-  Az imitációs együttható (q) átlagos értéke Ázsiá
ban az USA-beli értéknek kb. háromnegyede.

-  A nemzetek gazdasági különbözőségének na
gyobb a hatása a diffúzió sebességére, mint a kul
turális eltéréseké.

-  A nagyberuházásoknál a lassú kezdetet késői nö
vekedés követi.

-  A hálózatos hatást mutató termékek, mint pl. a fax 
esetén, beleértve a szolgáltatóktól nagyberuhá
zást igénylő hálózatokat is, mint pl. a televízió és a 
mobiltelefon, magasabb a q és alacsonyabb a p 
érték, mint másfajta termékeknél.
A kutatás eredményeként az innovációs és az imi

tációs együtthatókra referencia értéket állapítottak 
meg (az USA-ban az 1976-ban ki
bocsátott termékekre p= 
q=0,409), és ezen faktorok termé
kenkénti és területenkénti eltérése
inek mértékére szorzótényezőket 
határoztak meg. A paraméterek li
neáris eltérést mutattak annak 
függvényében, hogy a referencia
évhez képest mennyivel később került piacra a ter
mék, és az erre vonatkozó értékeket is közzétették.

Talakudar, Sufhir, Ainslie (2002) adatbázist hoztak 
létre [11] az országonként különbségek feltárására, 
amely 31 fejlett és fejlődő országban hatféle termék 
(videó-lejátszó, CD-lejátszó, mikrohullámú sütő, ka
mera, fax, mobiltelefon) elterjedését tartalmazza. 
(Európában, Ázsiában, Észak- és Dél-Amerikában, 
azaz olyan országokban, amelyek együttesen a Föld

lakosságának 60 százalékát ad
ják). A vizsgált időszak 
1975-1997., a termék bevezetésé
től függően. Az adatforrás a fejlő
dő országokban is könnyebben 
hozzáférhető eladási adatok és az 
újravásárlások kiszűrése miatt 
csak az első 8 évet vették figye
lembe a termék bevezetésétől 
számítva.

A Bass modellt a nemlineáris 
legkisebb négyzetek módszerével 
illesztették Srinivasan, Mason 
(1986) javaslata alapján. Az orszá
gonként és termékenként megha
tározott koefficiensek és a piac 

várható nagysága az alábbi összehasonlítást ered
ményezte:
-  A piaci behatolás várható értéke a fejlett országok

ban 52%, a fejlődő országokban az előbbi harma
da: 17%, tekintettel azonban az itt található nagy 
népességre, valójában nagy piaci potenciált jelent

-  A fejlődő országokban átlag 17,9 százalékkal 
hosszabb az eladási csúcs eléréséhez szükséges 
idő.

-  A fejlett országokban az innovációs paraméter 
p=0,0010, az imitációs paraméter q=0,509, míg a 
fejlődő országokban p=0,00027, q=0,556, tehát 
az innovációs hajlam lényegesen alacsonyabb a 
fejlődő országokban.

-  Egy országban az ott régebben bevezetett ter
mékkel kapcsolatos tapasztalat (ország-hatás) a 
piaci behatolás mértékére, míg egy más ország

ban korábban bevezetett termékkel kapcsolatban 
szerzett tapasztalat a külső és belső hatás koeffici
enseire van nagyobb hatással.
A tanulmány kiterjedt néhány makrokörnyezetí 

változó hatásának vizsgálatára is, ami szerint 1 szá
zalékos változás a külkereskedelemben vagy a váro
siasodás szintjében 0,5 százalékos változást ered
ményez a potenciális piac méretére és 0,2 százalé
kot a terjedés sebességére.

0,016,
„A piaci behatolás várható értéke a fejlett országokban 
52%, a fejlődő országokban az előbbi harmada: 17%, 
tekintettel azonban az itt található nagy népességre, 
valójában nagy piaci potenciált jelent. ”
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Hazai vizsgálatok
A Bass modell alkalmazásának a fenti példákon kívül 
széleskörű szakirodalma van külföldön. A Magyaror
szágon bevezetett új termékek Bass-féle vizsgálatá
val ennek ellenére sem a hazai, sem a külföldi szak- 
irodalomban nem találkoztam, még a nemzetközi fel
mérések sem foglalkoznak a magyar helyzettel, ezért 
folytattam ezirányú vizsgálatokat szekunder és pri
mer adatforrásokon a Szent István Egyetem Gazda
ság-és Társadalomtudományi Kar, Marketing Intézet 
kutatómunkájának keretén belül.

SZEKUMDER A D A TFO R R Á S

Szekunder adatforrásként a Nemzeti Hírközlési Ható
ság nyilvánossá tett adatsora szolgált. Az ISDN előfi
zetések számának alakulását modelleztem az 1999. 
I. negyedévtől 2005. IV. negyedévéig rendelkezésre 
álló negyedéves adatok alapján. Az első négy év 
adataira a legkisebb négyzetek módszerével illesz
tettem a Bass modellt, és az utolsó két év adatai az 
előrejelzés ellenőrzéseként szolgáltak. (7. ábra) Az 
alapadatok nemcsak az elterjedés kezdeti szakaszát, 
hanem az inflexiós pont, a maximális növekedési 
ráta utáni néhány adatot is tartalmazzák. A modell 
előrejelzése szerint várhatóan maximum 576500 
ISDN előfizetés lesz, a folyamatra jellemző Bass pa
raméterek értékei: p=0,0240, q=0,3960.

A kontroll adatok az adatsor vége felé csökkenő 
értéket mutatnak. A folyamat ezen szakaszának jel
lemzésére a modell nem alkalmas, mivel csak az új 
elfogadásokkal számol, a visszamondásokkal nem, 
de míg ez az innováció terjed, jó a közelítés. Megfi

gyelhető azonban itt is az a fent 
említett általános tapasztalat, mi
szerint az OLE regresszió eredmé
nyeként kapott paraméterek sze
rinti illesztés túlbecsüli az elfoga
dást, amikor az eladási ráta nő, és 
alulbecsüli, amikor már csökken.

PR IM ER  A D A TFO R R Á S

A memóriás MP3 lejátszó néhány 
éve került forgalomba és a fiatalok 
kedvelt zenelejátszó eszköze lett 
kis mérete és nagy tárkapacitása 
miatt. Ez az új termék gyorsan ter
jed az egyetemisták körében is. 

Felmérést végeztem a Szent István Egyetem gödöllői 
kampuszán, hány hallgatónak, mióta van MP3 leját
szója, illetve néhány kérdés kitért arra is, hogy ki- 
nek-minek hatására szerezte be ezt az eszközt. Az 
elektronikus kérdőíveket 2005. nov. 24-30. között töl
tötték ki a hallgatók, összesen 240-et.

Elektronikus kérdőívet állítottam össze hagyomá
nyos, papír-alapú helyett, mivel a korábban, 2005. jú
niusában készített, a pendrive elterjedését vizsgáló 
hagyományos kérdőíves felmérés során két jelentős 
tapasztalatom volt:
-  A lineáris szerkezetű kérdőív, habár csak egy 

A4-es oldal terjedelmű volt, lassan ment, sőt néhá- 
nyan nem is vették figyelembe a válaszoktól függő 
kitöltési utasításokat.

-  Az elektronikus adatrögzítés sok időt igényelt.
A webalapú kérdőívben a válaszoktól függő elága

zások tették lehetővé, hogy a megkérdezett csak a rá 
vonatkozó kérdéseket olvassa el, és csak ezekre 
tudjon válaszolni. (8. ábra)

A webalapú kérdőíveket a gépészkari Informatika 
Tanszék belső hálózatán tudták a hallgatók a számító- 
gépes laboratóriumokból elérni. A HTML űrlapok kitöl
tése mindössze néhány percet vett igénybe, a vála
szok további feldolgozás céljából szöveges állomány
ba mentődtek, így az adatok elektronikus rögzítése 
külön munkaráfordítást nem igényelt. A kérdéstípusok 
feielet-választásos, illetve kiegészítések voltak.
A felmérés eredménye:

A 204 válaszadó hallgató közül 83 főnek van már 
memóriás MP3 lejátszója, 97 hallgatónak még nincs, 
de tervez venni, 60 fő nem érdeklődik a termék iránt. 
A megkérdezettek 65 százaléka férfi, 35 százaléka 
nő volt. Jelenleg a férfiaknak és nőknek nagyjából
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egyenlő arányban van MP3 leját
szójuk (34%, 31%), de míg a férfi
ak további 38 százaléka, addig a 
nők 46 százaléka szeretne még 
beszerezni ilyen terméket.

Az innováció terjedésének vizs
gálatában kulcsfontosságú kér
dés, hogy az adott innovációt ki
nek, minek hatására fogadják el.
Az MP3 tulajdonosok legnagyobb 
része 37 százaléka ajándékba 
kapta a lejátszót, 25 százalékuk 
közeli barát, ismerős, rokon taná
csa, példája nyomán, és csak 10 
százalékuk szerezte be a televízió, 
a média vagy az internet hatására.
Azokra, akik tervezik a beszerzést, 
is a közeli barát, ismerős hatása a 
legnagyobb: 21%, és sokan (16%) remélik, hogy 
ajándékba kapják majd. A termék legvonzóbb tulaj
donsága, mindazok körében, akiknek már van, illet
ve szeretnének az, hogy „praktikus, mert kis helyen 
elfér” (73%, illetve 64%).

A Bass modell paraméterei ezek alapján 
o = 0,0038, q=0,3163, és várhatóan az egyetemisták 
kb. 36 százaléka fog MP3 lejátszóval rendelkezni 
(már kb. 2006 ősz végére). (9. ábra)

BASS MODELL ALKALMAZÁSI 
TAPASZTALATA]
ÉS TO¥ÁBBI FELADATOK

személygépkocsinál még ettől is alacsonyabb, de 
több magyar termékre a nemzetközi átlagértékekhez 
hasonló értékek adódtak, néhány esetben azonban 
az adatsorok ciklusideje rövidebb.

Tapasztalataim szerint a modell nagyon érzékeny 
az adatsor kezdeti, nem nagymértékben növekvő 
szakaszára. Ha ez hosszú, a modell nem illeszthető 
a legkisebb négyzetek módszerével.

Bizonyos esetekben csak a nemlineáris reg
resszió alkalmazható, ez az illesztési mód eredmé
nyesebb (Srinivasan és Mason, 1986 [10]). Ezen ala
pult Talukudar, Sudhir, és Ainslie (2002) nemzetközi 
felmérése [11] is, ahol az innovációs paraméterre lé-

Összehasonlításként az 1. táblázat 
tartalmazza a fenti magyar termé
kek elterjedésének Bass-féle para
métereit a korábbi, magyar termé
kekkel kapcsolatos kutatási ered
ményeimmel, valamint a nemzet
közi irodalomban található átlag
értékekkel. A táblázat alapján 
megállapítható, a magyar termé
kek innovációs paraméterinek ér
téke Christophe Van den Blute 
(2002) kutatási eredményeihez 
nagyon közel állnak, kivételt csak 
a havi adatokon nyugvó felméré
sek képeznek. Az imitációs para
méter a két amerikai felmérésben 
gyakorlatilag egyezik, a biokenyér 
esetében ez az érték csak a fele, a

9. ábra
Mem óriás MP3 lejátszó terjedése egyetem isták körében  

(kum ulatív értékek)
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1. táblázat
A Bass-féle jellemzők összehasonlító táblázata 

A magyar adatok saját eredmények

Termék Ország Vizsgált időszak m [%] P q Mintavétel

Személygépkocsi Magyar 1960-1985 47,57 0,015 0,1714 éves

Videokamera Magyar 9,77 0,0157 0,3639 éves

Mobil-előfizetés Magyar 1999. I. né.-2001. IV. né 80,85 0,0166 0,2709 negyedéves

ISDN előfizetés Magyar 1999. I. né.-2003. IV. né 57,65 0,0240 0,396 negyedéves

Pendrive Magyar 2003. 06.-2005. 06. 62,46 0,0045 0,2036 havi

MP3 lejátszó Magyar 2004. 05.-2005. 11. 35,75 0,0038 0,3163 havi

3iokenyér Magyar 1994-2005 - 0,013 0,213 éves

Átlagos [3] USA 1921-1996 - 0,04 0,398 éves

Átlagos [12] USA 1950-1992 - 0,016 0,409 éves

nyegesen kisebb, míg az imitációs paraméterre vala
mivel magasabb érték adódott, mint a hivatkozott két 
másik felmérés esetén, ahol az illesztés a Bass által 
javasolt legkisebb négyzetek módszerével történt.

Továbbiakban érdemes lenne megvizsgálni, hogy 
az adatsor mintavételi gyakorisága hogyan befolyá
solja a jellemző paraméterek értékeit, valamint azt, 
hogy van-e, és ha van, akkor milyen a kapcsolat az 
említett paraméterbecslési módszerek eredményei 
között. Ezen összefüggések feltárása lehetővé ten
né több, különböző kutatási eredmény összehason
lítását. Nagy segítséget nyújtana a további modelle
zésben, ha az idősorokból adódó feltételek válná
nak ismertté a paraméterbecslés módszerének ki
választására.
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B o d ó  Z o l t á n

A m arketing  
m achism o  
és a lib idók  
bosszúja!
Avagy a fogyasztói lojalitás színeváltozásai1

Lépjünk rá a világhálóra, indítsuk el 
az egyik keresőt (ez a fránya 

lojalitás, már majdnem Google-t 
mondtam ©I), és keressünk rá 

a lojalitás2 fogalmára. Az eredmény 
azonnal ránkzúdít két felismerést: 

rendkívül gazdag irodalmat találunk 
a lojalitásról, sok-sok publikációval 

(1), valamint a publikációk zöme 
a marketinges szakmából 

származik (2).

1. A  S IR A TÓ A S S ZO N Y O K , A Z  A M B U L Á N S  SZAKEM BER EK 
ÉS A  LO JA LITÁ S

Amennyiben a címszavak tartalomelemzésén is túllépünk (már ami a 
marketinges szakirodalmat illeti), még egy feltűnő közös nevezőre le
lünk: mindenki csökkenő lojalitásról beszél, csakhogy mindenki más
képpen. Míg az írások egy része siratóasszonyként temeti a lojalitást, 
az eltűnő, csökkenő, nem létező lojalitásokról beszél mintegy feladva 
az utolsó kenetet ennek a marketinges csökevényfogalomnak (2a), ad
dig a másik része életmentő ambuláns szakemberként azt bizonygatja, 
a lojalitás köszöni szépen jól van, él és virul, csak egy picikét átalakuló
ban van (2b).

Ezek alapján egy megállapítást már mindjárt az elején leszögezhe
tünk: a téma nagyon sokakat érdekel, és mindenki egyetért abban, 
hogy a fogyasztói lojalitás (azaz a kategóriahűség, márkahűség) csök
kenőben van, a konvencionális lojalitásstratégiák sorra megbuknak 
vagy azért mert egyoldalúak, vagy azért mert fittyet hánynak a lojalitás 
kritikus mozgatórugóira, vagy pedig a hiányos tudásunk miatt, mert 
nem igazán tudjuk mi is az a lojalitás.

2A. A  LO JA LIT Á S  S IR A TÓ É N E K E  ÉS A  „M A R K E T IN G  
M A C H IS M O ” 3

A marketingesek rutinosan rengeteg erőforrást mozgósítanak a fogyasz
tók megismerésére és megértésére, mégis a marketinges és a fogyasztó

1 Ez az írás vitaindító előadásként hangzott el a Piackutatók Magyarországi Szövetségének (PMSZ) 2005. november 9-én tartott éves 
szakmai konferenciáján.

2 A lojalitás fogalom használata tudatos, kerülve a márkahűség vagy fogyasztói elköteleződés fogalmakat.
3 Amikor megpróbáltam kilépni egy kicsit a nagy marketing kontextusból és górcső alá vettem hányadán is állunk a lojalitással, izgalmas 

és gondolatébresztő segítséget nyújtott nekem A. A. M. Kinneging, „L o y a lty  in  th e  m o d e rn  w o r ld "  (Modern Age, Winter-Spring, 2004) 
kritikus esszéje. A fejezet és az írásom nagy része ebből az esszéből táplálkozik és Kinneging kritikus gondolataira épít.
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közvetlen kapcsolata igen ritka. A fogyasztó1 tovább
ra is valami távoli megfoghatatlan lény, túlságosan 
egzotikus ahhoz, hogy az emberek (és szakemberek 
©) többsége felfoghassa. Ez a tudáshiány mégsem 
tűnik úgy, hogy megállítaná ezt a mérhetetetlen vá
gyat arra, hogy megszerezzék a „fogyasztói lojalitás” 
Szent Grálját. Ez a „marketing machismo”. De miből 
is táplálkozik ez a „machismo”?

A forrását magában a marketingben kell keresni. 
Az nem véletlen, hogy a fogyasztói lojalitás vagy a 
márkahűség témájával éppen, -  a gazdaságtudomá
nyok egyik „kistudománya” -  a marketing foglalkozik 
a legtöbbet. Az ellenben már felettébb ironikusnak 
mondható, hogy amivel lényegében foglalkozik (a lo
jalitás) az ellentmondásban van és teljesen idegen az 
..anyatudomány”, azaz a gazdaságtudomány alapjai
tól. A szabad piac logikájában és a piaci rendszerek
ben kevés hely marad a lojalitásnak, vagy mégis? 
(Kinneging, 2004)

Nézzük, mit akarnak a marketingesek? Ez eléggé 
egyértelműnek tűnik. Azt szeretnék, hogy mi (a) fo
gyasztók, ragaszkodjunk és megmaradjunk az álta
luk „forgalmazott” termék, márka vagy párt mellett a 
választásunkkal. Szóval a marketinges kérdés így 
hangzik: hogyan érjük el azt, hogy a fogyasztók min
dig a Coca-Colát fogyasszák (kénytelen vagyok egy 
icipicit marketingesen és lojálisán 
elfogult lenni ©), ugyanazt a mo
sópormárkát vásárolják, ugyanazt 
a márkájú autót vezessék stb.?

Ez azonban ellentmond a piac 
lényegének, hiszen a szabad piac 
csak akkor működik jól, ha nincs 
lojalitás egyáltalán. A gazdasági lo
gika szerint a fogyasztó olyan ter
méket, márkát választ, amely a leg
inkább fedezi és kielégíti a szük
ségleteit. Teszi ezt mindaddig, 
ameddig a termék vagy márka 
ténylegesen ezt teszi vele. Abban a pillanatban, ami
kor egy másik termék vagy márka is megteszi ugyan
ezt, talán éppen jobban vagy olcsóbban, nemcsak 
érthető, hanem kívánatos is, ha a fogyasztói preferen
ciák eltolódnak a versenytárs irányába. Ez hozzátarto
zik a verseny lényegéhez. Ez a márkahűtlenség az, 
ami mindenkit kiborít, hosszútávon végül mégis min

denkinek (a rendszernek egészen biztosan) ez az ér
deke.

Egy ilyen „hűtlen” kontextusban csak egy megszál
lott beszélne erről a hűtlenségről olyan fogalmakban, 
mint: árulás, ármány, átverés, szentségtörés stb. Ezt 
mindannyian tudjuk az iparágainkon belül (legfeljebb 
egy intimebb házon belüli meetingen kerül használat
ra ©). Ellenben ennek ténye ismét megmutat egy hi
ányosságot: mivel a marketing (esek) nem használja 
ezeket a fogalmakat, még akkor sem, amikor tényle
gesen létezik a lojalitás hiánya, ez felveti a lojalitás fo
galom helyes használatának problémakörét.

A probléma lényege az, hogy lojalitásról önmagá
ban csak akkor beszélhetünk, ha létezik az árulás le
hetősége is (Spinoza szerint omnis determinatio est 
negatio). Amennyiben nincs helye az árulás fogalmá
nak, hiszen ez értelmetlen a gazdaság vagy a marke
ting vonatkozásában, akkor nincs értelme lojalitásról 
beszélni. Ebben a kontextusban tulajdonképpen 
nincs helye a lojalitásnak, hiszen hogyan lehet helye 
a lojalitásnak egy olyan világban, amelyet a szabad 
piaci verseny és a gazdaság mechanizmusai ural
nak, modelleznek? Ebben az értelemben a marke
tingirodalom lojalitás fogalmának a használata egy
szerűen perverz. Ahol léteznek a lojalitások, ott érnek 
véget az ármechanizmusok (Kinneging, 2004).

A fogyasztói piacra vetítve, a lojalitás nem más, 
mint kötelék egy emberi lény és egy fogyasztói termék 
között. A fogyasztói lojalitás tehát erre a kötelékre vo
natkozik, amit egy emberi lény érez egy bizonyos ter
mék, márka vagy gyártmány iránt, és hajlamot, hajlan
dóságot mutat arra, hogy ugyanazt a terméket, már
kát újra és újra megvásárolja. Ez a szónak a szoros ér-

„A gazdasági logika szerint a fogyasztó olyan terméket, 
márkát választ, amely a leginkább fedezi és kielégíti a 
szükségleteit. Teszi ezt mindaddig, ameddig a termék 
vagy márka ténylegesen ezt teszi vele. Abban a pillanat
ban, amikor egy másik termék vagy márka is megteszi 
ugyanezt, talán éppen jobban vagy olcsóbban, nem
csak érthető, hanem kívánatos is, ha a fogyasztói prefe
renciák eltolódnak a versenytárs irányába. ”

1 Gondolkodjunk el, miért használja a marketing a fogyasztó fogalmát, és miért helyezi tudományos létének alapjául? Miért nem hasz
nálja az embert vagy az emberi lényt e helyett? A fogyasztó jelen esetben egy absztrakció, valami feneketlen gépezetet jelent, ahová 
mindent be lehet tölteni, el lehet adni, pedig a fogalom magában hordozza a fogyást, az elfogyást, vagy valaminek az elfogyását is.
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telmében csak egy bizonyos fajta lojalitás (Acquinói 
talán azt mondaná lojalitás secundum quid), azaz 
nem teljes lojalitás (nem lojalitás simpliciter). Butaság 
lenne arról beszélni, hogy létezhet egy szent kötelék a 
fogyasztó és a kedvelt fogyasztási terméke között. Pe
dig a lojalitás, a fogalom értelmének teljes terjedelmé
ben erre a kötelékre vonatkozik, egy olyan kötelékre, 
amely elsősorban ember és ember, személy és sze
mély között létezik (Kinneging, 2004).

A fogyasztói lojalitás megértése csak a teljes lojali
tással kontrasztban sikerülhet. Ezért amennyiben túl
lépünk a tényszerű kérdésfelvetésen „mi a lojalitás?” 
(ami igazából csak másodlagos értékű kérdés), és fel
tesszük a normatív kérdést „mi az értéke a lojalitás
nak?” akkor talán közelebb kerülünk a valósághoz.

Nézzünk körül a magyar piacon és próbáljuk meg 
értelmezni. Itt is mindenki panaszkodik a lojalitás hiá
nyáról, az emberek váltogatják a márkákat, újabb és 
újabb helyeken vásárolnak, valóságosan vadásszák 
a jobb és jobb alkukat (itt most a vásárlóerő kérdését 
nem feszegetném ©), egy szinttel magasabb árkate
góriába tartozó autót vásárolunk stb. Fel kell tennünk 
magunknak a kérdést: rossz ez? Tudjuk, a magyar 
(és a modern) társadalomban alacsony a bizalom 
minden és mindenki irányában. Tudjuk, hogy tombol 
a gazdasági és vadkapitalista szemlélet, „az embe
rek meg néznek, hogy a pénz lett az Isten, sorra nyíl
nak a bankok, és az jelenti a rangot, hogy mennyire 
menő az autód, mekkora mellű a nőd, és hogy med
dig bírod feltekerni a kocsiban a hangerőt”1. Talán 
tényleg nagyon elenyésző a lojalitásunk, nagyon 
gyenge a „mi” és a közösségi tudatunk. Ellenben 
van még ott más is. Ott van az egyén soha nem is
mert szabadsága, az „én” azt csinálok, amit akarok 
és azzal, akivel akarom. Amit ellenben hiányolunk a 
közösségi téren, a lojalitás és bizalom terén, azt jóvá-

tehetjük a megnövekedett vásárlóerőnkkel (csak len
ne már akkora, mint a németeké ©), és bármit meg
vásárolhatunk, hiszen minden eladó, és mindenre 
vevők vagyunk. Kinek kell még a lojalitás?

Olyan ez mintha ma Magyarországon (és nem 
csak) a Lyotard (vagy Deleuze és Guattari) féle 
„libidinális gazdaság”2 metaforájában élnénk, ahol a 
vágy egy olyan valami, ami „megragadható”, „megta
karítható” , „elkölthető” , „elpazarolható” vagy akár ha

tékonyan „befektethető”. Az előb
biekből és a pszicho-szexuális 
energiáinkból, pedig a gazdasági 
gépezet majd profitot csinál. A 
„libidinális gazdaságokban” a fel- 
tételezés az, hogy az emberek 
döntéseket hoznak arról, hogy ho
gyan és hol dolgozzanak, mit ve
gyenek, és mit adjanak el, mind
ezeket pedig a vágyaik alapján te

szik. A kapitalista piac mindig azt feltételezi, hogy én 
racionálisan járok el, amikor egy javat vásárolok, 
vagy éppen beruházok. A posztmodern filozófusok 
szerint a Nyugat libidinális alkonyát éli, ami olyan, 
mint egy folyamatos belső vérzés, amely kiüresíti a 
testeket és városokat, nem hagyva maga után mást, 
csak relikviákat és anémikus szimulakrumokat. A 
libidinális energiák egyrészt feloldódnak egy mindent 
felőrlő „fogyasztóizmusban”, másrészt arra ítéltetnek, 
hogy saját maguk radikális ördögi körében forogja
nak újra és újra. Nem véletlen, hogy a Lyotard-féle 
„libidinális-gazdasági” és piaci cserefolyamatokban 
az egyik példaértékű, archetipikus szereplő a prosti
tuált (Bennett, 2005). Ezt tessék egy kicsit kivetíteni a 
jelenlegi valóságra. Már a 80-as években elkezdődött 
a magyar fogyasztóiasodás, elsőként privatizáltunk 
mindent a régióban, pornó nagyhatalom vagyunk, 
rendkívül magas a válások aránya stb., szóval ho
gyan is állunk a lojalitással?

2B . A Z  A M B U L Á N S  S Z A K E M B E R E K  
T E R Á P IÁ JA  ÉS A  LO JA L IT Á S  
FE LTÁ M A D Á S A

Míg a siratóénekek már temetik a lojalitást az említett 
okok miatt, addig az ambulancia hevesen dolgozik a 
lojalitás felélesztésén.

„A „libidinális gazdaságokban” a feltételezés az, hogy 
az emberek döntéseket hoznak arról, hogy hogyan és 
hol dolgozzanak, mit vegyenek, és mit adjanak el, mind
ezeket pedig a vágyaik alapján teszik. A kapitalista piac 
mindig azt feltételezi, hogy én racionálisan járok el, ami
kor egy javat vásárolok, vagy éppen beruházok. ”

1 Tankcsapda (2004), M e n n y o rs z á g  T o u ris t.

2 David Bennett (2005), What Is Libidinal Economy?
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Szerintük az egyénre helyezett hangsúly által szült 
énközpontúság és az ebből származó „libidinális” fo
gyasztói prostitúció nem feltétlenül a jó megközelí
tés, hiszen az ember társas lény („social animal” -  
sic!), aki közösségben él, éppen ezért csak ritkán le
het teljesen individualista (mint lásd a gazdaságel
méleti vonatkozásban). A közösség az ember termé
szetes közege és habitusa, éppen ezért nem tud bol
dog lenni nélküle. A modernizáció ettől a közösségi 
oldaltól, a „mi” tudattól fosztotta meg és cserébe az 
„én” tudatot adta. A lojalitás csökkenése ennek a fo
lyamatnak a hozománya. A „mi” tudat kapcsolati tar
talma gazdagabb volt, és mint láttuk a lojalitásban a 
kapcsolatiság a legfontosabb. Szóval azt, amit most 
éppen elvesztünk, vagy már elvesztettünk, lehet, 
hogy sokkal nagyobb súllyal bír, mint amit nyertünk 
a szabadság oldalán, hogy azt tegyük amit akarunk 
és amit fizetünk ezért (Kinneging, 2004).

Tudomásul kell vennünk, hogy a lojalitás vizsgála
tában a gazdasági szféra (és a marketing) csak egy 
diszkrét szelete a társadalom egé
szének. A család és az állampol
gárság két másik igen fontos szfé
ra, ahol a lojalitás igen fontos sze
repet játszik. Lojalitás nélkül sem 
a család, sem a civitas nem fejlőd
ne, virágozna. A piaci kategóriák 
használata ezekben a szférákban, 
illetve a lojalitás kihagyása elpusz
títja ezeket az intézményeket, 
amelyek szükségesek egy szabad 
és virágzó társadalomhoz. Mind
két esetben igen meghatározó a 
kapcsolódás és a kapcsolat milyensége, mélysége 
(Kinneging, 2004). A marketingnek nyitnia kellene 
ebbe az irányba.

Az „ambuláns szakemberek” a lojalitást erről az ol
dalról közelítik meg. Náluk is jelentkezik a „marketing 
machismo” felismerése, a tudáshiány beismerése.

Szerintük is, ahhoz, hogy a lojalitás fogalmát meg
értsük, lényeges néhány egyéb fogalmat körbejárni. 
Szokták mondani: a lojalitás vagy a hűség alapja a 
bizalom. De mi a bizalom? A szülők azon fáradoz
nak, hogy kölcsönös megértést és bizalmat érjenek 
el a gyerekeikkel. A friss házasok bizalmon alapuló 
kapcsolatot akarnak és szeretnék megtanulni, mi
ként számíthatnak egymásra. A menedzserek arról

beszélnek, hogyan építsenek bizalmat a csapat tag
jaiban a csoport potenciáljának maximalizálása érde
kében. A piackutatók többet szeretnének tanulni a 
fogyasztói lojalitásról (hoppá!), valamint a fogyasz
tók márkákba vetett hitéről. A pszichológusok azt ta
nulmányozzák, milyen személyes jegyek és tulajdon
ságok tesznek egy embert megbízhatóvá. Nem utol
sósorban a politikusok pedig megpróbálják bemérni 
a kormányba és az államba vetett bizalmat azért, 
hogy az állammal szembeni attitűdökről tanuljanak.

Amikor a lojalitásról beszélünk, és ezt a fogalmat 
az üzletre vagy a márkákra használjuk1, érdekes mó
don rengeteg fogyasztó kényelmetlenül érzi magát. 
Sőt sokan határozott ellenszenvet éreznek, amikor 
valaki arról dumál nekik, hogy milyen, mennyire ben
sőséges kapcsolatuk van egy céggel vagy márkával. 
Úgy tűnik, sok embernél egy ilyen gondolat valami
lyen gyengeség beismerésével egyenértékű (szin
túgy sok fogyasztó soha nem ismerné be, hogy a 
reklámok valamilyen módon befolyásolnák őket).

A lojalitás és kapcsolat fogalmai olyan dolgokra 
foglaltak, amelyek a másokkal történő saját interakci
óinkra, elsősorban a családunkra és barátainkra vo
natkoznak. Egy ilyen intimitást sugalmazni valami
lyen céges, üzleti egység vagy lélektelen tárgy eseté
ben tényleg zavaró sokak számára.

Ellenben a valóságban a fogyasztók mégis fejlesz
tenek és éreznek lojalitásokat mind a cégek, mind a 
márkák irányában. Erős és hosszantartó kapcsolato
kat alakítanak ki, aminek következtében újra és újra 
visszatérnek egy bizonyos céghez, márkához. Szá
mítanak ezekre a cégekre és márkákra, bíznak ben
nük, és nyugalmat ad nekik amennyiben üzletelhet
nek, boltolhatnak velük. így a márkák mégis megha-

„Amikor a lojalitásról beszélünk, és ezt a fogalmat az 
üzletre vagy a márkákra használjuk, érdekes módon 
rengeteg fogyasztó kényelmetlenül érzi magát. Sőt so
kan határozott ellenszenvet éreznek, amikor valaki ar
ról dumál nekik, hogy milyen, mennyire bensőséges 
kapcsolatuk van egy céggel vagy márkával. Úgy tűnik, 
sok embernél egy ilyen gondolat valamilyen gyenge
ség beismerésével egyenértékű. ”

1 Jim Barnes (2002) From the Customer’s Perspective: Defining Loyalty.
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tározó részévé válnak a fogyasztó személyiségének, 
fontosságot és értelmet kapnak.

De milyen szerepet is játszik a lojalitás a fogyasz
tók életében? A fogyasztók nagy részében ott a vágy 
a lojalitások kialakítására, a gyökéreresztésre. 
Visszatérnek olyan cégekhez, gyártókhoz, kereske
dőkhöz ahol jól kezelik őket, ahol fogyasztói kénye
lemben érzik magukat -  ami egy csodálatos fogyasz
tói érzés nemde? A fogyasztók esetében a lojalitások

csökkentik a kockázatot, biztonságot adnak, mert 
tudják, tisztában vannak azzal, amit kapnak. Ebből 
fakad az, hogy a lojalitás alapjában véve egy emoci
onális koncepció, pontosan úgy, mint a kapcsolatok 
(interperszonális, intézményes, „mi”, stb).

Ez az, amit az érdekeltek nagy többsége (itt bele
értem a piackutatást is L) nem tud, nem akar megér
teni. A legtöbb üzleti vállalkozás a lojalitást még min
dig a fogyasztói és vásárlói magatartások, magatar
tásminták szerint határozza meg. Például a lojális fo
gyasztót, vásárlót a boltban történt vásárlások száma 
és a teljes költés határozza meg. Az üzletágainkban 
erős ez a tendencia arra, hogy a lojalitást a magatar
tásminták szempontjából határozzák meg: látogatá
sok száma, látogatások gyakorisága, teljes költés, 
kategóriaköltés részesedése, fogyasztóként, vásárló
ként eltöltött évek száma. Ennek oka, az hogy létezik 
egy szemlélet, amely folyamatosan összetéveszti a 
lojalitás fogalmát a megtartás (retention) fogalmával. 
A két fogalom között létezik egy erős összefüggés, 
de a két fogalom nem ugyanaz. A megtartás maga
tartással és magatartásmintákkal leírható fogalom, 
míg a lojalitás nem. Amennyiben a megtartás van a 
központban, az magas kockázatot jelenthet egy cég 
számára, mert úgy tűnhet, a fogyasztók sokkal lojáli
sabbak, mint valójában. Akkor miért is van így? A vá
lasz nagyon egyszerű: ezt tudjuk a legkönnyebben 
mérni. A fogyasztói magatartás szerint definiált lojali
tás ugyanakkor egyszerűbb és könnyebben érthető

fogalom, hiszen nem kell mélyre ásni a fogyasztói 
pszichológiában. Az általában használt lojalitást 
mérő mutatók is ezt a képet mutatják, mintha létezne 
egyfajta ügynökség-megrendelő cinkosság erre vo
natkozóan. Ez ellenben egy szűk, virtuális valóságot 
gyárt le a szakmabeliek berkeiben, ami egy elefánt
csonttorony perspektívából leírt valóságképet tükröz.

A lojalitás bizonyos szerzők szerint lehet funkcioná
lis vagy emocionális1. A funkcionális lojálisok például 

kedvelik a boltok kényelmes elhe
lyezkedését, a könnyű elérhetősé
get munkából hazafelé menet, a 
non-stop nyitva tartást, a rengeteg 
polcszigetet, a sok pénztárt stb.

Az emocionális lojálisok eseté
ben a hozzáférhetőség és a ké
nyelem szintén fontos, ellenben 
jól érezik magukat a boltban, mi

vel náluk azt az érzetet, érzést keltették, hogy szíve
sen fogadják őket, nevükön szólítják, beszélgethet
nek a pénztárossal, elkávézgathatnak a szomszé
dokkal, ezért általában kedvelik a vásárlási élményt 
azon a helyen (Barnes, 2002).

Mindkét csoport azonos magatartási mintákat, 
azonos elégedettséget mutat, mégis mennyire kü
lönbözőek. Hiszen a funkcionális lojális csoport sok
kal törékenyebb lojalitást mutat. Könnyen válthat 
amennyiben egy funkcionálisabb ajánlatot kap. Az 
emocionális lojális fogyasztók olyan ragaszkodást 
éreznek a céghez vagy márkához, amely meghalad
ja a funkcionális jellemzőket. Ez az a lojalitás, amely 
sokáig tart. Ma Magyarországon, már amennyiben 
egyáltalán beszélhetünk a fogyasztói lojalitás létéről 
akkor általában az előbbiről, a funkcionális lojalitás
ról lehet szó (ezt tudjuk igazából mérni).

Ezért fontos megérteni, mi az, ami az emocionális 
lojalitást mozgatja? Azok a fogyasztók, akik igazi, va 
lódi kapcsolatot alakítanak ki egy céggel vagy már 
kával azok lojálisabbak, többek, mint pusztán csak 
egy magatartásminta. Sok cég továbbra is a maga 
tartásminták szerinti megközelítést használja anélkül, 
hogy sokat gondolna az érzelmekre, az emocionális 
mozgatórugókra. Amit végül is sikerült legyártani az 
egy mesterséges marketing elefántcsonttorony lojali
tásforma, ami teljesen törékennyé válik egy olyan ki
élezett verseny helyzetben, ahol egy újabb, még von
zóbb és elérhetőbb termék kifejlesztése, bevezetése

„A legtöbb üzleti vállalkozás a lojalitást még mindig a 
fogyasztói és vásárlói magatartások, magatartásminták 
szerint határozza meg. Például a lojális fogyasztót, vá
sárlót a boltban történt vásárlások száma és a teljes 
költés határozza meg.”

1 Jim Barnes (2002) From the Customer’s Perspective: Defining Loyalty.
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könnyebb, mint bármikor a múltban (Barnes, 2002). 
Ez történik, amikor a „marketing machismo” hatásá
ra a lojalitást a cég, a marketingesek, és nem a fo
gyasztó szempontjából definiálják.

A cégeknek, marketingeseknek tudniuk kell, mi 
van a lojalitás mögött. A fogyasztói magatartást és 
mintáit vizsgálva csak az érme egyik oldalát látják. 
Lojálisnak tűnik, de nem az, lojális, de csak néhány 
kivételes esetben. Összetéveszteni a lojalitást a meg
tartással (retention) végzetes hiba lehet, bár tudom, 
az éves üzleti tervek nyomása alatt inkább megtar
tásban gondolkodik mindenki. Nagy kihívás megér
teni a lojalitás (mélyebb) természetét, tudást gyűjteni 
róla, majd ennek alapján olyan stratégiákat kidolgoz
ni, amelyek elérhetik a magasabb szintű emocionális 
lojalitást. Ebben van, lesz kiemelkedő szerepe a piac 
és fogyasztói lelkek kutatóinak.

3. A H A R M A D IK  UTAS: RÖ VID  TÁVÚ 
MÁRKÁZÁS (S TB 1-K ) A  LO JA LITÁ S É R T

A „siratóasszonyok” és az „ambulánsok” is tudják, 
az elmúlt években a fogyasztók egyre inkább nyitot
tak az új márkák irányába, mintegy felcserélve a már
kahűséget a márkaváltozatosság iránti preferenciára, 
ezzel veszélyeztetve a márkák fennmaradását.

A harmadik út szerint, ami pragmatikus és oppor
tunista megközelítés, de mindenképp használható, 
ahhoz, hogy a lojalitás csökkenésének folyamatát 
kezelni lehessen, a marketingeseknek szükségük 
van a hagyományos és ismert hosszú távú márkaépí
tést kiegészítő új eszközökre.
Ilyen például a rövid távú márkák 
(„STB: Short Term Brands") mód
szeres létrehozása és menedzse
lése (Herman, 2002).

A hagyományos márkaelmélet 
szerint hosszútávra építünk már
kákat, ahol a márkaerő (brand 
equity) közvetett és közvetlen mó
don a fogyasztói lojalitásból szár
mazik. De már tudjuk, manapság 
lehet, hogy a lojalitás eltűnőben van. Dan Herman 
szerint a lojalitás azért van gyengülőben, mert a fo
gyasztók állandóan újabb és újabb termékek és már
kák után mozdulnak. Ezt bizonyítják az új termékek 
és márkák diffúziójának folyamatai is, ezért „a marke

tingesek játszi könnyedséget tapasztalnak az új már
kabevezetések esetében” . Mindez a 20-ik századi 
kulturális, pszichológiai és társadalmi folyamatokban 
gyökerezik. Manapság a fogyasztót rengeteg válasz
tási lehetőségbe fojtják, ami miatt egy új motiváció, 
egy új ambíció vezérli majd arra, hogy minden új le
hetőséget, minden új dolgot kipróbáljon, kimerítsen 
és elfogyasszon. Ennek az ambíciónak a mozgatóru
gója a „kimaradástól (lemaradástól) való félelem” 
(„FoMo: The Fear of Missing Out”) (Herman, 2002).

Amennyiben megértjük a mai fogyasztót és a min
dennapi valóságát, akkor könnyű belátni a jelenlegi 
márkaelmélet korlátáit, hiszen ez már nem tud vá
laszt adni erre az új fogyasztói viselkedésre. Tehát a 
márkaelmélet radikális reformokra vár, vele együtt a 
piackutatás, valamint a lojalitások mérése is.

Például a gyerekrajzfilm műfajban, olyan szereplők, 
mint Lilo és Stitch most egy-két szezont érnek meg 
mondjuk Miki egérrel vagy Donald kacsával szemben. 
A parfüm bizniszben a márkák kb. két-három szezont 
a Chanel 5-tel vagy a Poison-nal szemben. így van ez 
az autóknál, a ruházati piacon, az élelmiszereknél, a 
kozmetikumoknál, a játékoknál, a szórakozásban, a 
zenében, az üdülésben, a kondigépeknél, a technoló
giában, az orvosságoknál, a menedzsmentelméletek
ben stb. Mindezeken a piacokon és kategóriákban a 
fogyasztók az előző generációkhoz hasonlítva telje
sen másként viselkednek (Herman, 2002).

Dan Herman (2002) javaslata alapján a rövid távú 
stratégiák esetében elengedhetetlen az STB haszná
lata, hiszen az LTB (Long Term Brands) már nem tud

ja kielégíteni a mai szükségletek, nem nyújtja már 
azokat a pszichológiai és társadalmi előnyöket 
(benefit). Az LTB elsősorban a stabilitás, a kontinuitás 
és a biztonság utáni vágy szükségleteire épít, míg az 
STB a megújulás utáni vágyra, az érzéki, érzelmi és

„Összetéveszteni a lojalitást a megtartással (retention) 
végzetes hiba lehet, bár tudom, az éves üzleti tervek 
nyomása alatt inkább megtartásban gondolkodik min
denki. Nagy kihívás megérteni a lojalitás (mélyebb) ter
mészetét, tudást gyűjteni róla, majd ennek alapján 
olyan stratégiákat kidolgozni, amelyek elérhetik a ma
gasabb szintű emocionális lojalitást. ”

1 Dr. Dan Herman (2002), T h in k  S h o rt ! S h o rt Te rm  B ra n d s  R e v o lu tio n iz e  B ra n d in g . Az STB a Short Term Brands rövidítése.
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intellektuális ösztönzésre. Az STB használható akár 
önállóan, akár az LTB-vel tandemben. Herman (2002) 
szerint az STB új ösvényt jelent a fogyasztói lojalitás
hoz. A FoMo egy módja lehet a fogyasztók megtartá
sának, egy olyan stratégiával ötvözve, ami újra és újra 
meghódítja a fogyasztói szíveket, állandóan meglep
ve, izgatva és elhalmozva őket. Az új STB-k folyama

tos sorozata (LTB-vel kombinálva) életképes stratégi
ának bizonyul arra, hogy a fogyasztók lelkesedését és 
vonzalmát folyamatosan fenntartsa.

A sikeres STB-k profitábilis menedzselése egy új 
típusú gondolkodásmódot és gyakorlatot igényel az 
üzletirányítás és vállalatvezetés összes aspektusá
ban (szervezeti struktúra és munkafolyamatok, em- 
berierőforrás-menedzsment és szervezeti kultúra, 
R&D, IT, termelés, szállítmányozás, pénzügy és ter
mészetesen marketing) (Herman, 2002).

4. VÉG SZÓ

A fogyasztói lojalitás területe rengeteg izgalmat okoz 
marketing tájékon. Manapság már mindenki számára 
nyilvánvaló, hogy a fogyasztói lojalitás fertáján nincs 
minden rendben. Valamiért nem működik úgy, mint 
ahogy mindenki szeretné. Ennek pedig több oka van.

Tudjuk a fogyasztók egyre kevésbé lojálisak. A libi
dók döntenek, a vágyak gyorsan születnek és gyors 
kielégülést várnak, a fogyasztó prostituálódik, a teljes 
rendszer pedig jól jár csak a marketingesek kevésbé.

A zsigereinkben érezzük, hogy a technológiai fej
lődés és innováció nem hajtja éppen a lojalitás mal
mára a vizet, egyfajta segítőkezet nyújtva a „hűtlen
kedésekhez”. A cégek a fogyasztók lojalitására 
ácsingóznak miközben poros és ósdi fogyasztómeg
tartási stratégiákat használnak. Pedig mekkora szük
ség van a lojalitásra a világban, a piacon, az embe
reknél és a fogyasztóknál.

Történik mindez úgy, mondják a „lojalitás sirató
asszonyai” , hogy lehet, egy délibáb fogalommal dolgo
zott a marketing mindeddig. Ők úgy gondolják valami 
rosszul történt, azaz vagy a lojalitás nem volt soha, 
vagy a fogyasztó prostituálódott el durván. A „sirató-te- 
metők” fő üzenete az esetlegesen nem létező lojalitás
ról megfontolandó, hiszen a lojalitás fogalma egyálta

lán nem biztos, hogy helyénvalóan 
volt és megfelelően lett definiálva 

Az „ambuláns szakemberek" 
még nem temetik a lojalitást, ha
nem újraépítik a hamvaiból, Ók 
tudják, a fogyasztói lojalitás úgy, 
ahogy régen volt, már nem létezik 
Ők látják már, miért nem elég az, 
ami a múltban történt. Tapasztalt 
és sok sürgősségi esetet megélt 

medikusként a tüneteket gyorsan megállapítják, és 
azonnali kezelést írnak fel, adnak. A vizsgálataik azon
nal bizonyítják: a lojalitás definiálása a fogyasztói ma
gatartásminták alapján nem elégséges. A marketing 
elfelejtette az érző embert, az emocionális lojálisokat. 
az igazi lojalitást. A piackutatásnak fontos szerepe van 
abban, hogy emlékeztesse a marketinget erre.

A harmadik út, pragmatizmusa ellenére, mégis a 
márkaelmélet újraírását követeli. A márkaelmélet újra
írásában pedig a piackutatásnak kellene fognia a tollat.

Bármelyik álláspontot is vesszük figyelembe, né
hány dolog, állásponttól függetlenül is, tiszta. Szembe 
keli nézni a múlt marketing machismóival és elkezdeni 
lehámozni a marketinget a marketingjéről, a lojalitás fo
galmát újra kell definiálni, hiszen a fogyasztói magatar
tásminták már (vagy nem is voltak) nem elegendőek a 
lojalitás (és nem csak annak) mérésére, és el kell moz
dulni az emocionális mozgatórugók mélyebb, alapo
sabb megismerésének irányába. Ekkor talán elérhető 
egy újfajta, egyesek szerint „szimbiotikus lojalitás01 
ahol a fogyasztói bizalmat erőteljesen emocionális kap
csolódások mentén építik, folyamatosan és aktívan 
táplálják ennek megerősítését. Nem utolsósorban, ha 
már az üzleti életben dolgozunk, ezúton is költségeket 
optimalizálhatunk azzal, hogy tudjuk mikor, mit és hol 
invesztálunk majd a lojalitásba, illetve mikor hagyjuk 
abba a számunkra nem előnyös kapcsolatokat.

Soc/ó Zoltán üzleti hírszerzés vezető 
Coca-Cola Central Europe

„A zsigereinkben érezzük, hogy a technológiai fejlő
dés és innováció nem hajtja éppen a lojalitás malmára 
a vizet, egyfajta segítő kezet nyújtva a „hűtlenkedések
hez”. A cégek a fogyasztók lojalitására ácsingóznak 
miközben poros és ósdi fogyasztómegtartási stratégiá
kat használnak. ”

1 Forrester Research (2005): How To Identify The Emotive Consumer. Why Many Marketers Fail To Find Out What Drives Loya 
Customers.
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T ó t h  A r n o l d

A kü ltéri h irdetések  
hatékonysága

A közterület fogalma az utóbbi 
időben jelentősen változott, mivel 

a hirdetők igényére válaszolva 
új típusú hirdetési felületek jelentek 

meg. A technológiai fejlődés 
a kültéri hirdetéseket nagyobbá, 

látványosabbá, interaktívabbá tette. 
Amíg a hirdetési formák jelentős 

változáson mentek keresztül, 
az óriásplakátok még mindig 

a kültéri hirdetések legnagyobb 
hányadát adják. 

A közterületi hirdetés alapvetően 
a tömegmédiumok közé sorolható. 

Ezeknek többek között az alábbi 
jellemzői vannak: széles 

közönséghez jutnak el meglehetősen 
alacsony költséggel, a célcsoport 

lehet egészen egyedi, speciális is, 
a közönség lojálissá válik 

a hirdetés iránt.

Nap, mint nap számos kültéri hirdetéssel találkozunk. Némelyikük 
hatékonyabb a másiknál, a felismerés idejében, a kedvességgel 
kapcsolatban is különböznek egymástól. A fogyasztók igen rö

vid ideig találkoznak egy-egy hirdetéssel, ezért azoknak gyorsan kell el
juttatniuk az üzenetet a célközönséghez.

Jelen cikk bemutatja a médiatervezésnél figyelembe veendő alapve
tő szempontokat, kitér a hatékonyság megállapításánál alkalmazott leg
fontosabb mutatókra és módszerekre, valamint prezentálja a köztéri hir
detésekre vonatkozó tanulmányok lényeges következtetéseit. Ezek 
megismerése lehetővé teszi, hogy objektívebb képet kapjunk a köztéri 
reklámok alkalmazhatóságáról, a kommunikációs eredmények fejlesz
tési lehetőségeiről.

A  M ÉD IATER VEZÉS, A  M É D IU M  K IV Á LA S ZTÁ S A

Amikor a hirdető arról dönt, hogy milyen médiumot használjon az üze
net közvetítéséhez, igen fontos kérdés annak felmérése, hogy a válasz
tott eszköz milyen hatást válthat ki a potenciális vásárlóban. A haté
konyságot jelző információkat be kell építeni abba a tervezési folyamat
ba, amely a megfelelő típusú és számú csatorna kiválasztását, a krea
tívanyag kivitelezését eredményezi.

A médiatervezés során a médiakutatási adatok jelentik a kiindulási 
alapot. Kérdésként merülhet fel, hogy hányán találkoztak az adott médi
ummal és milyen volt a közönség összetétele. Ezeknek az információk
nak a birtokában lehetőség van arra, hogy megbecsüljük az egyes rek
lámeszközök hatékonyságát (Sándor, 1991).

A reklám egyesek szerint alapvetően egyfajta invesztíciónak is tekint
hető, amelynek eredménye a forgalom, illetve a nyereség növekedésé
ből mérhető le. Ezen állítás a közgazdasági megfontolás tárgyává teszi 
a reklámozást, amely annak valójában egy eleme.

Kiemelendő, hogy az optimalizálásra felépített logika itt számos el
lenhatással találkozhat. Ezek egyike a meddőszórós, ahol a reklámüze
netet olyan fogyasztók számára is eljuttatjuk, akik nem tartoznak a cél
csoportba. Továbbá figyelemmel kell lenni arra is, hogy a nem megfele
lő mennyiségben és nem megfelelő közönségnek eljuttatott üzenet a

M&M-MIX 39



fogyasztóban negatív attitűdöt ébreszthet (Kotier, 
2001) .

A médiatervezés során az egyik legfontosabb fel
adat a médiakoncepció összeállítása, ami alapvető
en négy részből áll:
-  kutatás
-  cselekvés, alkotás
-  kommunikáció
-  értékelés

A  M É D IA K U TA TÁ S  C SO P O R TO S ÍTÁ S I 
LEH ETŐ SÉG EI, A  H ATÉKO N YSÁG  M ÉRÉSE

A vizsgálatok alapvetően kétféle módon közelíthetők 
meg:
-  minőségi vizsgálatok
-  mennyiségi vizsgálatok

A minőségi kutatás során elsősorban az merül fel 
kérdésként, hogy a célcsoport milyen arányban ké
pes a hirdetést felidézni. Ide sorolható a felidézés, 
amely mutató arról ad információt, hogy a megkér
dezett mennyire képes az üzenetre visszaemlékezni, 
elismételni azt. Lehet spontán jellegű, mikor azt kér
dezik meg a termékkategóriával kapcsolatban, hogy 
a válaszadó találkozott-e már a reklámmal. Az igazolt 
felidézés esetén már további információkat kérnek a 
reklámról. Ennek további változata a megsegített 
visszaidézés, ahol egyes nyomokkal támogatják a 
válaszadót.

Egy másik idetartozó a mutató a bevésődés, 
amely elsősorban a reklámhatás hosszát vizsgálja, 
azaz mikor következik be az a fázis, amikor a reklám
mal találkozó az üzenetet elfelejti.

Végül ebbe a körbe sorolható még a felidézés 
mélysége, amelynél kérdésként merülhet fel, hogy a 
megkérdezett képes-e azonosulni az üzenettel, meg
változtatja, megerősíti-e véleményét, vásárlásra 
készteti-e.

A mennyiségi mutatók meggyőzőbbek lehetnek a 
hirdetők számára, különösen azért is, mert az előbbi
nél könnyebben számszerűsíthetők.

A leginkább használatos mennyiségi jellegű mérő
számok közé sorolható (különös tekintettel a hirdeté
si felületekre, Szabó, 2000):
-  az elérés (Reach) meghatározható lehetséges el

érésként (maximális kontaktusszámot adja meg), 
illetve valódi elérésként (az üzlet mérési adataival 
átlagol). Az elérés megmutatja, hogy a kiválasztott 
célcsoport hány százaléka teremtett kapcsolatot a 
médiummal a kampány során. Az elérés időbeli 
változását elemezve megállapíthatjuk, hogy az 
első megjelenéskor egy adott számú célcsoport 
találkozik az üzenettel, a következő alkalommal 
már lesznek olyanok, akiket másodszor érünk el 
és kevesen olyanok is, akiket először. A kampány 
végéig érvényesül ez a tendencia.

-  az előbbi mutató százalékos értéke (Reach %) ki
fejezi, hogy a célcsoporthoz tartozó elért szemé

lyek aránya mekkora a célcso
port egészéhez viszonyítva

-  a gyakoriság megmutatja, hogy 
a célcsoportunkba tartozó sze
mély átlagosan hány alkalom
mal látta a hirdetést. Hirdetések
nél, vizuális megjelenítésnél 
szokás OTS (Opportunity to 
See) elnevezéssel is jelölni. 

Egyre inkább jellemző, hogy nem a konkrét gyako
riság értékét, hanem annak eloszlását vizsgálják, 
értékelve, hogy a célközönség hány százaléka ta
lálkozott bizonyos számú alkalommal az üzenettel.

-  a Gl (Gross Impression) egy olyan érték, amely 
arra vonatkozóan ad információt, hogy a célcso
port tagjai együttesen hányszor látták a hirdetést.

-  a bruttó elérés (GRP -  Gross Rating Point) a cél
csoporthoz tartozó kontaktusok aránya a célcso
port egészéhez viszonyítva. Halmozódást tartal
mazó mutató. Számítható effektiv értéke is: az a 
csoport, amelynek tagjait hatékonyan elért szemé
lyeknek tekintünk meghatározható úgy, hogy a 
hirdetéssel adott alkalommal biztosan találkoztak.

-  az ezer főre jutó költség az ezer fő elérésének 
költségét jelöli. (CPT -  Cost per Thousand)

A hatékonyság értékelésekor kétféle módon járha
tunk el:
-  az egyik esetben közvetlen a kapcsolat a hirdetés, 

mint inputtényező és a piaci reakció között,
-  máskor az értékelés közvetett módon zajlik, és 

kommunikációs kritériumokon alapul.
Amikor a hatékonyságot mérjük, fontos ügyelni az 

alábbi szempontokra:

„A minőségi kutatás során elsősorban az merül fel kér
désként, hogy a célcsoport milyen arányban képes a 
hirdetést felidézni. Ide sorolható a felidézés, amely mu
tató arról ad információt, hogy a megkérdezett mennyi
re képes az üzenetre visszaemlékezni, elismételni azt. ”
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_ a cél, célok megfogalmazása
-  mérni kell a kiválasztott jellemzőn bekövetkező 

változásokat
-  törekedni kell a megfelelő módszer kiválasztására
-  a méréseket rendszeresen kell végezni
-  a módszerek legyenek azonosak
- a mérés objektív legyen
- megfelelő pénzügyi forrás álljon rendelkezésre

A kommunikáció mérésénél meg kell fogalmazni 
néhány kiindulópontot.
-  Meg kell határozni, melyek azok a célcsoportok, 

amelyeket vizsgálni szeretnénk. Lényeges, hogy a 
méréseket a szegmentum reprezentatív mintájára 
végezzék.

-  Tisztázni kell azt is, hogy valójában mely kommu
nikációs akciók hatékonyságát kívánjuk mérni. 
Ezek lehetnek: a kampányterv, a kreatív terv, a 
kampány egyes elemeinek hatása, egy komplex 
kampány eredménye.

-  A mérések időzítése is lényeges kérdés, annak 
időpontja lehet kampány előtt, közben, végén, 
rendszeresen.
A közvetlen megközelítés matematikai-statisztikai 

módszerrel készített válaszgörbét illeszt egy input
tényező (reklám, kiadás, ár) és az output elem (el
adás, piaci részesedés) közötti kapcsolat bemutatá
sára.
Az időbeliség szerint a legfontosabb mérési mód
szerek:
-  pre-tesztek
- poszttesztek

A kutatómunka időben megvalósítható a reklám 
közzététele után és előtte is. A poszttesztek megál
lapítják, hogy a reklám a kitűzött célt elérte-e a cél
csoportnál. A mérés viszont nem könnyű feladat, hi
szen a reklámon kívül számos tényező is befolyá
solhatja a fogyasztást, vagy a tényleges hatás csak 
később jelentkezik. (Elsősorban a sugárzott reklá
mokra vonatkozón elterjedt a műszeres és naplós 
mérés, valamint a másnapi felidézés, azaz a 
Day-After-Recall.)

A pre-teszt az előbbivel szemben a közzététel előtt 
gyűjt adatokat, és próbál következtetéseket levonni. 
Szorosan kapcsolódik ide az említett médiatervezés, 
ahol a korábbi adatok alapján megtervezzük a várha
tó hatást és a reklám időzítését. Eszerint elképzelhe
tő szinten tartó, csepegtető, pulzáló, hátul hangsú
lyos és elől hangsúlyos kampány is. A reklám elké
szítése során a stratégiai szemléletmód is szerepet 
kaphat, ilyenkor a reklámhatás tervezése is fontossá

válik. Figyelemmel kell lenni arra, hogy a mondaniva
ló hatással legyen a fogyasztóra, javasolt tesztelni a 
reklám üzenetátadó képességét, valamint azt is, 
hogy a vásárló mennyire képes azonosulni az üze
nettel.

Az előzetes tesztek azonban bizonyos esetekben 
nem adnak objektív képet. Ennek oka többek között, 
hogy a becslést előzetes adatokra alapozza, egyéb 
tényezőket nem vesz figyelembe, csak a pillanatnyi 
véleményeket méri, a sokszor reklámozott ter- 
mék/szolgáltatás a valósághoz képest többször sze
repel a válaszokban.

Amikor nem tudunk közvetlen hatást megállapíta
ni a reklám és a piac között, akkor alapvetően kog
nitív, illetve affektiv módon mérünk. Előfordulhat, 
hogy egyes tényezőket (ismertség, attitűd) pozití
van érinti, de a termék forgalmát a kommunikáció 
nem befolyásolja jelentős mértékben. Erre az érté
kelés folyamán figyelemmel kell lenni, és a konzek
venciák levonásához más típusú mutatók használa
tára is szükség van.

A  H ATÉKO N YSÁG  M ÉR ÉSE A  KÖ ZTÉREN

A köztéri hirdetési felületek általában a nagyobb kon
taktusgyakoriság elérése érdekében használatosak. 
Előnye, hogy azok is találkoznak vele, akik a többi 
médiumot nem fogyasztják, továbbá jelentős lefe
dettség is kialakítható. Hátrányként említhető meg, 
hogy fizikai, esztétikai szempontból zavaró lehet, 
másrészt a jogi szabályozás is mérlegelendő a kihe
lyezésnél.

A hazánkban használatos Egységes Közterületi 
Információs Rendszer több tényezőt vesz figyelem
be. így a közlekedési, fizikai és emlékezeti jelleme
zők beépülnek a mérést támogató programokba. A 
Magyarországon használatban lévő, a Szonda 
Ipsos által kifejlesztett, Outdoor Special Plus prog
ram a köztéri tervezést segíti. Megfelelő paraméte
rek megadásával lehetővé teszi egy optimális terv 
kivitelezését, a hatékonyság mérését, továbbá az 
eredmények grafikus prezentálását. A párhuzamo
san jól használható POSTerTEST program elsősor
ban hatékonyságvizsgálati céllal készült. A kam
pány sikerességének mérése megvalósulhat egyes 
kampánycsoportokra vonatkozó értékekkel való 
összehasonlítással.

Az itt képezhető mutatók az alábbiak:
-  észlelés: azok aránya, akik a bemutatott fotó alap

ján úgy emlékeztek, hogy látták a hirdetést.
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-  teljes azonosítás: azok százalékos aránya, akik 
képesek voltak helyesen megnevezni a márkát, 
hirdetőt, egyéb azonosító elemet.

-  tévesztés: azok aránya, akik a valódi márka he
lyett egy másik, de megegyező termékcsoportba 
tartozó márkanévre asszociáltak.

-  tetszés/nem tetszés: azok százalékos aránya, akik 
a megkérdezés során tetszésüket fejezték ki a pla
káttal kapcsolatban.

-  teljes aktivizálás: a tetszésen túl már arra is utal, 
hogy a plakát kedvet ébreszt a hirdetett ter- 
mék/szolgáltatás megvásárlására.
A fenti mutatókból egységes index képezhető, 

amely alkalmas a kampány összehasonlítására.

M IN Ő S É G I E LE M E K  A  H IR D ETÉSEK 
H A TÉ K O N Y S Á G Á B A N

A hirdetés hatékonyságának vizsgálata gondolkodó
ba ejtette a kutatókat. Két módszert általánosan 
használnak, ez a felidézés és a felismerés. A felidé
zés vizsgálatánál arra kérdezünk rá, hogy a válasz
adó emlékszik-e az olvasott vagy látott hirdetésre. A 
felismerés ezzel szemben olyan vizsgálati módszer, 
amikor a kérdezettnek bemutatják a reklámot, és 
megkérdezik, hogy az ismerős-e számára. Habár ha
tározott válasz nem adható, a felidézés minősül a 
legjobban hasznosítható mutatónak.

A felismerésnek kevés kapcsolata van a memóriá
val. Ehelyett inkább a megkérdezett szubjektív meg
ítélését mutatja, és a hirdetés megragadó tulajdonsá
gaira utal. A tetszés ugyan kapcsolatban állhat azzal, 
hogy az üzenet eljut a vásárlóhoz, de nem garantál
ja, hogy annak tartalma vagy a márkanév az emléke
zetében rögződni fog. A felidézés mutatója utal a rek
lám azon tulajdonságára, hogy a hirdető neve is be
épül a memóriába.

A támogatott felidézés nem úgy mér, hogy rek
lámmintákat mutat fel, hanem a hirdető nevével 
szembesíti a megkérdezettet. Ezt a módszert hasz
nálták leginkább az utóbbi időben, és ez bizonyult a 
legpontosabbnak (Cunningham, Coleman, 2004).

A felismerés mérését célzó tanulmányok első
sorban a televíziós reklámokra koncentrálnak. A 
kültéri vizsgálatok kevés száma két ok miatt is való
színűsíthető. Egyrészt a televízió dominanciája a 
médiumot elsődleges kutatási területté minősítette. 
Azonban a közelmúltban a reklámköltségek nagy
sága e területen mérséklődött. A másik ok valószí
nűleg az, hogy a reklámhatékonyság vizsgálatánál

használatos bevált módszerek a kültéren nem mű
ködnek.

A kutatási hiányosságok ellenére vannak említés
re méltó tanulmányok. Ezek szignifikáns kapcsolatot 
mutattak az üzenettel való azonosulás és a felidézés 
között.

Donthu és társai (1993) olyan tényezőket vizsgál
tak, amelyek a kültéri hirdetésekre vonatkozó támo
gatott és nem támogatott felidézést befolyásolják. 
Úgy találták, hogy azok a fekete-fehér, rövid szöve
gezésű hirdetések, amelyeket az utak jobb oldalán 
helyeznek el, hatékonyabbak voltak a bal oldali, szí
nes, szöveges hirdetéseknél.

Több mint 30 évvel ezelőtt Krugman (Krugman, H. 
E., 1972) volt az, aki először bizonyította, hogy csu
pán magának az üzenetnek az ismétlése is elegendő 
lehet ahhoz, hogy a fogyasztó termékkel kapcsola
tos beállítódását megváltoztassa. Amíg az ismétlés
nek lehet pozitív hatása, addig mások azt is megálla
pították, hogy a túl sokszor bemutatott üzenetek is 
telítődéshez vezethetnek. Egy bizonyos pont után a 
potenciális vásárlók elfáradnak, továbbá még ellen
érzés is kialakulhat bennük a reklámmal szemben.

A fogyasztó közel háromezer hirdetésnek van kité
ve hetente, ami már figyelmét és a reklámüzenetek
hez való hozzáállását gátolja. Speck és Elliott (1997) 
a reklámkerülő magatartást vizsgálták. Demográfiai 
tényezők kevésbé vannak hatással viselkedésükre, 
sokkal fontosabb a reklámhoz való hozzáállásuk. El
mondható az is, hogy az idősebbek elsősorban az 
újságok, a fiatalabbak a televízió hirdetéseit kerülték 
A magasabb jövedelem ugyancsak a reklámok kerü
lését jelzi.

Egy 187 poszterre vonatkozó 80 változó reg
resszió analízisére épülő holland kutatás vizsgálta 
(Meurs, L., Klerkx, M, 2004):
-  a termék márkájának azonosítását
-  a szöveg és a megjelenés használatát
-  a színek használatát
-  az elrendezést
-  a karakterek használatát
-  az információ tartalmát
-  más változókat

A kültéri hirdetéseket a közönség igen rövid ideig 
látja, ezért fontos, hogy a médium másodpercek alatt 
eljuttassa az üzenetet a fogyasztóhoz. A tanulmány
ban a hatékonyságot olyan mérőszámként definiál
ják, mint az az átlagos időtartam, amely a termék és 
a márka felismeréséhez szükséges. Abból a feltétele
zésből indulnak ki, hogy minél hosszabb időt vesz
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igénybe a reklámüzenet felismerése, az annál kevés
bé hatékony. A felismerés sebessége jelentősen kü
lönbözik az egyes kültéri hirdetések esetén. A leg
több outdoor kampánynál akkor beszélhetünk opti
mális hatékonyságról, ha a termék/márka a lehető 
leggyorsabban felismerhető.

A központi kérdés valójában az volt, hogy a for
mátum és a tartalom mely elemei teszik a kültéri hir
detéseket hatékonyabbá. A márka- és a termékfelis
merés változóin keresztül a kutatás választ kívánt 
adni a problémára. Összefoglalóan megállapították, 
hogy a termékfelismerés növelhető a márkanév elhe
lyezésével, az új termékkel kapcsolatos információk
kal. A szöveges elemek számát, a színek használatát 
mérsékelni kell a pozitív eredmény érdekében. Ha
sonló következtetésre jutottak az emberi képek és a 
fehér betűk megjelenítésével kapcsolatban. A márka- 
ismertség növelése érdekében kerülni kell a nagy ki
terjedésű és hosszú fejléceket. Ugyancsak lassítják a 
felismerést a termék összetevőire, technikai paramé
tereire utaló információk, a humoros elemek, a nőket 
ábrázoló fotók.

Négy olyan alapelem van, amelyből a kültéri hir
detés felépíthető: a reklámanyag, a lógó, a vizuális 
megjelenítés és a szöveg. Különbséget teszünk tar
talmi és formai elemek között. Ezek általában a rek
lámanyag és a lógó esetén kevésbé választhatók 
szét, még külön kezelendők a márkanév kapcsán.

Korábbi kutatások bizonyították 
(Hendon, 1972), hogy a kültéri hir
detések felidézése és felismerése 
szoros kapcsolatban van a reklám
felület és a lógó méretével. Minél 
gyakrabban használják a márka 
azonosításához szükséges eleme
ket, annál gyorsabb lesz a márka 
és a termék felismerése. Ha a már
ka azonosítását elősegítő jelzéseket alkalmazunk, fel
tételezhető, hogy a termék/márka felismerés gyorsab
ban történik meg. Hasonló lesz az eredmény, ha a 
márka nevét beépítjük a reklámszövegbe.

A felmérés felhasználva a korábbi kapcsolódó ta
nulmányok eredményeit a következő megállapítá
sokra jutott:

Tartalom
Az információ mennyisége
A fogyasztók azokat a hirdetéseket részesítik előny
ben, amelyek elegendő információval szolgálnak a 
döntés meghozatalához. Azonban a túl sok informá

ció negatív hatással lehet a hatékonyságra. Stewart 
és Furse (1986) a televíziós hirdetésekhez kapcsoló
dó vizsgálatában rámutatott, hogy azokra a reklá
mokra, amelyek új információt tartalmaztak, a fo
gyasztók kevésbé emlékeztek.

Az említett kutatás következtetése: minél kevesebb 
a hirdetés információtartalma, annál gyorsabb a ter
mék- és márkafelismerés. A szabály alól egy kivétel 
tehető, ha az információ új termékre vonatkozik. 
Humor
Humoros elemeket gyakran alkalmaznak a reklá
mokban. Bhargava, Donthu és Caron (1994) pozitív 
korrelációt állapított meg a felidézés és a humoros 
megjelenítés között kültéri hirdetéseknél. Tekintettel 
kell lenni azonban arra is, hogy egyes esetekben 
magáról a márkáról vonhatja el a figyelmet. 
Kontaktusok
Számos alkalommal találkozhatunk emberekkel, álla
tokkal, rajzfilmfigurákkal a hirdetéseken. Vonzó mo
dellek a reklámozott termék pozitív tulajdonságainak 
képét keltik a fogyasztóban. A plakát és a közönség 
közötti kapcsolat szemkontaktussal is fokozható.

Elhelyezés 
Szöveg vagy kép
A hatékony hirdetés egyik legfontosabb tulajdonsá
ga, hogy sokkal inkább vizuális, mint szöveges ele
mekkel telített. Korábbi kutatások (Bhargava, Donthu

és Caron, 1994) nem mutattak ki hasonló összefüg
gést a kültéri hirdetések esetén, míg Meurs és Klerk 
(2004) megerősítette az állítást.
Fotók és illusztrác iók
Egyes felmérések pozitív kapcsolatot véltek felfedez
ni a felismerés/felidézés, valamint a fotók között. Má
sok szerint a látványos képi megjelenítéseknek figye
lemelvonó hatása lehet. Nem minden fénykép jó ha
tású. Amíg az emberek megjelenítése magára vonja, 
egyúttal a termékről eltereli a figyelmet.
Szöveg
A képi világ gyakori alkalmazása nem jelenti azt, 
hogy a szöveges üzenet lényegtelen. A szöveg tény

„A márkaismertség növelése érdekében kerülni kell a 
nagy kiterjedésű és hosszú fejléceket. Ugyancsak las
sítják a felismerést a termék összetevőire, technikai 
paramétereire utaló információk, a humoros elemek, a 
nőket ábrázoló fotók. ”
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szerű adatok közlésére, valamint a vizuális megjele
nítés támogatására alkalmas. Figyelembe kell venni, 
hogy a hirdetésekkel találkozó nem kíván hosszú 
üzenetet elolvasni, egyben a túl sok szöveg a képze
let számára is kisebb teret enged.

Az előbb említett szerzők szerint a szöveges ele
mek száma kedvezőtlenül befolyásolja a felidézést 
és a felismerést. Az üzenet mérete viszont javíthatja a 
hatékonyságot.
A fe lhaszná lt elemek száma 
A köztéri hirdetéseknek gyorsan és erőteljesen kell 
kommunikálniuk, mivel az üzenettel általában rövid 
ideig találkozik a közönség. Hendon (1972) kimutat
ta, hogy minél több elemet helyeznek el a plakáto
kon, annál rosszabb mutatók számíthatók.
Színek
A piros színhez általában a melegség érzete kötődik. 
Figyelemfelkeltő, de az óriásplakátoknál nem mindig 
előnyös a használata (szorosan kapcsolódik a jelző
lámpa funkciójához). Túl sok szín alkalmazása sem 
szerencsés a hirdetéseken.
Bejárási út
A különböző alapelemek elhelyezése a plakáton, 
egymáshoz való viszonyuk hatással van arra, hogy 
milyen módon olvassák a hirdetést. Általában a nyu
gati ember a bal felső sarokból kiindulva a jobb alsó 
sarok felé halad. Egyes felmérések szerint a vizuális 
elemeket a kérdőjel mintájára célszerű elhelyezni, 
úgy, hogy a márka felismerését szolgáló jelzéseket 
(pl. lógó) a poszter közepére, szemmagasságba te
gyük.

Néhány olyan tényező, amelyek közvetlenül nin
csenek kapcsolatban a hirdetésekkel, meghatároz
zák a márka vagy termék felismerését:

Termék: a termékkategória befolyásolhatja a haté
konyságot.

Márkaismertség: minél ismertebb a márka, annál 
valószínűbb, hogy a termék/márka felismerése gyor
sabb lesz.

Ha a márka említésre vagy megjelenítésre kerül a 
plakáton, természetesen a felismerése is gyorsabb 
lesz.

Hat változó is alátámasztja ezt:
-  minél nagyobb méretű a márkanév, annál előnyö

sebb
-  a márkanév szerepeltetése a fejlécben
-  a szövegtestbe beágyazott márkanév
-  a lógó a poszter felső részén
-  a legkevésbé kedvező a jobb alsó sarokban törté

nő elhelyezés

ZÁR Ó  M E G JE G Y ZÉ S E K

A kutatási eredmények megismerése és alkalmazá
sa nem jelent garanciát egy hirdetési kampány sike
rességéhez. Nincs egyértelmű megoldás, ami az 
óriásplakátot hatékonnyá teszi. Nem valószínű, 
hogy csupán az elősegítő és hátráltató tényezők 
egyszerű alkalmazásával a probléma megoldódna. 
A kutatás csak keretként szolgál, amelyet számítás
ba lehet venni, és további vizsgálat kiindulópontját 
képezheti.

A bemutatott mutatók, a számítógépes tervező 
szoftverek logikája, a felmérések következtetése 
egy-egy elemét jelentik annak a tudományos és gya
korlati munkának, amelyek a sikerkritériumok men
tén mérhető hirdetések eredményességének javulá
sához vezetnek.
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G a u d e r  P é t e r

A vásárok szerepe  
a városfejlesztésben

Szeretjük, mégis sokat kárhoztatjuk 
fővárosunkat, Budapestet. Pedig 

fejlődésére számos lehetőség 
kínálkozik, amelyek révén hazánk 

klasszikus „paprika-gulyás-csikós” 
trió által uralt image-e is 

modernizálható lenne. 
Bár a városfejlesztési koncepciók 

terén egyelőre nincs túl nagy 
egyetértés, a szakkiállítások 

és -vásárok, expók egyre 
szaporodnak, és az ezirányú 

legújabb törekvések -  így például 
a szeptemberi REevolutio Budapest 
2006 ingatlan- és térségfejlesztési 

konferencia, kiállítás és vásár -  
a város peremkerületei felől egyre 

közelednek a város szívéhez. 
Márpedig ezek a rendezvények 

kiváló lehetőséget nyújtanak hazánk 
innovációs központként, illetve 

Budapestnek a befektetők 
és beruházók számára komoly 

lehetőségekkel kecsegtető, 
feltörekvő balkáni régióra nyíló 

„gateway", azaz kapuvárosként való 
meghatározására.

Mindannyian úgy érezzük, hogy történelmi pillanatokat élünk át, 
hogy nagy átalakulások részesei, egy következő társadalmi, 
gazdasági korszakba vezető átmenet szereplői vagyunk. 

Ugyanakkor a Budapest fejlődésével, illetve a Budapest Régió (agg
lomeráció) fejlesztésével kapcsolatos aktuális fejlesztések jobbára 
csalódást okoznak. Ezek a csalódások összetettek, mert maguk a vá
rossal kapcsolatos elképzelések, gondolkodási minták is zavarosak, 
a várossal kapcsolatban felmerülő jövőképek is ellentmondásosak. A 
főváros jövőjéről, a nemzetközi gazdasági és társadalmi véráramba 
történő bekapcsolását, aktívabb részvételét lehetővé tevő fejlesztési 
irányokról szóló konszenzusra van szükség, amely érdekében az 
egyes, egymástól sokszor elszigetelten létező koncepciókat meg kel
lene vitatni. Ezután lehet összefogni az elgondolások átfogó megva
lósításáért.

A megújulás modelljét keresők általában kétfajta reakcióval találják 
magukat szemben: 1) kritizálják a korábbi korszakban (nem a legújabb 
múltban) elkövetett hibákat, kárhoztatják az „örökséget” , amelyek okán 
ma a város képességei alatt teljesít; vagy 2) a jelenben mutogatnak 
bűnbakként valakikre, mondván, ők minden baj okozói, és ezért őket 
kell korlátozni (mint például azokat a lakosokat, akik kiköltöztek az agg
lomerációba) azért, hogy az egyre növekvő és szemmel is látható ano
máliák orvosolhatók legyenek. Ám eközben éppen azokat a lassú átala
kulás mélyén húzódó trendeket, folyamatokat és ezek hajtóerőit hagy
ják figyelmen kívül, amelyek a várost és jövőjét alakítják.

Mindezek következtében Budapest mindmáig nem igazán tudta ön
magát definiálni, nem határozta meg szerepét, funkcióját abban a nagy
régiós -  dél-kelet-közép-európai -  munkamegosztásban, amelyben ké
pességei alapján kitüntetett helyként kellene pozíciót szereznie.

A sikeres városi jövő megfogalmazása érdekében induljunk ki a je
len helyzetből és környezetből. Nem arra lenne igazán szükség, 
hogy a várospolitika felelősei egy-egy „mea culpa” felkiáltás követte 
hibát, vagy éppen el nem követett tetteiket elemezgessék, hanem 
sokkal inkább arra, hogy kísérletező kedvvel merjenek megfelelő vá
laszokat keresni. Merjék a változások, az átalakulás kínálta impulzu
sokat kiaknázni, újító megoldásokat találni, amelyekkel a ma és a
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jövő kitapintható trendjeivel adhatnak válaszokat a 
még belátható jövő igényeire.

Több összetevő együttesen is meghatározza a vá
ros jövőbeli pozícióját, identitását. A most folyó átala
kulási folyamat, átfogóan érinti az ember alkotta 
összetevőket: a kultúrát, a gazdasági és jogi környe
zet elemeit, és legalább ennyire a városi formákat is. 
Éppen ezért a jól látható és érzékelhető városi alak- 
változás (az agglomerálódás, a város határainak fel
oldódása, a munkahelyek és lakóhelyek struktúravál

tozása stb.) jelzi, hogy a társadalmi és gazdasági for
mák változása is „úton van".

A látók felismerik, hogy ez a város már semmiben 
sem hasonlít a XIX. században kiformálódott városra. 
Ahogyan mai életünk sem hasonlít sem dédanyáink, 
sem nagyanyáink-nagyapáink és apáink életére. 
Azok a változások, amelyeket ma Budapesten és 
körzetében, azaz a kialakuló városrégióban átélünk, 
korszakos változások. De vajon mi olvasható ki ezek
ből a változásokból, illetve értő módon olvasva a je
lek milyen létformákra, illetve lehetőségekre hívják fel 
figyelmünket?

A problémák egyik oka, hogy Budapest liberaliz
musa ellenére a városfejlesztésben, -tervezésben 
konzervatív! Ez annyit jelent, hogy a városi fejlesztés- 
politika számára az innováció, az átalakulás törést, a 
fejlődés folyamatosságának egyfajta megszakadását 
jelenti. Vajon melyek azok a folyamatok, amelyek 
szükségessé és egyben lehetővé teszik a mega
innovációk, a modernizáció, a struktúraváltás, az át
alakulás irányába történő elmozdulást, a várostérség 
ilyen alapokon való dinamikus megújítását, újrapozí- 
cionálását az újjárendeződő európai térben, térgaz
daságban?

Ahhoz, hogy kihasználhassuk az átalakulásban 
rejlő energiákat, hajtóerőt, fel kell ismerni, hogy mára 
a modernizációs folyamatban a város már sokkal ke
vésbé lakóhely (mint volt az ipari-fordista társada
lomban), mintsem egy GAZDASÁGI MOTOR. A gaz

daság változása eredményeként új városi létformák 
jönnek létre. A fordista szervezésnek vége! A hagyo
mányos manufakturingnak vége. A termelés már bár
hol a világon folyhat, nem kell hozzá a centralizáló 
város. A termelésre alapult koncentrációt felváltja 
egy innovációra szerveződő koncentráció. A kognitív 
kontextus, a gondolkodó, kreatív, inspiráló, innova
tív, induktív környezet ma fontosabb, mint eddig va
laha! A produktív miliőt és az innovatív környezetet a 
korábbiakhoz hasonlóan ma is a helyi interakciók, ta

lálkozások, a face to face (szemtől 
szembe) kommunikáció, gondo
latcsere teremti meg. Az egy 
négyzetméterre jutó gondolat, in
formáció és ezek egymásra hatá
sa a meghatározó. Budapestnek, 
mint városrégiónak ebben kell po
zíciót szereznie.

A keleti piacokért most indul a 
valódi verseny, de annak egy ed
digieknél versengőbb, és egyben 

az eddigiektől eltérő új hulláma. Ma ezek a piacok 
sokkal érettebbek, mint voltak a társadalmi-gazdasá
gi átalakuláskor, a liberalizáció kezdetén. A keleti pi
acok megdolgozásához, a versenyelőny megszer
zéshez a cégeknek immár sokkal több és jobb infor
mációra van szükségük. Az európai és nemzetközi 
nagyvállalatoknak át kell gondolniuk stratégiájukat a 
térséggel, a dél-kelet-közép-európai térség kínálta 
piaccal kapcsolatban. Stratégiáik kidolgozásához 
naprakész, friss és jó „árura” , adatra és információra 
van szükségük.

Ezzel együtt meg kell érteni ennek a térnek a „lel
két”, a viselkedésmódját, gondolkodásmódját, a kul
túráját ahhoz, hogy a nemzetközi cégek sikerre! 
használhassák ki komparatív előnyüket. Fel kell is
merniük a trendeket, folyamatokat, érezniük kell a 
változásokat, sőt a rezdüléseket is, hogy reagálhas
sanak. Az egyre gyorsabban változó gazdasági cik
lusok és az egyre turbulensebb környezet nem teszik 
lehetővé, hogy megpihenjenek.

Mindehhez járul még, hogy a térségben élőknek 
is meg kell érteniük a korszellemet, hogy egyre nem
zetközibbé váló világunkban versenyre kenhessenek, 
részt vehessenek a versenyben. A térségnek átfogó 
társadalmi innovációra, a világ jobb megértésére, a 
piacgazdaság, a kapitalizmus működésével kapcso
latos ismeretek bővítésére van szüksége. Budapes
ten nincs elég kvalifikált munkaerő. Nem az ország 
többi részéhez hasonlítva nincs, hanem a többi ha-

„A látók felismerik, hogy ez a város már semmiben 
sem hasonlít a XIX. században kiformálódott városra. 
Ahogyan mai életünk sem hasonlít sem dédanyáink, 
sem nagyanyáink-nagyapáink és apáink életére. Azok 
a változások, amelyeket ma Budapesten és körzeté
ben, azaz a kialakuló városrégióban átélünk, korsza
kos változások.”
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sonló nagyvároshoz viszonyítva nincs, márpedig 
azok a versenytársai. Újra vonzóvá kell válnia a kvali
fikált munkaerő és az „Új Gazdaság” mesteremberei
számára.

Fel kell ismernünk, hogy Európa versenyképessé
gének növelésével, nemzetköziesedésével és az in
tegrációval összhangban most folyik egy multipoláris 
európai városhálózat kialakulása, a városi funkciók, 
szerepek újrafelosztása. Ez azonban a fentieket át
gondolva azzal a veszéllyel járhat, hogy Budapest ki
marad a gazdaság fő áramlataiból, fő hálózataiból, 
nem kapcsolódik be afordizmus (ipari) utáni korszak
- az immár 1974 óta kiépülőben lévő „Új Gazdaság”
- hálózatába.

Mindezeken túl, mint egy „katasztrófa után” , újra 
kell teremteni a térségben a hatékony, sikeres és az 
országra, régióra jellemző (ahogy mondják „buda- 
pesties”) gondolkodásmódot. Növelni kell a hagyo
mány, a kultúra, a „gyökerek” ismeretét. A szupra- 
nacionálissá váló Európában a régiók identitásának 
megőrzéséhez erősíteni kell a kulturális identitást, 
ápolni kell a kultúra alapjait, gyökereit.

A Budapest Régió (ilyen megnevezés ugyan még 
nincs, de az agglomeráció funkcionálisan már az, 
legfeljebb nem így nevezzük) és több nagyvárosi ré
gió jövőjének szempontjából alapvetően fontos len
ne, hogy valódi gondolatcsere-hellyé, információköz
vetítő térré váljanak. Ez annyit jelent, hogy egyre 
több közösségi funkciót kellene befogadniuk, egyre 
több közösségi „intézménynek” kellene teret enged
niük. Az ilyen jellegű interakciók 
helyszínei egyben találkozóhe
lyek, információcsere-helyek, gon
dolatcsere-terek. A társadalmi kap
csolatok, a társadalmi megújulás, 
a kultúra, mint gondolkodásmód 
építéséhez a korszellemnek meg
felelő -  a szó valódi és átvitt értel
mében -  terekre van szükség.
Ahogyan korábbi korokban az agorák, fórumok, 
majd templomok, bibliotékák, kávéházak stb., úgy 
ma e tereknek kell közvetíteniük az innovációt, ezek
nek kell lenniük az elit kultúra és a tömegkultúra kö
zötti interfészeknek. Éppen ezért a vásárokkal, kon
ferenciákkal és egyéb vonzó kulturális programokkal 
teli, rendezvényekben gazdag „információs forgó
színpad” szerep nem csak hogy jól feküdne Buda
pestnek, de egyben Budapestet, mint nagyrégiós in
formációcsere-teret, valódi információs központtá je
lölné ki. Amennyiben pedig a város ezt „megfejelné"

az információk előállítására, feldolgozására, reciklá- 
lására, releváns információszolgáltatásra alkalmas 
információ-feldolgozó intézmények létrehozásával, 
akkor egy olyan modern vásárközpont-pozícióba ka
tapultálhatná magát, amelyről eddig nem is álmo
dott. Mindezt a modern vásárfilozófia mentén, ahol 
nem csak az áruk, hanem a gondolatok, ideák vásá
ra (tőzsdéje) is megjelenik. Egy valódi kárpát-balkáni 
információs, és így innovációs központ szerepre for
málhatná meg önnönmagát (lásd pólusfejlesztés). 
Mindez a kulturális gazdasággal együtt verhetetlen 
elegyet lenne képes létrehozni, ehhez képest Alfréd 
Nobel, a híres svéd kémikus csak pukkanóport állí
tott elő.

Ha jól belegondolunk akkor a romkocsmák is 
részben ennek a levegőben lévő és nagyrészt kielé
gítetlen igénynek köszönhetik átütő sikereiket. A je
lenség maga is jól példázza a kommunikációs háló- 
zatosodást, az új polgári -  úgynevezett citizen -  kul
túrák épülésének mechanizmusait, és jelzi a frag- 
mentálódó tömegkultúra új eszköztárát. Egyben utal 
a városok, mint közvetítő intermediátor helyek szere
pének újrafogalmazódására: az elsődleges erőköz
pontokban születnek meg az innovációs fejleszté
sek, amelyek aztán a másodlagos és harmadlagos 
erőközpontokon, városkörzeteken keresztül, mint 
egy vízesésen át jutnak el (kérdés csak az idő) a vég- 
felhasználókhoz.

A párizsi La Vilette, a birminghami Millennium 
vagy akár a budapesti Jövő Háza éppúgy elemei en

nek az információ-újraelosztásnak, új gondolatköz
vetítés hálózatosodásnak, mint a japánok megszám
lálhatatlan expói. Ezek a helyek egyben mind valami
lyen módon -  a life-long learning filozófia mentén -  a 
tudásátadás, a képzés, az oktatás kitágulóban lévő 
terei, a társadalmi innováció helyei. Ahogy anno „Dr. 
Agy” az Új Mechanizmust, a papok a templomban az 
etikát, a kultúrát magyarázták, vagy az egyetemek a 
kiválasztottakkal az őket körülvevő világot igyekeztek 
jobban megértetni, ugyanúgy a mai korban az ex
pók, kiállítások, vásárok, a kis és nagy konferenciák,

„Fel kell ismernünk, hogy Európa versenyképességé
nek növelésével, nemzetköziesedésével és az integrá
cióval összhangban most folyik egy multipoláris euró
pai városhálózat kialakulása, a városi funkciók, szere
pek újrafelosztása. ”
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fórumok segítenek bennünket ahhoz, hogy jobban 
megértsük, és ezzel „uralmunk alatt tartsuk” a vilá
got. Ezek mind kommunikációs platformok, ahol a vi
lágra vonatkozó egyre összetettebb ismereteink cse
rélnek gazdát. A konferenciákon, kiállításokon a mo
dernkor varázslóival, az innovátorokkal, illetve mivel 
ma a világ sokkal komplikáltabb, magával az innová
ciókkal találkozhatunk.

Japánban azért alakult ki a kiál
lítások és vásárok szinte mindent 
elborító kultúrája, mert a szigetor
szág nem fogadhatott vendég- 
munkásokat, így robotizációra 
„kényszerült” . Csakhogy a lakos
ság idegenkedett a robotoktól -  
hasonlóan, mint mi tettük volna a 
helyükben. Erre a társadalmi inno
váció egyik eszközeként „bevetet
ték” a vásárokat, ahol, mint példá
ul Tzukubában az elektronika és 
robottechnológia közelebb hozta 
az emberekhez a robotokat. Később transzformerek 
lepték el a világot, meg tamagochik és robotrajzfil
mek. Mindaddig, míg ma már szinte életünk részévé 
váltak a semmire sem jó gépkutyák vagy önjáró por
szívók. Mindezt a vásárok, expók tették lehetővé, sőt 
eredeti céljukon túl is léptek: letolták a japánok tor
kán a robotizációt.

Ha ebben az új megvilágításban szemléljük Bu
dapestet, illetve a fővárost körülvevő régiót, az agg

lomerációt, bizony azt kell látnunk, hogy alig állnak 
rendelkezésre azok a terek, amelyeken az előzőek
ben vázoltak szerinti információs korszakbeli élet
minta, élettechnológia működtethető lenne, ahol az 
interakciók megtörténhetnének, ahol a civilitás fej
lődhetne, a kreativitás kialakulhatna, az innováció 
terjedhetne. Vagyis ez a város a korábbi fordista for
máját, korpuszát megőrizve még nem igazán meg
felelő kommunikációs helyszín. Megfigyelhető volt a 
korábbi tanácstermekben is a változások után, 
hogy nem voltak valódi -  horizontális értelemben

vett -  kommunikációs terek, csupán vertikális üze- 
nő-helyek. Ennek megfelelően voltak berendezve 
is, ám mostanra már szinte minden tárgyaló átala
kult. De gondoljunk csak a Hungexpóra, témánk 
egyik „zászlóshajójára” , vagy akár a legkurrensebb 
multifunkcionális helyszínre, a Papp László Buda
pest Sportarénára, vagy a Duna palotára, a régóta

rebesgetett-lebegtetett Broadway-re, vagy a Nem
zeti Színházra, esetleg az Egyetemek új lágymányo
si tömbjeire. Vannak ugyan pozitív lépések is, hajói 
belegondolunk: ilyen az egyetlen és kicsi Kong
resszusi központ, vagy a Művészetek Palotája, illet
ve a Hajógyári szigeten a várható konferenciahely- 
szín-fejlesztés.

Egy szó, mint száz, amennyiben Budapest az in
formációs és kulturális gazdaság területén pozíciót 

kíván szerezni, jelentős potenciál
lal rendelkezik, különösen „fekvé
si energiája” okán, illetve a város
sal szembeni pozitív várakozások 
okán. Azonban az ilyen jellegű 
strukturális megújulást mind a vá
ros, mind a kormány fejlesztéspo
litikájának egyik alapkövévé kelle
ne tennie, és a város geopolitikai 

előnyeit kihasználva a térség gazdasági információ
csere-terévé, kulturális központjává kellene tennie, 
fejlesztenie.

Gauder Péter urbanists 
a REevolutio Budapest 2006 ötletgazdája

„Japánban azért alakult ki a kiállítások és vásárok szin
te mindent elborító kultúrája, mert a szigetország nem 
fogadhatott vendégmunkásokat, így robotizációra ’kény
szerült’. Csakhogy a lakosság idegenkedett a robotok
tól -  hasonlóan, mint mi tettük volna a helyükben. Erre 
a társadalmi innováció egyik eszközeként ’bevetették’ 
a vásárokat, ahol, mint például Tzukubában az elektro
nika és robottechnológia közelebb hozta az emberek
hez a robotokat. ’’

„Amennyiben Budapest az információs és kulturális 
gazdaság területén pozíciót kíván szerezni, jelentős 
potenciállal rendelkezik, különösen ’fekvési energiája’ 
okán, illetve a várossal szembeni pozitív várakozások 
okán.”

48 Marketing & Menedzsment 2006/2-3.



S zakály  D ezső  -  B erényi Lá s zló  -  H a r a n g o z ó  Z s o lt

A fogyasztási szokások egyre 
gyorsabb változása, 

differenciálódása megújuló gyártói 
magatartást kíván meg a 

vállalkozásoktól. Napjainkban az új, 
eredeti (OEM) termékek mellett 

egyre többen keresik az olcsóbban, 
egyszerűbben elérhető felújított 

termékeket és alkatrészeket, illetve 
a másodpiaci (AM -  After Market) 

gyártásúakat. Különösen jellemző ez 
a tendencia a háztartásigép-iparban, 

a nelnézgép-gyártásban és az 
autóiparban. A szerzők 

tanulmányukban egy PILOT projekt 
tapasztalatai alapján azon speciális 

követelményeket mutatják be, 
amelyek sajátos kezelést igényelnek 

egy másodpiaci fejlesztés 
sikerességéhez, továbbá javaslatot 
tesznek a támogató eszközrendszer 

fejlesztésére.

G yorsított fe jlesztés  
-  In te g rá lt irányítás
Pa After Market környezet kihívásai

A M Á S O D P IA C I FE JLESZTÉSEK S A JÁ TO S  V O N Á S A I 

A fejlesztés orientációi
A termékfejlesztés konkrét folyamatai mindig különböző piaci készteté
sek és technológiai lehetőségek eredőjeként képezhetők le a vállalatok 
gyakorlati munkájában. Az újdonság fogalma -  a termék/szolgáltatás 
újdonsági foka és forrása szerint -  úgy is megközelíthető, hogy a fej
lesztés alapvető orientációit vesszük számba (1. ábra).

Az orientációs irányok két tényező értékelése alapján származtatha
tók le:
-  a termék érettsége: az új terméktől az ismert termékig;
-  a termék és a vásárló összehangolása: a felhasználó direkt módon 

megfogalmazott igényeitől a technológia által kínált új lehetőségek 
átviteléig.

M&M-MIX 49



1. táblázat
Tipikus ellentm ondások az OEM -  AM szegm ensekben

Szempont OEM AM

Sorozatnagyság Nagysorozat/tömeggyártás Változó

Kereslet Stabil Változó

Technológia Szabadon fejlesztett Kötött

Fejlesztési idő Szabadon kezelt, általában több év Általában egy éven belül

Indító ok Stratégiai okok Piaci kényszerek

Beszállítók Árszínvonalhoz igazított Árnyomástól vezérelt

Termékek iránti árérzékenység Viszonylag alacsony Magas

A különböző fokozatok összevetése egy-egy mar
káns fejlesztési koncepció leképezését teszi lehetővé.

A másodpiaci fejlesztések a fentiek kombinációjá
ból alakulnak ki, dominál azonban a felhasználó-ve
zérelt jelleg. Lényege, hogy ismert igényre vonatko
zó tökéletesebb választ keres az ismert teljesít
mény-paraméterek változtatásával. Az új termékben 
a költség-ár, a minőség és a megbízhatóság új szint
jét kell bizonyítani a vásárló számára. A marketing
ben hangsúlyozott a versenytársak hasonló terméke
ivel való összemérés, ami a fejlesztés terén az igen 
határozott igényeknek való megfelelési kötelezettsé
get és világosan definiálható fejlesztési követelmény- 
rendszert jelenít meg.

OEM vs. AM
A gyorsított fejlesztési folyamatok a fogyasztói és pi
aci viszonyok alakulása nyomán létrejött alkalmazko
dás természetes velejárói. A termelési eszközök és 
fogyasztási cikkek gyártásában -  a megnövekedett 
élettartamok következtében -  a gyors pótlást igénylő 
alkatrészek és részegységek területén a jellemző ki
váltó ok a dinamikusan növekvő -  ugyanakkor válto
zó -  másodpiaci (továbbiakban AM -  After Market) 
keresletből adódik. Lényegében tehát nem piacte
remtés zajlik. A fogyasztói szokások megváltozásá
ból adódó minőségi változások adaptációja követ
keztében a korábban egységes piacok szegmentáló
dását kell elfogadnunk.

Az AM termék a helyettesítendő elsődleges (to
vábbiakban OEM -  Original Equipment Market) ter
mék paramétereihez közelálló, funkcionálisan azt tö
kéletesen kiváltó, de olcsóbb termék. Az AM fejlesz
tés adaptáló jellegű, amely sajátos megoldásokat 
igényel mind a menedzsment, mind a mérnökségi 
feladatok esetében is (reverse engineering). A piaci 
igényekhez igazodóan különleges követelmény a fej

lesztési, gyártás-előkészítési folyamat átfutási idejé
nek radikális csökkentése az eredeti fejlesztéshez 
képest. Az OEM és AM fejlesztések főbb eltéréseit a 
1. táblázat foglalja össze.

Adott piaci követelmények érvényesítése sok ne
hézséget okoz az OEM piacokon is érdekelt vállala
toknak, mivel sok esetben az egész irányítási rend
szer megkettőzését is eredményezhetik a különböző 
piaci nyomásoknak való megfelelés egymással ne
hezen szinkronizálható követelményei.

Az AM szegmensre való fejlesztés speciális köve
telményeit az alábbiakban lehet összefoglalni:
-  igényekre való gyors reagálás, fejlesztési idők 

drasztikus csökkentése;
-  relatív nyomott árak és magas minőségi követel

ményekkel való szembenézés, ugyanakkor költ
ségcsökkentési igényeknek való megfelelés;

-  gyors, reagens fejlesztési módszertan világos 
kompetenciákkal és összehangolt akciókkal;

-  rugalmas döntési rendszer és kompetenciakeze
lés;

-  gyorsított mintakészítés, tesztelés, validálás és 
gyártásfejlesztés;

-  a fejlesztési, valamint a beszerzési és validálási fo
lyamatok párhuzamosítása, módszertani átalakítá
sa;

-  részletes projekttervezés és rugalmas projektkö
vetés.
A gyorsított fejlesztéseknél problémát okoz, ha a 

vállalatok és a más téren szerzett tapasztalatokra 
építő fejlesztő csapatok a megszokott projektmene
dzselési rendszereik és munkamódszereik alapján 
akarják a folyamatot irányítani. Egy 3-5 évig tartó 
OEM fejlesztéshez képest a maximum 1 évre rövidü
lő AM fejlesztés során bizonyosan nem lesz idő pél
dául a beszállítók felkutatásának és értékelésének 
megszokott módjaira, vagy a hosszadalmas termék-
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tesztelésekre. A változásoknak ki kell terjedniük az 
irányítási folyamatok strukturális átalakítására, a fel
adat hatásköri szabályozások prioritásainak megfele
lő dualizálására, az alkalmazott módszertanok radi
kális bővítésére, korszerűsítésére (például Rapid 
Prototyping).

PILOT PROJEKT -  AZ AFTER MARKET 
KÖVETELMÉNYEIHEZ IGAZODÓ  
FEJLESZTÉSI FOLYAMAT 
ÉS MÓDSZERTAN KIALAKÍTÁSA

A folyamatszabályozás célja, hogy keretbe foglalja a 
vásárlói igények kielégítését szolgáló gyártmányfej
lesztés és a vele integrálódott gyártásfejlesztés és 
gyártás-előkészítés folyamatát.

A folyamat kialakításakor a jelenleg érvényes folya
matleírásokból (APQP -  Advanced Product Quality 
Planning szabályaival való összehangolás) és az új 
kezdeményezéseket leíró projektdokumentumokból 
indultunk ki.

Egy lehetséges megoldás alapelemeit mutatjuk 
be a továbbiakban. A példa valós, de a bázisvállala
tot stratégiai megfontolások miatt nem kívánjuk felis
merhetővé tenni.

A PILOT projekt sajátosságai
A projekt helyszínét és alapproblé
máját megtestesítő vállalkozá
sunk, a cégcsoporton belül bekö
vetkezett szakosítási és piacmeg
osztási törekvéseknek megfelelő
en az After Market termékek fej
lesztési centrumává alakult át.

Ez a változás több területen a meglévő technológiai 
képességek felülvizsgálatát, célszerű átalakítását felté
telezi. Ennek a változtatássorozatnak fontos elemei:
-  a termékpalettán továbbra is megmaradnak a re

latíve nagy sorozatokban gyártható, viszonylag 
stabil keresletű OEM termékek;

- megjelennek a rendszeresen és gyorsan, rövid 
bevezetési idővel cserélődő AM termékek, ame
lyek sorozatnagyságai igen széles sávban szóród
hatnak és a versenyképességet biztosító árak re
latíve nyomottak;

-  az OEM termékek folyamatainak fenntartása mel
lett, a visszafelé történő fejlesztés-adaptálás (re
verse evagineering) folyamatait ki kell építeni, és 
nagyszámú projekt átbocsátására kell felkészíteni 
a szervezetet;

-  az így párhuzamosan működtetendő, különböző 
részletezettségű fejlesztési és gyártás-előkészítési 
folyamatoknak összhangban kell állniuk:
O az autóipari minőségbiztosítási rendszerrel; 
o a piacfeltáró és szerződéskötési folyamatokat 

kezelő kereskedelmi alrendszerrel; 
o az alvállalkozói -  termelés-kihelyezési feladato

kat előkészítő folyamatokkal;
O a projekttervező -  költségvetési kereteket elha

tároló folyamatokkal; 
o a költség-elszámolási folyamatokkal;

-  a folyamatok kialakításakor és szabályozási előírá
saik megtervezésekor a kiemelt célkitűzések (átfu
tási idő, megbízhatóság, költségszint) teljesítését 
lehetővé tevő validálási módszertanokat is ki kell 
fejleszteni, és rendszerbe kell illeszteni;

-  a differenciálódó folyamatszabályozáshoz egy dif
ferenciált döntési struktúrát is hozzá kell tudni il
leszteni.
Az ISO 9001:2000 és az ISO TS 16949:2002 szab

ványok alapján működő rendszerben meg kell ter
vezni, továbbá szabályozni a fejlesztés folyamatát. 
Az előírások alapján figyelmet kell fordítani:
-  a fejlesztési szakaszok kialakítására;
-  a verifikációs és validációs feladatokra;

-  a felelősségi és hatásköri kérdésekre;
-  a fejlesztés aktualizálására, a változások kezelésére;
-  a folyamat dokumentálására.

Az autóipari technikai specifikáció -  adott esetben
-  ennél is részletesebb követelményeket fogalmaz 
meg. A termék-előállítás előkészítéséhez szabályo
zási terv elkészítését, FMEA-t és a megkülönbözte
tett jellemzők figyelemmel kísérését írja elő.

A vázolt követelményváltozások az alábbi vizsgá
latok elvégzését és a változtatási lehetőségek meg
tervezését feltételezik:
-  a „fejlesztés -  előkészítés -  gyártás -  bevezetés” 

folyamat és tevékenység struktúrájának logikai át
tekintése;

-  a folyamat- és tevékenységstruktúra átfutási idő
rendjének felülvizsgálata;

„A projekt helyszínét és alapproblémáját megtestesítő 
vállalkozásunk, a cégcsoporton belül bekövetkezett 
szakosítási és piacmegosztási törekvéseknek megfe
lelően az After Market termékek fejlesztési centrumává 
alakult át. ”
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2. táblázat
A fejlesztési folyam at bemenő és kimenő adatai

Terméktervezés bemenő adatai:
•  vevői követelmények
•  megkülönböztetett jellemzők
•  azonosítás, nyomon követhetőség
•  belső és külső visszajelzések
•  termékre vonatkozó előirányzatok

Terméktervezés kimenő adatai:
•  termék -  FMEA
•  hibamentes működéssel kapcsolatos eredmények
•  megkülönböztetett jellemzők és előírások
•  termék meghatározása (rajzok, számítások stb.)
•  terméktervezési átvizsgálás, eredmények
•  diagnosztikai útmutató (ha lehet)

Gyártástervezés bemenő adatai:
•  terméktervezés kimenő adatai
•  termelékenységi, költség és folyamatképességi előirányzatok
•  vevői követelmények
•  korábbi fejlesztési tapasztalatok

Gyártástervezés kimenő adatai:
•  rajzok, előírások
•  folyamat -  FMEA
•  szabályozási terv
•  munkautasítások
•  jóváhagyási feltételek
•  hiba elleni védekezéssel kapcsolatos adatok
•  minőségre és működésre vonatkozó adatok
•  nem megfelelőség felismeréséhez és kezeléséhez kapcsolódó 

módszerek

-  az AM differenciálási lehetőségek és szükségletek 
meghatározása;

-  a folyamat információs szükségleteinek és az in
formációáramoltatás rendjének szabályozása;

-  a beszállítók és az ún. szerződéses gyártók kivá
lasztási, ellenőrzési, fejlesztési és együttműködési 
rendszerének megtervezése.
A kidolgozásra kerülő dokumentációnak szintén 

sokirányú előírásoknak kell megfelelnie. Ezt az ösz- 
szetett struktúrát a 2. táblázatban foglaltuk össze.

Az AM beszállítások (különösen a fejlesztés fázi
sában) sajátos követelményeket támasztanak. A pro
jektek sikerességét gyakran csak a belső -  alapvető
en az OEM kultúrából levezetett -  előírások rendsze
res átlépésével lehet elérni. Jellemző az alkatrészek 
és anyagok eseti engedélyezteté
se vagy a rajzok felülbélyegzése.

Az OEM követelmények eseti 
kizárása helyett azonban stratégi
ai megoldásként, új eljárás és 
módszertan kidolgozása javasol
ható, mivel az eseti megoldások 
áttekinthetetlenné és szabályozat
lanná teszik a folyamatokat.

A fenti elvárások egy új folyamatstruktúra kialakí
tását és módszertani támogatásának kialakítását tet
te szükségessé.

Az integrált fejlesztési folyamat
Az integrált fejlesztési folyamat a gyártmány- és gyár
tásfejlesztés azon kiteljesedett változata, amely az új 
termékötlet megfogalmazásától a sikeres piaci beve

zetésig tart. Különleges AM követelmény a folyama: 
átfutási idejének drasztikus csökkentése az erede: 
fejlesztések átfutási idejéhez képest.
Fázisai:
1. KEZDEMÉNYEZÉS
2. KONCEPCIÓ ELŐTERJESZTÉSE
3. FEJLESZTÉS
4. KONSTRUKCIÓ JÓVÁHAGYÁSA
5. TERMELÉSI FOLYAMATOK JÓVÁHAGYÁSA
6. FOLYAMATOS FEJLESZTÉS

Az AM fejlesztés integrált folyamatában komplex 
csapatok dolgoznak. A kijelölt projektvezető a szak
mai koordináción túl, gondoskodik a fejlesztési-ter 
vezési eredmények dokumentálásáról és a Check 
Pointokhoz kötődő döntések végrehajtásáról is.

A folyamatok kialakításánál követett fő elvek:
1. Az OEM folyamat tartalmának ésszerű felülvizsgá

lata és redukálása.
2. A dokumentációs kötelezettség ehhez viszonyított 

jelentős mértékű csökkentése, a minőségbiztosítá
si és validálási kötelezettségek fenntartása mellett.

3. A folyamatszakaszok közötti input -  output kap
csolatok olyan kiépítése, ami kontrolált és stabil

„Az AM fejlesztés integrált folyamatában komplex csa
patok dolgoznak. A kijelölt projektvezető a szakmai ko
ordináción túl, gondoskodik a fejlesztési-tervezési 
eredmények dokumentálásáról és a Check Pointokhoz 
kötődő döntések végrehajtásáról is. ”
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alapot képez a következő fázis tartalmának kidol
gozásához, minimálisra csökkentve a bizonytalan
ságok miatti újratervezési feladatokat és idővesz
teségeket.
A fejlesztési átfutási idők csökkentésének forrásai 

lehetnek:
1. „analóg alkatrészcsoportokra” való koncentrálás a 

tervezésnél;
2. „Make or buy” döntések előkészítése és a termék- 

tervezés párhuzamosan valósuljon meg;
3 a mintakészítés leegyszerűsítése, a korszerű Ra

pid Prototyping módszerek alkalmazásával;
4. a Külső és Belső Technológiai Auditok rendszeré

nek bevezetése.

Az Integrált fejlesztési folyamat fázisainak 
tartalma -  Kezdeményezés
Az alábbiakban a folyamatstruktúrára vonatkozó ja
vaslatunkat mutatjuk be.

A fejlesztési projekt céljának, adaptációs bázisá
nak meghatározásával indul az eljárás, ami indító im
pulzusa a fejlesztésnek. Ezt követi a felhasználói igé
nyek összegyűjtése, a termékfunkciók és műszaki 
jellemzők specifikálása. Ezek alapján készül el az 
előzetes design, illetve a termék 
felépítésének előzetes alternatívái.
Át kell tekinteni az értékesítési vo
lumenre vonatkozó elképzelése
ket. Meg kell határozni a várható 
termékköltségeket és a beruházá
si szükségletet. El kell végezni a 
termék megbízhatósági elemzésé
nek első változatát.

A fenti lépések dokumentumait 
bele kell foglalni a Követelményfü
zet első verziójába. Ezek célszerűen kiválasztott, a 
termék és gyártási rendszer jellegzetességéhez iga
zodó paraméterek, amelyek előírásán keresztül defi
niáljuk a fejlesztés során teljesítendő fő követelmé
nyeket, előírásokat, elvárásokat.

Ezek a dokumentumok a fejlesztés folyamatában 
kialakuló és ellenőrzések során rögzítésre kerülő 
technikai paraméterek, amelyek a követelmények 
forrásától és természetétől függő módon kerülnek 
véglegesítésre (szabvány előírás átvétele, vásárlói 
igény számszerűsítése, kísérleti eredmény finomítá
sa stb.).

A Követelményfüzet alapstruktúrája:
- speciális vásárlói előírások;
-  konstrukció jellemzői:

o szerkezeti jellemzők, 
o villamos jellemzők, 
o design előírások, 
o csomagolási előírások;

-  technológiai jellemzők;
-  mintakészítési előírások;
-  fejlesztési -  validálási előírások;
-  forgalomba hozatali vizsgálatok.

Előzmény: a vállalati erőforrások áttekintése 
Cél:

-  adaptációs stratégia jóváhagyása
-  előzetes üzleti elképzelés jóváhagyása
-  kerethatáridők rögzítése

Súlyponti feladat: Azonosítja és számszerűsíti az 
üzleti lehetőségeket, igazolja az üzleti lehetőségek 
realitását, az üzleti elképzelés jóváhagyása, a fejlesz
tés megindítása érdekében.

Koncepció előterjesztése
Az előző fázisban fölvázolt termékspecifikáció aktua
lizálását követően a termékfunkciókat kell rögzíteni. 
E fázisba tartozik a kísérleti minta elkészítése, a külső 
design megtervezése, továbbá a műhelyrajzok elké
szítése, gyűjtése és gyártmány-törzskönyvbe való

felvétele. A validálási eljárások megtervezése képezi 
a szakasz egyik legfontosabb feladatát. El kell végez
ni az elsődleges megbízhatósági felülvizsgálatot, a 
„B -  minta” tesztelését és az eredmények kiértékelé
sét, továbbá ki kell alakítani a termék tesztelési prog
ramját. Finomítani kell a projekt költség- és időtervét 
és az eladási prognózisokat.

Előzmény:
-  üzleti koncepció elfogadása
-  adaptációs stratégia elfogadása 

Cél:
-  termék és gyártási koncepció kiválasztása
-  előzetes termékterv rögzítése

Súlyponti feladat: A konstrukció funkcionális 
koncepciójának megtervezése a gyártási folyamatok

„A validálási eljárások megtervezése képezi a szakasz 
egyik legfontosabb feladatát. El kell végezni az elsőd
leges megbízhatósági felülvizsgálatot, a ’B -  minta’ 
tesztelését és az eredmények kiértékelését, továbbá ki 
kell alakítani a termék tesztelési programját. Finomítani 
kell a projekt költség- és időtervét és az eladási prog
nózisokat. ”
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rögzítése. A vásárlói igény, a felhasználási mód, a 
termék, az erőforrások és a termelési tervek össz
hangjának vizsgálata, az üzleti elképzelés megalapo
zottságának igazolása.

Fejlesztés
Itt kerül sor a sorozatgyártásra alkalmas minta alap
ján a termék dokumentációjának véglegesítésére, a 
szükséges beruházások és fejlesztések elindítására, 
majd a „C -  minta” gyártására a lezárt műszaki doku
mentáció alapján. Aktualizálni kell a megbízhatósági

felülvizsgálatokat. Elő kell készíteni a beszállítói szer
ződéseket és a szükséges beszállítói jóváhagyási ak
ciókat. Alkalmazásba kell venni a gyártóeszközöket 
és mérőeszközöket.

Aktualizálni kell a költségkalkulációt, az idő- és for
rástervet, az erőforrás szükségleti dokumentumokat. 

Előzmény:
-  a termék és a gyártási eljárások koncepciójának 

elfogadása
-  termékminta elfogadása 

Cél:
-  sorozatgyártásra alkalmas minta készítése
-  beszállítói hálózat megszervezése
-  beruházások megvalósítása
-  termelési rendszerek kialakítása
-  termelési folyamatok validálása
-  PPAP komplettálása
-  termelés elindítása

Súlyponti feladat: A vásárlói igényeknek megfe
lelő konstrukció és a termelési folyamatok megterve
zése. Részletes terv készítése a termelés beindításá
ra és a költségek, illetve árbevételek előrejelzése a 
kezdeti időszakra.

A konstrukció jóváhagyása
Elő kell készíteni a sorozatgyártásra alkalmas mű
szaki feltételeket. Meg kell tervezni a szerelő és ellen
őrző sorokat. Véglegesíteni kell a darab- és anyag
norma jegyzékeit. Nyomon kell követni a vásárlói jó
váhagyásokat. Aktualizálni kell a költség- és időter

vet. Szükség esetén el kell indítani a képzést és a be
tanítást.

Előzmény:
-  a termék validálása sikeresen befejeződött
-  a termelés felszerszámozása befejeződött
-  a gyártósorok kialakítási tervei elfogadva 

Cél:
-  a termelési tervek jóváhagyása
-  a gyártás-előkészítés lezárása

Súlyponti feladat: A konstrukció validálása, a ter
melési eljárások rögzítése. Termelési tervek, beszállí

tók és minőségügyi tervek elfoga
dása. A termelés-előkészítés lezá
rása.

A termelési folyamatok 
jóváhagyása
Ebben a fázisban le kell zárni a 
validálási eljárásokat. A termelés 
beindításának minden feltételét el

lenőrizni és jóváhagyatni kell.
Előzmény:

-  a termelési sorok kialakítása befejeződött
-  a termelés validálása sikeresen befejeződött és a 

PPAP elkészült
-  a termelés-előkészítés befejeződött 

Cél:
-  a termelési rendszerek kialakítása
-  a termelési folyamatok validálása
-  a PPAP komplettálása
-  a termelés beindítása

Súlyponti feladat: Jóváhagy és minősíti a terme
lés-előkészítést. Az összes PPAP elkészülte és elfo
gadása. A fejlesztési akciók lezárása, befejezése.

Folyamatos fejlesztés
A fázis feladata az igényekhez igazodó termelési fel
tételek folyamatos biztosítása és aktualizálása. 

Előzmény:
-  a folyamatos gyártás elindítása
-  a fejlesztés lezárása 

Cél: Folyamatos gyártás.
Súlyponti feladat: Folyamatos fejlesztés és költ

ségcsökkentés.

CHECK POINT RENDSZER
A fejlesztési folyamat fő mérföldkövei az úgyneve
zett ellenőrzési pontok (Check Point), amelyek a fo
lyamatszakaszok közötti átmeneteknél alakíthatók 
ki. Módszertanilag a Check Pointok egy ciklikus te-

„A fejlesztés szakaszában kerül sor a sorozatgyártásra 
alkalmas minta alapján a termék dokumentációjának 
véglegesítésére, a szükséges beruházások és fejlesz
tések elindítására, majd a ’C -  minta’ gyártására a le
zárt műszaki dokumentáció alapján. ’’
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vékenységláncolatban, az egyedileg és összefüg
géseikben folyamatosan változó termékelvárások, 
termékelőírások és fejlesztési teljesítések áttekint
hető rögzítését, nyomkövetését, visszakereshető
ségét és szisztematikus dokumentálását teszik le
hetővé.

Tartalmuk szerint ezek olyan összefoglaló, áttekin
tő tevékenységcsoportok, amelyeknél az addigi ter
vezési-fejlesztési fázisok:
- eredményeit összefoglalják, szintetizálják;
- előnyeit, hátrányait (eredményeit, hiányosságait) 

módszeresen értékelik;
-  független zsűrik, magasabb szintű döntéshozók a 

jelentési, riportálási rendszer
- előírásai szerint és/vagy bevonásával minősítik, a 

nemzetközi összehasonlítást is lehetővé téve;
- végül a folyamat leállítását, korrekcióját vagy to

vábbvitelét érintő kérdésekben döntések szület
nek, konkrét célmegjelölésekkel, határidőkkel és 
felelősökkel.
A minőség- és a folyamatszabályozás vállalati 

rendszerébe illesztve célszerű lenne egy, a fejlesztés 
minden paraméterét szisztemati- 
Kusan rögzítő dokumentumot lét
rehozni és ezt a folyamat előreha
ladása ütemének és tartalmának 
megfelelően aktualizált állapotban 
tartani. Több vállalat gyakorlatá
ban sikeresen alkalmaztuk már 
ezt a megoldást, a Követelményfü
zet alkalmazásának segítségével.

A fejlesztés során öt nagy 
Check Point vár a sikeres termék
projektre. Ezek a folyamat egy-egy szakaszát zárják 
le, és döntést jelentenek arról, hogy folytatódhat-e az 
adott termék fejlesztése vagy sem. Az utóbbi eset
ben a teljes felfüggesztés vagy a bizonyos feltételek 
teljesítését célzó korrekciók végrehajtását követő 
folytatás közötti döntést is meg kell hozni, a rendel
kezésre álló idő és a felhasználható erőforrások kö

rének áttekintése alapján. Az egyes Check Pointokra 
való felkészülés során a fejlesztő csapat tagjai és tit
kára a Követelményfüzetben rögzítik a tervezési pa
ramétereket.

Ezen paraméterek kiterjednek:
-  a konstrukciós tervezésre;

-  a technológiai tervezésre;
-  a gyártástervezésre;
-  az invesztíciós, azaz a költ

ség-haszon tervezésre,
-  és a jóváhagyási eljárásokra. 

Mivel a Követelményfüzet -
minden, különböző kidolgozottsá
gé változata -  a Check Pointhoz 
kötődik, ezért egy projekt esetén a 
Követelményfüzet öt verziója ké

szül el. Az egyre nagyobb verziószámú Követel
ményfüzet egyre konkrétabb, részletesebb és komp
lexebb információkat tartalmaz az új termékről és an
nak gyártási feltételeiről.

A PROJEKTIRÁNYÍTÁS KERETRENDSZERE
A projektirányítás feladatai egy többirányú informá
ciógenerálást, rögzítést és cserét biztosító, párbe
szédes keretrendszerben valósulnak meg. Ennek ki
alakításakor alapvető feltételként az alábbiakat tűz
tük ki célul:
-  minden információt a keletkezési mozzanatában 

(tervezés, fejlesztési, ellenőrzési műveletek), a sa
ját folyamatában rögzíteni;

-  a keletkező információkat minden információkeze
lési síkon elérhetővé tenni;

-  minden információt, a folyamat előrehaladásának 
megfelelően, folytonosan aktualizálni;

-  minden a termékfejlesztésben résztvevő szakem
ber és anyaszervezet a fejlesztési, tervezési jogo
sultságoknak megfelelően, naprakészen követ
hesse a folyamatok előrehaladását és annak infor
mációs bázisait.

„A Check Pointok egy ciklikus tevékenységláncolat
ban, az egyedileg és összefüggéseikben folyamatosan 
változó termékelvárások, termékelőírások és fejleszté
si teljesítések áttekinthető rögzítését, nyomkövetését, 
visszakereshetőségét és szisztematikus dokumentálá
sát teszik lehetővé. ”

„Folyamatszabályozás síkja a termékfejlesztés folya
matelemeinek tartalmi kezelését, az egyes fejlesztési 
mozzanatok és események információs hátterének (in
put és output oldalak) adminisztrálását, strukturált táro
lását biztosító felület. Ezen a felületen követhető a fej
lesztés előrehaladása során minden érdemi dokumen
tum és mintadarab.”
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A keretrendszer, amelyet a vállalat intranetébe il
lesztve működtetünk, három fő irányítási terület in
tegrációját és információcseréjét biztosítja:

Folyamatszabályozás síkja: A termékfejlesztés 
folyamatelemeinek tartalmi kezelését, az egyes fej
lesztési mozzanatok és események információs hát
terének (input és output oldalak) adminisztrálását, 
strukturált tárolását biztosító felület. Ezen a felületen 
követhető a fejlesztés előrehaladása során minden 
érdemi dokumentum és mintadarab.

Minőségbiztosítás síkja: A minőségbiztosítási 
rendszer követelményeinek megfelelő dokumentáció 
keletkeztetésére és elsődleges kezelésére szolgáló 
felület. Itt a Check point rendszerben előírt tovább- 
léptetési követelmények adminisztrálása és az ehhez 
kapcsolódó primer dokumentáció keletkeztetése tör
ténik meg.

Projektirányítás síkja: A projektirányítás valamely 
keretrendszerében létrehozott projektterv szolgál ki
indulási bázisként. A monitoring rendszer valójában 
a határkőesemények figyelésén keresztül ad impul
zusokat a projektvezetésre, illetve az anyaszervezet 
illetékes döntéshozói számára a szükséges beavat
kozások előkészítésére.

Az alapvető információkat a fentiekben bemutatott 
struktúrában és kompetenciakörben primer formá
ban rögzítjük. A projektállapot leírásának operatív in
formációit egy speciális memó-szisztéma szerint, a 
fejlesztői csapat rendszeres ülésein folyamatosan 
rögzítjük, és egy közös információpiacon, mindenki 
számára elérhető módon elhelyezzük. Erre az infor
mációs bázisra építjük rá az információcsere tipikus 
relációit:
-  fejlesztési folyamat előrehaladása -  mérföld

kő-esemény tartalma;
-  Make or Buy döntések input, output tartalma;
-  erőforrások rendelkezésre állása vagy hiánya;
-  dokumentáció és materiális tartalom elfogadható

sága;
-  költségvetési előírások és ráfordítások összhangja.

A dokumentációs rendszer felépítésével a cikk to
vábbi fejezeteiben részletesen foglalkozunk.

A FEJLESZTÉSI FOLYAMAT 
ÉS AZ IRÁNYÍTÁSI RENDSZER  
VISZONYÁNAK KEZELÉSE

A fejlesztési folyamat kezelése
Az ISO 9001:2000 előírja, hogy meg kell tervezni és 
szabályozni a termékek tervezését és fejlesztését. 
Ennek során meg kell határozni:
-  a fejlesztés szakaszait;
-  a verifikálással és validálással kapcsolatos felada

tokat a szakaszok mentén;
-  a kapcsolódó felelősségi és hatásköröket.

Az egyes munkaszakaszokban az érintett funkci
ók képviselőinek bevonásával át kell vizsgálni a fo

lyamat eredményességét, és 
szükség szerint beavatkozásokat 
kell kezdeményezni. Az esetleges 
módosításokat, változásokat iga
zolni, érvényesíteni, illetve beve
zetésük előtt jóváhagyni kell. Az 
átvizsgálásról és a változások ke
zeléséről egyaránt feljegyzést kell 
készíteni.

Logikája és részletezettsége 
folytán jó példát ad bármely iparág és fejlesztési fo
lyamat kezelésére az autóipari technikai specifikáció 
követelményrendszere. A termék-előállítás előkészí
téséhez szabályozási terv elkészítését, FMEA-t és a 
megkülönböztetett jellemzők figyelemmel kísérését 
írja elő. A termék- és gyártástervezést azok ki- és be
menő adatainak segítségével építi egymásra. (2. táb
lázat)

AM beszállítói háttér 
és beszállítások kezelése
Az AM gyorsított fejlesztési folyamata változásokat 
igényel a beszállítók és a beszállítások kezelésében 
egyaránt. A gyorsítás nem jelentheti az időráfordítás 
arányos lefaragását, hiszen számos olyan folyamat 
van, amelyek időszükséglete nem befolyásolható. A 
természetes folyamatok időszükségletén túl a szállí
tási és a gyártási-szerelési idők sem csökkenthetőek 
tetszés szerint (vagy ésszerű költségen).

A megoldás kulcsa a világos termékelképzelések
ben, az időben feladott rendelésekben, a rugalmas 
termelési kapacitásokkal bíró partnerekben és a fo
lyamatos együttműködésben rejlik.

„Az egyes munkaszakaszokban az érintett funkciók 
képviselőinek bevonásával át kell vizsgálni a folyamat 
eredményességét, és szükség szerint beavatkozáso
kat kell kezdeményezni. Az esetleges módosításokat, 
változásokat igazolni, érvényesíteni, illetve bevezeté
sük előtt jóváhagyni kell. ’’
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A tanúsított irányítási rendszerrel bírók vonatkozó 
eljárásairól gyakran bebizonyosodik, hogy az AM fej
lesztésekre csak korlátozottan alkalmazhatóak idő
igényük a vizsgálati költségek miatt. A beszállítói 
auditokra gyakran már csak azután kerülhet sor, 
hogy kiment a megrendelés.

A helyzetet súlyosbítja, hogy a beszállítók -  üzleti
leg kifogásolható módon -  úgy járnak el, hogy mér
nöki és/vagy első mintaként OEM szintű termékeket 
nyújtanak be, ígérve ezek gyárthatóságát, amit ké
sőbb nem tudnak betartani. Előfordulhat, hogy így a 
legjelentéktelenebbnek tűnő alkatrészen múlik a pro
jekt sikeressége.

Az AM eljárások (esetleg AM Beszállítói Kézi
könyvben összerendezve) nem válogatást jelentenek 
az OEM-ből, hanem a folyamat sajátosságainak át
gondolása alapján megfogalmazott követelménye
ket. (A legfontosabb benchmarkot azonban az OEM 
előírások jelentik.)

Első megközelítésben az AM beszállítói szabályo
zás során egyszerűen lehet engedményeket tenni a 
termékekre. A gondot az okozza, hogy a termékek 
besorolása és „felhasználása” többféle is lehet. A be
érkező termék lehet mérnöki minta, első minta stb. 
Ezeknek eltérő a dokumentációs háttere, illetve fi
gyelmet kell fordítani a termékek 
időbeli változatainak eltérésére.

A felhasználás során akkor 
adódnak gondok, ha a mintater
mékekből értékesíteni kíván a 
szervezet. Amíg a -  például idő hi
ányában -  nem verifikált termék a 
belső méretpróbák, műszaki tesz
telések során elhasználódik, ad
dig jól kezelhető a minőségirányí
tási rendszerben. Vegyes állapo
tok alakulnak ki azonban, ha:
- már az első minták megfelelőek;
- a tesztelések befejeztével a mintákból marad rak

táron;
- vevői megrendelések kielégítéséhez kívánják fel

használni őket.
A helyzet tovább bonyolódik, ha olyan összetett ter

mékcsomagokat szállít a szervezet vevőinek, amelyek
ben sokféle és többféle státuszú alkatrész is előfordul.

Egyértelműen szabályozni kell tehát a beszállított 
termékek AM felhasználását. Ha a fejlesztési felhasz
nálással párhuzamosan megindul a verifikációs érté
kelési folyamat, annak kimenete függvényében a to
vábbértékesítés lehetőségét biztosítani kell. Ha azon

ban a termék nem-megfelelősége bebizonyosodik, 
gondoskodni kell arról, hogy:
-  a poka-yoke elvet betartva elkülönítetten kezeljék, 

továbbá ha más területen nincs realitása a fel- 
használásnak, akkor leselejtezzék, megsemmisít
sék vagy továbbértékesítsék;

-  a már beépítésre került darabok egyéni döntés 
alapján legfeljebb tesztelésre kerülhessenek fel- 
használásra.

Projektmenedzsment feladatok kezelése
A projektmenedzsment kérdései közül a fejlesztési 
folyamat kritikus pontját a döntési jogok és felelőssé
gek kezelésének kérdése jelenti. A megoldások kéz
zel fogható eredményei:
-  a projekt vállalaton belüli (financiális és szervezeti) 

elhelyezkedése;
-  a fejlesztő csapat összetétele és időbeosztása;
-  a csapat irányításának sajátosságai.

Olyan szervezetnél, ahol több projekt is fut párhu
zamosan vagy egymásra épülve, érdemes kijelölni a 
projektekért általánosan felelős személyt. Az ő elsőd
leges feladata, hogy a projektek szinergikus hatásait 
felismerje és kihasználja (például közös beszállítók, 
alkatrészek, gépek, tesztpadok stb.), továbbá koor

dinálja a fejlesztési munkát és a kapcsolatokat a ter
melési erőforrásokkal.

Az egyes projektek vezetőinek az új termék vagy 
eljárás elvárásoknak megfelelő bevezetése a célja. 
Neki kell(ene) biztosítania és kezelnie a projekt sike
rességéhez szükséges erőforrásokat, ami gyakran 
komoly akadályokba ütközik:
-  a pénzügyi források terén a legfelső vezetés mini

mális mozgásteret hagy, sőt már a kezdetektől a 
költségcsökkentő megoldásokat szorgalmazza;

-  kérdéses, hogy a beszerzések kinek a költségke
retét terhelik;

-  a gyártási és szerelési próbák munkaideje és át- 
szerelési ideje összeütközést okoz a termeléssel

„Első megközelítésben az AM beszállítói szabályozás 
során egyszerűen lehet engedményeket tenni a termé
kekre. A gondot az okozza, hogy a termékek besorolá
sa és ’felhasználása’ többféle is lehet. A beérkező ter
mék lehet mérnöki minta, első minta stb. Ezeknek elté
rő a dokumentációs háttere, illetve figyelmet kell fordí
tani a termékek időbeli változatainak eltérésére. ”
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emberi munkában és általában a gépkapacitás te
kintetében is.
Gyorsított fejlesztéseknél a konfliktusok még éleseb

ben jelentkeznek. A hagyományos döntéshozatali utak 
és eljárások, valamint a termelésütemezési egyezteté
sek megszokott módjai nem alkalmazhatóak. Ha az

igazgatóság például havi rendszerességgel tárgyal 
meg szerszámozási beruházásokat, az a gyorsított fej
lesztéseknél már jelentős csúszásokat eredményezhet.

A felelősségek esetében ki kell emelni a fejlesztési 
projektcsapat sajátosságait is. A projektek általában 
egy másodlagos struktúraként épülnek a szervezet
re, a benne résztvevőknek napi munkájuk mellett kell 
helyt állniuk a fejlesztés során is. Kérdés, hogy a pro
jektvezető vagy munkahelyi vezetőjük utasításai va- 
lók-e előbbre.

Szabályzatokban előre rögzíteni kell a felelősségi 
viszonyokat. Rövid távon az egyedi problémák keze
lésére hasznosak a konfliktusfeloldás személyköz
pontú módszerei és az egyéni egyeztetések, ugyan
akkor ezek felesleges (vezetői) energiákat emészt
hetnek fel, illetve követhetetlenné 
tehetik az erőforrások tervezését 
(az MRP rendszerek, különösen a 
JIT alapú megoldások nehezen 
kezelik a hirtelen változásokat a 
termelési programban).

A szabályozás egyértelművé és 
áttekinthetővé teszi a felelősségek 
kezelését, viszont mindenképpen 
megköveteli a vezetőktől, hogy lemondjanak dönté
si, beavatkozási jogköreik egy részéről.

AM fejlesztések dokumentálásának kezelése
Az irányítási rendszerek szempontjából két fő terüle
ten jelenik meg a dokumentálás követelménye:
-  anyagok, alkatrészek és termékek dokumentálása 

(feljegyzései), úgymint FMEA, PPAP, minősítési és 
tesztdokumentáció;

-  fejlesztési folyamat dokumentálása (feljegyzései). 
Jelen keretek között a fejlesztési folyamat meneté

nek dokumentálásával kívánunk részletesebben fog
lalkozni.

A fejlesztés dokumentálása a csapat tagjainak és 
a minőségirányítási osztálynak is komoly problémát 

okozhat. Az adminisztrációs ter
hek gyakran a hatékony működés 
gátját jelentik, amely részben az 
irányítási rendszer összehangolat
lanságából fakad.

A nagyobb, nemzetközi szerve 
zetek időről időre kifejlesztik fej
lesztési filozófiájukat és módszer
tanukat, a hozzá kapcsolódó do
kumentációs igényekkel együtt 
Különböző területek szakembereit 

trenírozzák a módszer használatára, akiknek feladata 
a gyakorlati alkalmazás lesz.

A problémák a következőkből adódhatnak:
-  időről időre új módszertanokat dolgoznak ki, ame

lyek közül a gyakorlatban egyik sem válik általá
nossá és elfogadottá;

-  részben eltérő dokumentációt és eljárásokat kö
vetel meg az irányítási rendszer egyéb elemei
vel;

-  túlzottan specifikus követelményeket fogalmaznak 
meg ahhoz, hogy rugalmasan adaptálhatóak le
gyenek minden konkrét fejlesztésre.
Különösen az AM fejlesztések követelnek meg ru

galmas dokumentációs rendszert. Ennek okai:
-  minden AM termék mögött áll egy vagy több OEM

változat, amelyek számos tesztje és dokumentär: - 
ója felhasználható;

-  a gyorsított fejlesztési folyamat által megkövetelt 
kompromisszumok nem jelentik, hogy a folyamat 
dokumentálásában hiányosságok engedhetők 
meg.
Az AM fejlesztések szabályozásához szükség 

van egy olyan dokumentációs keretrendszer kialakí
tására, amely a folyamat tartalmától függetlenül ké-

„Gyorsított fejlesztéseknél a konfliktusok még éleseb
ben jelentkeznek. A hagyományos döntéshozatali utak 
és eljárások, valamint a termelésütemezési egyezteté
sek megszokott módjai nem alkalmazhatóak. Ha az igaz
gatóság például havi rendszerességgel tárgyal meg 
szerszámozási beruházásokat, az a gyorsított fejleszté
seknél már jelentős csúszásokat eredményezhet. ”

„Az AM fejlesztések szabályozásához szükség van egy 
olyan dokumentációs keretrendszer kialakítására, amely 
a folyamat tartalmától függetlenül képes a vonatkozó 
dokumentumok előállítására, tárolására, visszakeresé
sére, valamint a módosítások nyomon követésére."
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pes a vonatkozó dokumentumok előállítására, táro
lására, visszakeresésére, valamint a módosítások 
nyomon követésére. A keretrendszerben rögzíteni
kell:
- az alkalmazandó dokumentumok körét és tartal

mát;
- a dokumentáció kezelésével és jóváhagyásával 

kapcsolatos felelősségeket;
- a dokumentumok kezelésének logikai tervét;
- a dokumentumkezelés fizikai megoldásait.

Az egyes projektcsapatok tagjainak -  felső veze
tői jóváhagyás mellett -  kell dönteniük a szükséges 
és elégséges dokumentációs háttérről és egyéb 
kérdésekről is. Célszerű előre rögzíteniük például 
azt, hogy beszállítóiktól milyen PPAP szintet, vagy 
egyéb kísérődokumentációt követelnek meg. Mind
ezt a szállítók felé kommunikálniuk kell, hiszen e 
dokumentumok előállítása jelentős időt is igénybe 
vehet.

A fejlesztés dokumentációs 
rendszerével kapcsolatosan kriti
kus tényező, hogy mennyire sike
rül összehangolni az irányítási 
rendszer követelményeivel. A ha
tékony megoldás kialakításához 
mindenképpen szükséges, hogy a 
kialakításban részt vegyen a minő
ségügy képviselője is.

PROJEKTTÁMOGATÓ 
DOKUMENTÁCIÓS ÉS INFORMÁCIÓS  
KERETRENDSZER

Az integrált dokumentumkezelés előnyei
A fejlesztéshez kapcsolódó dokumentáció kérdése 
több pontból is kritikus. Ha a csapat tagjai nem ren
delkeznek releváns információkkal, az lassítja, és el
lentmondásossá teheti a fejlesztési folyamatot. A ha
tékony rendszer az érintettek információigényét egy
szerre, több szempontú csoportosítás és lekérdezés 
biztosításával valósítja meg.

A kor technikai lehetőségeit kihasználva az elekt
ronikus dokumentumkezelést javasoljuk. Egy közös, 
mindenki által elérhető számítógépen elhelyezve, 
frissítve és archiválva mindenki számára azonnal 
hozzáférhetőek a releváns információk. Az előnyök 
az alábbiakban foglalhatóak össze:
- aktuális információk gyors elérése;
- mindenki számára egységes információbázis;
- munkamenet felgyorsulása;

-  dokumentumok véletlen keveredésének és ér
vénytelen dokumentumok véletlen felhasználásá
nak elkerülése;

-  felügyelet és ellenőrzés alatt tartható fejlesztési fo
lyamat.

A projekt érintettjei speciális előnyökkel számolhat
nak.
Felső vezetés:
-  átfogó képet kap a projekt állapotáról és a befek

tetésekről;
-  nyomon követheti a projektben résztvevők aktivi

tását;
-  a partnerekkel folytatott tárgyalások során aktuális 

információkra tud támaszkodni.
Projektvezető:
-  gyors áttekintést kap a projekt állapotáról, amivel
-  hatékonyabbá és interaktívabbá teheti a projekt

üléseket;
-  segít a releváns problémákra koncentrálni;

-  hatékonyabban fogalmazhatja meg az aktuális fel
adatokat;

-  bármikor el tud számolni a fejlesztés helyzetével.
A csapat tagjai:
-  időt és energiát spórolhatnak meg a dokumen

tumcserével kapcsolatos kommunikáció csökke
nése révén;

-  a dokumentumkezelőből értesülnek aktuális fel
adataikról, illetve esetleges elmaradásaikról;

-  a csapatüléseken felmerülő problémákra azonnal 
megalapozott válaszokat tudnak adni.

Minőségirányítás:
-  hatékony eszközt kap az auditokra való felkészü

léshez;
-  nyomon tudja követni a fejlesztés állapotát, ami 

alapján meghatározhatja az aktuális minőségirá
nyítási feladatokat;

-  beszállítói, termék-, alkatrész- és folyamatértékelé
si validációs kérdésekben időben és felkészülten 
tud lépni.

„A fejlesztéshez kapcsolódó dokumentáció kérdése 
több pontból is kritikus. Ha a csapat tagjai nem rendel
keznek releváns információkkal, az lassítja, és ellent
mondásossá teheti a fejlesztési folyamatot. A hatékony 
rendszer az érintettek információigényét egyszerre, 
több szempontú csoportosítás és lekérdezés biztosítá
sával valósítja meg.’’
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A fejlesztési folyamathoz igazodó 
dokumentumkezelő rendszer felépítése
-  A dokumentumkezelő rendszer 
programozási kérdései

A dokumentumkezelő rendszer és kezelőfelületének 
kiépítését a vállalat egyedi igényeihez és lehetősége
ihez kell kialakítani. Az alábbiakban a PILOT projekt 
tapasztalatai alapján olyan rendszerre teszünk javas
latot, amely egyszerűen megvalósítható a vállalatok 
széles körénél.

A rendszernek az alábbi képességekkel kell ren
delkeznie:
-  fájlok kezelése;
-  fájlok feltöltése és tárolása;
-  archiválás és visszakereshetőség biztosítása;
-  lekérdezések kezelése;
-  aktuális információk kezelése.

A rendszert olyan központi gépen/szerveren kell 
elhelyezni, amely minden érintett számára elérhető 
Az adatbiztonságra figyelni kell, hiszen beláthatatlan 
károkat okoz, ha illetéktelenek jutnak adatainkhoz 
Amennyiben van lehetőség olyan szerveren való el
helyezésre, amely kívülről nem érhető el, minden
képpen azt célszerű használni.

A legegyszerűbb megoldás a szerveren megnyi
tott könyvtár, ahová a szokásos fájlkezelési megol
dással mindenki feltölti a dokumentumait. így azon
ban az elvárások nem teljesíthetőek maradéktalanul 
Érdemes egy olyan kezelőfelületet kialakítani, amely 
interaktív módon, ugyanakkor egyszerűen teszi elér
hetővé a funkciókat.

Kritikus kérdés a véletlen törlés-felülírás, valamint 
az archiválás poke-yoke szintű kezelése. Utóbbi egy
szerűsödik, ha a szerveren végeznek rendszeres 
adatmentést. Egyébként a rendszerben elhelyezhető
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egy rutin, amely automatikusan elvégzi a mentést. A 
felülírás hasonlóan kezelhető.

A rendszer teljessé tételéhez és interaktivitásához 
hozzátartozik egy olyan üzenő felület (aktuális infor
mációk) kialakítása, ahol az aktualitásokat oszthatják 
meg egymással a csapat tagjai és a vezetők. Ez egy 
vendégkönyv vagy egy fórum. Senkinek nem java
soljuk a freeware szerkesztőkben vagy interneten fel
ajánlott fórumok használatát. Ezzel nyitottá és sebez
hetővé tesszük rendszerünket. A előnyök nem érnek 
annyit, mint az elveszthető fejlesztési információk.

A dokumentumkezelő rendszer tartalma
A következőkben a dokumentumkezelő rendszer 
szolgáltatásait vázoljuk fel, annak főbb funkciói 
alapján.

Címsor: A címsor funkciója a projektnek, a meg
valósítás helyszínének, a projekt felelős vezetőjének

és egyéb, a vállalat szempontjából releváns adatnak 
az egyértelmű azonosítása. Szerepe akkor értékelő
dik fel, ha párhuzamosan több projekt fut.

Menü: A menü feladata, hogy a rendszer különbö
ző funkcióit a felhasználó bármikor közvetlenül elérje. 
Úgy kell elhelyezni, hogy mindig látható legyen. Lehe
tővé kell tennie az adatok és dokumentumok több 
szempontú elérését, hogy mindenki számára releváns 
forrásként működhessen. A menüből elérhető:
-  fejlesztési fázisok;
-  aktuális információk (ami rendszerünk kezdő ol

dala egyben);
-  fájlkezelő rendszer;
-  projekt tagjainak listája;
-  minőségirányítási információk;
-  projekt-előrehaladás nyomon követése (Check 

Pointok);
-  a fejlesztési folyamat dokumentálása. (2. ábra)
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Aktoális információk: Feladata, hogy időrendben 
(a legfrissebbel kezdve) megjelenítse a csapat tagjai
nak egymáshoz szóló üzeneteit. Ezen keresztül a 
projekt vezetője például egyszerűen tájékoztathatja a 
csapat tagjait a következő ülésről, azok napirendjé
ről, továbbá új releváns adatokról, tényekről és utasí
tásokról. (3. ábra)

Fejlesztési fázisok: A fejlesztési fázisokhoz alfe- 
jezeteket kell megjeleníteni, azok tartalmának megfe
lelő hivatkozásokkal. A hivatkozás mutathat doku
mentumra, könyvtárra vagy további részletező oldal
ra, az egyedi igényeknek megfelelően.

A fejlesztési fázisok állapotát a menüben ikon is 
mutatja. (4. ábra)

Projekt állapotát összefoglaló oldal: Lényegé
ben a fejlesztési folyamat szabályozásában kötelező
en előírt és más releváns dokumentumok és informá

ciók új szempontú rendezése. A meglévő dokumen
tumtárolási struktúrára ráépítve nem okoz redundáns 
adattárolást. A csapat tagjai és a vezetés egyaránt 
gyors áttekintést kapnak a folyamat állapotáról és 
következő feladataikról. (5. ábra)

Memó rendszer: A memók a fejlesztési folya
mat csapatüléseinek összefoglaló feljegyzései (a 
csapat és a minőségirányítás számára). Az ülések
ről részletes jegyzőkönyveket nem szükséges ké
szíteni, hiszen szerepe emlékeztető jellegű. A fej 
lesztés előrehaladtával hasznos visszatekintést je
lentenek problémás esetek felderítésében (foglal 
koztak-e már vele bármilyen aspektusban), továb
bá sorvezetőt ad a csapat vezetőjének kezébe a 
következő ülések levezényléséhez. Az ülésen részt 
venni nem tudó tagok számára tárgyilagos össze
foglalót ad.
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Fájlkezelő modul: A fájlkezelő feladata, hogy a 
dokumentumok eltárolási rendszerét követve a csa
pattagjai eljuthassanak a dokumentumokhoz, továb
bá újakat tölthessenek fel a rendszerbe. Hatékony 
működésének feltételei az egyszerűség, gyors átte
kinthetőség és a biztonság. (6 . ábra)

AM -  ÜZLETI LEH ETŐ SÉG  VS. ÜZLETI 
ELLEHETETLENÜLÉS

A termékek életciklusbeli változásai egyre inkább fel
értékelik az AM jelentőségét. A vállalatok számára új 
üzleti lehetőséget jelent, viszont a várt siker helyett 
könnyen szembesülhetnek kudarccal.

A siker kulcsa a menedzsment teljesítményében 
keresendő. Az AM olcsóbb termékei csak fejlesztési 
megtakarítások (időben és pénzben) révén érhetők

el, amit pedig a szokásos munkamenet és a rutinok 
újragondolása tehet lehetővé. Át kell lépni az egyéb
ként jól működő szervezeti információs, hatásköri és 
döntési szabályozást a siker érdekében. Ha ezeket 
képtelenek megtenni, bizonyos az üzleti ellehetetle
nülés, de legalábbis a vártnál lényegesen hosszabbá 
válik a megtérülési idő.

A célok és lehetőségek újragondolásán túl a 
menedzsmentnek ki kell dolgoznia a hatékony 
megvalósítás koordinációs eszköztárát is. Ide tar
tozik:
-  a fejlesztési folyamat szakaszainak és tartalmának 

meghatározása;
-  a dokumentációs követelmények rögzítése;
-  a minőségirányítással való integrálás biztosítá

sa;
-  a kommunikációs megoldások kidolgozás;
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-  a személyi kérdések rendezése (egyéni terhelés, 
termelésben és fejlesztésben eltöltött idő aránya 
stb.)

-  a fejlesztés elfogadásának menedzselése. 
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J u h á s z  A n ik ó  -  S e r e s  A n t a l

A koncentráció  
külföld i tendenciá i 
az é le lm iszerek  
és nap ic ikkek  bolti 
k iskereskedelm ében1

A koncentráció a kereskedelem 
fejlődésének egyik központi kérdését 

és fő irányát jelenti. 
Tanulmányunkban a szakirodalom 
alapján vizsgáljuk a koncentráció 

néhány külföldi tendenciáját 
az élelmiszerek és napicikkek bolti 

kiskereskedelmében. Tárgyaljuk 
a globális tendenciákat, továbbá 
az Európai Unió és az USA bolti 

kiskereskedelme fejlődésének egyes 
kérdéseit. A tendenciákat döntően 

1997. és 2002., illetve 1998. 
és 2003. év között elemeztük. 

Néhány kérdésben azonban 
(pl. az Egyesült Államok 

kiskereskedelme) érintjük az 1997. 
előtti időszakot, illetve a jelenlegi 

helyzetet is.

A Z  ÉLE LM IS ZE R  K IS K E R E S K E D E LE M  FE JLŐ D É S É N E K  
G LO B Á L IS  T E N D E N C IÁ I 1997. ÉS 2002 . KÖ ZÖ TT

Az Eurostat 1998-ban még csak a 20 legnagyobb vállalat adatait mérte 
fel (1. táblázat), 1999-től már 30 vállalatét. (A 2000. és a 2002. évi adato
kat a 2. és 3. táblázat mutatja). A legnagyobb 30 élelmiszer-kiskereske
delmi lánc egyre nagyobb hányadát adta a globális élelmiszerpiacnak, 
1999-ben 29 százalékát, 2002-ben pedig már 33 százalékát. (Planet 
Retail (2001) és (2002). Vezető helyét a Wal-Mart az előző évről 12 szá
zalékos növekedéssel megtartotta, messze a legnagyobb forgalmat el
érve. 2002-ben 245 millió dollárral, több mint három és félszer nagyobb 
forgalmat bonyolított le, mint a második helyezett Carrefour+Promo
des. A legnagyobb harminc vállalat köre és sorrendje nem változott je
lentősen, habár a listán belül nagy emelkedések és bukások is voltak. A 
legnagyobb növekedést az Ahold (+22%), a Tesco (+16%), az Aldi 
(+16%) és a Walgreens (16%) mutatta. A sikeres cégek méretüket, 
szerkezetüket és stratégiájukat tekintve meglehetősen különböznek 
egymástól:
•  az Ahold szupermarketekkel, élelmiszer házhozszállítással,
•  a Tesco növekvő nemzetközi „c-store” és hipermarket hálózattal,
•  az Aldi nemzetközi hard-diszkontokkal,
•  a Walgreen USA-bázisú drogéria lánccal rendelkezik.

A legnagyobb visszaesést produkáló cégek között már könnyebb 
összefüggést találni. Nagyrészt olyan nemzeti cégek, (Kmart -15%, 
Albertsons -6 %, Safeway (USA) -6 %, Daiei -4%) tartoznak ide, amelyek 
túlterjeszkedtek, és a csökkenés a racionalizálással járó vállalati kar
csúsítás következménye volt.

A kiskereskedelem nemzetközivé válása világjelenség, amely a kis
kereskedelmi láncok gazdasági válasza a fejlett országok belföldi pia
cainak telítetté válására, valamint egyes országok (pl. Franciaország,

1 A tanulmány a T 042469-es számú, „A kereskedelem koncentrációs folyamatának jellemzői és hatása a kereskedelmi és termelő kis
vállalkozásokra’' című OTKA kutatás alapján készült.
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1. táblázat
A világ 20 legnagyobb élelm iszer-kiskereskedelm i vállalata (1998)

Sorszám Vállalkozás neve Származási
ország

Nettó árbevétel 
(Millió EUR)

Belföldi árbevétel
(%)

Boltok száma 
külföldön (db) Országok (db)

1 Wal-Mart USA 144 920 83 944 10

2 Carrefour+
Promodes

Franciaország 54 000 59 3 407 25

3 Metro Németország 46 884 65 248 19

4 Kroger USA 41 425 - -

5 Sears Roebuck USA 36 704 - 3

6 ITM Enterprises Franciaország 35 000 1 511 7

7 Albertson’s USA 34 492 - -

8 Ahold Hollandia 33 369 29 2 290 16

9 Kmart USA 32 378 - 6

10 Dayton Hudson USA 29 761 - -

11 JC Penney USA 29 284 - 2

12 Home Depot USA 29 056 - 2

13 Rewe Németország 28 990 81 1 827 10

14 Tengelmann Németország 27 504 51 1 602 9

15 Edeka Németország 26 587 637 7

16 Tesco Nagy-Britannia 26 397 92 180 9

17 Aldi Németország 26 092 64 2 204 11

18 Safeway Nagy-Britannia 26 048 292 3

19 lto-Yokado Japán 26 020 5 658 3

20 Costco USA 22 914 88 7

Forrás: Eurostat (2001)

2 . táblázat
A világ 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vállalata (2000)

Sorszám Vállalkozás
neve

Származási
ország

Domináns
üzlettípus

Nettó árbevétel 
(1000 EUR)

Élelmiszer
eladások (%)

Belföldi 
ár-bevétel (%)

Nemzet-közi 
árbevétel (%)

1 Wal-Mart USA Raktáráruház 199 096 40 83 17

2 Carrefour 
+ Promodes

Franciaország Hipermarket/
Szupermarket

64 791 71 52 48

3 Ahold Hollandia Szupermarket 52 471 91 18 82

4 Kroger USA Szupermarket 50 990 91 100 0

5 Metro Németország Vegyes 48 235 48 56 44

6 Albertson’s USA Szupermarket 38 999 90 100 0

7 Kmart USA Raktáráruház 38 531 36 100 0

8 Tesco Nagy-Britannia Szupermarket 34 400 87 90 10

9 Safeway Nagy-Britannia Szupermarket 33 275 92 89 11

10 Rewe Németország Vegyes 33 193 73 80 20

11 Costco USA Raktáráruház 32 905 41 85 15

12 Aldi Németország Diszkontáruház 31 000 84 59 41
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2 . táblázat
A világ 30 legnagyobb élelm iszer-kiskereskedelm i vállalata (2000)

Sorszám
Vállalkozás

neve
Származási

ország
Domináns
üzlettípus

Nettó árbevétel 
(1000 EUR)

Élelmiszer
eladások (%)

Belföldi 
ár-bevétel (%)

Nemzet-közi 
árbevétel (%)

13 ITM
Enterprises

Franciaország Hipermarket/
Szupermarket

30 600 82 69 31

14 lto-Yokado Japán Vegyes 30 235 46 70 30

15 Daiei Japán Vegyes 28 296 35 99 1

16 Jusco Japán Vegyes 26 678 49 91 9

17 Sainsbury Nagy-Britannia Szupermarket 25 603 90 85 15

18 Edeka Németország Vegyes 24 669 85 90 10

19 Tengelmann Németország Vegyes 24 432 65 51 49

20 Auchan Franciaország Hipermarket/
Szupermarket

23 620 71 70 30

21 Ledere Franciaország Hipermarket/
Szupermarket

21 000 52 98 2

22 IGA USA Szupermarket 20 812 75 75 25

23 Casino Franciaország Hipermarket/
Szupermarket

19 049 75 76 24

24 Delhaize 
„Le Lion"

Belgium Szupermarket 18 168 93 16 84

25 Mycal Japán Áruház/
Szupermarket

16 788 27 99 1

26 Lidl&Schwarz Németország Hipermarket/
Diszkont

16 477 83 70 30

27 Coles Myer Ausztrália Szupermarket 14 604 57 99 1

28 Winn-Dixie USA Szupermarket 13 698 98 100 0

29 Marks&
Spencer

Nagy-Britannia Áruház/
Szupermarket

12 392 40 85 15

30 Safeway Nagy-Britannia Szupermarket 12 379 93 100 0

Forrás: M+M Planet Retail (2001)

3. táblázat
A világ 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vállalata (2002)

Sorszám

_  . --------

Vállalkozás
neve

Származási
ország

Domináns
üzlettípus

Nettó árbevétel 
Átszámítás 
(1000 EUR)

Élelmiszer 
eladások (%)

Belföldi 
árbevétel (%)

Nemzet-közi 
árbevétel (%)

1 Wal-Mart USA Raktáráruház 259 650 34 84 16

2 Carrefour+ Pro 
modes

Franciaország Hipermarket/
Szupermarket

68 781 70 51 49

3 Ahold Hollandia Szupermarket 62 933 84 15 85

4 Kroger USA Szupermarket 54 962 84 100 0

5 Metro Németország Vegyes 51 565 50 54 46

6 Target USA 46 634 17 100 0

7 Tesco Nagy-Britannia Szupermarket 41 966 72 82 18

8 Costco USA Raktáráruház 40 343 61 84 16

9 Albertson’s USA Szupermarket 37 830 84 100 0
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3. táblázat
A világ 30 legnagyobb élelm iszer-kiskereskedelm i vállalata (2002)

Sorszám Vállalkozás
neve

Származási
ország

Domináns
üzlettípus

Nettó árbevétel 
Átszámítás 
(1000 EUR)

Élelmiszer 
eladások (%)

Belföldi 
árbevétel (%)

Nemzet-közi 
árbevétel ^

10 Rewe Németország Vegyes 37 458 74 77 ~23

11 Aldi Németország Diszkontáruház 35 798 85 62 38

12 JC Penney USA 34 348 17 100 _______0

13 Safeway (USA) USA 34 086 89 90 10

14 ITM
Enterprises

Franciaország Plipermarket/
Szupermarket

33 525 77 71 29

15 Kmart USA Raktáráruház 32 665 10 100 0

16 Walgreens USA 30 455 41 100 0
17 lto-Yokado Japán Vegyes 28 923 71 59 41

18 Edeka Németország Vegyes 28 757 85 92 8

19 Auchan Franciaország Hipermarket/
Szupermarket

27 583 57 60 40

20 Sainsbury Nagy-Britannia Szupermarket 27 570 73 83 17

21 Aeon Japán 26 204 63 83 17

22 Tengelmann Németország Vegyes 25 922 72 44 66

23 CVS USA 25 678 32 100 0

24 Leclerc Franciaország Hipermarket/
Szupermarket

23 518 60 96 4

25 Lidl&Schwarz Németország Hipermarket/
Diszkont

22 988 83 69 31

26 Casino Franciaország Hipermarket/
Szupermarket

22 875 73 77 23

27 Delhaize 
„Le Lion”

Belgium Szupermarket 20 703 77 17 83

28 Daiei Japán Vegyes 18 813 53 99 1

29 Publix USA 16 916 80 100 0

30 Rite Aid USA 16 754 37 100 0

Forrás: M  r M  P lane t R eta il (2002)

Spanyolország) esetében a szigorodó versenysza
bályozásra. A nemzetközivé válást segítette elő a 
szabadkereskedelmi egyezmények elszaporodása, 
ami az áruk szabad áramlásával, a kiskereskedelmi 
láncok elterjedését is magával hozta. A kommuniká
ciós és információs technológia költségének csökke
nése és gyakorlati használhatóságának bővülése 
szintén hozzájárult a multinacionális vállalatok növe
kedéséhez. (Eurostat (2001)

A nemzetközivé válás a fejlődő országokban ta
pasztalható gazdasági és politikai bizonytalanságok, 
valamint a fejlett országok recessziós jelei ellenére is 
folytatódott. A legnagyobb harminc vállalkozás 
2 0 0 2 -ben a forgalmának átlagban 2 2  százalékát a

külföldi piacokon realizálta. Az átlagnál jóval na
gyobb mértékben volt jelen az anyacégtől távoli or
szágokban az Ahold (85%), a Delhaize (83%) és a 
Tengelmann (56%). Ezen európai alapítású vállalko 
zások az Egyesült Államokban is jelentős forgalmai 
bonyolítottak (3. táblázat).

A nemzetközivé válást nem csak egy cég, hanerr 
egy ország esetében is vizsgálhatjuk. Általában -  bár 
nem mindig és kizárólag -  a koncentráció fokának 
növekedését jelenti, ha egy országban jelentős a kül
földi multinacionális cégek jelenléte a kiskereskede 
lemben. Míg az olyan országok kiskereskedelmi pia 
cán, mint Franciaország, Lengyelország, Spanyolon 
szág vagy Németország, 2002-ben masszív volt £
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táblázat
Az egyes országok elelm iszer-kiskereskedelm ének  

nem zetköziség indexe 2002-ben

Sorszám Ország
Nemzetközi 

kiskereskedelmi 
láncok száma

M+M nemzetköziség 
indexe

" 7 Franciaország 14 356

r  7 Lengyelország 13 331

r  7 " ~ Spanyolország 12 305

4 Németország 11 280

USA 11 280

6 Belgium 11 280

j 7 Nagy-Britannia 10 254

8 Thaiföld 10 254

9 Tajvan 10 254

T o Kína 10 254

11 Portugália 10 254

12 Cseh Köztársaság 10 254

13 Dánia 8 204

14 Hollandia 7 178

15 Olaszország 7 178

16 Dél-Korea 7 178

17 Brazília 7 178

18 Magyarország 7 178

19 Malajzia 7 178

20 Szlovákia 7 178

21 Japán 6 153

22 Ausztria 6 153

23 Mexikó 6 153

24 Argentína 6 153

25 Indonézia 6 153

26 Luxembourg 6 153

27 Görögország 5 127

28 Románia 5 127

29 Kanada 4 102

30 Szingapúr 4 102

Forrás M  P lane t R eta il M & A  D ata base

nemzetközi jelenlét, és így kisebb a valószínűsége 
további nagy terjeszkedésnek (ha csak nem felvásár
lásokkal), addig a fejlődő vagy eddig adminisztratí
van zárt, esetleg politikailag instabilnak tartott orszá
gok között számos olyan van, amely a jövőben még 
jelentős terjeszkedési lehetőséget tud nyújtani a kis
kereskedelmi láncoknak. A nemzetközi láncokkal is 
telített régiók között Európa és Észak-Amerika orszá

gai emelkedtek ki, ami nem vélet
len, hiszen 2 0 0 2 -ben a harminc 
legnagyobb kiskereskedelmi vál
lalkozás túlnyomó része ezekből, 
a világ GDP-jének 43 százalékát 
adó országokból került ki (4. táb
lázat, M + M Planet Retail (2003)).

2 0 0 2 -ben messze a legnemzet
közibb ország Franciaország volt, 
14 multinacionális kiskereskedel
mi vállalkozás jelenlétével a pia
cán. Ennek ellenére a francia élel
miszerpiac 80 százalékát mégis öt 
francia cég uralta. Az egyetlen ki
vételt a német kiskereskedelmi 
láncok jelentették, amelyek egy 
speciális fogyasztói szegmenst a 
tipikusan német kiskereskedelmi 
típussal, a hard-diszkontokkal cé
loztak meg sikeresen. A Carrefour 
a legnagyobb francia kiskereske
delmi vállalkozás, második a vilá
gon és a Marks&Spencer után a 
leginkább nemzetközi, mivel 28 
országban volt jelen Franciaorszá
gon kívül (M + M Planet Retail 
(2 0 0 2 ).

A második helyre a nemzetközi
ség szempontjából egy kelet-eu
rópai ország, Lengyelország ke
rült 2002-ben. Az ország Spanyol- 
országhoz hasonló méretével és 
lakosságával (38 millió fő), vi
szonylag kedvező gazdasági nö
vekedési ütemével és Nyugat-Eu- 
rópához kötődő történelmi kap
csolataival kedvelt célpontja volt a 
nyugati befektetőknek. 13 multina
cionális cég működött a lengyel 
piacon, amelyek mind a legna
gyobb 30 között találhatók. A leg
gyorsabb és legdrasztikusabb vál

tozást a kiskereskedelmi struktúrában Lengyelor
szág élte át, hiszen ez a nagyarányú terjeszkedés 
nem több, mint 10  év alatt ment végbe, míg a fejlett 
országokban a fejlődés sokkal szervesebben és 
hosszabb idő alatt zajlott le. A terjeszkedések és fel
vásárlások eredményeként a lengyel piacról a belföl
di szereplők szinte teljesen kiszorultak. Ez a folyamat 
hasonlóan kedvező és kedvezőtlen változásokat ho
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zott, mint Magyarország esetében. Hazánk azonban 
méreténéi fogva is jóval hátrább helyezkedett el a 
nemzetköziségi listán, 7 multinacionális céggel az 
élelmiszer-kiskereskedelmünkben csupán a 18. he
lyen voltunk 2 0 0 2 -ben.

Spanyolország a harmadik legnemzetközibb piac 
volt 2 0 0 2 -ben, ami érdekes, mert a mediterrán orszá
gokat inkább a hagyományos értékesítési formákhoz 
ragaszkodóként szokták jellemezni. A harminc leg
nagyobb kiskereskedelmi láncból a jelenlévő 12  vál
lalat 29 milliárd USD értékű forgalmat ért el a piacán. 
A hetvenes évek óta Spanyolország stratégiai cél

pontja volt az európai láncoknak, főként a francia és 
a német vállalkozásoknak. A cégeket a következő té
nyezők vonzották leginkább: a magas egy főre jutó 
jövedelem, az elaprózott piaci szerkezet (függetle
nekkel és regionális láncokkal), a laza jogszabályi 
környezet és a gyorsan változó társadalmi igények 
(M + M Planet Retail (2002).

A negyedik és az ötödik legnemzetközibb piac he
lyét Németország (11 cég) és az USA (11 cég) foglal
ta el 2002-ben. E két ország, hasonlóan Franciaor 
szághoz, nemcsak célpontjai a nemzetközi cégek
nek, hanem maguk is számtalan vállalkozással van-

5. táblázat
A világ élelm iszer-kiskereskedelm ének legfontosabb stratégiai célpontjai 2002., 2003-ban

Vállalkozás
2002 2003

Új ország Belépési mód Új ország Belépési mód

Aeon Tajvan Közvetlen

Aldi Spanyolország Közvetlen

Auchan Oroszország Közvetlen

Belgium Részleges akvizíció

Comoros Részleges akvizíció

Madagaszkár Részleges akvizíció

Casino
Mauritius Részleges akvizíció

Hollandia Részleges akvizíció

Reunion Részleges akvizíció

Spanyolország Részleges akvizíció

Vietnam Részleges akvizíció

ITM Románia Közvetlen

Leclerc Olaszország Közös vállalat

Metro
Japán Közös vállalat India Közvetlen

Vietnam Közvetlen Ukrajna Közvetlen

Finnország Közvetlen Bulgária Közvetlen

Dánia Közvetlen

Észtország Közvetlen

Schwarz Magyarország Közvetlen

Lettország Közvetlen

Norvégia Közvetlen

Svédország Közvetlen

Tengelmann Románia Közvetlen i___J

Tesco Malaysia Közös vállalat Törökország Javasolt akvizíció

Japán Szakaszolt akvizíció J
Wal-Mart Szingapúr Szakaszolt akvizíció

Vietnam Szakaszolt akvizíció __
Forrás: M + M  P lane t R eta il M & A  D a ta base __J
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nak jelen a legnagyobb harminc multinacionális kis
kereskedelmi cég listáján. Például a világelső 
Wal-Mart az USA-ból, vagy a 2002-ben a negyedik 
helyet elfoglaló Metro Németországból.

Az M+M Planet Retail szakemberei azonban nem 
a fenti, hanem az olyan országokat, mint Kína, 
Oroszország vagy Japán tekintik a jövő biztos kiske
reskedelmi terjeszkedési célpontjainak, és bár jóval 
bizonytalanabb a közeljövő fejlődési lehetősége a 
Közép-Kelet vagy Afrika országaiban, mégsem sza
bad elfelejtkezni róluk sem (5. táblázat).

A kiskereskedelmi láncok számára egy külföldi pi
acon történő terjeszkedéshez az adott országban a 
következő feltételek megléte a legfontosabb:
•  Növekvő népesség.
•  Bővülő lakossági bevételek.
•  Elaprózódott kiskereskedelmi hálózat.
•  A fogyasztói szokások változásának megindulása.

szág. Egyelőre főként a főváros környékén nyíltak a 
nemzetközi kiskereskedelmi láncok üzletei (Auchan, 
Edeka, Metro), de a jövő a többi nagyváros meghó
dítása. Ugyan a lakosság jövedelmi viszonyaiban 
nagy szakadékok figyelhetők meg és az átlagjövede
lem igen alacsony, a vagyonosodó réteg azonban 
önmagában is nagy vásárlóerőt jelent.

A legnagyobb 30 élelmiszerkereskedelmi vállalat 
2002-ben tovább emelte nemzetközi jelenlétét, 19 új 
ország kiskereskedelmi piacára belépve. A terjeszke
dés leginkább összeolvadásokkal, felvásárlásokkal 
vagy közös vállalkozásokkal valósult meg, csupán 5 
esetben történt teljesen önálló terjeszkedés, fejlesz
tés. (M+M Planet Retail (2003). 2002-ben a legna
gyobb 30 élelmiszer-kiskereskedelmi vállalkozás 57 
ilyen jellegű megállapodást kötött, amelyek több mint 
7000 boltot és 44 milliárd USD nagyságú forgalmat 
érintettek. (6 . táblázat, M + M Planet Retail (2003))

6. táblázat
A világ élelm iszer-kiskereskedelm ének legfontosabb stratégiai döntései 2002-ben

Felvásárló Felvásárló« vállalkozás Boltok száma (db) Nettó árbevétel (millió USD)

Wal-Mart 34% Selyu (Japán) 212 9,21

Casino 37,6% Laurus (Hollandia) 2 401 6,86

Auchan/lfil 41,4% Rinascente (Olaszország) 226 5,00

Ahold 27% Santa Isabel (Chile) 117 82,00

Wal-Mart Supermercados Amigo (Puerto Rico) 35 59,00

Tasco Hit (Lengyelország) 15 56,00

Caslno/CBD Sé (Brazília) 60 46,00

Forrás: M + M  P lane t R e ta il M & A  D a ta base

A fenti megállapítások leginkább Kínára igazak, 
amely már 2 0 0 2 -ben is a 1 0 . leginkább nemzetközi 
ország volt az élelmiszer kiskereskedelem szem
pontjából. A Wal-Mart és a Carrefour komoly csatát 
vívnak a legfontosabb piaci szereplő helyzetének el
éréséért a világ legnagyobb lakosságú piacán. Noha 
India még meglehetősen zárt országnak számít a 
kiskereskedelem területén, azonban a gazdaság ro
hamos ütemű fejlődésével együtt és a jogszabályi 
környezet kedvező változása esetén a jövő egyik leg
ígéretesebb célpontja lehet. Egymilliárd feletti lakos
ságával a világ második legnagyobb lakosságú or
szága, egyre növekvő középosztállyal, amely már 
sokkal fogékonyabb a modern vásárlási szokásokat 
magával hozó új, nagyvárosi életformára.

A jelenleg még periférikus, de rohamosan fejlődő 
piacok közül a jövő másik nagy célpiaca Oroszor-

Összességében megállapítható, hogy a legnagyobb 
harminc vállalkozás tovább terjeszkedett, megcéloz
va immár nemcsak a fejlett országok lassan telítődő, 
hanem a fejlődő országok kockázatosabb, de ígére
tesebb piacait is.

A nemzetközi kiskereskedelem bolti szerkezetét 
az alábbi változások jellemezték 1997. és 2002. kö
zött. A legnagyobb 30 élelmiszer-kiskereskedelmi 
vállalkozás által nyitott boltok száma 23 százalékkal 
növekedett, a boltjaik száma 99 ezerről 122 ezerre 
emelkedett. A koncentrációt meghatározza az is, 
hogy milyen üzlettípusok száma növekszik, és ezzel 
hogyan alakul a kereskedelem szerkezete. (7. táblá
zat, M + M Planet Retail (2003))

A legjelentősebb növekedés a nagyobb boltformák, 
mint a szuperáruházak (superstores), a hipermarketek, 
a raktáráruház klubok, a cash&carry és az áruházak
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7. táblázat
A nagy üzletek szám ának változása

a legnagyobb élelm iszer-kiskereskedelm i vállalkozásoknál 1997. és 2002. között

Vállalkozás neve Nagy boltok* száma 1997. 
(db)

Nagy boltok száma 2002. 
(db)

Változás
(%)

AEON 325 322 -1

Ahold 277 647 134

Aldi 0 0 0

Auchan 182 623 242

Carrefour 558 913 64

Casino 615 797 30

Colruyt 10 11 10

Cora 80 98 23

Costco 285 387 36

Dairy Farm 0 9 0

Dansk Supermarked 67 82 22

Delhaize Le Lion 12 19 58

Edeka 353 378 7

El Corte Ingles 60 85 42

FamilyMart 0 0 0

ITM 36 385 969

Ito-Yokado 166 198 19

Laurus 31 8 119

Ledere 362 393 9

Marks&Spencer 370 448 21

Metcash 313 350 12

Metro 1 039 1 318 27

Modelo Continente 71 89 25

Rewe 187 417 123

Sainsbury 0 0 ' 0**

Schwarz 236 429 82

SHV Makro 88 127 44

Tengelmann 137 179 31

Tesco 629 790 26

Wal-Mart 1 084 2 063 90

Nagy bolttípusok száma a TOP 30-ban 7 573 8 187 108

Összes boltok száma a TOP 30-ban 98 723 122 000 123

Forrás: M + M  P lane t R eta il M & A  D ata base
* M e g je g yzé s : N a g y  b o lttíp u s b a  ta rtoznak  a sup ers to re , h ipe rm a rke t, C & C  é s  a be vá sá rló  á ruháza k  (d e p a rtm e n t s to res)

(department stores) esetében következett be. Ez a na
gyobb eladóterű üzletformák felé történő elmozdulás 
főként az ITM, az Auchan, az Ahold és a Rewe terjesz
kedésének volt köszönhető. A kisebb üzlettípusokat 
sem szabad figyelmen kívül hagyni, hiszen ezek (disz
kontok, szupermarketek, kényelmi boltok) általában a

kiskereskedelmi láncok terjeszkedési stratégiájában az 
első, piacfelmérő lépések között szoktak szerepelni.

Az alábbiakban, a nemzetközi kiskereskedelem 
ben a bolttípusok szerinti változásokat foglaljuk 
össze 1997. és 2002. között (1. ábra, M+M Planet 
Retail (2003), Eurostat (2001).
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Cash&Carry

íkl ilyen típusú üzletek száma közel 
50 százalékkal nőtt, elérve ezzel az 
1400 körüli számot. Közép- és Ke
let-Európábán történt a legtöbb 
cash&carry áruház megnyitása. Ez 
az üzlettípus tipikusan az első for
ma, amelyet egy nemzetközi kiske
reskedelmi vállalkozás megnyit egy 
éretlen és elaprózott piacon. Ideális 
megoldás ugyanis a sok kisméretű, 
független kiskereskedő kiszolgálá
sára, mivel ezek közvetlenül a gyár
tóktól nem képesek megfelelő té
telben vásárolni. Ennek megfelelő
en ezen üzlettípusnak az elterjedé
se a jövőben valószínűleg át fog te
vődni az ázsiai régióba, elsősorban 
Indiába és Kínába.

Kényelmi holtok
Számukat a multinacionális kiskereskedők 22 száza
lékkal növelték, elérve a 46 ezres számot. Ez az üz
lettípus az egyébként már érett, telített piacok eseté
ben a niche piaci helyek betöltésére alkalmas forma, 
ennek megfelelően a jövőben Nyugat- és Közép-Eu- 
rópa, valamint Észak-Amerika országai számíthatnak 
a további boltok megjelenésére.

Bevásárló áruházak (department stores)
Főként az érett nyugati piacok üzlettípusai, és bár 
ezen országok kiskereskedelme közel van a telített
séghez, az átalakuló vásárlási szokások megterem

tették ennek az üzlettípusnak a fejlődési lehetőségét 
(más formák kárára). 47 százalékkal nőtt a számuk -  
ezen belül főként a nagyvárosokban található áruhá
zak száma -, így elérte az ezret. További jelentős nö
vekedésre ez a forma nem számíthat.

Diszkont áruházak
Számuk 25 százalékkal növekedett, 27 ezer darabra 
emelkedve. A leginkább érintett területek Latin-Ame- 
rika és Kelet-Európa fejlődő országai voltak. Ez az 
üzlettípus főként azokon a területeken lehet sikeres, 
ahol a vásárlók szokásai már igénylik a modern üz
lettípusokat, de jövedelmük még alacsony, ezért ár- 
érzékenységük meghaladja kényelmi és szolgálta
tás-igényüket. Latin-Amerikában messze a legjobban 
bővült a kiskereskedelmi láncok által üzemeltetett 
diszkontok száma, elérve ezzel a 600 üzletet. A kö
vetkező nagy célpiac ebben az esetben is várhatóan 

Ázsia, és ezen belül is Kína lesz.

Hipermarketek
Ebben a szegmensben rohamos 
fejlődés volt tapasztalható, közel 
50 százalékos növekedéssel szá
muk elérte a négyezret. A legje
lentősebb piacok Ázsia és Kö- 
zép-Kelet-Európa voltak. Bár ez 
utóbbi régióban már jól kialakult 
hálózata van a hipermarketeknek, 

mégis töretlen volt a boltnyitások folyamata. A hiper
marketek ideális piacszerzési, megtartási típusok az 
úgynevezett feltörekvő, „emerging” piacok esetében, 
mivel nagy árutömeggel, széles rétegeket képesek 
elérni, viszonylag rövid idő alatt. Ráadásul a még kia-

„A hipermarketek ideális piacszerzési, megtartási típu
sok az úgynevezett feltörekvő, ’emerging’ piacok ese
tében, mivel nagy árutömeggel, széles rétegeket ké
pesek elérni, viszonylag rövid idő alatt. Ráadásul a 
még kialakulatlanabb beszállítói lánccal, logisztikával 
rendelkező országokban egyszerre működhetnek kis
kereskedelmi és disztribúciós központként is. ”
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lakulatlanabb beszállítói lánccal, logisztikával rendel
kező országokban egyszerre működhetnek kiskeres
kedelmi és disztribúciós központként is.

„Superstores” (szupermarket típusú üzletek, 
de nagyobbak)

A vizsgált időszakban a legnagyobb fejlődést mutat
ták, 62 százalékos növekedéssel 5 ezerre nőtt szá
muk a világban. A fejlődés mozgatói főként a latin- és 
észak-amerikai boltnyitások voltak, a legnagyobb sű
rűségben azonban továbbra is Nyugat-Európában 
találhatók, azonban itt már telített a piac, és a fejlő
dés inkább más bolttípusok irányában zajlik.

Szupermarketek
Összességében a legalacsonyabb fejlődési ütemet 
mutatták, 17 százalékkal, 37 ezerre nőtt az ilyen tí
pusú üzletek száma. A legnagyobb mértékben Kö- 
zép-Kelet-Európában és Latin-Amerikában nőtt a 
számuk, mivel ezeken a területeken a kilencvenes 
évek végéig a nagyobb üzlettípusok terjedése volt 
a legjelentősebb, közel a telítettségi állapotot elér
ve. így a kiskereskedelmi láncok a kisebb helysé
gek, kisebb bolttípusokkal történő meghódításához 
fogtak. Nyugat-Európában ez a szegmens már 
stagnáló állapotban van, a láncok a kényelmi bol
tok, superstore-ok és hipermarketek irányába fej
lesztenek leginkább.

Virtuális boltok

Az ágazat egyik leggyorsabban fejlődő szegmensét 
adják, főként az egyébként telített, fejlett piacokon 
hódítanak. A fejlődés egyetlen további gátjai ezen or
szágokban már csak az elektronikus kiskereskedel 
mi rendszerek még mindig gyakran tapasztalható 
gyerekbetegségei, amelyekkel még a legnagyobb 
kiskereskedelmi láncoknak sem mindig sikerül meg
küzdeniük. A láncok még nem tették le egyértelmű 
voksukat a hagyományos áruházból történő kiszállí
tás, illetve a különálló raktárról történő üzemeltetés 
között, bár a mérleg mára inkább az előbbi megöl 
dás felé látszik billenni. A leginkább érintett kiskeres 
kedelmi vállalkozások a Tesco, a Sainsbury, a 
Carrefour, a Casino, a Delhaize Le Lion, az Ahold, a 
Dairy Farm, az lto-Yokado és a FamilyMart.

AZ EGYESÜLT ÁLLAMOK
ÉLELMISZER-KISKERESKEDELMÉNEK
KONCENTRÁCIÓJA

Az Egyesült Államokban a kiskereskedelem kon 
centráltságát 1997-ben a 8 . táblázat mutatja. Ez 
alapján a kiskereskedelmi ágazat (bolti kiskereske 
delem összesen) dekoncentrált szerkezetű volt. Az 
élelmiszer és napicikk kereskedelmet az jellemezte 
hogy az általános profilú élelmiszerboltokat (szu

8. táblázat
Vállalati koncentráció az Egyesült Á llam ok kiskereskedelem ében (1997)

N
AI

C
S

kó
d

Legnagyobb vállalatok a bevétel 
alapján

Boltok
(darab)

Bevétel
Éves fizetés 
(1000 USD)

Fizetett
alkalmazottak

(fő)
Érték

(1000 USD)
Arány

(%)

44 Kiskereskedelem összes vállalkozás 1 118 447 2 460 886 012 100,0 237 195 503 13 991 103

4 legnagyobb vállalkozás 10 969 193 717 460 7,9 17 434 555 1 459 968

8 legnagyobb vállalkozás 17 231 288 344 881 11,7 27 240 573 2 085 568

20 legnagyobb vállalkozás 35 245 454 546 989 18,5 43 816 391 3 177 449

50 legnagyobb vállalkozás 70 612 631 285 683 25,7 58 778 641 4 213 856

Élelmiszer- és italboltok összesen

4 legnagyobb vállalkozás 4 355 73 409 786 18,3 7 591 085 451 998

8 legnagyobb vállalkozás 8 323 121 337 643 30,2 12 241 594 815 260

20 legnagyobb vállalkozás 11 471 171 784 798 42,8 17 740 342 1 138 720

50 legnagyobb vállalkozás 16 590 217 381 413 54,1 22 269 442 1 458 323

Élelmiszerboltok összesen

4 legnagyobb vállalkozás 4 352 73 405 967 19,9 7 590 784 451 976

8 legnagyobb vállalkozás 8 320 121 333 824 32,9 12 241 293 815 238
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Vállalati koncentráció az Egyesült Á llam ok kiskereskedelem ében (1997)
g táblázat

ífl

<í o 
Z JC

Legnagyobb vállalatok a bevétel 
alapján

Boltok
(darab)

Bevétel
Éves fizetés 
(1000 USD)

Fizetett
alkalmazottak

(fő)
Érték

(1000 USD)
Arány

(%)

20 legnagyobb vállalkozás 11 434 171 729 901 46,6 17 735 749 1 138 478

50 legnagyobb vállalkozás 16 533 217 288 282 59,0 22 261 943 1 457 898

Szupermarketek összes vállalkozás

4 legnagyobb vállalkozás 4 171 73 243 220 20,8 7 571 528 450 124

8 legnagyobb vállalkozás 8 139 121 171 077 34,5 12 222 037 813 386

20 legnagyobb vállalkozás 11 248 171 565 746 48,8 17 716 254 1 136 608

50 legnagyobb vállalkozás 14 978 216 893 988 61,7 22 160 937 1 441 570

Kényelmi boltok összes vállalkozás

4 legnagyobb vállalkozás 2 020 2 523 887 15,0 281 044 26 794

8 legnagyobb vállalkozás 2 601 3 209 271 19,0 361 202 32 507

20 legnagyobb vállalkozás 3 574 3 997 616 23,7 454 114 41 067

50 legnagyobb vállalkozás 4 244 4 682 279 27,8 527 850 47 337

Speciális élelmiszerboltok összesen

4 legnagyobb vállalkozás 610 597 358 5,5 69 670 4 745

8 legnagyobb vállalkozás 2 066 932 343 8,6 131 561 9 236

20 legnagyobb vállalkozás 2 699 1 403 141 13,0 192 356 14 470

50 legnagyobb vállalkozás 3 118 1 940 729 17,9 256 190 18 501

Húspiacok összes vállalkozás

4 legnagyobb vállalkozás 205 307 814 7,1 28 132 1 894

8 legnagyobb vállalkozás 262 412 331 9,5 40 797 2 365

20 legnagyobb vállalkozás 308 572 592 13,2 62 839 3 542

50 legnagyobb vállalkozás 358 781 216 18,0 85 714 4 733

Fortéi, US Census Bureau (2000)

per- és hipermarketek stb.) üzemeltető vállalatok 
koncentráltsága jóval nagyobb volt, mint az ágazati 
átlag, a speciális élelmiszerboltokat működtető vál
lalatoké (hús, zöldség-gyümölcs stb.) pedig dekon- 
centrált szerkezetet mutatott.

Az Egyesült Államok általános profilú élelmi
szer-kiskereskedelmének koncentrációs folyama
tait vizsgálva arra a megállapításra jutottak (US 
Census Bureau (2000), hogy a vizsgált évtizedben 
(1987-1997) a koncentrációt alapvetően a követke
ző néhány tényező hatása gyorsította:
•  Stabii élelmiszerárak, amelyeknek még az egyéb 

fogyasztói termékek amúgy sem jelentős infláció
jánál is csekélyebb mértékben emelkedett az 
áruk.

•  A növekvő életszínvonal ellenére a kiskereskede
lemben élelmiszerre költött jövedelem csökkenése.

•  A növekvő jövedelmekből az élelmiszerre költött 
többlet szinte teljes egészében a házon kívüli étke
zés dinamikusan növekvő szegmensébe vándorolt.

•  A hagyományos kiskereskedelmi formák mellett 
egyre erősödő a diszkont és a raktáráruház jelle
gű (mass merchandisers) értékesítés jelentősége. 
A nem növekvő élelmiszerárak, az egyre csökke

nő jelentőségű otthoni és a növekvő házon kívüli ét
kezés, valamint a nem szokványos kiskereskedelmi 
formák együttesen érezhetően fokozták az élelmi
szer-kiskereskedelemben a versenyt. Sok nagyobb 
kiskereskedelmi lánc az adott helyzetben a legjobb 
megoldásnak az összeolvadást és a felvásárlást tar
totta, amelytől költségmegtakarítást és hatékonyság- 
növekedést várt.

A költségcsökkentés és hatékonyságnövekedés 
az európai egyesülések és felvásárlások megkötésé-
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nél is sokszor elhangzik indokként, bár Európában 
számos esetben a piacszerzés legalább ennyire fon
tos mozgatója a koncentrációnak.

A koncentráció önmagában azonban nem csoda
szer, a hatékonyság növeléséhez elengedhetetlen a 
megfelelő szervezeti átalakítás. Ennek legfontosabb 
területe az ellátási lánc irányítása (supply chain 
management), mert ennek fejlesztésével és raciona
lizálásával érhető el a legnagyobb költségmegtakarí
tás. Az eszközök és módszerek igen változatosak, az 
információs technológia rohamos fejlődése is új le
hetőségeket nyújt. A legtöbb esetben azonban akkor 
érhető el a legjobb eredmény, ha a beszállító és a 
kiskereskedelmi lánc között a hagyományosnál szo
rosabb kapcsolat alakul ki (hosszú távú megállapo
dások, stratégiai szövetségek, EDI, ECR).

A  W A L-M A R T, A  LEG N A G Y O B B  
É LE LM IS ZE R -K IS K E R E S K E D E LM I 
V Á LLA LK O Z Á S  JE LE N TŐ S É G E  ÉS H ATÁSA 
A K O N C E N TR Á C IÓ R A

A Wal-Mart a világ legnagyobb élelmiszer-kiskeres
kedelmi lánca, uralja Észak-Amerika piacát. Árbevé
tele (210 milliárd USD) több mint három és félszere
se a második helyen álló Carrefournak. A Sam 
Walton által 1962-ben alapított cég mára már a be
szállítókkal szemben méreténél fogva óriási erőfö
lénnyel rendelkezik, amelyet árpolitikája kialakításá
nál érvényesít is, ehhez járul hozzá a jó érzékkel ki
alakított üzlettípus és stratégiai szegmentáció, amely 
a társadalom széles rétegének igényeit képes kiszol
gálni. Ugyanakkor sem termékválasztékban/minő- 
ségben, sem a nyújtott szolgáltatások színvonalában 
és skálájában nem tartozik a felső kategóriába, és 
nincs is ilyen üzlettípusa, bár az alsó középosztályig

megcélzott társadalmi réteg még így is bőséges vá
sárlótömeget kínál. (9. táblázat)

Az üzlettípusok diverzifikációját sikeresen alkal
mazta üzleti stratégiájában. A diszkont áruházak 
(DDS-Wal-Mart áruházak) olyan nagy területű boltok, 
amelyek alacsony áron a városon kívül élelmiszer és 
non-food termékeket is árulnak. A hatvanas években 
18 ilyen típusú áruházzal indultak, amelyek száma 
1999-re megközelítette a kétezret.

A nagykereskedelmi klubtagsággal rendelkező 
áruházak (WMC-Sam’s áruházak) cash&carry típusú 
üzletek, annak megfelelő ár és üzleti stratégiával. A 
vásárlók főként kisvállalkozók (független kis boltok, 
éttermek). 1984-ben nyitották meg az első három 
ilyen boltot, amelyet 1999-ig 457 további követett.

A francia hipermarketek bukását követően az 
Egyesült Államokban a Wal-Mart átvette a koncepci
ót, és az amerikai piacra formálva megnyitotta azóta 
is terjeszkedő és sikeres Wal-Mart Supercenter áru
házait, amelyekből 1999-ben már 715 volt található 
Ez az üzlettípus mára már komoly fenyegetést jelent 
a szupermarketek számára, mivel hasonló vásárlói 
rétegnek, de olcsóbban kínálja termékeit. A Wal-Mart 
az ilyen típusú üzletek üzemeltetéséhez nélkülözhe
tetlen élelmiszer-disztribúciós háttér megteremtésé
hez megvette a nagykereskedelemben jelentős 
McLane-t. (Eurostat, 2001)

A Wal-Mart belföldi üzletnyitási stratégiáját vizsgál
va amerikai kutatók arra a következetésre jutottak, 
hogy főként az Egyesült Államok dél-keleti területein 
alacsonyabb jövedelmű és kisebb városokat megcé 
lozva alakította pozícióit. (Franklin, 2000) Mindezzel 
a növekedési ütemmel és mérettel együtt a Wal-Mart 
önmagában még a többi vállalkozás regionalitása 
miatt kevéssé növelte a koncentrációt az Egyesült Ál
lamok élelmiszer-kiskereskedelmében. (Franklin.

2 0 0 0 ) Összességében, bár az 
Egyesült Államok nagy és vi
szonylag homogén piacot jelent, 
mégis a kiskereskedelmi láncok 
közül egyedül a Wal-Mart van je
len az egész országban és jórészt 
nemzetközileg is a legnagyobb 
amerikai szereplője az ágazatnak 
A többi élelmiszer-kiskereskedel
mi lánc csupán regionális szerep 
pel bír, ezért a Wal-Mart terjeszke
dési politikája komoly gondokat 
okozhat egy-egy helyi versenytár
sának. (M+M Planet Retail, 2003)

9. táblázat
A W al-M art árbevételének alakulása 
1991. és 1999. között (m illió USD)

Részlegek 1991 1995 1997 1999

Wal-Mart (DDS) 31 342 54 611 58 002 60 090

Supercenter 600 11 512 25 775 48 600

Sam’s (WMC) 9 430 19 100 20 668 34 604

Nemzetközi - 3 700 7 500 16 600

McLane 2 515 4 704 5 200 5 500

Összesen 43 887 93 627 117 900 165 394

Forrás : E uros ta t (2001)
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Ráadásul az utóbbi években a felvásárlások és 
összeolvadások révén az Egyesült Államokban is 
körvonalazódni látszanak újabb nemzeti, nemzetközi 
szintű kiskereskedelmi vállalkozások, megnövelve 
ezzel a koncentrációs folyamat további felgyorsulá
sának esélyét.

AZ EURÓPAI U N IÓ
KISKERESKEDELM ÉNEK A LA K U LÁ S Á R Ó L

Európában a globális változások mellett még mindig 
a legnagyobb kiskereskedelmi lánc a Carrefour, 
2002-ben 4 százalékos növekedés mellett 58,7 milli
árd eurós forgalmat ért el. így 2002-ben Európában a 
Metro továbbra is csak a második helyet tudta elfog

lalni, amelyet a Rewe és a Tesco követett. A legfonto
sabb vállalkozások rangsorában, noha a koncentrá
ciós folyamat nem állt meg, jelentős változást nem 
hoztak az elmúlt évek.

Az Európai Unióban az egyes országok modern 
kiskereskedelmi formákkal telítődő piaca a vállalko
zások számának koncentrációjához, és az árverseny 
erősödéséhez vezetett.

A növekvő koncentráció az egyesülések és felvá
sárlások számának további növekedését vetíti előre. 
Az első ilyen, üzleti tranzakciókban gazdag év 1996. 
volt, azóta számuk rohamosan szaporodik. Az egyes 
nemzeti piacok esetében a koncentráció akkor kezd 
el csökkenni, ha a 4-5 nagyobb vállalkozás már je
lentősebb részesedést szerzett egyéb európai piaco
kon. (Eurostat (2001)

A német és a francia vállalkozások vezették az 
anyaországukon kívüli terjeszkedést, míg a brit cé
gek kisebb mértékben fejlesztettek a kontinensen, 
egyetlen kivétel talán a Tesco, amely a német és 
francia cégekkel (Carrefour, Metro Auchan) szinte 
azonos ütemben terjeszkedett, főként Közép-Ke- 
let-Európában.

Üzlettípus szerint vizsgálva a német cégek főként 
a diszkont típussal, míg a franciák a hipermarket for

mával léptek be az új piacokra. A dél-európai helyi 
láncok komoly veszteségeket könyvelhettek el az ag
resszív és olajozottan működő francia és német ter
jeszkedési törekvések miatt, amelyek főként a helyi 
hagyományos szupermarket típusú értékesítési for
ma vásárlóközönségét elhódítva arattak sikereket.

A nemzetközi terjeszkedéshez az európai kiske
reskedelmi vállalkozások főként két alapvető straté
giát használnak. Az egyik a szerves belső fejlődés, 
amikor teljesen új, saját beruházásként, menedzs
ment és know-how felhasználásával nyitnak egy pia
con. Ez nagyobb ellenőrzési lehetőséget és a jól be
vált eszközök egyszerű átültetetését kínálja. Hátrá
nya viszont az adott piac reakciójának kiszámíthatat
lansága, az adaptáció hiánya, amely például a ki

lencvenes évek elején a hipermar
ketekkel terjeszkedő franciákat az 
USA piacának feladására kény
szeríttette. A másik lehetőség a 
felvásárlás, összeolvadás, amely 
ugyan kevesebb önállóságot, vi
szont nagyobb adminisztrációs, 
szabályozási és piaci helyismere
tet jelenthet.

A kelet- és nyugat-európai or
szágok kiskereskedelmi folyamatainak vizsgálatánál 
a két ország-csoport belső szerkezete mellett össze
hasonlító elemzéseket is végeztünk, mivel a nyu
gat-európai országok kiskereskedelmi tendenciái 
előrejelzik saját jövőnket. Az első és legfontosabb 
különbség a jelenlegi fogyasztási cikk kiskereskede
lem értékesítésének nagyságában van, a jelentős 
forgalmi különbség okai között a két ország-csoport 
mérete mellett elsősorban a vásárlóerő eltérését 
emelhetjük ki (2 . ábra).

A fogyasztási cikkek kiskereskedelmi forgalma a 
Planet Retail szerint 2003-ban az EU-15 tagállamai
ban meghaladta az ezermilliárd dollárt, míg a 
2004-ben csatlakozott 8  kelet-európai országban 
(NMS-8 ) csupán 65 milliárd dollár körül alakult. Az 
egyéb európai országok, köztük Svájc, Norvégia, 
Bulgária, Horvátország, Románia és Ukrajna kiske
reskedelmi forgalmi értéke is csupán a két nyu
gat-európai ország magas szintű fogyasztási cikk ér
tékesítése miatt közelíti meg a 80 milliárd dollárt.

A jövő azonban a közép-kelet-európai országok 
számára jóval kiegyenlítettebb arányokat hozhat 
hosszú, de akár már közép-távon is. Ennek okait a 
közép-kelet-európai országok növekedési potenciál
jával (vásárlóerő várható dinamikus emelkedése),

„Európában a globális változások mellett még mindig 
a legnagyobb kiskereskedelmi lánc a Carrefour, 
2002-ben 4 százalékos növekedés mellett 58,7 milliárd 
eurós forgalmat ért el. így 2002-ben Európában a 
Metro továbbra is csak a második helyet tudta elfoglal
ni, amelyet a Rewe és a Tesco követett. ”
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valamint a nyugat-európai országok lassú piactelítő
désével magyarázhatjuk.

Az élelmiszerkereskedelmi forgalom koncentráci
ójának vizsgálata viszonylag a legelterjedtebb. Itt 
sem egyszerű azonban a helyzet, mert kérdés, hogy 
mely kör kerül be a vizsgálatba.
Ha például az üzletek száma, ak
kor figyelembe kell venni, hogy 
nem egységesek még az üzlet fo
galmak sem az egyes adatfelmé- 
rő/adatszolgáltató cégeknél. Fon
tos az is, hogy milyen forgalmat vi
szonyítunk az üzletek számához 
(nagykereskedelem, kiskereske
delem, csak food vagy non-food 
is). Ráadásul a nagy- és kiskeres
kedelem tekintetében a forgalom 
szétválasztása a mai élelmiszerke
reskedelmi struktúrában nem 
könnyű feladat, mert a kategóriák 
sok esetben összemosódnak (pl. 
a Metro C+C 1 áruház, besorolása 
szerint nagykereskedő, mégis je
lentős a kiskereskedelmi értékesí
tése).

A koncentrációs folyamat ké
sőbb kezdődött a kereskedelem

ben, mint az iparban: 1989. körüli 
re tehető. Ebben az időben az eu
rópai kereskedelemben a Top 10 
cég piaci részaránya 2 0 % volt, és 
csak néhány vállalat (például 
Metro vagy Aldi) tevékenykedett 
nemzetközi szinten is. A prognózi 
sok szerint viszont az elkövetkező 
10-15 évben 15 multinacionális ke
reskedelmi vállalat az európai piac 
70-75 százalékát fogja lefedni. A 3. 
ábra az EU-15 országok koncent 
rációját mutatja az 5 legnagyobb 
vállalat piaci részesedése alapján 

A 3. ábra szerint Európában a 
koncentráció foka még különbözik 
az egyes országokban. A nyu
gat-európai országokban világo
san kirajzolódik az észak-dél 
irány: amíg Skandináviában, Fran

ciaországban és Németországban néhány vállalat 
uralja a piacot, addig Olaszországban és Görögor
szágban alig létezik európai méretű vállalat.

Az ábra alapján a nyugat-európai országokat há
rom koncentrációs csoportba soroltuk. Az országok

1 C+C=Cash and Carrry áruház, „Fizesd és vidd". Raktáráruházak, elsősorban gyűjtőcsomagolásban és nagy kiszerelésben árulják a 
termékeket. Nagy- és kiskereskedelmi tevékenységet egyaránt folytatnak, egyik kiemelt vásárlókörük a független kisboltok.
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‘elsorolása mindhárom csoport
ban a csökkenő koncentráció sor
rendjében történik:
•  80% feletti, legmagasabb kate

gória: Svédország, Írország,
Finnország, Dánia, Luxemburg,
Belgium

•  61-80% közötti, magas kategó
ria: Franciaország, Spanyolor
szág, Németország

•  60% alatti, közepes kategória:
Olaszország, Egyesült Király
ság, Görögország 
A Dobson Consulting (1999) az

elelmiszer-kiskereskedelerm terü
letén négy csoportot alkotott az 
EU-ban a koncentrációval kapcso
latos különbségek tárgyalásánál:
•  Az Egyesült Királyságban, Né

metországban és Franciaor
szágban találhatók a legna
gyobb cégek és üzletek, és a 
koncentráció foka magas a relatíve nagy piac elle
nére is. A vezető francia és német cégek közül 
számos nemzetközi méretekben is növekedést 
mutat.

•  A kisebb északi tagállamoknál, Svédországban, 
Finnországban, Dániában és Hollandiában ugyan
csak magas a koncentráció (gyakran igen magas) 
és a fejlett kiskereskedelmi módszerek nagy tért 
nyertek. A cégek azonban többnyire hazai tulaj
donban vannak, amelyek a magas belső piaci ré
szesedés ellenére is abszolút értelemben elég ki
csik.
A másik két csoport képlékenyebb és kevésbé jól 

definiálható:
•  A relatíve kis tagországokra, Ausztriára, Belgiumra 

és bizonyos mértékben Írországra, jelentős mér
tékben hatnak nagy szomszédaik. Ezek kevésbé 
elszigetelt piacok, Ausztriában például erős német 
jelenlét tapasztalható.

•  A déli tagországokban, Olaszországban, Spanyol- 
országban és Görögországban a tradicionális ke
reskedelmi struktúrák inkább evidensek és a kon
centráció kevésbé felismerhető.
A közép-kelet-európai országok kiskereskedel

mének koncentrációját az 5 legnagyobb vállalat piaci 
részesedése alapján a 4. ábra mutatja.

A 4. ábra alapján a közép-kelet-európai országo
kat -  hasonlóan a nyugat-európaiakhoz -  három

koncentrációs csoportba soroltuk. Az országok fel
sorolása mindhárom csoportban a csökkenő kon
centráció sorrendjében történik, de a kategóriahatá
rok alacsonyabbak a nyugat-európaiaknál.
•  65% feletti, legmagasabb kategória: Litvánia, Szlo

vénia, Észtország, Magyarország.
•  35-65% közötti, közepes kategória: Horvátország, 

Lettország, Csehország.
•  20-35% közötti, alacsony kategória: Szlovákia, 

Románia, Lengyelország, Bulgária.
A magas koncentrációjú csoportban Magyaror

szág forgalma volt a legnagyobb 2003-ban, azaz ha
zánk számít a legjelentősebb piacnak. A koncentrá
ció növekedése viszont a két balti államban, de külö
nösen Észtországban volt jelentős az elmúlt öt év
ben. Azaz, míg hazánkban és Szlovéniában a kon
centrációs folyamatok már a kilencvenes évek végé
ig is erőteljesek voltak, addig a balti államok eseté
ben a nagyarányú változások inkább az utóbbi éve
ket jellemezték.

A közepes koncentrációt mutató országok cso
portjában a legnagyobb fogyasztási cikk piaccal 
Csehország rendelkezett. Bár a koncentráció növe
kedése erőteljesebb volt, mint hazánké, mégis ha
sonlóan jellemezhető, mint az előző csoportban 
Magyarország. Ez a csoport az előzővel ellentétben 
nem két, hanem három részre oszlik a koncentráció 
növekedése szempontjából, hiszen az erőteljesen
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koncentrálódó Horvátország mellett, ahol a növeke
dési ütem megegyezik a Litvánia-Észtország vonal
lal, Lettországé kiemelkedő, az összes CEE ország 
közül a legnagyobb (+1100%). Ez azt jelenti, hogy 
1998-ban, Lettországban a legnagyobb öt kereske
delmi vállalkozás részesedése 4% volt, míg 
2003-ban már 46%, azaz ha a folyamat az eddigi 
ütemben zajlik, Lettország pár éven belül felkerül a 
többi balti állam közé a 65% feletti, koncentráltnak 
tekinthető kategóriába.

Az alacsony koncentrációt mutató országok kö
zött a legnagyobb méretű piaccal Lengyelország 
rendelkezett 2003-ban, a koncentrálódás üteme vi
szont itt a legalacsonyabb. Ebben az esetben azon
ban nem a csekély befektetői érdeklődés (a kiske
reskedelem túlnyomó része külföldi tulajdonban 
van), hanem az ország/piac mérete, továbbá a ma
gas munkanélküliség és a vidéki, nem mobil lakos
ság magas aránya lehet az alacsonyabb koncentrá
ciós fok oka. A csoportból Szlovákia és Románia 
esetében a még mindig alacsony szint, az elmúlt öt 
év erőteljes koncentrációs folyamatai mellett jött 
létre. Szlovákia kisebb, míg Románia közepes piac
nak számít. Bulgária a legalacsonyabb koncentráci
óval, kis forgalmi értékkel és csekély növekedési 
ütemmel zárja a sort a közép-kelet-európai orszá
gok között.
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R . Na g y  A n d r á s

Füstadó
az egészségért
A dohánytermékek adótartalma 
és az egészségmegőrzés

Segítség -  A dohányfüstmentes 
életért címmel zajló, mind a 25 
EU-tagállamot érintő négyéves 

kommunikációs kampány mellett 
az unió számos más formában is 

igyekszik visszaszorítani 
tagállamaiban a füstös szenvedély 
káros hatásait. Bármilyen furcsa is 

első hallásra, ennek a küzdelemnek 
a kulcsa a közgazdászok, 

adószakértők és az egyes országok 
pénzügyminisztériumai kezében van. 

A legfontosabb visszatartó erő 
ugyanis nem a cigaretta nikotin

vagy kátrány-, sokkal inkább 
az adótartalma, amely a fogyasztói 

árat is jelentősen befolyásolja.

A dohányzás az egyik legfőbb halálok a világon. Becslések szerint
2030-ra évente 10 millió ember hal meg valamilyen dohányzás
okozta megbetegedés következtében. Ennek fele 35-69 év kö

zötti ember. A tendencia a fejlődő országokban különösen erőteljesen 
érvényes. A világ dohányosainak 82 százaléka -  ez 950 millió embert 
jelent -  ezekben az országokban él.

Kínában például a dohányzók aránya az 1950-ben mért 40 százalé
koshoz képest 1996-ra 63 százalékra emelkedett. A dohányzó nők szá
ma szintén drasztikusan növekszik. Az említett tendenciák és veszélyek 
miatt az Európai Unió arra a következtetésre jutott, hogy nagyarányú 
összeurópai kommunikációs kampányba fog, amely egyaránt elősegíti 
a megelőzést és a dohányzás csökkentését. A Segítség -  A 
dohányfüstmentes életért elnevezésű kampány (lásd bővebben Füstje
lek Brüsszelből -  Segítség kampány a dohányfüstmentes életért, Mar
keting & Menedzsment 2005/2) a dohányzással kapcsolatos szemlélet-

„Azokban az államokban, ahol alacsony az egy főre 
jutó napi átlagkereset, a férfinépesség közel fele min
den nap rágyújt. Ez az arány folyamatosan nő. ”

váltás mellett olyan intézkedéseket, kezdeményezéseket, megoldási 
módokat is népszerűsít, amelyekkel mind a megelőzés, mind a leszo
kás elősegíthető. Többek között ilyen a dohányzás és a dohánytermé
kek adótartalmának kapcsolata is.

G LO B Á L IS  D O H Á N Y ZÁ S E LLE N E S  K Ü ZD ELEM  A  SEG ÍTSÉG  
K A M P Á N Y  ELŐ TT

A WHO tagországai 2003 májusában egy keretegyezményt írtak alá, 
amelyben kötelezettséget vállaltak arra, hogy újabb eszközöket és korlá
tozásokat vezetnek be a dohányzás visszaszorítására, a megelőzésre és 
a passzív dohányosok egészségének védelme érdekében. Az aláírók 
egyetértettek abban, hogy az egyezmény elfogadását követő öt éven be
lül törvényben tiltják meg a dohányreklámokat, mindenfajta dohányzás-
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sal kapcsolatos promóciót és a termékhez tartozó 
szponzorációt is. Megtiltják a dohánytermékek olyan 
félrevezető megjelölését, mint a « light » és a « mild ». 
A köztereket a nemdohányzók védelmében dohány
füstmentes övezetté nyilvánítják. A megegyezés értel
mében a cigarettásdobozok felületének legalább 30 
százalékát figyelmeztető feliratnak kell kitöltenie, de 
tanácsolt az 50 százalék vagy magasabb arány is. A

csatlakozók a dohánytermékekre a korábbinál maga
sabb adót vetnek ki, és globális küzdelmet indítanak a 
cigarettacsempészet ellen. Emellett pedig promótál- 
ják a dohányzás megelőzését.

LE G FO N TO S A B B  P R O B LÉ M Á K

Az egyes országok egészségügyi minisztériumai 
más egészségüggyel foglalkozó csoportokkal, pszi
chológusokkal és deklaráltan a dohányzás vissza
szorításáért küzdő csoportokkal együttműködve dol
goznak az említett célkitűzésekért. A női szervezetek, 
a fiatalok szervezetei, a jogászok, és a környezetvé
dők szintén kulcsszerepet játszanak a célok elérésé
ben. A küzdelemben érintettek lehetnek ezen kívül 
munkavállalói csoportok, az ipari minisztériumok, az 
oktatási minisztériumok és a nemzeti média is. De 
bármilyen furcsa is, mindezek között talán az egyes 
országok közgazdász szakemberei, pénzügyminisz
terei, a gazdasági tervezők és az adószakértők tölte
nek be a legfontosabb feladatot a dohányzás vissza
szorításért folytatott küzdelemben, hiszen a dohány- 
termékekre kivetett magasabb adó a legegyszerűbb 
és leghatékonyabb módja a dohányzás visszaszorí
tásának.

1995-ben Bulgáriában a legalacsonyabb jövede
lemmel rendelkező családok teljes bevételük 10,4 
százalékát füstölték el. Ezekben a rétegekben a 
megelőzés és a dohányzás, mint probléma kezelése 
különösen fontos, hiszen egészségük minden más 
csoportnál nagyobb rizikónak van kitéve.

Ezek a veszélyek azonban nem csupán magukra 
a dohánysokra leselkednek. A környzetükben élők 
szintén szenvednek a cigaretta káros hatásaitól. A vi
lágon 710 millió gyermek él olyan háztartásban, 
amelyben valaki dohányzik. Ez a helyzet különösen 
veszélyes az olyan gyermekek és fiatalok esetében, 
akik nincsenek tisztában a cigaretta veszélyeivel. Ez 
az a réteg, amelynek tagjai nagyon korán elkezdik a 

dohányzást. Míg Kínában és más 
fejlődő országokban néhány évvel 
ezelőtt általában a 2 0 -as éveikben 
szoktak rá az emberek a cigarettá
ra, addig ma ez a folyamat már a 
tinédszerkorban elkezdődik. A ni
kotin okozta függőség veszélyeire 
éppen ezért fontos minél koráb
ban fölhívni a fiatalok figyelmét. Az 
Európai Unió Segítség -  A do
hányfüstmentes életért kampánya 

több más mellett ezt a célt is szolgálja.
A legtöbbet dohányzók társadalmi státuszából ki

indulva a Világbank szerint a cigaretta árának emelé
se a leghatásosabban és legköltséghatékonyabban 
szorítja vissza a dohányzást, különösen a fiatalok és 
alacsony jövedelmű lakosság csoportjaiban, akik 
kényszerűségből is nagymértékben árérzékenyek. 
Ez az eszköz azonban nem csupán a fokozottan 
árérzékeny társadalmi rétegek esetében lehet 
hatáos. Egy 10 százalékos áremelés a fejlett orszá
gokban körülbelül 4 százalékkal csökkenti a fogyasz
tást. Az ár hatására a dohányzóknál elindulhat az a 
gondolkozási folyamat, amelynek végén a leszokás 
áll, míg a nemdohányzókat ugyanez elrettentheti a 
rászokás gondolatától. Természetesen egy dohány
zó ember esetében a folyamatos áremelés hatása 
nem jelentkezik rövidtávon. Egy jelenleg dohányzó 
személy számára a folyamatos áremelés hatása 
hosszú távon jelentősebb, mint rövidtávon, hiszen 
egy, a nikotinhoz erőteljesen hozzászokott embernél 
hosszabb időre van szükség ahhoz, hogy magatartá
sa megváltozzon.

M ILYEN  M Ó D S ZE R E K  LÉ TE ZN E K  M ÉG?

A cigarettára és más dohánytermékekre kivetett ma
gas adókat természetesen maguk a dohányosok ér
zékelik leginkább. Az intézkedés fő célcsoportját 
ugyanis éppen ők jelentik. A magasabb adók a ciga
retta fogyasztói árában is megjennek, így az egyre nö
vekvő cigarettaárak elrettenhetik azokat a fiatalokat is,

„  Tapasztalatok szerint ugyanis a világon szinte minde
nütt az alacsony iskolai végzettséggel és alacsony jö 
vedelemmel rendelkező férfiak dohányoznak a legtöb
bet. A legkisebb jövedelemmel rendelkező emberek 
fordítják arányaiban a legtöbb pénzt dohánytermékek
re. A különféle dohánytermékekre költött összeg gyak
ran a családok legjelentősebb kiadásai közé tartozik. ”
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akik eljátszanak a dohányzás gondolatával. Az intéz
kedés célcsoportját ugyanis nem csupán maguk a 
dohányosok, de a lehetséges dohányosok is alkotják.

Emellett természetesen léteznek a célhoz rendelt, 
ám nem pénzben mérhető intézkedések is. Ilyen le
het a közterületeken, közintézményekben (például 
iskolákban, egészségügyi intézményekben, étter
mekben) és tömegközlekedési eszközökön beveze
tett dohányzási tilalom. Ez olyan eszköz, amely első
sorban a nemdohányzókat védi a cigaretta káros ha
tásaitól.

A dohánytermékek, ezek lógói és a hozzájuk 
kapcoslódó márkanevek hirdetésének tilalma olyan 
döntés, amely érinti a dohányosokat, a veszélyezte
tettfiatalokat, és a dohányzás társadalmi megítélését 
egyaránt. Ez szintén nem pénzzel összefüggő dön
tés, hiszen elsősorban jogi szabályozáson és annak 
betartatásán keresztül valósítható meg. Célcsoport
ját és célját tekintve megegyezik ezzel a lépéssel a 
fogyasztók hatékonyabb és kielégítőbb tájékoztatása 
is, amellyel a lehetséges veszélyekre és hatásokra 
lehet fölhívni a figyelmet. Mindez 
több más mellett dohányzáselle
nes hirdetésekben, médiaegyütt
működésekben és különféle kuta
tási eredmények széleskörű kom
munikálásán keresztül jelenhet 
meg. A cigarettásdobozokon elhe
lyezett figyelmeztető felirat ma 
már Magyarországon is alkalma
zott módszer. A célcsoportot eb
ben az esetben kizárólag a dohá
nyosok jelentik. Az egyes orszá
gokban a helyi szabályozásban 
rögzítik, hogy a dobozok hány 
százalékát takarja a felirat, milyen 
színnel és milyen betűtípussal ké
szüljön, hogy semmilyen körülmé
nyek között ne kerülje el az érin
tettek figyelmét.

A dohányzásellenes küzdelem 
talán egyik legfontosabb feladata 
a segítségnyújtás azoknak a do
hányosoknak, akik a leszokás 
gondolatával foglalkoznak. Hiszen 
a fő cél, hogy dohányosok helyett 
minél több ex-dohányos éljen vi
lágszerte.

A tapasztalatok szerint a legha
tékonyabb módszer az, ha a pénz

zel összefüggő és a nem anyagi természetű intézke
déseket párhuzamosan, egymás kiegészítéseként al
kalmazzák.

U N IÓ S T A P A S ZTA LA TO K

Markáns példa lehet a Marlboro fogyasztói ára közöt
ti különbség az egyes országokban. A két szélsősé
get az 1,07 eurós lettországi és a 7,50 eurós angol ár 
jelentette. A Marlboro ára 2006. január elsején e két 
szélsőérték között szóródott a tagállamokban.

Hasonlóan nagy arányú eltérések mutatkoznak a 
legkedveltebb árkategóriájú cigaretta adótartalmá
ban is. Ez 2005 júliusában a Lettországban tapasztalt 
60, és a franciaországi 80 százalékos arány között in
gadozott (1 . táblázat).

A cigaretta ára néhány európai államban merede
ken emelkedett az elmúlt évtizedben. így például 
Franciaországban, Németországban és Hollandiá
ban is. Az áremelés hatását jól illusztrálja a francia 
példa. Franciaországban 1999 és 2003 között 12
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1. táblázat
The taxation of tobacco products 239

Table 10.1 Cigarette prices and taxes, selected countries, 
by income group

Price
(US$)

Tax
<US$)

Tax as percentage 
of price

I Low-income countries

Armenia 0,20 0,10 50

Bangladesh 0,09 0,03 30

Cambodia 0,05 0,01 20

China 0,20 0,08 38

India (white sticks) 0,37 0,28 75

Pakistan 0,28 0,21 73

Sri Lanka 1,05 0,25 24

Vietnam 0,10 0,04 36

Zambia 0,65 0,20 30

Zimbabwe 0,43 0,34 80

I Lower-middle-income countries

Albania 0,29 0,20 70

Bolivia 0,32 0,20 61

Bulgaria 0,60 0,25 42

Colombia 0,06 0,03 45

El Salvador 0,67 0,28 42

Indonesia 0,0004 0,0001 30

Jamaica 0,37 0,16 42

Philippines 0,22 0,14 63

Thailand 0,60 0,37 62

Turkey 0,51 0,22 42

Venezuela 0,07 0,04 50

I Upper-middle-iricome countries

Argentina 1,38 0,97 70

Brazil 1,05 0,79 75

Chile 0,88 0,62 70

Czech Republic 0,33 0,0003 0,1

Hungary 0,52 0,22 42

Malaysia 0,68 0,23 33

Mexico 0,63 0,38 60

Poland 0,50 0,20 39

Slovak Republic 0,58 0,20 34

Slovenia 1,08 0,68 63

South Africa 1,32 44 33

I '  High-income countries

Australia 4,85 3,15 65

Austria 2,96 2,16 73

Belgium 3,32 2,49 75

Canada 3,98 2,04 51

Denmark 5,21 4,38 84

Finland 4,49 3,28 73

France 2,90 2,17 75

Germany 3,38 2,43 72

Greece 1,90 1,39 73

Ireland 1,69 1,27 75

Italy 2,19 1,60 73

Japan 2,43 1,46 60

Korea, Republic of 0,77 0,46 60

Netherlands 2,99 2,15 72

New Zealand 4,69 3,19 68

Norway 7,01 5,47 78

Portugal 1,47 1,19 81

Spain 1,38 0,99 72

Sweden 4,58 3,16 69

Switzerland 2,80 1,45 52

United Kingdom 4,16 3,24 78

United States 1,94 0,58 30

S o u rce : u n p u b lis h e d  data, W orld  Bank.

százalékkal csökkent a dohányosok száma. Az olyan 
dohányosok száma viszont nőtt, akik foglalkozni 
kezdtek a leszokás gondolatával. Hogy ez valóban 
az áremelés hatására történt, azt jól jelzi, hogy 
2003-ban a dohányosok az árat nevezték meg a leg
fontosabb tényezőként a leszokás indokai között 
1999-ben ugyanez csupán a negyedik legfontosabb 
szempontként szerepelt.

VESZÉLYEK ÉS BUKTÁTOK

Bár számos bizonyíték áll rendelkezésre arról, hogy 
a magasabb adók csökkentik a fogyasztást, az adó
emelésnek a dohányzási prevalenciára kifejtett hatá
sát több tényező gyengítheti, amelyeket érdemes fi
gyelembe venni, ha a döntéshozók növelni kívánják 
az inzétkedés hatásfokát.

A saját sodrású cigaretta a gyári készítésű termék 
alternatívájává válik. Az Európai Unió legtöbb tagálla
mában a saját sodrású cigaretta készítéséhez szük
séges vágott dohány adótartalma alacsonyabb, mint 
a gyárilag előállított cigarettáé. A cigaretta árának 
emelése azt eredményezheti, hogy a dohányosok ét

térnek a saját maguk által sodort cigarettára. Fran
ciaországban például 2004-ben 12 százalékkal nőtt 

az eladott vágott dohány mennyisége. A vágott do-
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hány és a gyárilag készített cigaretta adótartalmát 
célszerű kiegyenlíteni annak érdekében, hogy meg
akadályozzák az áttérést ezekre dohánytermékre.

Az áremelés hatását gyengíti a határmenti forga
lomban történő vásárlás erősödése olyan országok

ban, ahol a cigaretta olcsóbb. A finnek például több
nyire a szomszédos Észtországba járnak át cigaret
tát vásárolni. Számítások szerint évente 2,5 millió al
kalommal utaznak Észtországba ilyen céllal. Luxem
burgban szintén azt észlelték, hogy miután a környe
ző országokban emelkedett a cigaretta ára, az eladá
sok jelentősen megnövekedtek a 450 ezer lakosú or
szágban. A 2003-as 5,6 milliárd szálról 6,5 milliárd 
szálra nőtt az eladott cigaretta 
mennyisége 2004-ben.

2005-ben a diszkont márkák ár
versenye a nagy nemzetközi már
kák árának csökkenéséhez vezet
tek többek között Magyarorszá
gon és Belgiumban is.

A dohányipar résztvevőinek ta
lálékonysága szintén alááshatja 
az adóemelés potzitív hatásait.
Németországban a piacvezető do
hányipari cég annak elkerüléséért, 
hogy 18 hónapon belül harmad
szor kelljen árat emelnie, 2005 
szeptemberében az egy dobozba csomagolt cigaret
ták számát 19-ről 17-re csökkentette. A 10 százalé
kos adóemelés ellenére így egy doboz cigaretta ára 
ennek következtében csökkent, így ez azt a téves be
nyomást keltette a dohányosokban, hogy a cigaretta 
ára alig változott.

Az áremeléssel egyenes arányban nő a cigaretta
hamisítás és természetesen a csempészet is. Annak 
ellenére is, hogy a cigaretta hamisítása Európában új 
jelenségnek számít. Az Egyesült Királyságban 2003-ban

az illegális cigarettapiac 25-30 százalékát a hamis ci
garetták tették ki. Nehéz megbecsülni a hamisított ci
garetták kereskedelmének mértékét, de kétségtelen, 
hogy a hamis cigaretták piaci részesedése egyes 
Uniós tagállamokban egyre nő.

A joghézagokat kihasználva 
Németországban például az ár
emelések hatására megjelentek a 
darabonként árusított szivarkák. 
Németországban 2005 harmadik 
harmadában az összes cigaretta
eladások 13 százalékkal csökken
tek az előző év hasonló időszaká
hoz képest. A cigarettafogyasztás 
visszaesésének fő okaként a leg
utóbbi áremelések említhetők, de 
ugyanezzel magyarázható az is, 
hogy más dohánytermékek vi

szont erőteljes fölfutásnak indultak. Ez utóbbiak közé 
tartoznak a darabonként árusított dohányrudacskák 
és a szivarkák, amelyek adózása még kedvezőbb. A 
német dohányipari cégek az alacsony adótartalmú 
készre sodort szivarkákat és a hozzájuk való papír
hengereket a normál cigaretták feléért árusítják, ki
használva a német adótörvény hiányosságait. Az Eu
rópai Bíróság azonban 2005. november 10-i ítéleté

ben úgy döntött, hogy ez a német joghézag törvény
telen és a rudacskákat a cigarettákkal egy csoportba 
kell sorolni, azaz ugyanolyan mértékű adót kell kivet
ni rájuk.

M AG YAR  V O N A T K O Z Á S O K

A Világbank szerint, egy közép- és kelet európai or
szágban a cigaretta kiskerereskedelmi árát 1 0  száza
lékkal emelve a termék iránti keresletet 6  százalék-

„Az emeléssel együtt diszkont, illetve alacsony árkate
góriájú terméket vezetnek be az érintett piacon. A disz
kont márkák 2004-ben Belgiumban és az Egyesült Ki
rályságban közel 10 százalékos piaci részesedést sze
reztek. Mivel ezek a márkák az adótartalom növekedé
se ellenére is megfizethetők maradnak, árversenyt ge
nerálnak az érintett dohánytermékpiacon, és ezzel je 
lentősen csökkentik az adóemelések hatását. ”

„A dohánytermékek adójának emelése olyan intézke
dés, amelyben az ország gazdasági növekedése és a 
lakosság egészségének megőrzése, mint érdekek 
egybeesnek. Az intézkedés ugyanis úgy já r költségve
tési többletbevétellel, hogy közben a lakosság egész
ségi állapotát javítja. Sőt, a Világbank szerint a leszo
kott dohányosok az addig dohánytermékekre fordított 
összeget más termékek és szolgáltatások vásárlására 
fordítják, ami szintén növeli az állam bevételeit. ”
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2. táblázat

A legnépszerűbb
Cigaretta

Jövedéki adószintek
árkategóriájú

Év cigaretta jövedéki
Specifikuskiskereskedelmi adóbevétel* Ad valorem (%)

ára/doboz (milliárd forint) (Ft/1000 darab)
(MPPC)

1988 Nincs adat 11,2 Nincs adat Nincs adat

1989 Nincs adat 12,7 Nincs adat Nincs adat

1990 26,30 14,3 Nincs adat Nincs adat

1991 33,20 20 Nincs adat Nincs adat

1992 47,20 24,9 770 50

1993 60,40 31,1 920 50

1994 73,50 34 l-VI 1020 50
Vll-X 1120 50
XI-XU 1210 65

1995 86,40 43,7 1210 65

1996 115 49,8 1390 75

1997 139 56 1560 75

1998 169 72,8 l-VIII 1725 75
IX-XII 1950 17**

1999 198 87,6 1950 17**

2000 228 102 2300 17**

2001 258 112 2645 17**

2002 310 120,2 4200 18**

2003 341 151,5 4950 20**

2004 450 NA 6450 23**

*A  c ig a re tta -e la d á s b ó l szá rm azó  ÁFA p o n to s  é rtéké t a P énzü gym in isz té rium  n e m  tesz i 
közzé. A G KI b e c s lé s e  sze rin t 2 0 0 3 -b a n  ez k ö rü lb e lü l 60  m illiá rd  fo r in t volt.
* * a  fo g ya sz tó i á r  % -ában

nimális jövedéki adótartalmára vo
natkozó uniós szabály bevezeté
sére. A halasztás értelmében, 
hogy Magyarország 2008. decem
ber 31-ig haladékot kapott az EL) 
adószint alkalmazására.

A 2. táblázat összefoglalja a do
hánytermékek adóztatásával kap
csolatos adatokat.

1998 és 2003 között a cigaretta 
jövedéki adótartalma a dohány
ipari szövetség szerint 114 száza 
lékkai növekedett, az állam ciga
rettaeladásból származó jövedéki 
adó bevétele pedig 72,8 milliárd 
forintról 151,5 milliárd forintra 
emelkedett, ami több mint 200 
százalékos növekedést jelent. Ez 
több mint évi 28,5 százalékos 
adóbevétel-növekedés.

Â  G IGARETTAADÓ-EM ELÉS 
H A TÁ S A  A  LA KO SSÁG  
EG ÉSZSÉG I ÁLLAPO TÁRA

kai, az összhalálozást pedig 1,5 százalékkal csök
kenti, miközben 7 százalékkal növeli a költségvetés 
bevételeit. Magyarországon egy 10 százalékos ár
emelkedést eredményező jövedé
ki adóemelés elmaradása egy 
adott évben 2181 egyébként elke
rülhető dohányzással összefüggő 
halálesetet okoz.

Az adóemelésnek egyetlen 
vesztese a dohányipar, amely nyil
ván küzd az ilyenfajta intézkedé
sek ellen.

Miután az elmúlt évtizedben a 
dohánytermékek jövedéi adóját 
Magyarországon minden évben 
legalább egyszer változtatták, a 
csatlakozás után egyelőre halasz
tást kért a kormány a cigaretta mi

1999-ben a Világbanknak jelentést 
készített a dohányzás közgazda- 
sági hatásairól Magyarországon 
A tanulmány megállapítja, hogy a 
cigarettaadó-emelés, mint do
hányzásellenes intervenció Ma
gyarországon is hatékony.

Az 1. ábra azt mutatja, hogyan csökken a ciga
rettaár emelkedésével fordított arányban a fo
gyasztás.
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SZEMPONTOK AZ ADÓEMELÉS 
ELŐMOZDÍTÁSÁBAN

A cigaretta-adópolitika továbbfejlesztésében a szak
mai és a nemzetközi szempontokat egyaránt érde
mes figyelembe venni. Az előbbiek között talán első

helyen említhetjük, hogy a dohánytermékek adójá
nak emelése, csakúgy, mint a világon bárhol, Ma
gyarországon is hatékonyan csökkenti a fogyasztást.

A korábban elmített német példából kiindulva 
célszerű minden dohánytermékre (ideértve a fi

nomra vágott dohányt is) azonos mértékű adót ki
vetni, hogy az intézkedés ne csupán az áttérést ge
nerálja a drágábbról az olcsóbbra, hanem valóban 
célt érjen. A dohánytermékeket el kell távolítani a 
fogyasztói kosárból, így a cigarettaár emelkedése 
nem növeli tovább az inflációs hatást.

A nemzetközi szempontok 
között az első helyen az a köte
lezettség áll, amelynek értelmé
ben Magyarországon 2008. de
cember 31-ig Magyarországnak 
is el kell érnie az uniós adószin
tet a dohánytermékeket illető
en. A feltétel teljesítése után to 
vábbi uniós szintű lépésekre le
het számítani a dohánytermé

kek adózását illetően is. Emelett nemzeti szinten 
is olyan adópolitikát kell folytatni, amely hozzájá
rul a dohányfogyasztás csökkentéséhez, és ez
zel együtt a magyar lakosság egészségének job 
bításához.

„Mivel a cigarettából származó károsanyag-bevitel ará
nyos a dohányzás okozta betegségteherrel, így az 
adóemelés által generált fogyasztáscsökkenés csök
kenti a dohányzással összefüggő betegségek előfor
dulását, illetve a dohányzással összefüggő halálesetek 
számát is. ”

A HELP KAMPÁNY ORSZÁGOS ROAD SHOW-JÁNAK TANULSÁGAI

Az Európai Bizottság dohányzásellenes kampá
nyának idei magyarországi rendezvénysorozata 
az egészségügyi marketing területén dolgozók 
számára számos hasznos tanulsággal szolgál
hat. Az országos road show hat napja alatt hat 
magyarországi helyszínen mérethették meg az 
érdeklődők az általuk kilélegzett levegő szén-mo- 
noxid szintjét, illetve tájékoztató anyagokat és 
személyes tanácsot kaphatnak a dohányzással 
kapcsolatos kérdésekben. A rendezvény sikere 
szempontjából döntő fontosságú volt a média- 
kapcsolati munka. A hazai médiafogyasztási szo
kásokból adódóan egy országos rendezvényso
rozat kapcsán -  bár az országos média is fontos, 
nem lehet figyelmen ívül hagyni a helyi/regionális 
írott és elektronikus sajtót. Sokat segíthet, ha az 
esemény túlmutat az egyszerű promóción, és va
lamilyen szempontból hasznos vagy érdekes, il
letve látványos. Előbbire tökéletes példát jelent A 
dohányzásellenes road show CO-tesztje, utóbbi 
pedig inkább a „családi nap-verseny-rekord" té
makörben mozog. A helyi lokálpatriotizmusra 
építve az országosan ismert embereken kívül az

eseménysorozat egyes helyszínein helyi szemé
lyiségek is megjelentek.

Az road show-szerű rendezvények sikerének 
titka a helyszínek, a személyzet és az eszközök 
körültekintő kiválasztása, illetve a váratlan hely
zetek megfelelő kezelése. Hiába az izgalmasnak 
tűnő) program, ha a nehezen megközelíthető sá- 
tor/pult/emelvény/stb. távol tartja az érdeklődő
ket. Egészségügyi rendezvénysorozat esetén kü
lönösen fontos a személyzet kiválasztása, hiszen 
az emberek itt is a megoldásokat keresik (kér
deznek, megbeszélnek, hozzáfűznek). A Segít
ség kampány road show-jának (több mint 1600 
CO-teszt, több mint 10 ezer szétosztott szóró
anyag, legalább 30 ezer kontaktus, számtalan 
helyi/regionális és országos médiamegjelenés) 
sikeréhez is nagyban hozzájárultak a szakértő 
hostessek, a Magyar Orvostanhallgatók Egyesü
letének tagjai.

Az eszközök kiválasztása és használata szintén 
meghatározza az akció sikerét. Ami egy fotón lát
ványos sátornak tűnik, az a valóságban akár bo
nyolult képződmény is lehet, amelynek felállítása
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órákig tart. Vagy az eszköz, amely a leírások sze
rint precíz mérési adatokat szolgáltat, elképzelhe
tő, hogy a valóságban olyan precíziós műszer, 
amely 2-3 mérést követően esetleg hosszú per
cekre leáll. Ezért érdemes a lehető legkönnyeb
ben kezelhető, legegyszerűbb eszközöket válasz
tani, és ha lehet, személyesen ellenőrizni azokat, 
ezzel is felkészülve a váratlan helyzetekre. Ilyenek

ugyanis -  jelzőjükkel ellentétben -  szinte biztos, 
hogy előfordulnak. Az időjárás váratlanul kedve
zőtlenre fordul, ittas érdeklődő kicsit erőszakosab
ban szeretne információt (vagy szóróanyagot) 
szerezni, az ütés-/törés-/por-/víz-/ bármimás-álló 
eszköz mégis megadja magát -  fontos, hogy az 
ilyen és ehhez hasonló esetekben is mindig le
gyen kéznél mozgósítható Segítség.

A  SEG ÍTSÉG  K A M P Á N Y  A  PR-ESEK SZEM ÉVEL

A 2005. március 1-jén, Markos Kyprianou euró
pai biztos által indított SEGÍTSÉG -  A dohány
füstmentes életért kampány a 15-18 éves tiné
dzserekre és a 18-30 év közötti fiatal felnőttekre 
koncentrál. A négy évig tartó SEGÍTSÉG kam
pány egyaránt fókuszál a még nem dohányzók
ra, a passzív dohányosokra és a dohányosokra.
•  2005 márciusától novemberéig az Európai Uni

óban több mint 25 sajtótájékoztatón 400-nál is 
több újságíró hallott a kampányról. Összessé
gében közel 2500 írott sajtóközlemény, TV- és 
rádióprogram számolt be a kampányról és je
lentette meg a sajtóközleményeket.

•  2005 januárjától júniusig 136 napos roadshow 
mutatta be a SEGÍTSÉG kampányt az európai

uniós fővárosokban. Az egyes állomásokon 
SEGÍTSÉG lógóval és szlogennel ellátott, fel
fújható figurát állítottak fel, amely összesen 
37 265 kilométert tett meg, és a road show so
rán mintegy 850 ezer promóciós anyagot osz
tottak ki.

•  2005-ben a 25 tagállamban 70 nemzeti és 3 
pán-európai csatorna több mint 4000-szer 
adta le a SEGÍTSÉG kampány három szpotját. 
így körülbelül 700 millió kontaktust értek el a 
15 és 34 év közötti fiatalok körében.

•  2005. november végéig a SEGÍTSÉG kam
pány weboldalára
(http://www.help-eu.com) körülbelül 300 ezer 
ember látogatott el.

R. Nagy András.
stratégiai és PR vezető, Próbakő Kommunikáció
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Kiss O s z k á r  Z s o l t  -  P e c z e  D é n e s  -  S z é k e l y  G é z a

A rendszeres étkezés, 
a házon kívüli
fogyasztás,
az egzotikus ételek
divatja,
és azok kapcsolata 
a zöldség-,
gyümölcsfogyasztással
1999 és 2005 között

Változó életvitelünk táplálkozási 
szokásaink lassú változását hozta 

magával. Milyen lehetőségek 
rejlenek ezekben a változásokban? 

Étkezésünk egyre rendszertelenebb, 
a házon kívüli fogyasztás az egyik 

módja, hogy azt rendszeresebbé 
tegyük. Vajon ez magába rejti 

a magasabb zöldség-, 
gyümölcsfogyasztást is? 

Egyre inkább terjednek az egzotikus 
éttermek, és több szerző is 

rámutatott, hogyan válnak az új 
különlegességek étrendünk részévé. 

Ezeket az ételeket elkészíthetjük-e 
otthon is, vagy tekinthetjük-e 

fogyasztásukat luxusnak? 
Az utóbbiak vajon több zöldséget és 
gyümölcsöt fogyasztanak? Az alábbi 
cikk a szokások ezen aspektusainak 

tendenciáit és azok kapcsolatát 
taglalja a zöldség

es gyümölcsfogyasztás tekintetében.

BEVEZETŐ, IRODALMI ÁTTEKINTÉS

A rohanó világban étkezési szokásaink lassan változnak, vagyis a jelen
tősebb átalakulás időigényes (Szőke, 2001). 1989 és 2001 között az ét
kezési alkalmak száma nem változott jelentősen, csupán a reggeli és a 
meleg vacsora esetében csökkent a mutató (GfK Hungária, 2002). Ez 
előjele volt, az azóta megfigyelhető -  a cikk tárgyát is képező -  tenden
ciáknak, az étkezések egyre rendszertelenebbé válásának. 2001  -ben a 
lakosság fele napi 3 étkezésről számolt be, 2005-ben ez az arány nem 
változott. Az étkezési alkalmak és a friss termékek fogyasztásának kap
csolata a munka első kérdése. Az elmúlt években új tendenciák kezd
ték foglalkoztatni a kutatókat. Habár „a zöldségfélék esetében még erő
teljesen a hagyományos főzési szokásoknak és étrendnek megfelelően 
alakulnak a fogyasztási arányok” (Juhász, 2001) „a házon kívüli étkezé
sek előtérbe kerülésével, illetve a változatosabb, nemzetközi ízeket, 
alapanyagokat használó főzési kultúra terjedésével ezek az arányok 
várhatóan... változni fognak” (Kartali, 2004: 50). Az idézetben Kartali a 
zöldség-, gyümölcsfogyasztás változásának két lehetőségét vetette fel.

Az egyik a házon kívüli étkezés. Ez nem újdonság viszont az elemzé
sek ebben a vonatkozásban eddig várattak magukra. A KSH háztartási 
költségvetési felvétele 1990-ig követte a házon kívül elfogyasztott élel
miszerek mennyiségét. 1960-ban a zöldségmennyiség 3,9 százalékát 
fogyasztottuk el ily módon, a gyümölcsmennyiségnek pedig 1 ,2  száza
lékát. Ez az arány 1990-ig 7,6, illetve 6,5 százalékra nőtt. Azóta adatok
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nem jelentek meg ezért hagyatkoztunk a GfK Hungá
ria adatgyűjtéseire, amelyek a fogyasztás gyakorisá
gát követik nyomon. A házon kívüli étkezés módjait 
összegezte Mikesné (2003). Ide tartozik a vendégét
keztetés, vendéglői étkezés, munkahelyi előfizeté
ses, illetve iskolai étkezés vagy az a táplálék, amit az 
önkormányzatok osztanak ki a rászorulóknak. A ven
déglői étkezés a városias életforma része. Városok
ra, nagyobb községekre és a főváros vonzáskörzeté
be tartozó, ún. előváros típusú községekre jellemző. 
A zöldségeket, salátákat el kell készíteni, ez időt és 
munkát igényel, amit a vendéglőben megtakarítunk.

Az ételek elkészítésére fordított időt, mint kényel
mi tényezőt tanulmányozta e mű egyik szerzője is 
(Pecze, 2003, 2004), az 1999-es életmód-időmérleg 
kutatás adataiból merítve (KSH, 2001). Tudomásunk 
szerint azóta nem történt időmérleg felvétel, de indo
kolt a házon kívüli étkezést a kényelmi tényezők 
függvényében tanulmányozni. A nemzetközi szakiro
dalomban Pollard et al. (2001), a kényelmi tényező
ket a fogyasztás növekedését akadályozó elemek
nek tekintette. Ezek alatt az elkészítéshez, bevásár
láshoz szükséges időt, a rendelkezésre állóságot és 
az elkészítés összetettségét sorolta fel. A magas 
zöldség-, gyümölcsfogyasztóknál mindez nem jelen
tett gondot. Egy amerikai felmérés kimutatta, hogy a 
gyümölcsöknél a kényelem kevésbé jelentett aka
dályt, nagyobb probléma a romlékonyság. A zöldsé
gek esetében az elkészítési idő már sokkal fonto
sabb tényező (Heimendinger és Van Duyn 1995, for
rás: Pollard et al. 2001). Európában a probléma az 
időhöz kapcsolódott: a túl hosszú munkaidőhöz, 
vagy a rohanó életmódhoz (Kearney és McElhone 
1999, forrás: Pollard et al. 2001). A munkahelyi ét
kezdék ellátottságának problémait taglalta Dibsdall 
et al. (2003) miközben az alacsony jövedelmű sze
mélyek alacsony fogyasztásának okait vizsgálta, 
Angliában. A fogyasztás ösztönzésének módszereit 
elemezte az éttermekben Glanz és Hoelscher (2004). 
Elsősorban a széles kínálat, az árak, valamint az el
adáshelyi reklámok fontosságát emelték ki.

Vajon a házon kívüli rendszeres étkezés gyako
ribb zöldség-, gyümölcsfogyasztást is jelent? Ez a 
felvetés kutatásunk második pontja.

Kartali második felvetése a nemzetközi konyha el
terjedése volt. Az új ízek, finomságok az elmúlt évek
ben mennyire váltak a táplálkozásunk részévé, való
ban hatással vannak az általunk vizsgált termékek fo
gyasztására, és mi jellemzi azokat, akik kedvelik az 
új ízeket? Ezek a felvetések alkotják a munka harma
dik részét.

Az alábbiakban a változásoknak e három vetületét 
taglaljuk, és ezek kapcsolatát vizsgáljuk a zöldség- 

és gyümölcsfogyasztás tekinteté
ben.

MÓDSZERTAN

Mivel a Központi Statisztikai Hiva
tal, háztartási költségvetési felvé
tele a házon kívüli fogyasztást 
mennyiségi szempontból nem 

méri, a GfK Hungária piackutató intézet adataira tá
maszkodtunk, amely a fogyasztás gyakoriságát kö
veti nyomon. A GfK Hungária kérdezőbiztosai az 
adatgyűjtéskor a válaszadó számára annyit határoz
tak meg, hogy „zöldség”, „gyümölcs” (külön kérdés
ként), ezeket nem osztották fel termékekre. Ettől 
megkülönböztették a gyümölcsjoghurtokat, a burgo
nyát, a mélyhűtött termékeket, a szénsavmentes 
gyümölcsleveket és a salátákat. A válaszadó a kon- 
zerveket vagy szárított termékeket a zöldségekhez, 
illetve a gyümölcsökhöz sorolhatta, saját megítélése 
alapján. A táblázatokból azt szűrhetjük ki, hogy a 
megkérdezettek heti hány alkalommal fogyasztják a 
felsorolt élelmiszereket fejenként. A gyümölcsöt 
1997-től mérik. Az adatfelvétel személyes interjú for
májában történik, 1 0 0 0  megkérdezett otthonában, és 
a megkérdezettek állandóan cserélődnek. A fo
gyasztás gyakoriságát a kérdőív alapján határozzák 
meg az 1 . táblázatban meghatározott értékek alap
ján. A felmérés összes élelmiszerre vonatkozó ered
ményeit rendszeresen publikálják (GfK Hungária 
2001, 2003).

A jelen kutatás a zöldség-, gyümölcskategória fo
gyasztását úgy határozza meg, hogy a zöldségek, 
gyümölcsök, gyümölcslevek, saláták átlagos, heti fo
gyasztási gyakoriságát összeadja (ezt értjük a továb
biakban zöldség-, gyümölcskategória alatt, 1 . táblá
zat). Ennek gyakorlati oka van. A termékeket külön 
vizsgálva ugyanis alacsonyak a fogyasztás gyakorisé

„A vendéglői étkezés a városias életforma része. Váro
sokra, nagyobb községekre és a főváros vonzáskörze
tébe tartozó, ún. előváros típusú községekre jellemző. 
A zöldségeket, salátákat el kell készíteni, ez időt és 
munkát igényel, amit a vendéglőben megtakarítunk. ”
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1. táblázat
A zöldségek, gyümölcsök, saláták, limonádék, 

gyümölcslevek átlagos heti fogyasztási gyakoriságának 
kiszámításához használt értékek

A lehetséges válaszok a kérdőíven A válaszokhoz rendelt értékek 
(heti fogyasztási gyakoriság)

i . Szinte naponta 7,0

2. Hetente többször 3,5

3 Kb 1X hetente 1,0

4. Kéthetente 0,5

5 Ritkábban 0,25

6 Soha 0,0

Fonás: GfK Hungária

2. táblázat
Az ingadozási tartomány 95 százalékos valószínűséggel az egyes 

százalékok szerint

% % % % % % % % %

3 5 10 15 20 25 30 40 50

N 97 95 90 85 80 75 70 60

1000 1,1 1,4 1,9 2,3 2,5 2,7 2,9 3,1 3,1

Fonás: GfK Hungária

ami napi szinten 1 ,7 -nek felel meg 
(ha összeadjuk a zöldségeket, 
gyümölcsöket, gyümölcsleveket, 
salátát, lásd a módszertanban). A 
kategória fogyasztási gyakorisága 
az elmúlt 8  évben nem változott, és 
ebbe az időszakba helyeztük a mi 
kutatásunkat is. Itt csupán megje
gyezzük, hogy az elfogyasztott 
mennyiség is (a KSH alapján) foko
zatosan visszaesett 1997-ig, majd 
pedig emelkedő-ingadozó irányvo
nalat vett.

AZ ÉTKEZÉSEK 
RENDSZERESSÉGE 1999 
ÉS 2005 KÖZÖTT

A különböző étkezési alkalmak 
tendenciája 1999 és 2005 között a 
rendszeres, mindennapos étkezé
sek csökkenését mutatja, aminek 
folytán az étkezés az alkalomsze
rű fogyasztás irányába terelődött 
(3. táblázat). 1999-ben például a 
válaszadók 74 százaléka számolt

gában tapasztalt különbségek, ha 
viszont összeadjuk azokat, az 
összevetéshez elégséges különb
ségeket kapunk. Ez az oka annak 
is. hogy a fogyasztás gyakoriságát 
nem heti, hanem napi szinten tün
tetjük fel.

A 2. táblázat az adatok ingado
zási tartományát adja meg.

A F O G Y A S Z T Á S  
G Y A K O R IS Á G Á N A K  
A L A K U L Á S A  A Z  E L M Ú L T  
MÁSFÉL É V T IZ E D B E N .

1992 és 1997 között a zöldségek, 
gyümölcslevek, saláták fogyasztási 
gyakorisága fokozatosan lecsök
kent. Ez a csökkenés 1997-ben 
megállt (1. ábra). Ebben az évben 
és 2005-ben a megkérdezettek 
egyaránt heti 17 alkalommal fo
gyasztották a kategória termékeit,
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3. táblázat
A különböző étkezések rendszeressége 1999-ben e;s 2005-ben

Étkezés
Azok aránya, akik minden 

nap fogyasztanak (%)
Azok aránya, akik alkalomszerűen 

fogyasztanak (%)

1999 2005 1999 2005

Reggeli 73,0 66,0 17,5 25,8

Tízórai 12,9 8,5 23,9 38,5

Meleg ebéd 76,4 67,4 20,1 29,2

Hideg ebéd 5,8 5,0 36,2 52,1

Uzsonna 10,8 7,4 31,0 38,6

Meleg vacsora 33,5 26,7 45,8 58,1

Hideg vacsora 36,3 23,6 49,2 67,2

Forrás: GfK Hungária, 1999, 2005

jelenthet a csökkenéssel ellenke
ző irányvonalat is: a hideg ebédet 
soha nem fogyasztók aránya pél
dául csökkent, amivel párhuzamo
san az alkalomszerűen fogyasztók 
aránya 36-ról 52 százalékra nőtt.

Felmerül a kérdés, hogy azok. 
akik rendszeresebben étkeznek, 
egyben zöldséget és gyümölcsöt 
is sűrűbben fogyasztanak-e? Ki
derült, hogy a rendszeres reggeli
zés nem jelent gyakoribb fogyasz
tást (4. táblázat).

Csak a tízórai és az uzsonna fo
gyasztása van hatással a maga-

4. táblázat
A különböző rendszerességgel reggelizők zöldség-, gyümölcsfogyasztása, 

1=hetente egyszer, 7=minden nap

Reggeli

1999 2005

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

Minden nap 738 73,0% 11,9 660 66,0% 12,3

Alkalomszerűen 177 17,5% 11,6 258 25,8% 11,7

Majdnem soha 96 9,5% 12,1 82 8,2% 12,5

Összesen 1011 100,0% 11,8 1000 100,0% 12,1

Forrás: GfK Hungária, 1999, 2005

5. táblázat
A különböző rendszerességgel tízóraizók zöldség-, gyümölcsfogyasztása, 

1=hetente egyszer, 7=minden nap

Tízórai

1999 2005

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

Minden nap 128 12,9% 13,2 85 8,5% 13,4

Alkalomszerűen 237 23,9% 12,0 385 38,5% 12,4

Majdnem soha 628 63,2% 11,4 530 53,0% 11,7

Összesen 993 100,0% 11,8 1000 100,0% 12,1

Forrás: GfK Hungária, 1999, 2005

be arról, hogy mindennap reggelizik, 2005-ben már 
6 6  százalékuk. Azok tábora viszont, akik alkalomsze
rűen reggeliznek 17-ről 26 százalékra nőtt. A meleg 
ebédet rendszeresen fogyasztók aránya is csökkent 
(76 százalékról 67 százalékra). Vacsorázni is egyre 
ritkábban vacsorázunk. Az alkalomszerű fogyasztás

sabb zöldség-, gyümölcsfogyasztásra (5. és 6 . táblá
zatok). 2005-ben például, akik minden nap tízóraiz
tak, 13,4 alkalommal fogyasztottak zöldséget, gyü
mölcsöt hetente, azok pedig, akik majdnem soha 
nem tízóraiznak 11,7-szer. Ugyanezt a különbséget 
találhatjuk meg az uzsonna esetében is.
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A különböző rendszerességgel uzsonnázok zöldség-, gyümölcsfogyasztása, 
1=hetente egyszer, 7=minden nap

6. táblázat

1999 2005

Uzsonna A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

Minden nap 108 10,8% 12,6 74 7,4% 13,4

Alkalomszerűen 307 31,0% 12,2 386 38,6% 12,6

Majdnem soha 578 58,2% 11,5 541 54,1% 11,6

Összesen 993 100,0% 11,8 1000 100,0% 12,1

Forrás G fK  H ungária , 1999, 2005

Sajnálatos tény viszont, hogy tízórait vagy uzson
nát rendszeresen fogyasztók aránya 1999-ben csak 
10 százalék körül alakult, ami 2005-ben már 10 szá
zalék alá esett. Az alkalomszerűen fogyasztók tábora 
viszont jelentősen nőtt, kiváltképp a tízórai esetében 
(24 százalékról 38 százalékra). Habár a soha nem fo
gyasztók aránya mindkét esetben csökkent, még 
mindig a népesség több mint fele nem étkezik ezen 
alkalmakkor.

A HÁZON KÍVÜLI ÉTKEZÉS
ÉS A ZÖLDSÉG-, GYÜMÖLCSFOGYASZTÁS

1989 és 2001 között a munkahelyen étkezők aránya 
fokozatosan csökkent (GfK Hungária, 2002). Ezután 
ez a tendencia folytatódott és a részarány a teljes 
foglalkoztatottak és diákok között 50 százalék alá 
esett (7. táblázatok). 1999-ben még nem volt különb
ség azok zöldség-, gyümölcsfogyasztása között,

akik gyakran, és akik soha nem étkeztek a munka
helyükön. 2005-ben már látható kisebb eltérés (13,2 
alkalom hetente, illetve 1 2 ,2  alkalom).

A gyorsétteremben gyakran étkezők aránya 2 szá
zalék körüli, ami nagyon alacsony arány, emiatt nem 
tanulmányozhatjuk őket alaposabban, viszont ma
gas fogyasztásuk alapot ad további kutatásokhoz (8 . 
táblázat). Azok aránya, akik ritkán (hetente egyszer 
vagy ritkábban) látogatják e vendéglátóhelyeket, 
emelkedett. A gyorsétteremben soha nem étkezők 
aránya jelentősen csökkent (70 százalékról 57 száza
lékra), ami szintén biztató a zöldség-, gyümölcsfo
gyasztás szempontjából, hiszen az ezeket a helyeket 
ritkán látogatók többszöri zöldség-, gyümölcsfo
gyasztásról számoltak be, mint akik soha nem fordul
nak meg ezeken a helyeken.

A vendéglőben, étteremben ritkán étkezők aránya 
36 százalékról 53 százalékra emelkedett, ezek fo
gyasztása jóval meghaladja az átlagot (1999-ben és

7. táblázat
A munkahelyen, iskolában különböző rendszerességgel étkezők zöldség-, gyümölcsfogyasztása,

1=hetente egyszer, 7=minden nap

Étkezes gyakorisága

1999 2005

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

Majdnem naponta vagy 
hetente többször 232 50,0% 12,8 241 44,8% 13,2

Hetente egyszer vagy 
ntkábban 38 8,0% 10,5 69 12,8% 11,8

Soha 195 42,0% 13,0 228 42,4% 12,2

Összesen (Teljes 
foglalkoztatottak és diakok) 465 100,0% 12,8 538 100,0% 12,6

Forrás: G fK  H ungária , 1999, 20 05
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8. táblázat
A gyorsétteremben különböző rendszerességgel étkezők zöldség-, gyümölcsfogyasztása,

1=hetente egyszer, 7=minden nap

Étkezes gyakorisága

1999 2005

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában
Fogyasztás
gyakorisága

Majdnem naponta vagy 
hetente többször 28 2,8% 14,8 22 2,2% 15,2

Hetente egyszer vagy 
ritkábban 267 26,7% 12,8 406 40,6% 12,4

Soha . 705 70,5% 11,2 572 57,2% 11,8

Összesen 1000 100,0% 11,8 1000 100,0% 12,1

Forrás : G fK  H ungária , 1999, 2005

2005-ben is). A vendéglőt, éttermet soha nem látoga
tók zöldség-, gyümölcsfogyasztása átlag alatti, ezek 
aránya 62 százalékról 45 százalékra csökkent. Jelen
tős a különbség a két csoport fogyasztása között: 
2005-ben a vendéglőket ritkán látogatók zöldség-, 
gyümölcsfogyasztása 13 alkalom volt hetente, míg a 
vendéglőket nem látogatók fogyasztása 11 alkalom 
(9. táblázat).

AZ EGZOTIKUS, KÜLFÖLDI ÉTELEKET 
KEDVELŐK ZÖLDSÉG-, 
GYÜMÖLGSFOGYASZTÁSÁ

Az egzotikus, külföldi konyhák egyre ismertebbek 
Magyarországon, sokuk zöldségekben gazdag táp
lálkozást kínál. 2003-ban a megkérdezettek 26 szá
zaléka fogyasztott ilyen ételeket étteremben, 41 szá-

9. táblázat
A vendéglőben, étteremben különböző rendszerességgel étkezők zöldség-, gyümölcsfogyasztása,

1=hetente egyszer, 7=minden nap

Étkezés gyakorisága

1999 2005

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

A csoport 
nagysága 

a mintában

A csoport 
aránya 

a mintában

Fogyasztás
gyakorisága

Majdnem naponta vagy 
hetente többször 16 1,6% 14,3 14 1,4% 11,8

Hetente egyszer vagy 
ritkábban 362 36,2% 13,0 533 53,3% 12,9

Soha 622 62,2% 11,1 453 45,3% 11,2

Összesen 1000 100% 11,8 1000 100% 12,1

Forrás : G fK  H ungária , 1999, 2 00 5

A házon kívüli étkezést illetően elmondhatjuk, 
hogy akik gyorsétteremben vagy vendéglőben ritkán 
vagy sűrűn étkeznek, több zöldséget és gyümölcsöt 
fogyasztanak, mint akik soha.

Ezek aránya 1999 és 2005 között növekedett. A 
különbségek még alacsonyak (a gyorséttermek 
esetében) ezért az eredményeket fenntartással kell 
fogadni, viszont ez már alapot ad a további kutatá
sokhoz.

zalékuk pedig otthon. A megkérdezettek több mint 
fele (53,2%) sem otthon, sem étteremben nem ízlelte 
meg ezen finomságokat (10. táblázat).

A 10. táblázat lényeges különbségeket takar az ál
talunk vizsgált élelmiszerek terén. Akik fogyasztottak 
egzotikus ételeket otthon vagy étteremben, jóval ma
gasabb zöldség-, gyümölcsfogyasztásról tettek tanú- 
bizonyságot, mint azok, akik sem otthon, sem étte
remben nem fogyasztanak. A előzőek átlagos heti fo-
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A nemzetközi konyha népszerűsége Magyarországon
10. táblázat

Akik étteremben szoktak fogyasztani Akik otthon szoktak fogyasztani
Nemzetközi konyha A csoport 

nagysága
A csoport aránya 

a mintában
A csoport 
nagysága

A csoport aránya 
a mintában

Indiai 16 1,6% 25 2,5%

Kínai 128 12,8% 132 13,2%

Olasz 141 14,1% 326 32,6%

Francia 30 3,0% 39 3,9%

Mexikói 31 3,1% 86 8,6%

Görög 74 7,4% 58 5,8%

Török 14 1,4% 7 0,7%

Spanyol 9 0,9% 12 1,2%

Észak amerikai/ír/angol 11 1,1% 10 1,0%

Egyéb 17 1,7% 28 2,8%

Összesen 264 26,5% 413 41,4%

Nem fogyaszt 735 73,5% 586 58,6%

Sem étteremben, sem otthon nem fogyaszt 
egzotikus ételeket

53,2%
(532 megkérdezett)

Telles minta 999

Forrás: G IK  Hungária, 2003

11. táblázat
Az egzotikus ételeket fogyasztók (otthon vagy étterem ben) és nem fogyasztók zöldség-, 

gyüm ölcsfogyasztása, 1 =  hetente egyszer, 7=m inden  nap

Zöldség-,
gyümölcsfogyasztás A csoport nagysága A csoport aránya 

a mintában

Oithon vagy étteremben fogyasztanak 
egzotikus ételeket 13,4 467 46,7%

Sem otthon, sem étteremben nem fogyaszt 
egzotikus ételeket 10,7 532 53,2%

A teljes minta átlagos fogyasztása 11,9 999 100,0%

Forrás: GfK Hungária, 2003

gyasztása 13,4 alkalom, utóbbiaké 10,7 alkalom (a 
teljes minta átlagos fogyasztása 11,9 alkalom volt 
hetente). Akik a 11. táblázatban többet fogyasztottak 
zöldséget és gyümölcsöt, nem biztos, hogy a külön
leges ételek miatt teszik ezt, mégis a különbségek 
igen jelentősek és a magasabb fogyasztás egyik le
hetőségét jelentik.

Az egzotikus ételeket fogyasztók közül kiemelhet
jük azokat, akik mind otthon, mind étteremben fo
gyasztanak ilyeneket. Azért választottuk ki őket, mert 
esetükben igen gyakori a friss termékek fogyasztása 
(14,3 alkalommal hetente) és a teljes minta 21 száza
lékát teszik ki (1 2 . táblázat).

Egyetlen tényező mentén nem érdemes szeg
mentálni a fogyasztókat viszont fontosnak találtuk le
írni a kiemelt válaszadók jellegzetességeit. Ha a cso
port jellemzőit összehasonlítjuk azokkal, akik sem ét
teremben, sem otthon nem fogyasztanak ilyen fajta 
élelmet (az egzotikus ételeket teljesen elutasítók a 
minta 53 százalékát teszik ki, 10. és 11. táblázat) lát
hatjuk, hogy kevesebben vannak közöttük olyanok, 
akik rendszeresen étkeznek, például ritkábban reg
geliznek. Az elfogadók 60 százaléka fogyaszt napon
ta meleg ebédet, míg a teljes elutasítók 73 százaléka. 
Az egzotikumokat kedvelők között kevesebben van
nak azok, akik számára a főétkezés az ebéd, és töb-
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12. táblázat
Az egzotikus ételeket étterem ben és otthon is fogyasztók, valam int az egyáltalán nem fogyasztók 

zöldség-, gyüm öicsfogyasztása, 1=heten te  egyszer, 7=m inden  nap

Zöldség-,
gyümölcsfogyasztás A csoport nagysága A csoport aránya 

a mintában

Akik szoktak valamilyen egzotikus ételt 
fogyasztani étteremben 13,8 264 26,4%

Akik szoktak valamilyen egzotikus ételt 
fogyasztani otthon 13,5 413 41,3%

Akik fogyasztanak valamilyen egzotikus ételt 
otthon és étteremben is 14,3 210 21,0%

A teljes minta átlagos fogyasztása 11,9 999 100,0%

Forrás: G IK  H ungária , 20 0 3

ben vannak, akik számára a vacsora a legfontosabb. 
Sűrűbben étkeznek munkahelyen, iskolában vagy 
vendéglőben. Az elutasítók 6 8  százaléka soha nem 
étkezik gyorsétteremben, a kiválasztott szegmens
nek csak 32 százaléka. A szegmens tagjai nagyobb 
arányban állítják, hogy a környezetükben jelentkez
nek testsúlyproblémák, mint a külföldi ételeket nem 
fogyasztók körében. Kevésbé idegenkednek a fél
kész termékektől, és több mint 60 százalékuk állítja, 
hogy szereti kipróbálni az új dolgokat (akik nem fo
gyasztanak külföldi ételeket, azoknak csak 39 száza
léka). Kedvelik a reklámokat, kevésbé fontos szá
mukra, hogy a termék olcsó legyen. 57 százalékuk 
számára a legfontosabb az életben, hogy jól érezzék 
magukat, ellentétben a másik féllel, akiknél ez az 
arány csak 37 százalék.

Az egzotikus, külföldi ételeket fogyasztók között 
nagyobb arányban képviseltetik magukat a teljes 
foglalkoztatottak, diákok, és csak 10  százalékukat 
képezik a nyugdíjasok. Több a vállalkozó, cégtulaj
donos, kevesebb a mezőgazdasági dolgozó, és több 
az alkalmazásban levő diplomás, valamint kevesebb 
a betanított vagy segédmunkás. Sok közöttük a ma
gas iskolai végzettségű személy, ugyanúgy több a

magasabb jövedelmű. Több köztük a nőtlen és h a ja 

don, a fiatal, a negyven év alattiak nagyobb mérték
ben képviseltetik magukat, e a korhatár fölött, pedig 
már kisebb az arányuk, mint az elutasítók körében 
(az elfogadók csupán 3 százalékát képezik a 60 év 
felettiek). A nagyvárosiaknak nagyobb az arányuk, a 
falusiaknak pedig alacsonyabb.

ÖSSZEFOGLALÁS

A cikk az étkezési szokásaink változásainak egyes 
aspektusait elemezte és azok kapcsolatát a zöld
ség-, gyümölcsfogyasztással. Étkezésünk az elmúlt 
években egyre rendszertelenebbé vált. Azok kicsiny 
csoportját, akik minden nap uzsonnáznak, reggeliz
nek magasabb zöldség-, gyümölcsfogyasztás jel

lemzi, mint azokét, akik nem te
szik ezt. A házon kívüli étkezés az 

egyik lehetősége annak, hogy 
táplálkozásunkat egyenletesebbe 
tegyük. A vendéglőket, gyorsétter 
meket látogatók száma nőtt, és ök 
magasabb zöldség-, gyümölcsfo
gyasztásról számoltak be (habár 
némely esetben az eredmények 
kérdésesek). A változások harma
dik eleme az egzotikus, külföldi 

ételek terjedése. Akik kedvelik ezeket az ételeket 
szintén magasabb fogyasztásról számoltak be. Azok. 
akik mind éttermekben, mind otthon fogyasztanak 
ilyen ételeket, jóval sűrűbben eszek zöldséget és 
gyümölcsöt, mint azok, akik elutasítják ezeket az új
donságokat.

Ez a kutatás csak egyik iránya a magasabb zöld
ség-, gyümölcsfogyasztás feltárásának. Léteznek tel-

„Az egzotikus, külföldi ételeket fogyasztók között na
gyobb arányban képviseltetik magukat a teljes foglal
koztatottak, diákok, és csak 10 százalékukat képezik a 
nyugdíjasok. Több a vállalkozó, cégtulajdonos, keve
sebb a mezőgazdasági dolgozó, és több az alkalma
zásban levő diplomás, valamint kevesebb a betanított 
vagy segédmunkás. ”
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jesen ellentétes irányok is. Ahogy láttuk, az egzoti
kus ételeket kedvelők csoportjában csak kevés 
nyugdíjas és több foglalkoztatott található. A szerzők 
egy előző elemzésében, pedig épp a nyugdíjasok 
magas fogyasztását elemezték az aktív foglalkozta
tottakkal szemben (Pecze, Székely 2004, 2005), ami 
a kérdés megközelíthetőségének másik irányát jelen
ti. Egyéb megközelítések felé is fordulhatunk, példá
ul a Lehota által leírt, egészségtudatos jellemzőkkel 
bíró fogyasztói csoport kiemelésével (Lehota, 1995). 
Tamus (1998) a gyümölcsfogyasztók szegmentáció
ja során feltárta a minőségközpontú fogyasztók 
szegmensét. A GfK Hungária fogyasztás alapján ki
alakított csoportjai közül hármat is kiemelhetünk a 
zöldség-, gyümölcsfogyasztás alapján: a tradicionáli
san étkezők, az egészségesen táplálkozók és a has
pókok kategóriáját.
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V a r g a  J ó z s e f  -  U l b e r t  J ó z s e f

A befekte tők  
hasznossági, ille tve  
érték  függvényeinek  
becslési e ljá rá s a iró l1

Ebben a cikkben áttekintjük 
a hasznossági függvények empirikus 

becslési eljárásainak legfontosabb, 
a nemzetközi szakirodalomban már 

ismert típushibáit: a kikérdezés 
módjából eredő torzítást, a kockázati 

dimenziók eltéréseiből eredő 
hibalehetőségeket, az aspirációs 

szint hatásait, továbbá az ún. 
inercia- és kontextus hatásokat.

A tipikus hibák elkerülhetőségének lehetőségét teszteltük saját ku
tatásunkban, amelynek részeredménye ez a dolgozat. Arra a 
következtetésre jutottunk, hogy a minta elemszámának növelé

se, társulva a fenti típushibákkal rendkívüli mértékben megnehezíti a 
hasznossági függvény becslését. így elkerülhetetlen a minta bontása 
viszonylag homogén kockázati magatartással rendelkező csoportokra. 
Hasonlóképpen szükségesnek látszik kontrollcsoportként a szakértők 
megkérdezése, ami kutatásunk következő lépcsője lesz. Felül kell to
vábbá vizsgálni a hasznossági függvények hagyományos becslési eljá
rásait és jóval nagyobb teret kell szentelni a sztochasztikus dominan
ciaszabályok segítségével történő megközelítéseknek, amelyek általá
nos bemutatására és összehasonlítására szintén sort kerítünk.

Kulcsszavak: hasznossági függvény, értékfüggvény, kockázati ma
gatartás, sztochasztikus dominancia 

JEL kód: A12, C52, D12, D80

A  H ASZN O SSÁG I (ÉR TÉ K )FÜ G G V Ç N Y O S ZTÀ LY O K

A bizonytalan feltételek melletti döntésekkel foglalkozó közgazdasági 
és pénzügyi modellek többsége a Neumann-Morgenstern-féle várható 
hasznosság elméletre épít (Neumann-Morgenstern (1947)), a várható 
hasznosságot tekintve a bizonytalan feltételek melletti döntés megfelelő 
normatív modelljére (de Finetti 1937, Savage 1954, Harsanyi 1955, 
Kahnemann ésTversky 1979: 277, Hammond 1988, Broome 1991). Kri
tikai észrevételeket fogalmaz meg a normatív feltevéssel kapcsolatban 
Allais (1953), Ellsberg (1961) Loomes és Sugden (1982), továbbá 
Machina (1982), valamint Schmeidler (1989).

A valószínűségekre általában statisztikai adatokból következtetünk, 
néha azonban szakértők szubjektív becsléseit alkalmazzuk a valószínű
ségek meghatározására. A hasznosság értékekre rendszerint a klien
sekkel készített interjúkból következtetünk. Az empirikus hasznosság
mérés általános feltevése, hogy a kliensek válaszai elemezhetők a vár-

1 Ez a tanulmány a T 035105sz. OTKA -  kutatás keretében készült. Ezúton köszönjük a támogatást.
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ható hasznosság segítségével. Ezt a feltevést klasszi
kus kikérdezési feltevésnek nevezzük. A klasszikus 
kikérdezési feltevés lényegét tekintve leíró jellegű, 
mivel a megfigyelt viselkedésre összpontosít, és logi
kailag független a normatív feltevéstől. Az e feltevé
sen alapuló ún. Bernoulli kérdőíves technika lénye
ge, hogy a megkérdezetteket szembesítjük egy virtu
ális döntési problémával, ami alapján a hasznossági 
függvény alakjára következtetünk1.

Jelenleg is vita folyik a szakirodalomban a hasz
nossági függvény alakját illetően. Az 1a., 1b., 1c. és 
1 d. ábrák a fontosabb hasznossági függvényeket

mutatják be. Az 1a. ábra a klasszikus hasznossági 
függvényt ábrázolja (Bernoulli 1738, 1954), amely a 
csökkenő marginális hasznosság fogalmának meg
felelően mindenütt konkáv. Ez a hasznossági függ
vény kockázatelutasítást implikál. A kockázatelutasí
tás és a konkávitás közti kapcsolat lényege az ér
ték-hasznosság transzformációban rejlik. Hasonló
képpen magyarázható a lineáris transzformáció, mint 
a kockázatsemleges döntéshozók sajátja, illetve a 
növekvő határhaszon elvét tükröző konvex hasznos
sági függvény, amely a kockázatbarát döntéshozó
kat jellemzi. A döntéshozók nagy része kockázatke
rülő, ezért emeltük ki a konkáv hasznossági függ
vényt (1a. ábra).

Friedman és Savage (1948) szerint az a tény, 
hogy a befektetők vásárolnak külön biztosítást és lot
tószelvényeket, valamint egyidejűleg biztosítást és 
lottószelvényeket is, sőt a legtöbb lottó esetében 
több magas nyeremény is előfordulhat, arra mutat, 
hogy a hasznossági függvény két szélső tartományá
nak konkávnak, míg a középsőnek konvexnek kell 
lennie. Ezt a helyzetet szemlélteti az 1 b. ábra. E felfo
gásban már megjelenik az a gondolat, hogy a hasz

nossági függvény alakja, illetve vele párhuzamosan 
a kockázati attitűd is a vagyon, illetve a jövedelem, 
tágabb értelemben a jóléti állapot függvénye.

Markowitz (1952) a Friedman-Savage hasznossá
gi függvénnyel kapcsolatos több súlyos problémára 
hívja fel a figyelmet. Megmutatja azonban azt, hogy 
ezek a problémák kiküszöbölhetők, ha a 
Friedman-Savage hasznossági függvény első inflexi
ós pontja pontosan a döntéshozó jelenlegi vagyoná
nál van. Ezzel Markowitz bevezeti a döntések vagyon 
változására történő alapozásának ötletét. Ezért az 
ilyen hasznossági függvény egyben értékfüggvény

nek is tekinthető.
Különféle hipotetikus szeren

csejátékok elemzése alapján Mar
kowitz arra a következtetésre jut, 
hogy az egyedek kockázatelutasí
tók a veszteségek tekintetében és 
kockázatkedvelők a nyereségeket 
illetően addig, amíg a kimenetelek 
nem szélsőségesek. Szélsőséges 
kimenetelekre Markowitz szerint 
az egyedek nem válnak kockázat

elutasítókká a nyeremények és kockázatkedvelőkké 
a veszteségek esetében. A Markowitz javaslata sze
rinti hasznossági függvény, amint azt az 1c. ábra mu
tatja, három inflexiós ponttal jellemezhető. A függ
vény középső, P, és P2 pontok közötti középső sza
kasza egy fordított S alakú görbe.

A leginkább ismert és vizsgált függvényosztály a 
kilátás elmélet (prospect theory) Kahnemann és 
Tversky (1979) által bevezetett S alakú függvények 
osztálya. A várható hasznosság elméletet megkérdő
jelező, de mégis azon alapuló paradigmát Tversky és 
Kahnemann (1992) kiterjesztette, és megalkotta az 
ún. kumulatív kilátás elméletet, amelynek a fő jellem
zői a következők:
•  A befektetők döntéseiket inkább vagyonuk meg

változására, mintsem a teljes vagyonukra alapoz
zák, ellentétben azzal, amit a várható hasznosság 
elmélete hirdet, (vő. Markowitz (1952) 155. o.)

•  A befektetők egy V(x) értékfüggvény várakozását 
maximalizálják, ahol x  a befektető vagyonának 
megváltozását és nem a teljes vagyonát jelöli. A 
V(x) értékfüggvény S alakú, V  (x) > 0 (V(x) növekvő) 
minden x *  0  esetében, \/” (x) > 0  (V(x) konvex), ha

„A valószínűségekre általában statisztikai adatokból kö
vetkeztetünk, néha azonban szakértők szubjektív becs
léseit alkalmazzuk a valószínűségek meghatározására. 
A hasznosság értékekre rendszerint a kliensekkel készí
tett interjúkból következtetünk. Az empirikus hasznos
ságmérés általános feltevése, hogy a kliensek válaszai 
elemezhetők a várható hasznosság segítségével. ”

1 Abban az esetben például, amikor a kliens indifferens a biztos 40 eFt és egy olyan két kimenetelű játék választását illetően, amelyben 
egyenlő eséllyel 100 eFt, illetve 0 Ft a nyereménye, akkor a klasszikus kikérdezési feltevés szerint 40 eFt a felező pont 100 eFt és 0 Ft 
hasznossága között.
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x < 0, és V”(x)<0 (V(x) konkáv), az x > 0  esetben. 
Az értékfüggvény paraméterei változhatnak a dön
téshozó vagyonától függően (ezért szokásos a 
Vw (X) jelölés, ahol w a vagyon nagyságát jelöli), de 
az értékfüggvény S alakú volta általános érvényű 
minden induló vagyonszint esetében. Pozitív és ne
gatív kimeneteleket egyaránt tartalmazó fogadások
ra alapozott kísérleti eredményei alapján Kahne- 
mann és Tversky azt állítja, hogy az értékfüggvény 
konkáv a nyeremények és konvex a veszteségek 
esetében, ahogyan azt az 1 d. ábra mutatja.

•  A befektetők szubjektív módon torzítanak (hibá
san értékelnek) bizonyos valószínűségeket. Dön
téseiket az F* szubjektív eloszlás alapján hozzák

meg, amely szubjektív eloszlásra F* = T(F), ahol F 
az objektív eloszlást jelöli, T pedig olyan szubjektív 
transzformáció, amely rendelkezik a T’Q>0, 
T(0) = 0 és 7(1) = 1 tulajdonságokkal. (Ez a lénye
ges különbség a kilátás elmélet és a kumulatív ki
látás elmélet között.)

•  Az alternatív kimenetelek megtervezése, keretbe 
foglalása erőteljesen befolyásolja a szubjektumok 
döntéseit (Id. Kahnemann és Tversky (1981)).
A kísérleti tanulmányokban fellelhető fenti négy 

jellemző alkotja a kilátás elmélet gerincét. Ez az el
mélet az utóbbi időben nagy népszerűségre tett 
szert a közgazdászok körében, számos, közgazda- 
sági modellekkel foglalkozó tanulmány épít rá

100 Marketing & Menedzsment 2006/2-3.



Thaler (1985) például a fogyasztói magatartás mo
dellezésére alkalmazta a kilátás elmélet elemeit, 
Benartzi és Thaler (1995) pedig a törzsrészvény pré
miumrejtély magyarázatára használta fel. Számos ta
nulmány vizsgálta a kilátás elmélet következményeit 
az eszközárazásban (Levy et al. (2000), Barberis et 
al.(2001)) és az eszközallokáció területén ((Shefrin 
és Statman (1993), valamint Levy (2000)). Nagyon 
sok kísérleti és tapasztalati megfigyelést használtak 
fel a kilátás elmélet ellenőrzésére, amelyek jelentős 
része alátámasztja az elméletet.

A HASZNOSSÁGI ÉS ÉRTÉKFÜGGVÉNYEK  
ALAKI TULAJDONSÁGAINAK  
VIZSGÁLATÁRA ALKALMAZOTT 
MÓDSZEREK

Amikor a kutatók a hasznossági, illetve értékfügg
vényt vizsgálják, akkor általában a függvény alakját 
kívánják jellemezni, vagyis a konvex, illetve konkáv 
tartományokat próbálják meghatározni mind a pozi
tívtartomány (nyereségek), mind pedig a negatív tar
tomány (veszteségek) oldalán.

Problémák származhatnak azonban abból, ha a 
kliens nem a várható hasznosság elvével összhang
ban levő válaszokat ad. Ekkor ugyanis a klasszikus 
kikérdezési feltevés torzított hasznosságértékeket 
eredményezhet, sőt ellentmon
dásra is vezethet, ha az adatok
ban inkonzisztencia rejlik. (Ld.
Richardson 1994, 7-10. o.).

Minden ilyen tapasztalat sérti a 
klasszikus kikérdezési feltevést.
Ellentmondásokat valóban felfe
deztek a hagyományos hasznos
ságmérésekben. Számos kísérleti 
tanulmány (Karmarkar (1978) és 
McCord és Neufville (1986) rámu
tatott arra, hogy a biztonságos 
egyenértékes (CE) módszerrel be
csült hasznossági függvény az alkalmazott valószí
nűségektől függ.

Hershey és Schoemaker (1985) szisztematikus el
térést figyelt meg a CE módszer és a valószínűségi 
egyenértékes (PE) módszer között. Azoknak a mód
szereknek az alkalmazásakor, amelyekben kocká
zatmentes és kockázatos opciókat hasonlítunk 
össze, torzítások fordulhatnak elő, mutatott rá David
son et al. (1957), illetve Officer és Halter (1968, 259.
o.). Igazolták, hogy a becsült hasznossági függvény

alakját befolyásolják, és feltehetőleg torzítják is a kö
vetkező tényezők:
•  a kikérdezés módjából eredő torzítás,
•  a kockázati dimenziók (a valószínűségek és a ki

meneteli értékek szintjei által gerjesztett torzítás),
•  az aspirációs szint (lottók értelmezési tartománya) 

hatásai,
•  az inercia hatások (kockázatviselő), és
•  a kontextus hatások.

Torzítás alatt a várható hasznosság elmélet axió
máinak megsértését értjük. Az elvégzett kísérletek 
eredményei, valamint az ezzel kapcsolatos nagyszá
mú tagadhatatlanul létező evidencia arra engednek 
következtetni, hogy a hagyományos várható hasz
nosság elméletet módosítani szükséges, ha azt akar
juk, hogy az a bizonytalan feltételek melletti választás 
deskriptiv és normatív modellje legyen.

Tanulmányunkban saját kutatási eredményeink 
felhasználásával egy sor olyan kérdést vetünk fel, 
amelyek jelentős hatással vannak a bizonytalan felté
telek melletti választás elemzésére.

KIKÉRDEZÉSI MÓDSZEREK

A vizsgálatokban általában felteszik, hogy Neu
mann-Morgenstern (NM) hasznossági függvényeket 
konstruálnak ún. standard referencialottók segítsé

gével úgy, hogy a megkérdezett személyek közöm- 
bösségi döntéseket hoznak egy biztos (kockázat- 
mentes) ajánlat és egy két kimenetelű játék (a szak- 
irodalomban gyakran használt elnevezéssel lottó) 
között választva. A kikérdezési interjú során tehát a 
döntéselemző a következő választási lehetőséget 
mutatja be a kliensnek:

„  Torzítás alatt a várható hasznosság elmélet axiómái
nak megsértését értjük. Az elvégzett kísérletek ered
ményei, valamint az ezzel kapcsolatos nagyszámú ta
gadhatatlanul létező evidencia arra engednek követ
keztetni, hogy a hagyományos várható hasznosság el
méletet módosítani szükséges, ha azt akarjuk, hogy az 
a bizonytalan feltételek melletti választás deskriptiv és 
normatív modellje legyen. ”

M&M-MIX 101



ahol S a biztos kifizetés, P a G pénzösszeg megnye
résének valószínűsége, L pedig a lottó alsó kimene
teli értéke. Természetesen 0 <p < 1 és L<S<G.  Meg
jegyezzük, hogy Lés G inkább relatív, mint abszolút 
mennyiségek, ezért előjeleiket tekintve nincsenek 
megkötések. A négy változóból hármat a döntés
elemző határoz meg, míg a negyediket egy közöm- 
bösségi értékelés segítségével határozzuk meg úgy, 
hogy fennálljon:

u(S) =p ■ u[G) + (1 -p )u (L ) ,  
ahol u() a hasznossági függvényt jelöli.

Ezért azután az NM hasznossági függvények 
konstruálásának lényegében négy különböző mód
szere létezik:
1. a biztonságos egyenértékes (CE) módszer, amely 

szerint a kliens választ egy S indifferenciaszintet 
adott P, G és L értékek mellett, 2 3 4

2. a valószínűségi egyenértékes (PE) módszer, 
amely esetében adott G, Lés  S értékek mellett a 
P-re vonatkozó közömbösségi szint meghatározá
sa történik,

3. a nyereség egyenértékes (GE) módszer, ahol a G 
véletlentől függő kimenetel meghatározása törté
nik, P, Lés  S pedig rögzítettek,

4. a veszteség egyenértékes (LE) módszer, amely 
szerint a véletlentől függő L kimenetelt határozzuk 
meg rögzített P, G és S értékek mellett.
így tehát a döntéselemzőnek mindenekelőtt azt 

kell eldöntenie, hogy a fenti kikérdező módszerek 
közül melyiket alkalmazza. A szakirodalom tanúsága 
szerint napjainkig legtöbbször a CE és a PE módsze
reket alkalmazták.

A PE módszer alkalmazásakor a kliens két opció
val szembesül: egy biztos (kockázatmentes) S kime
netellel és egy (p,G;L) lottóval, ahol G > S > L  A P va
lószínűség változó, és azt kérdezzük a klienstől,

hogy milyen P érték mellett indifferens a két opciót il
letően.
Az

S~(p,G]L)  (1)
ún. PE indifferenciából

U(S) =p ■ u(G) + (1 -p )  • u(L) =p  (2 )
következik, vagyis függvénytani fogalmakkal az u 
hasznossági függvény értéke az S helyen P.

A CE módszer alkalmazásakor a kliensnek szintén 
két opciót kell összehasonlítania, az S* biztos kime
netelt és a (q,G;L) lottót, most azonban az indifferen
cia az S* változtatásával érhető el. A várható hasz
nosság alapján az eredményül adódó 

S' ~(q,G-L) (3)
CE indifferencia az

u(S') = q u ( G )  + e \ - q ) u ( l ) = q  (4)
egyenlőségre vezet.

Tegyük fel, hogy a (4) egyenlet
ben szereplő q egyenlő a (2) 
egyenletbeli P értékkel. A várható 
hasznosság feltétel mellett ekkora 
(4)-beli S*-nak meg kell egyeznie 
a (2 )-beli S értékkel. Hershey és 
Schoemaker (1985) és más empi
rikus tanulmányok szerint (Pl 
Delquie (1993), Morrison (2000) 
Slovic et al. (1990)) azonban a 
legtöbb kliens esetében S* >S.

A kliensek nagyobb fokú kockázatelutasítása 
nyilvánul meg a PE kérdésekre adott válaszokban 
mint a CE kérdések esetében. Ezért fogalmaztuk 
meg többször hivatkozott saját kutatásunkban is 
hipotézisként ezt. Eredményeink1 megerősítették a 

fenti következtetéseket. Bár a nagyobb minta- 
elem-szám miatt ettől jóval árnyaltabb képet kap
tunk.

Az 1200 fős, a legtöbb szociológiai változó tekin
tetében szignifikáns mintán végzett Bernoulli lekér
dezés két módszere a PE, illetve a CE metódus volt 
Mindkét módszer keretében 8 - 8  kérdést tettünk fel a 
klienseknek, amelyek csak abban tértek el egymás 
tói, hogy más kockázati dimenziókat (valószínűség 
szintet) alkalmaztunk, illetve, hogy a lottók értelme 
zési tartománya eltérő volt. A kérdésekben közös 
hogy a biztonságos ekvivalens mindig éppen a vár 
ható érték és a kérdések a veszteség elkerülésére 
vonatkoznak.

„A kliensek nagyobb fokú kockázatelutasítása nyilvá
nul meg a PE kérdésekre adott válaszokban, mint a CE 
kérdések esetében. Ezért fogalmaztuk meg többször 
hivatkozott saját kutatásunkban is hipotézisként ezt. 
Eredményeink megerősítették a fenti következtetése
ket. Bár a nagyobb mintaelem-szám miatt ettől jóval ár
nyaltabb képet kaptunk. ”

1 Legfontosabb eddigi eredményeinket korábban már publikáltuk Id. Ulbert-Csanaky (2004).
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Mintaként közlünk egy CE-PE kérdéspári: 
Felsorolok Önnek néhány kockázatvállalási lehe

tőséget. Kérem, válasszon a kérdések után található 
lehetőségek közül:

CE típusú kérdés: Olyan helyzetbe került, hogy 
50% eséllyel elveszít 20 ezer forintot. Hajlandó len
ne-e 10 ezer forintot fizetni, hogy elkerülje ezt a hely
zetet?

PE típusú kérdés: 10 ezer forint megfizetésével el
kerülhet egy olyan helyzetet, amelyben 2 0  ezer fo
rintot veszít. Hajlandó lenne megfizetni ezt az 
összeget, ha 50% az esélye a 20 ezer forintos vesz
teségnek?

Három válaszlehetőséget kaptak a megkérdezet
tek: igen, nem, nem tud választani. Az igen válaszo
kat úgy értékeltük, hogy a válaszadó nem vállalja a 
kockázatot (azaz a CE-t választja, nem a kockázatos 
tételt), a nem válaszokat kockázatvállalásnak tekin
tettük (ahol a kliens a kockázatos tételt részesítette 
előnyben a CE-vel szemben), míg a válaszolni nem 
tudókat bizonytalannak tekintettük. Utóbbiakat koc
kázatkerülőnek tekinthetjük, hiszen nem vállalták a 
kockázatot.

Egyértelműen megfigyelhető, hogy minden kér
déspár esetén a bizonytalanok és a kockázatot nem 
vállalók együttes aránya nagyobb a PE típusú kérdé
sekben, mint a CE típusúakban, azaz a fenti hipoté
zis igazoltnak tekinthető. A részletes eredményeket a 
következő fejezetben bemutatott táblázatokban kö
zöljük.

Ezen túlmenően a minta szociológiai összetételé
ből adódó legfontosabb szignifi
káns megállapításaink a követke
zők voltak1 :
•  a nők között sokkal nagyobb 

volt a nem kockáztatók és a bi
zonytalanok aránya, mint a fér
fiak között,

•  a férfiak között szignifikánsan 
nagyobb volt a kockázatvállalók aránya,

•  a fiatalabb korosztályokban nagyobb a kockázta
tók aránya,

• a nyugdíjas korosztály tipikusan kockázatelutasí
tó,

•  az általános iskolai végzettséggel rendelkezők 
kockázatelutasítók,

• a diplomások inkább kockázatvállalók,

•  az alsó két jövedelmi kategóriában a bizonytala
nok aránya magas,

•  a magas jövedelműek hajlamosabbak kockázatot 
vállalni.
Ez alapján megállapíthatjuk, hogy a nem, az élet

kor és az iskolai végzettség, valamint a jövedelmi 
helyzet egyaránt befolyásolja a válaszokat, viszont 
ezen szociológiai háttérváltozók közül egyik sem 
mutatkozott szignifikánsnak a PE-CE kérdések 
összehasonlításakor. Ez azt jelenti, hogy a kikérde
zési módszerbeli, általunk is regisztrált eltérések szo
ciológiai háttérváltozókkal nem magyarázhatók.

KOCKÁZATI DIMENZIÓK

Egy másik fontos kérdés a lottó dimenzióinak a meg
határozása. Nevezetesen az, hogy milyen valószínű
ség- és kimenetelszinteket kell alkalmaznunk a koc
kázati preferenciák kikérdezésekor? Ha a hasznos
sági függvény alakja függ G a Lés  magnitúdókkal 
összefüggő végpontoktól, és/vagy az alkalmazott P 
értékektől, akkor ezeknek az értékeknek az alkalma
zásától óvakodnunk kell a referencialottók halmazá
nak tervezésekor. Emlékeztetünk arra, hogy az elmé
let szerint a szintek megválasztása tetszőleges. A 
hasznosságelmélet helyettesítési és más axiómái kö
vetkezményeként az 50-50% esélyű referencialottók 
felhasználásával konstruált NM hasznossági függ
vény feltételezhetően ugyanolyan alakú, mint az, 
amelyet például 20-80% esélyű referencialottók fel- 
használásával nyerünk. Látni fogjuk azonban, hogy

nem ez a helyzet a valószínűségi torzulások követ
keztében.

Döntéshozatali konfliktus adódik akkor, ha a vá
lasztási lehetőségek jelentős előnyöket és hátrányo
kat mutatnak egymással szemben, vagyis ha jelen
tős a bennük foglalt kompromisszumkényszer. Pél
dául, ha egy nagyvárosi és egy vidéki hasonló állás- 
ajánlat között kell döntenünk, nagyobb konfliktust je-

„Egyértelműen megfigyelhető, hogy minden kérdéspár 
esetén a bizonytalanok és a kockázatot nem vállalók 
együttes aránya nagyobb a PE típusú kérdésekben, 
mint a CE típusúakban. ”

1 Ezek a megállapítások tökéletesen alátámasztják kutatásaink kockázatészlelésre vonatkozó alaphipotéziseit (Id. Ulbert-Csanaky 2004)
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lent, mint ha két hasonló nagyvárosi állásajánlat kö
zül kell választanunk. Ugyanígy egy drága, magas 
technológiai szintet képviselő és egy jelentősen ol
csóbb, alacsonyabb technológiai szintű fogyasztási 
cikk közötti választás nagyobb konfliktust eredmé
nyez, mint két alacsonyabb technológiai szintű ol
csóbb fogyasztási cikk közötti választás. A kockáza
tos választások esetében a konfliktus jelentős lehet, 
ha az egyik alternatíva vagy sokkal jobb vagy sokkal 
rosszabb kimenetelhez vezet, mint a másik. Általá
nos értelemben, ha a választási alternatívákat az att

ribútumok többdimenziós terének pontjaiként fogjuk 
fel, akkor nagyobb konfliktust a választási alternatí
vák nagyobb távolsága, vagyis a nagyobb különbö
zőség jelent.

Az olyan opciók esetében, amelyekben a kimene
teli értékek pénzösszegek, amelyeket bizonyos való
színűséggel szerezhetünk meg, a nagy valószínűség
gel kis pénzösszeg, illetve kis valószínűséggel nagy 
pénzösszeg megszerzése felel meg a fenti helyzetek
nek. A nagy konfliktusszint a nagy potenciális megbá
nással kapcsólatos. A konfliktus befolyásolja a dön
téshozó választását, megnehezíti a döntést és meg
növeli a válasz megbízhatatlanságát. Ugyanakkor a 
nagyobb döntési konfliktus több információt tár fel az 
egyén preferenciáiról, és így csökkenti a preferencia- 
modell-becslés megbízhatatlanságát.

Saját kutatásunkban is igyekeztünk a lottók hal
mazát úgy összeállítani, hogy azok lehetőség szerint 
minden valószínűségtartományban megjelenjenek: 
így találhatunk a kérdések között olyanokat, amelyek 
5% valószínűséget rendelnek a veszteséghez, és 
vannak olyanok is, amelyek 50%, illetve 95% valószí
nűséget.

Sokkal problematikusabb volt a kimenetek tarto
mányának meghatározása, hiszen az általunk megis

mert kérdőívek nem Magyarországon készültek, itt 

nyilván nem forint dimenzióban adottak, hanem 
zömmel dollárban.

Hasonlóképpen nehézséget okozott az is, h o g y  

kutatásunkban lakossági mintát kérdeztünk le, ami 
meglehetősen heterogén összetételű, különösen a 
vagyoni, illetve jövedelmi helyzet tekintetében. Ilyen 
mértékű heterogenitással az általunk megismert kül
földi kutatásoknak nem kellett számolni, hiszen ezek 
a kérdőíves kutatások általában sokkal kisebb mére
tű, semmiképpen nem reprezentatív és jövedelmi 

helyzet szempontjából vélhetően 
jóval homogénebb mintákon tör
téntek1 .

E problémákat tetézte, h o g y  

nyilvánvaló módon nem elégsé
ges a hazai mintán úgy beállítani a 
lottók kimeneti tartományát, h o g y  

az általunk ismert külföldi kutata 
sokban alkalmazott, dollárban ki
fejezett kimeneti értékeket egysze 
rűen átkonvertáljuk forintra.

E megfontolásokat figyelembe véve arra a követ 
keztetésre jutottunk, hogy a lottók kimeneti tartómé 
nyát meglehetősen szélesre kell vennünk, azok az 5 
ezer -  500 ezer forint közötti tartományban vannak.

Az alábbiakban közölt táblázatokból leolvasható 
hogy a lottók kimeneti tartománya és a hozzárendelt 
valószínűségek hogyan befolyásolják a PE-CE 
kérdéspárokra adott válaszok eltéréseit. Gyakorlati 
lag nincs eltérés a kétféle kérdésre adott válaszok 
között akkor, ha a kis kimenethez kis bekövetkezési 
valószínűség társul (7. sz. tábla: 5 ezer forint 5 száza 
lékos valószínűség mellett). Ez magyarázható azzal 
hogy viszonylag csekély az az összeg (mindössze 
250 forint), amellyel elkerülhető a nagyobb összegű 
veszteség, ezért igen kevesen (a megkérdezettek 
19,3 százaléka) kockáztatnak.

Figyelemre méltó ugyanakkor, hogy a viszonylag 
nagynak számító 2 0 0  ezer forintos veszteség és a 
hozzá társuló magas (95%) bekövetkezési valószínű 
ség szintén elveszi a kedvét a megkérdezetteknek 
attól, hogy kockáztassanak (6 . sz. tábla). Ugyanak 
kor itt is csak jelentéktelen különbség van a CE-PE 
párokra adott válaszok között.

Minden köztes kérdésre meglehetősen vegyes ke 
pet kaptunk, amelyek közös jellemzői:

„Döntéshozatali konfliktus adódik akkor, ha a választási 
lehetőségek jelentős előnyöket és hátrányokat mutat
nak egymással szemben, vagyis ha jelentős a bennük 
foglalt kompromisszumkényszer. Például, ha egy nagy
városi és egy vidéki hasonló állásajánlat között kell dön
tenünk, nagyobb konfliktust jelent, mint ha két hasonló 
nagyvárosi állásajánlat közül kell választanunk. ”

1 Általában két irányzat figyelhető meg a minta összeállításánál: vagy döntéselméleti alapokkal felvértezett egyetemi hallgatóságot kér 
deznek meg, vagy vállalatvezetők homogén csoportját.

104 Marketing & Menedzsment 2006/2-3.



• hogy kimeneti összegtől függetlenül a közepes 
(értsd 50 százalékos) mértékű bekövetkezési való
színűségek esetén regisztráltuk a legnagyobb el
téréseket a PE-CE párok között (1. sz. tábla és 4. 
sz. tábla),

• minden PE-CE pár vonatkozásában az induló hi
potézis, amely szerint a kliensek nagyobb fokú 
kockázateiutasítása nyilvánul meg a PE kérdések
re adott válaszokban, mint a CE kérdések eseté
ben, beigazolódott.

1. táblázat
10 ezer Ft fizetésével elkerülheti,

hogy 50% eséllyel elveszít 20 ezer Ft-ot.

kockáztat nem kockáztat nem tud dönteni |

fő % fő % fő %

CE 370 30,8 702 58,5 128 10,7

PE 296 24,7 748 62,3 156 13,0

2. táblázat
90 ezer Ft fizetésével elkerülheti,

hogy 90% eséllyel elveszít 100 ezer Ft-ot.

kockáztat nem kockáztat nem  tud dönteni I

fő % fő %
I

fő %

CE 229 19,1 817 68,1 154 12,8

PE 227 18,9 796 66,4 177 14,7

3. táblázat
10 ezer Ft fizetésével elkerülheti,

hogy 5% eséllyel elveszít 200 ezer Ft-ot.

kockáztat nem kockáztat I nem tud dönteni I

fő
I

% fő % fő %

CE 621 51,8 471 39,2 108 9,0

PE 592 49,3 456 38,0 152 12,7

4. táblázat
2,5 ezer Ft fizetésével elkerülheti,

hogy 50% eséllyel elveszít 5 ezer Ft-ot.

kockáztat nem kockáztat nem tud dönteni I
fő % fő % fő %

CE 249 20,8 829 69,1 122 10,1

PE 211 17,6 836 69,7 153 12,7

Összegzésképpen annyit állapíthatunk meg, hogy 
a kimenetek és a valószínűségek egyaránt befolyá
solják a kliensek PE-CE párokra adott válaszainak 
eltéréseit. Az eltérés mértéke azonban a viszonylag 
kicsi (7. sz. tábla) és a viszonylag nagy (6 . sz. tábla)

bekövetkezési valószínűség tartományokban a legki
sebb. Megvizsgáltuk ugyanis, hogy a megkérdezet
tek mennyire tartottak ki álláspontjaik mellett, és azt 
tapasztaltuk, hogy ebben a két esetben voltak legin
kább konzekvensek.

5. táblázat
10 ezer Ft fizetésével elkerülheti, 

hogy 10% eséllyel elveszít 100 ezer Ft-ot.
kockáztat nem kockáztat nem tud dönteni |

fő % fő % fő %

CE 616 51,3 476 39,7 108 9,0

PE 542 45,2 512 42,7 146 12,1

6. táblázat
190 ezer Ft fizetésével elkerülheti, 

hogy 95% eséllyel elveszít 200 ezer Ft-ot.
kockáztat nem kockáztat nem tud dönteni |

fő % fő % fő %

CE 213 17,8 837 69,8 150 12,4

PE 204 17,0 802 66,8 194 16,2

7. táblázat
250 Ft fizetésével elkerülheti, 

hogy 5% eséllyel elveszít 5 ezer Ft-ot.

kockáztat I nem kockáztat | nem tud dönteni I
fő % fő % fő %

CE 232 19,3 827 68,9 141 11,8

PE 232 19,3 809 67,4 159 13,3

8. táblázat
25 ezer Ft fizetésével elkerülheti, 

hogy 5% eséllyel elveszít 500 ezer Ft-ot.

kockáztat nem kockáztat II nem tud dönteni I

fő % fő % fő %

CE 628 52,3 453 37,8 119 9,9
PE 563 46,9 470 39,2 167 13,9

Akik a fenti két esetben rendre a CE kérdéssorra 
kockázatelutasító választ adtak, azok 71,2-78,4 szá
zalékban a PE kérdéssorban is kockázatelutasítók 
voltak. A CE-re kockázatelutasító választ adók 
25,9-15,9 százaléka viszont kockázatot vállalt a PE 
kérdéssorban ugyanennél a kérdésnél. A CE kérdés
sorban bizonytalan választ adók 83,7-75,2 százaléka 
konzekvensen kitartott válasza mellett a PE kérdés 
során is. Míg a CE-bizonytalanok 14,1-16,2 százalé
ka a PE kérdéssorban már kockáztatatott volna. A
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CE-kockáztatók 87,4-79,6 százaléka a PE kérdésre 
is kockázatvállalónak minősült.

Mindez azt sugallja, hogy létezhet a preferenciák 
hatékony méréséhez optimális konfliktusszint. Hasz
nos lenne megfelelő módszert találni a konfliktus
mérték és a modellezés pontossága közötti kölcsön
hatás elemzésére. E próbálkozásunk talán az ezen 
az úton tett első lépésnek tekinthető.

ASPIRÁCIÓS SZINT, AVAGY 
A PREFERENCIALOTTÓK ÉRTELMEZÉSI 
TARTOMÁNYA

Az elemző által meghozandó harmadik döntés a ki
menetelek tartományának meghatározásával kap
csolatos döntés. Három lottótípust különböztetünk 
meg, nevezetesen a tiszta veszteség típusú lottókat 
(L < G < 0), a kevert típusú lottókat (L<0ésG>  0) és a 
tiszta nyereség típusú lottókat ( G > L > 0). Természe
tesen a várható hasznosságmodell szerint tetszőle
ges megközelítési mód választható, mivel az elmélet 
szerint (pozitív lineáris transzformációktól eltekintve) 
ugyanaz a függvényalak áll elő. Ezért egy a 
[-$15 0 0 0 , $15 0 0 0 ] intervallumon értelmezett kevert 
típusú lottó alkalmazásával konstruált NM függvény
nek azonosnak kell lennie azzal a függvénnyel, ame
lyet ennek az intervallumnak a pozitív és negatív 
részintervallumaihoz tartozó tiszta lottók alkalmazá
sával nyerünk. A gyakorlatban azonban ezek a függ
vények jelentősen különbözhetnek az aspirációs 
szintek és feltehetőleg más tényezők következtében.

Tekintettel arra, hogy a saját kutatásunk részét ké
pező megkérdezés a költségtakarékosság jegyében 
egy omnibusz kutatás része volt, továbbá maga a kér
dőív sem egyszerű, ezért nem állt módunkban csak 
egyféle (tiszta veszteség) típusú lottókat alkalmazni.

INERCIAHATÁSOK: A KOCKÁZATVISELŐ 
MEGHATÁROZÁSA

A döntéselemző negyedik döntése azzal kapcsola
tos, hogy a választási lehetőségeket milyen módon 
jeleníti meg a döntéshozó számára. Az egyik lehető

ség szerint a kliensnek el kell fogadnia a kockázatot, 
a másik szerint a kockázat átruházható. Kérdezheti 
például azt, hogy (minimum) mennyiért hajlandó a 
döntéshozó árusítani egy adott lottót (vagyis ebben 
az esetben a döntéshozó átruházza a kockázatot), 
de kérdezheti azt is, hogy hajlandó-e elcserélni egy 
biztos ajándékot erre a lottóra (vagyis a döntéshozó 
ebben az esetben elfogadja a kockázatot). A máso
dik eset pszichológiai szempontból teljesen különbö
zik az elsőtől, vagyis a kockázat átruházása esetétől, 
az inercia (tehetetlenségi) hatások miatt.

A fenti okok miatt szintén csak egyféle (kockázat 
elfogadás) megközelítést alkalmaztunk saját kísérle
tünkben.

A DÖNTÉSI KONTEXTUS

Végül a döntéselemzőnek választania kell egy dönté
si kontextust az alkalmazott referencialottók számá
ra. A kikérdezési eljárásnak ez az aspektusa azért 
fontos, mert különböző szóhasználat, írásmód vagy 
szcenáriók alkalmazása különböző kockázati prefe
renciaállításokat eredményezhet. Ha a vizsgálat tár
gyát képező választások strukturálisan azonosak, 
akkor az ilyen kontextusbeli eltérések nem feltétlenül 
hatnak a hasznossági függvényre. Tekintettel azon
ban arra a tényre, hogy a különböző kontextusok 
gyakran különböző szempontokat hangsúlyoznak, 
és az emberek különböző módon dolgozzák fel a 
nyert információt, az eltérő döntési kontextusok in- 
konzisztens válaszokat indukálhatnak.

Ezt a problémát a tapasztalt piackutatók ismerik. 
Ezért igyekeztünk olyan kérdéseket feltenni, illetve 
azokat úgy megfogalmazni, hogy megfeleljenek a he
terogén összetételű (különös tekintettel az iskolázott- 
sági különbségekre) minta által támasztott követelmé
nyeknek, azaz mindenki számára érthetők legyenek.

A következő diagramon szemléltetjük azt az öt vá
lasztási típust, amellyel a döntéselemzőnek explicit 
vagy implicit módon szembesülnie kell.

A következőkben megmutatjuk, hogy az öt válasz
tás mindegyike nem normatív módon befolyásolja a 
hasznossági függvényt.
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Elemzésünket részben Fishburn és Kochenberger 
dolgozata', valamint az empirikus hasznossági függ
vényekkel foglalkozó számos más kutatás eredmé
nyeit bemutató publikáció motiválta. Ezekben a dol
gozatokban a hasznossági függvényeket nettó jelen
értékre, befektetési hozamokra vagy egyszerűen net
tó pénzértékben mért nyereségekre, illetve vesztesé
gekre értelmezték. Egyes tanulmányok üzleti kontex
tusokat, mások személyes kontextusokat, megint 
Tiások mindkettőt felhasználták.

Fishburn és Kochenberger minden függvény értel
mezési tartományát felbontotta egy alsó és egy felső 
célszegmensre, és lineáris, hatvány-, illetve expo
nenciális függvényt illesztett külön-külön mindegyik 
részadathalmazra. A 30 vizsgált grafikonból 28-at jel
lemzett a Fishburn-Kochenberger tanulmány konkáv 
(kockázatkerülő) és/vagy konvex (kockázatkedvelő) 
szegmenseket tartalmazókként a következő megosz
lásban:

9. táblázat.
A hasznossági függvény alaki vizsgálata

K onkáv fe lü l K onvex fe lü l Ö sszes

Konvex alul 13 5 18

Konkáv alul 3 7 10

Összes 18 12 28

A fennmaradó kettő lineáris függvény volt. Százalé
kos megoszlásban az alsó célszegmensben a becsült 
hasznossági függvények 64 százaléka volt konvex, a 
felső célszegmensbeli függvényeknek pedig 57 szá
zaléka volt konkáv. A vegyes alakú függvények több
sége konvex-konkáv (46%), majd 26 százalékkal a 
konkáv-konvex alakú függvények következnek.

Kétségek merülhetnek fel azoknak a hasznossági 
függvényeknek az összevont értékelésével kapcso
latban (például a Fishburn-Kochenberg tanulmány
ban), amikor is a hasznossági függvények különbö
ző kikérdezési eljárásokon alapultak. Ha például az 
értékfüggvényt CE közelítéssel vizsgáljuk, akkor nem 
kapunk egyértelmű választ arra a kérdésre, hogy a 
függvény konvex vagy konkáv. Ennek igazolására te
kintsük a {-$900, 1/3; $1500, 2/3} lottót, és tegyük 
fel, hogy CE = $600. Ez a biztonságos egyenértékes

megmagyarázható egy szokásos hasznossági függ
vénnyel, amelyik mindenütt konkáv, de megmagya
rázható egy S alakú vagy akár fordított $ alakú függ
vénnyel is. A 2. ábra ezt az esetet mutatja a fenti lot
tóval. A lottó várható értéke $700, és amint azt az 
ábra mutatja, akár az egyszerű kockázatelutasító u 
hasznossági függvény, vagy az S alakú v értékfügg
vény megmagyarázza a lottóhoz rendelt $600 bizton
ságos egyenértékest. A CE módszer alkalmazásával 
tehát gyakorlatilag nem következtethetünk a prefe
rencia alakjára kevert lottó esetében. Ennek a nehéz
ségnek a kiküszöbölésére külön-külön vizsgálják a 
nyereség-, illetve a veszteségoldalt, amikor a CE 
módszert alkalmazzák. Ez a módszer azonban nem 
valóságos helyzetet mutat be a kísérletben résztvevő 
döntéshozóknak, hiszen a valóságban látszólag min
den befektetés -  részvény-, kötvény-, opció-, ingat
lanvásárlás -  pozitív és negatív tartományokból egy
aránt származó lehetséges kimenetelekkel jár vélet
len eloszlásban. A kísérlet kereteinek a kijelölése 
ezért rendkívül fontos elem. Lehetséges, hogy a nem 
valóságos kimenetelek, olyan hipotetikus eloszlás
sal, amellyel a befektetők a valóságban sohasem ta
lálkoznak, jelentősen torzítják az eredményeket. A 
CE módszer további hátránya, hogy a lehetséges vá
lasztások között biztos kifizetések szerepelnek, ez 
pedig erőteljesen befolyásolja a választásokat. Ezért 
a CE módszer esetében nem tudhatjuk, hogy a dön
téshozó választásai S alakú függvényt, a valószínű
ség rossz értelmezését vagy mindkettőt jelzik. Cél
szerűnek látszik tehát olyan módszert alkalmazni, 
amelyben nem szerepel biztos kifizetés, ezért nin
csen „biztonsági effektus” . A későbbiekben ilyen 
módszert vizsgálunk. (2 . ábra)

Saját kutatásunkban is éppen a CE módszer bi
zonytalansága miatt nem került sor arra, hogy a koc
kázati attitűd és a kockázatészlelés szempontjából 
homogén kockázati csoportok1 tipikus hasznossági 
függvényét megszerkesszük.

Ezen túl azonban még egy komoly problémába üt
köztünk. Jelesül arról van szó, hogy a homogenizált 
csoportok válaszai alapján egyénileg szerkeszthető 
hasznossági függvények aggregálásának problémá
ját nem tudtuk kielégítő módon megoldani. Tulajdon
képpen ugyanazzal a problémával szembesültünk,

1 Négy cso p o rto t képeztünk: az ii-csoportba  az erősen kockáza tke rü lők , az n i-csopo rtba  az egyérte lm űen, de az e lőző  csopo rtná l ke
vésbé intenzíven kockáza tke rü lők  kerültek, az in -csop o rtb a  a  kérdő íve t nem  ke llő  g ondosságga l k itö ltők , m íg az nn -cso p o rtb a  azok ke
rültek, akik zöm m el szin tén kockáza tke rü lők , de  a cso p o rtb a n  sze repe lnek a kockáza tba rá t dön téshozók is. Ez u tóbb i a legkevésbé  
homogén összetéte lű . (B ővebben Id. U lb e rt-C sa n a ky  2004)
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mint azok a kutatók, akik a társadalmi hasznossági 
függvényt szeretnék megszerkeszteni, ugyanis még a 
homogenizált csoportok egyedei között is szignifikáns 
eltérések tapasztalhatók, amelyek 
súlyozással sem vonhatók össze 
egy tipikus, az adott csoportot jól 
reprezentáló függvénybe.

Ugyanígy önmagában a minta 
elemszáma is megnehezítette a 
dolgunkat, ezért más megoldást 
kellett keresnünk. Nem az egye- 
dek hasznossági függvényeinek 
valamilyen aggregálásával állítha
tó elő az adott kockázati attitűddel 
rendelkező csoport általánosítha
tó hasznossági függvénye, hanem 
éppen fordítva. Előzetesen rögzí
tünk néhány az adott kockázati attitűdre jellemző 
hasznossági függvényre vonatkozó feltételt, azaz ti
pikusnak nevezhető függvényosztályokkal dolgo
zunk, amelyeket a sztochasztikus dominancia szabá
lyok segítségével képezhetünk1.

SZTOCHASZTIKUS
DOWIINANCIASZABÁLYOK

Az 1a., 1b., 1c. és 1d. ábrákon bemutatott hasznos
sági, illetve értékfüggvények felhasználásával ter

mészetes módon adódnak szto
chasztikus dominanciaszabályok 
a befektetők preferenciáinak le
írására.

A kilátás elmélet S alakú érték
függvénye (1 c. ábra) felhasználá
sával a proszpekt sztochasztikus 
dominancia (PSD), a Markowitz- 
féle fordított S alakú érték/hasz- 
nossági függvény segítségévei 
pedig a Markowitz sztochaszti
kus dominancia (MSD) szabály 
fogalmazható meg. A sztochasz 
tikus dominancia megközelítés 
azért előnyös, mert olyan döntési 
szabályokat határoz meg, ame
lyek bizonyos függvényosztályok 
minden függvényére érvényesek 
továbbá elkerülhető az ún. biz

tonsági effektus, mivel kevert lottók is alkalmazha
tók. A PSD kritérium például minden S alakú érték
függvény, az MSD kritérium pedig minden fordított

S alakú hasznossági/értékfüggvény esetében érvé
nyes.

A kilátás elmélet a döntéseket a vagyon megválto
zására, míg a várható hasznosság elmélet a döntés
hozó teljes vagyonára alapozza. Ha azonban egy lot
tó kimenetelei a vagyon megváltozása értelemben 
adottak, és a lottó elsőfokú sztochasztikus dominan
cia (FSD) vagy másodfokú sztochasztikus dominan
cia (SSD) értelemben dominánsa egy másiknak, ak
kor a dominanciareláció akkor is fennáll, ha a kime
netelek teljes vagyon értelemben adottak, bármilyen

„A kilátás elmélet a döntéseket a vagyon megváltozásá
ra, míg a várható hasznosság elmélet a döntéshozó tel
jes vagyonára alapozza. Ha azonban egy lottó kimene
telei a vagyon megváltozása értelemben adottak, és a 
lottó elsőfokú sztochasztikus dominancia (FSD) vagy 
másodfokú sztochasztikus dominancia (SSD) értelem
ben dominánsa egy másiknak, akkor a dominanciarelá
ció akkor is fennáll, ha a kimenetelek teljes vagyon érte
lemben adottak, bármilyen kezdeti vagyon esetében."

1 Kuta tásunkban ez a köve tkező lépés lesz, am ikor a szakértők kérdő ívé t á llítjuk össze, a leírt sze m p o n to k  fig ye le m b e  vételével.
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kezdeti vagyon esetében. Az elsőfokú sztochaszti
kus dominancia esetében ugyanis 
F(x) < G(x) Vx e R <=> F(w + x) < G(w + x) Vx e R <=> 
Efu[w + x )>E Gu(w + x)
minden nem csökkenő u(w + x) függvény esetében. 
(Az F(x)<G(x) egyenlőtlenségnek legalább egy 
pontban szigorú egyenlőtlenség formájában kell tel
jesülnie.)

A másodfokú sztochasztikus dominancia (SSD) 
esetében pedig

\ [G(t) -F(t )]dt>0  V x e f lo

x
l\G{w + t ) - F { w +  t)]dt  >0 V x e f lo  

E f  u(w + x) > Eeu(w + x)

minden nem csökkenő u(w + x) függvényre teljesül.
Az F és G eloszlások w egységgel való eltolása te

hát nem befolyásolja az FSD, illetve SSD szempontjá
ból fontos kapcsolatukat. Számunkra ez azt jelenti, 
hogy az általánosság megsértése nélkül összponto
síthatunk a vagyon megváltozására, mert eltekinthe
tünk a befektető induló vagyonától. Legyen például az 
Flottó {-$1,1/2; $5,1/2}, vagyis 1/2 valószínűséggel 
veszítünk 1 dollárt és ugyancsak 1 /2  valószínűséggel 
nyerünk 5 dollárt. Legyen továbbá a G lottó 
{-$3,1/2; $4,1/2}. Mivel F(x)<G(x) minden x e R  
pontban teljesül, ezért F dominánsa G-nek FSD érte
lemben, tehát minden nem csökkenő hasznossági 
(vagy érték) függvénnyel jellemez
hető befektető preferálja az F lottót 
a G lottóval szemben az induló va
gyonától függetlenül. Hasonló mó
don igazolható, hogy a PSD és az 
MSD esetében is elhanyagolható a 
döntéshozó induló vagyona.

A fentiek alapján a következő 
preferenciaosztályokat értelmez
zük:
•  Ui -  az összes monoton nem 

csökkenő u hasznossági függvény osztálya, va
gyis ue  U-i, ha u’> 0 ,

•  l >2 -  az összes nem csökkenő, konkáv függvény 
osztálya, azaz ue II2 , ha u’ > 0  és u” < 0 , (nyilván
való, hogy U2 c U i) ,

•  VpsD -  az összes kilátás elméleti értékfüggvény, 
amely S alakú, és inflexiós pontja van az x = 0 
pontban. Tehát veVpsD, ha v’>0 minden x * 0  
pontban, v” > 0 , ha x < 0  és v” < 0, ha x > 0  1,

•  Vnisd ~ 32  összes Markowitz-féle hasznossági 
függvény osztálya1 2. Ezek a függvények fordított S 
alakúak, inflexiós ponttal az x = 0 helyen. Tehát 
v e Vmsd. ha v’> 0  minden x *  0  pontban, v” > 0 , ha 
x > 0, és v" < 0 , ha x < 0 . Mivel v’> 0 , Vmsd <= U j.
A Markowitz-féle hasznossági függvényt a két

szélső inflexiós pont közötti szakaszon vizsgáljuk. 
(Az 1 c. ábra PA és P2 pontjai között.) A P1 és P2 pon
tok olyan szélsőséges vagyoni szinteknek felelnek 
meg, amelyeken kívül megváltozik a preferenciasza
bály.

A következőkben a PSD és az MSD vizsgálatára 
összpontosítunk, először azonban összefoglaljuk az 
általánosan ismert preferenciaszabályokat (FSD, 
SSD), majd megfogalmazzuk a PSD és MSD szabá
lyokat:

FSD (First-Degree Stochastic Dominance) -  Az el
sőfokú sztochasztikus dominancia szabály a követ
kezőképpen fogalmazható meg. Legyen F és G két 
különböző lottó, rendre F és G valószínűségelosz- 
lás-függvényekkel. Ekkor

F(x)<G(x) <=> Efu(x ) > E gu (x ) VueU-), 
és a szigorú egyenlőtlenség legalább egy x 0 pont
ban teljesül valamely u0 e Ui függvénnyel.

SSD (Second-Degree Stochastic Dominance) -  A

másodfokú sztochasztikus dominancia szabály meg
fogalmazásában F és G jelentése megegyezik az 
FSD szabálybelivel.

j [G ( t ) -F ( t ) ] d t> 0  V x e f l »

„A lottót a lehetséges kimenetelek és azok bekövetke
zési valószínűségeinek együtteseként fogjuk fel, ez pe
dig egyértelműen meghatároz egy valószínűség-elosz
lást, amelyet az eloszlás függvényével ugyancsak egy
értelműen jellemezhetünk. F ezért ugyanúgy reprezen
tálhat egy lottót, mint a valószínűségelméletben egy 
diszkrét eloszlást. ”

1 M egjegyezzük, h o g y  m ivel az é rték függvény nem  csökkenő , V PSD c= U-|. A  v fü g g vé n y t azért nevezzük é rték függvénynek  és nem  hasz
nossági függvénynek , m ert ez fe le l m eg a k ilá tás e lm é le t te rm ino lóg iá jának .

2 Azért h asználunk é rték függvény  je lö lés t, m ert a M arkow itz-fé le  hasznosság i fü g gvé n y  ugyanúgy , m in t a kilá tás e lm é le t é rték függvénye  
a vagyon m egvá ltozásátó l függ .
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E f u ( x ) > E g u ( x ) Vue U2,
ahol a szigorú egyenlőtlenség legalább egy x 0 pont
ban teljesül valamely u0 e U2 függvénnyel.

PSD (Prospect Stochastic Dominance) -  Jelöljön 
F és G lottókat, mint korábban. (A lottót a lehetséges 
kimenetelek és azok bekövetkezési valószínűségei
nek együtteseként fogjuk fel, ez pedig egyértelműen

meghatároz egy valószínűség-eloszlást, amelyet az 
eloszlás függvényével ugyancsak egyértelműen jel
lemezhetünk. F ezért ugyanúgy reprezentálhat egy 
lottót, mint a valószínűségelméletben egy diszkrét el
oszlást.)

Azt mondjuk, hogy F akkor és csak akkor domi
nánsa G-nek minden veVpso hasznossági (érték) 
függvény esetében, ha

0

j [G { t ) -F ( t ) ]d t  >0 h a x < 0  és
X

1 [G{t) -  F(t)]dt >0 ha y > 0. (5)
0

Itt is szükséges, hogy szigorú egyenlőség álljon 
fenn legalább egy (x0 ,y0) számpárra és valamely 
v0 e v ps d  értékfüggvényre. A PSD bizonyítása és to
vábbi részletek találhatók Levy (1998), valamint Levy 
és Wiener (1998) dolgozatában.

MSD (Markowitz Stochastic Dominance) -  Az F 
lottó akkor és csak akkor dominánsa a G lottónak 
minden i/eVMSD függvény esetében, ha

X

J [G (f)-F( t ) ]dt  >0, h a x < 0 é s

] [G{ t ) -F( t ) ]d t  > 0, hay  >0 (6 )
y

legalább egy szigorú egyenlőtlenséggel teljesül. Ezt 
a dominanciarelációt Markowitz típusú sztochaszti
kus dominanciának nevezzük.(Bizonyítása: Levy és 
Levy 2002).

A PSD és MSD szabályok intuitív magyarázatának 
megértéséhez röviden tekintsük át az FSD, SSD és 
az RSD intuitív magyarázatát. Az utóbbit (RSD, Risk

Seeking Dominance) azért, mert mind a PSD, mind 
pedig az MSD tartalmaz kockázatelutasító és kocká
zatkedvelő szegmenseket.

Az elsőfokú sztochasztikus dominancia esetében 
F(x)<G(x) teljesülése maga után vonja 
1 -F (x ) >1 -G (x) teljesülését, ez utóbbi egyenlőtlen
ség pedig ekvivalens aPf (X>x)>  PG (X > x) minden x 

esetében egyenlőtlenséggel.
Ez pedig azt jelenti, hogy na

gyobb valószínűséggel nyerhe
tünk legalább x összeget az F lot
tóval, mint a G-vel. Következés
képpen az a döntéshozó, aki pre
ferálja a nagyobb pénzösszeget a 
kevesebbel szemben, az az F lot
tót részesíti előnyben.

A másodfokú sztochasztikus 
dominancia esetében az F és G lottók várható hasz
nosságai közötti különbség tetszőleges u hasznos
sági függvény esetében

A = E f u ( x ) -  E g u ( x ) = J [G(f) - F(f)]u’ (f) dt.

Az F lottó G lottóval szembeni másodfokú szto
chasztikus dominanciájának feltétele a

) [G ( t ) -F ( t ) ] d t> 0

teljesülése minden x pontban. Szemléletesen fogal
mazva ez azt jelenti, hogy a G és F eloszlásfüggvé
nyek grafikonja által bezárt síkidom területe minden 
(—°°,x) intervallumban nem negatív. Az SSD feltétel 
szerint tehát minden negatív (F > G) tartományt meg
előz egy nagyobb pozitív (G > F) tartomány. A várha
tó hasznosságok különbségének számításához eze
ket a G(t)-F(t )  területmértékeket kell szorozni az 
u’ (t) függvénnyel. Kockázatelütasítás esetében u’() 
csökkenő függvény (u” < 0), ezért az SSD feltétel biz
tosítja, hogy a pozitív előjelű területek pozitív hozzá
járulása a A értékéhez nagyobb legyen a negatív elő
jelű területek negatív hozzájárulásánál, tehát

A  =  E f u ( x ) - E g u {x ) > 0, és így E f u {x ) > E g u [x ).

Az RSD dominancia feltétele kockázatkedvelő be
fektető (u’> 0 , u” > 0 ) esetében az, hogy

j [G (f)-F (f)]d f >0 Vx e R
X

teljesüljön. Ennek szemléletes jelentése az, hogy G a 
F és grafikonja által bezárt utolsó tartomány területe 
pozitív. Lehetséges negatív területű tartomány az 
utolsó (pozitív) területű tartomány előtt, de ennek ki
sebbnek kell lennie az utolsó pozitív területű tarto-

„A PSD és MSD szabályok intuitív magyarázatának 
megértéséhez röviden tekintsük át az FSD, SSD és az 
RSD intuitív magyarázatát. Az utóbbit (RSD, Risk 
Seeking Dominance) azért, mert mind a PSD, mind pe
dig az MSD tartalmaz kockázatelutasító és kockázat- 
kedvelő szegmenseket. ”
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mánynál, és általában minden negatív területű tarto
mányt nála nagyobb pozitív területű tartománynak 
kell követnie. Az RSD kritérium magyarázata a

A =Efu(x ) -  Egu(x ) =  J  [G(t) -  F(t) ]  u' (t) dt

várható hasznosság különbség elemzése alapján 
történhet. Most u’ (•) növekvő függvény (u” > 0). Ha az 
RSD kritérium teljesül, akkor a pozitív előjelű terüle
tek hozzájárulása a A-hoz nagyobb a negatív előjelű 
területek hozzájárulásánál, tehát 

AZ0(EFu(x)>EGu{x)) minden kockázatkedvelő 
befektető esetében.

A kockázatelutasító és a kockázatkedvelő domi
nancia intuitív magyarázata megkönnyíti a PSD és 
MSD intuitív magyarázatát.

A PSD esetben u" >0, ha x < 0 és u" <0, ha x > 0, 
az F-nek a G-vel szembeni dominanciájának feltétele 
pedig 

0
J [G(f) -  F(t)]dt >0 ha x < 0 és
x

I  [G(f) -  F{t)]dt > 0  ha y > 0
0

Ennek a feltételnek a magyarázata közvetlenül 
összefügg az SSD és RSD magya
rázatával. Azt akarjuk, hogy F 
előnyben részesüljön G-vel szem
ben minden S alakú hasznossági 
függvényre. Tekintsünk egy olyan 
S alakú hasznossági függvényt, 
amely közel lineáris és kicsi a me
redeksége az x < 0  szakaszon, va
gyis u’~0, ha x < 0. Ilyen hasznos
sági függvény mellett a negatív 
tartomány hozzájárulása a A érté
kéhez elhanyagolható, ezért csak 
a pozitív tartomány kockázateluta
sítási feltételét kell figyelembe

vennünk, ez pedig J [G(f) -  F(t)]dt > 0. Ha most a po-
0

zítív tartományon majdnem lineáris, kis meredekség 
értékű S alakú hasznossági függvényt vizsgálunk,
akkor a negatív tartomány kockázatkedvelési feltétel-

0
ét, vagyis a J [G(t) -  F{t)]dt > 0 feltételt kell figyelem-

x

be vennünk. Ezért ahhoz, hogy F dominánsa legyen

G-nek FSD értelemben minden S alakú hasznossági 
függvényre, mind a két feltételnek teljesülnie kell.

Az MSD-hez az előzőhöz hasonlóan tekintsünk 
egy olyan fordított S alakú hasznossági függvényt, 
amely majdnem lineáris és kis meredekség értékű a 
negatív tartományban. Ilyen függvény mellett a nega
tív tartomány hozzájárulása a A értékéhez elhanya
golható, ezért elegendő a pozitív tartomány kocká
zatkedvelési feltételét, vagyis a

J [G(f) -F(f)]off > 0  Vx e R feltételt figyelembe
x

venni. Ha a fordított S alakú hasznossági függvény li
neáris és kis meredekség értékű a pozitív tartomány
ban, akkor elegendő a negatív tartomány kockázatéi-

x

utasítási feltételét, a J [G(f) -F ( f) ]d f > 0 feltételt figye

lembe venni.
Az MSD szabály ennek a két feltételnek az egyesí

tése.
Általában nem igaz, hogy amennyiben F dominánsa 

G-nek FSD értelemben, akkor G dominánsa F-nek 
MSD értelemben. A magasabb várható érték ugyanis 
szükséges feltételt jelent mindkét dominanciaszabály 
esetében. Ezért, ha F dominánsa G-nek FSD értelem

ben és F várható értéke nagyobb G várható értékénél, 
akkor G nem lehet dominánsa F-nek MSD értelemben.

Megegyező várható értékek esetében azonban az 
FSD és MSD ellentétei egymásnak1.

ÖSSZEGZÉS

Jelen dolgozatunk egy folyamatban lévő OTKA-kuta- 
tás köztes eredményeit publikálja. A hasonló nem-

„A hasznossági függvények becslési eljárásaiban meg
figyelhető torzító hatások közül a CE-PE párokból ere
dő torzítás tetten érhető, ugyanakkor nem tudtuk ezt 
szociológiai háttérváltozók segítségével megmagya
rázni, mert az eltérések nem voltak szignifikánsak. Ez 
azt jelenti, hogy rögzítjük az eltéréseket, de azok nem 
vezethetők vissza az általunk figyelembe vett szocioló
giai változókra.”

1 Ha F és G várható értékei megegyeznek, akkor F  akkor és csak akkor dominánsa G-nek PSD értelemben, ha G dominánsa F-nek MSD 
értelemben. (Bizonyítása megtalálható Levy és Levy, 2002 dolgozatában).
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zetközi kutatások eredményeivel összehasonlítva 
meglehetősen vegyes képet alkothatunk. Vannak 
eredményeink, amelyek egyértelműen alátámasztják 
a nemzetközi eredmények ismeretén alapuló induló 
hipotéziseinket, ugyanakkor viszont olyan részered
ményeket is felmutathatunk, amelyek megkérdőjele
zik a nemzetközi standardokat, vagy legalábbis nem 
képesek kielégítő magyarázatot adni a megfigyelé
sekre.

Cikkünkben bemutattuk, hogy a hasznossági 
függvények becslési eljárásaiban megfigyelhető tor
zító hatások közül a CE-PE párokból eredő torzítás 
tetten érhető, ugyanakkor nem tudtuk ezt szociológi
ai háttérváltozók segítségével megmagyarázni, mert 
az eltérések nem voltak szignifikánsak. Ez azt jelenti, 
hogy rögzítjük az eltéréseket, de azok nem vezethe
tők vissza az általunk figyelembe vett szociológiai 
változókra.

Hasonlóképpen vegyes eredményeket kaptunk a 
kockázati dimenziók vizsgálata során, hiszen egyér
telműen megállapítható, hogy a szélsőséges valószí
nűségek esetén problematikusak azok a megállapítá
sok, amelyeket átlagos valószínűségek esetén min
den további nélkül megtehetünk. Ez azt jelenti, hogy a 
kumulatív kilátás elméletben megfogalmazott valószí
nűségérzékelés esetén torzulások az alacsony és ma
gas valószínűségi tartományokban ténylegesen kimu
tathatók, regisztrálhatók. De itt sem tudtuk felderíteni 
az okokat, ugyanis szignifikáns eltéréseket itt sem ta
pasztaltunk. így továbbra is nyitott kérdés maradt az 
optimális konfliktusszint meghatározása.

Végül, de nem utolsó sorban igen lényeges meg
állapítást tettünk a hasznossági függvényosztályok 
meghatározása kápcsán. Még viszonylag homogén 
csoportok esetében is, a hagyományosnak mondha
tó, aggregáláson alapuló megközelítéseket alkal
mazva rendkívül sok nehézségbe ütközik egy az 
adott csoport kockázati magatartását jól tükröző 
hasznossági függvényosztály megjelenítése. Külö

nösen problematikus mindez, ha egy nagyobb min
tán próbálkozunk. Kiút lehet ebből a sztochasztikus 
dominanciaszabályok kiterjesztése, amelyek az ala
pul szolgáló hasznossági függvényfelfogásokban 
gyökereznek. Ezek felhasználását tervezzük kutatá
sunk következő lépcsőjeként egy most már kisebb 
mintán, a szakértők körében.
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Á r pá d  F e r e n c  Pa p p -V á r y

“Brand New W orld”
The Brand Values of Nations

„According to some estimates, 
brand value could be as much as 

one-third of the entire value of 
global wealth fá m o n  2005, page 

2). io  wonder that we can visualize 
a time when the marketing concept 

itself w ill become obsolete, 
to be replaced by a new concept 

called “ branding” (Ries -  Bus 2002, 
page x). But what is a “ brand” ? 
And what is a “ country brand” ? 

Is It possible to measure somehow 
the brand values of nations?

WHAT IS A BRAND?

Let me start with an example!

Is this a brand?
No, it is not.
It is just a logo. Or symbol. Or trademark. 
But it is not the brand itself.
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Ok, so what about this? Is this the brand? 
Sorry, but this is the product.
So what exactly is a brand???

“A brand is a person’s gut feeling about a product, 
service or com pany.” (N eu m e ie r  2005, page 2.) In 
this case, it is this girl’s feelings about Barbie, the 
picture appearing in her mind, whenever she hears 
the name or sees the product. (Pa p p -Vár y  2003)

It is always a gut feeling because we are all emo
tional, intuitive beings, despite our best efforts to be 
rational. And if is a person’s gut feeling, because in 
the end the brand is defined by individuals, not by 
companies, markets or the so-called general public.

This means that each person creates his or her 
own version of the brand. Companies cannot control 
this process but they can influence it by communi
cating qualities that make this product different than 
that product. The whole point of branding is to make 
a product or a business look distinct from its compe
tition. (Haig  2004, page 1)

When enough individuals arrive at the same gut 
feeling, a company can be said to have a brand. In 
other words, “a brand is not what you say it is. It is 
what they say it is.” (N eu m e ie r  2005, page 2 -3 ,1 2 5 )

If we agree with the previous statement, brand 
management will be the management of differences, 
not as they exist on data sheets, but as they exist in 
the minds of the people (R ies  -  T r o u t  2000). As 
Sergio Zy m a n , former chief marketing officer of the 
Coca-Cola Company says: “ In real estate it is: loca
tion, location, location. In marketing it is: differenti
ate, differentiate, differentiate.” A focused brand

knows exactly what it is, why it is different, and why 
people want it. Successful brands are similar in that 
they all have a clear vision, but that vision is never 
the same.

THE VALUE OF BRANDS

The brand value is not a tangible value: you cannot 
measure it very easily, but it represents capital be
cause it enables producers and sellers to charge 
more money for their products and services and 
maintain a strong, long-term relationship with their 
customers (Anholt 2005, page 1). The ultimate brand 
can be defined as any product, service or company 
for which people believe there is no substitute.

Without the brand, Coke’s glass would be half empty

S o u rc e : Neumeier, M arty  (2006): The B ra n d  G ap  -  H o w  to  B rid g e  
the  D is ta n c e  b e tw e e n  B u s in e ss  S tra tegy a n d  D es ign , p a g e  13

M&M-MIX 115



Being able to measure the value of the men
tioned assets is clearly important, and Interbrand, a 
branding consultancy, have devised a widely ac
cepted method for doing this. Interbrand routinely 
publishes the list of the Most Valuable Global 
Brands. According to their survey, the intangible as
sets of the top 1 0 0  global brands are together worth 
$988 287 000 000: just a shade under a trillion dol
lars! ( A n h o l t  2005, page 2)

The leader today is Coca-Cola with a brand 
worth of nearly $70 billion, which accounts for more 
than 60% of its market capitalization. No wonder 
Coca-Cola is the second most well-known word af
ter OK.

But even without the Interbrand list you can tell 
which brands are charismatic, because they are con
stant topic in the cultural conversation: Coca-Cola, 
Apple, Nike, IBM, Virgin, IKEA, BMW, Disney, Google 

-and some others.

The 32 most valuable global brands

Rank Brand name 2005 brand value 
(US$ million)

1 Coca-Cola 67 525

2 Microsoft 59 941

3 IBM 53 376

4 GE 46 996

5 Intel 35 588

6 Nokia 26 452

7 Disney 26 441

8 McDonald's 26 014

9 Toyota 24 837

10 Marlboro 21 189

11 Mercedes-Benz 20 006

12 Citi 19 967

13 Hewlett-Packard 18 886

14 American Express 18 559

15 Gillette 17 534

16 BMW 17 126

17 Cisco 16 592

18 Louis Vuitton 16 077

19 Honda 15 788

20 Samsung 14 956

21 Dell 13 231

22 Ford 13 159

23 Pepsi 12 399

The 32 most valuable global brands

Rank Brand name 2005 brand value 
(US$ million)

24 Nescafe 12 241

25 Merril Lynch 12 018

26 Budweiser 11 878

27 Oracle 10 887

28 Sony 10 754

29 HSBC 10 429

30 Nike 10 114

31 Pfizer 9 981

32 UPS 9 923

COUNTRIES AS BRANDS

Countries (and forthat matter, cities and regions too) 
behave, in many ways, just like brands. Even when a 
country does not consciously manage its name as a 
brand, people still have images of countries that can 
be activated by simply voicing the name. (Kotier  -  

G ertner  2004, page 42)
They are perceived -  rightly or wrongly -  in certain 

ways by large groups of people at home and abroad 
they are associated with certain qualities and charac
teristics. Those perceptions can have a significant 
impact on the way how consumers view the coun
try’s products, and the way they behave towards that 
country in sport, politics, trade and cultural matters. 
It will affect their propensity to visit or relocate or in
vest there; their willingness to partner with such 
countries in international affairs; and whether they 
are more likely to interpret the actions and behav
iours of that country in a positive or a negative light. 
In short, the image of a country determines the way 
the world sees it and treats it. (An h o l t  2005, page 
105)

Most country images are stereotypes, extreme 
simplifications of the reality that are not necessarily 
accurate. This is because most people are much too 
busy worrying about themselves, their immediate 
friends and families and their own countries, to 
spend too long attempting to form complete, bal
anced, informed and unprejudiced views about 6,5 
billion other people and two hundred of other coun
tries. We all tend to make do with simple shorthand 
for the vast majority of people and places -  the ones 
we will probably never know or visit -  and only start 
to expand and refine these impressions when for
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some reason we acquire a particular interest in them. 
Remember the old saying: “When you have not got 
: me to read a book, you judge it by its cover.”

And how does this cover look like? According to 
Anholt and H ildreth  (2004), the nation brand is the 
sum of people’s perceptions of a country across six 
areas of national com petence. Together, these areas 
make the Nation Brand Hexagon:

commercial cultural products and activities; and their 
perceptions of its sporting prowess.

People
The people of the country themselves: the high-pro
file leaders, media and sports stars and the general 
population; how they behave when abroad and how 
they treat visitors at home.

Tourism
Tourism is often the most visibly promoted aspect 
of the nation brand, since most tourist boards 
spend lots of money on ‘selling’ the country around 
the world. Blue skies and golden sands or 
snow-capped mountains are only a tiny part of the 
reality of a country, but because these images are 
often so aggressively promoted, they have a dispro
portionate effect on people’s perceptions of the 
country as a whole.

Export brands
Whether we like it or not, commercial brands are in
creasingly performing the role of transmitting na
tional culture: they have become one of the primary 
vectors of national image, and are more and more of
ten the means by which people form their views. In 
Interbrand’s top 100 global brands 61 are American, 
8 are German, 6  are Japanese and 6  are British. As 
we will see, these countries place on the top of the 
Nation Brand Value List.

Foreign and domestic policy
How competently and fairly the countries are gov
erned, how much they respect the human rights of 
their own citizens, how far they trust them to make 
responsible decisions which uphold international 
peace and security, and what their international con
tribution is to the environment and poverty reduction 

this is also important part of the image, especially 
because policy makers are much closer to the inter
national media than they used to be.

Investment and immigration
To business audiences, the way the country attracts 
inward investment, foreign talent and foreign compa
nies.

Culture and heritage
This point represent people’s appreciation of or in
tention to consume the country’s popular, more

S o u rc e : Anholt, S im o n  -  H ildreth, J e re m y  (2004): B ra n d  A m e rica  
-  The M o th e r o f  A ll B rands, p a g e  13

If it is true -  and a n h o l t 's researches suggests 
that it is true -  that people tend to think about coun
tries as a complete entity when they are considering 
whether to visit them, buy their products, or engage 
with them in some other way, then it is obviously a 
good thing for countries to have wellrounded brand 
images with strength on as many points of the hexa
gon as possible. A nation brand that’s strong in cul
ture, business, politics, people and general attrac
tiveness is more likely to support tourism, invest
ment, exports and international cultural and political 
relations. Consistency is therefore one of the main 
assets of the nation brand.

TH E  B R A N D  V A LU E  O F N ATIO N S

Thanks to Brand Finance and Anholt-GMI Nation 
Brands Index it has become possible now to put a 
dollar value on the reputations of the countries, giv
ing a sense of the real contribution of the brand to 
the nation’s economy.

To perform the valuation of each country brand, 
the ‘royalty relief’ approach was used by the re
searchers. This is an intuitively simply approach that 
assumes a country does not own its own brand and
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calculates how much it would need to pay to license 
it from a third party. The present value of that stream 
of (hypothetical) brand contribution payments repre
sents the value of the brand.

The ‘royalty relief methodology was used for two 
reasons -  firstly, it is the valuation methodology fa
voured by tax authorities and courts in many coun

tries because it calculates brand values by reference 
to documented, third-party transactions; and sec
ondly, because it can be performed on the basis of 
publicly available financial information.

Applying the Brand Hexagon model, the research 
was compiled by using publicly avalaible information 
regarding market share, tourism arrivals, GDP

The 32 most valuable nation brands

Rank Country Brand value 
(US$ million)

GDP 2004 
(US$ million)

Brand value / 
GDP

Population
(000's)

Brand value per 
head (US$)

1 USA 17 893 000 11 734 000 152% 293 507 60 963

2 Japan 6 205 000 4 673 000 133% 127 764 48 566

3 Germany 4 582 000 2 742 000 167% 82 631 55 449

4 UK 3 475 000 2 133 000 163% 59 405 58 492

5 France 2 922 000 2 048 000 143% 59 991 48 714

6 Italy 2 811 000 1 679 000 167% 57 573 48 821

7 Spain 1 758 000 1 040 000 169% 45 584 38 566

8 Canada 1 106 000 994 000 111% 31 902 34 669

9 Australia 821 000 618 000 133% 20 120 40 785

10 Netherlands 792 000 579 000 137% 16 250 48 762

11 Denmark 772 000 242 000 320% 5 400 143 055

12 China 712 000 1 649 000 43% 1 296 500 549

13 Russia 663 000 588 000 113% 142 814 4 641

14 Switzerland 558 000 359 000 156% 7 382 75 621

15 Belgium 456 000 352 000 130% 10 400 43 864

16 Sweden 398 000 347 000 115% 8 985 44 309

17 Ireland 300 000 181 000 165% 4 019 74 658

18 India 291 000 631 000 46% 1 079 721 270

19 Mexico, 281 000 677 000 41% 103 795 2 704

20 Norway 276 000 250 000 110% 4 582 60 151

21 South Korea 240 000 925 000 26% 48 142 4 986

22 Turkey 189 000 302 000 63% 71 727 2 365

23 Portugal 189 000 168 000 112% 10 436 18 067

24 Brazil 181 000 604 000 30% 178 718 1 013

25 Singapore 106 000 107 000 100% 4 300 24 761

26 New Zealand 102 000 97 000 106% 4 061 25 132

27 South Africa 94 000 213 000 44% 41 286 2 282

28 Hungary 78 000 100 000 77% 10 070 7 699

29 Egypt 67 000 316 000 21% 68 738 976

30 Czech Republic 55 000 107 000 51% 10 183 5 379

31 Argentina 55 000 153 000 36% 38 226 1 432

32 Poland 43 000 242 000 18% 38 160 1 138

S o u rce s : B ra n d in g  P laces  Q 4 20 0 5  N ew s le tte r
The B ra n d  F in ance  Ind ex  o f  the M o s t V aluab le N a tion  B ran ds  (A re p o rt p re p a re d  b y  B ra n d  F in ance  in  c o n ju n c tio n  w ith  the  A n h o lt Natior 
B ran ds  Index)
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growth, domestic and international investment and 
metrics regarding culture and people. The data 
sources were: Brand Finance, Bloomberg Data, 
Anholt-GMI Nation Brands Index, the IMD World 
Competitiveness Yearbook, CIA World Fact book, 
United Nations Statistics Division and press releases.

As we can see, the valuations range from the re
markable figure of nearly $18 trillion for ‘Brand Amer
ica’ to $43 billion for ‘Brand Poland’. As for Hungary, 
we are in good shape, perceived as a superior 
brand’ in every way to our near neighbours, the 
Czech Republic and Poland. Hungary’s brand value 
is almost the double of Poland’s, and the „per ca
pita" numbers are even better.

BUILDING A  C O U N TR Y  B R AN D

So how can we improve our image? And how can we 
increase our brand value?

Building a country brand is a little like building a 
cathedral during the Renaissance. It took hundreds 
of craftsmen scores of years, even generations, to 
complete a major edifice. Each craftsman added his 
own piece to the project -  always keeping an eye on 
the total effect.

This metaphor tries to show that planning a na
tional branding strategy requires certain conditions:
- The political resource and will to collaborate fully, 

fairly and transparently with the private sector.
- A feasible and coherent plan of economic and so

cial development which can form the basis of the 
country-brand strategy.

- Sufficient goodwill and trust with companies, or
ganizations, local and regional government, city 
authorities, the civil service, trade unions, the tour
ist board and the population at large to create 
widespread acceptance of the strategy.

- A degree of basic financial stability.
- And perhaps most importantly, the project needs 

the personal backing of the ‘Chief Executive’ of 
the country, whoever he or she may be, otherwise 
it is unlikely to achieve anything lasting. (Anholt 
2005, page 15)
God bless Hungary to have all these at once. 
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P ete r  K il l in g , T h o m a s  M a l n ig h t  &  T r a c e y  K eys

Must-Win B attles
A mindenképpen megnyerendő csaták 

Financial Times / Prentice Hall, 2005

„H a megnyerem a csatát, ame
lyet én vezénylek, ám ehhez el
használom az erőforrásokat, ame
lyek a társaimnak kellenének a 
maguk győzelméhez, akkor az 
enyém nem győzelem!” (idézet a 
könyvből)

Újabb figyelemreméltóan hasz
nos mű a világ egyik legtekintélye
sebb pénzügyi lapja és legjobbak

közé tartozó felsőfokú szak- és tan- 
könyvkiadó közös sorozatában. 
Értéke abban áll, hogy közvetlenül 
felhasználható, és nagyon hatha
tós segítséget kínál a vállalatveze
tés egyik legkényesebb területé
hez, a sikeres üzleti stratégia kiala
kításához és megvalósításához.

A piacon a háborút nem lehet 
megnyerni, mindig jön újabb kihí
vó. Csatát nyerni önmagában nem 
elég -  túl hamar szertefoszlik a ho- 
zadéka. Az egyetlen ésszerű stra
tégia hadjáratban gondolkodni, 
azaz csaták, pozícióharcok egy

másra épülő láncolatában. Min
den csatát nem szabad felvállalni, 
mert ez szétforgácsolná erőinket, 
ami elkerülhetetlenül vereségre 
ítélne. Ezért csak az vezethet si
kerre, ha nagyon alapos körülte
kintéssel megválasztjuk, valójá
ban melyek az optimális célok, 
amelyek eléréséért síkra szálljunk, 
és melyek azok a csaták, amelyek

szükségesek e célok eléréséhez. 
Ezek a mindenképpen megnye
rendő csaták.

Kiválasztásukba már be kell 
vonnunk a cég vezetéséből azo
kat, akik a hadjáratot, valamint az 
egyes csaták megvívását vezetik 
majd, az ő aktív közreműködésük
kel dönteni a célokról és az eléré
sükhöz felhasználható erőforrások 
allokációjáról, és mindezzel elkö
telezetté tenni őket a hadjárat, il
letve az egyes csaták végigvite- 
lében. Ennek részeként dönteni 
kell arról is, hogy az erőforrásokat

szükség szerint hol és mennyiben 
csoportosítsuk át a meglévő tevé
kenységektől a kitűzött csaták 
megvívásához, felvállalva ennek 
konfliktusait is. Mindezek megtör
téntével, a haditerv megvalósítá
sába be kell vonnunk a cég min
den részlegét, minden alkalma
zottját, amelynek, illetve akinek a 
közreműködése szükséges a si
kerhez, és el kell érnünk, hogy el
kötelezetten segítsék a megvalósí
tást. Ugyanakkor, a legjobb hadi- 
tervet sem tekinthetjük örökérvé
nyűnek, hiszen a tervezéshez ké
pest a megvalósítás folyamán vál
tozhatnak a külső és szintúgy a 
belső feltételek. A szerzők maguk 
is hangsúlyozzák, hogy ez hosszú 
menetelés -  ők nagyon kifejezően 
utazásnak nevezik. Hasonlókép
pen változhat a résztvevők elköte
lezettsége is. Ezért az előrehala
dást, a megvalósítást módszere
sen figyelnünk kell, szükség sze
rint újra és újra elvégezve a finom- 
hangolásokat, beleértve a cég, a 
részlegek és a résztvevők elköte
lezettségének és eltökéltségének 
megerősítését is. A mű mindezek 
megtervezéséhez, és a hadjárat 
vezetéséhez ad művelettervi rész
letességű útmutatást, és sorakoz
tat fel az egyes döntések kialakítá
sához végiggondolandó megfon
tolásokat.

„A piacon a háborút nem lehet megnyerni, mindig jön 
újabb kihívó. Csatát nyerni önmagában nem elég -  túl 
hamar szertefoszlik a hozadéka. Az egyetlen ésszerű 
stratégia hadjáratban gondolkodni, azaz csaták, pozí
cióharcok egymásra épülő láncolatában. Minden csatát 
nem szabad felvállalni, mert ez szétforgácsolná erőin
ket, ami elkerülhetetlenül vereségre ítélne. ”
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Nem csekély tétet hord magá
ban, hogy mire jutunk, ha követjük 
az itt leírtakat. A szerzők kiemelik, 
hogy amit e könyvükben kínálnak, 
vagyis az útmutatás a menetelés
hez, az eszközök, technikák a ter
vezéshez és a megvalósításhoz, 
és a tanácsok azok alkalmazásá
hoz, messze több mint elméleti 
konstrukciók -  mindezt maguk is

N e m e s  álmokat idéz ez a szép 
kötet. A legendás, csodálatos: Az 
Osztrák-Magyar Monarchia írás
ban és képben című könyvsorozat 
sokunknak mindörökké elérhetet
len álma -  bár legalább DVD ki
adásban már megszerezhetjük. 
Ennek a Magyarországot bemuta
tó képanyagából kapunk itt válo
gatást. Maga a sorozat is egy 
megvalósulni ígérkező álom ide
jén született: a XIX. sz. vége felé, 
midőn Magyarország fejlődése oly 
sok jót ígért. Létrehozója Rudolf 
főherceg, a trónörökös volt, aki 
1884-ben így írt Ferenc Józsefnek, 
támogatást kérve e kezdeménye
zéséhez: „Az e monarchia határa
in belül élő népeknek tanulmányo
zása nemcsak a tudósokra nézve 
bír igen nagy fontossággal, ha

kipróbálták a gyakorlatban, látták 
másokat is felhasználni azokat, és 
sikeresen működött. Róluk ehhez 
annyit, hogy mind Killing, mind 
Malnight a stratégia professzorai a 
világhírű svájci menedzsment ok
tatóközpontban, az International 
Institute of Management Develop- 
mentben, ahol számos nemzetkö
zi nagyvállalat programjait vitték.

Keys hasonlóan nagy cégeknél 
szerzett húsz éves menedzseri, il
letve konzultánsi tapasztalatot. E 
művük alapját fontos hadjáratok 
sokrétű tapasztalata alkotja.

A kiadó könyvei a Prospero 
Könyvei Kft.-nél (Budapest) is meg
rendelhetők.

Osman Péter

M agyarország  
az O sztrák-M agyar 
M onarchia idején
Rajzok és grafikák

Kossuth Kiadó / Magyar Nemzeti Galéria, 
2005

nem gyakorlati haszonnal is jár a 
hazafiság általános emelésére. Az 
által, hogy az egyes néprajzi cso
portok jelességei és sajátságai s 
egymástól való kölcsönös és 
anyagi függésök mindinkább köz
tudattá válik, okvetetlenül jelenté
kenyen erősbíttetik az együvé tar
tozásnak azon érzete, melynek 
hazánk minden népeit eggyé kell 
kapcsolnia” .

Újabb nemes álom. És Rudolf a 
levelét, amelyet itt olvashatunk, 
így folytatja: „Azon népcsoportok, 
melyek nyelvök, szokásaik és 
részben eltérő történelmi kifejlődé
sük által a népesség többi alkotó 
részeitől magukat elkülönítve ér
zik, azon tény által, hogy egyedi
ségük a monarchia tudományos 
irodalmában megillető számba vé

telre, s ez által bizonyos elismerte
tésre talált, jótékonyan fognak 
érintetni, s ez által is arra indíttatni, 
hogy szellemi súlypontjukat e mo
narchiában keressék.”

Országmarketing Rudolf kitűnő 
célkitűzésében: „Hadd mutassa 
meg ez a munka úgy a bel-, mint a 
külföldnek, mily gazdag összegé
vel rendelkezik a monarchia a 
szellemi erőknek minden országa
iban és népeiben, s hogyan dol
goznak itt egyesülten egy olyan 
szép munkán, mely a nagy közös 
hazában mindnyájuk önérzetének 
és hatalomérzésének emelésére 
fog szolgálni.” A megvalósítás mi
kéntjéhez pedig további kulcssza
vak a levélből: „távol minden ki 
nem forrott elmélettől és minden 
pártszenvedélytől” .
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Amint azt Hessky Orsolya igen 
érdekes és olvasmányos bevezető 
tanulmánya itt vázolja, Rudolf való
di, aktív vezetésével hatalmas és -  
mai szóval -  kiválóan menedzselt

munkát végeztek, méltó eredmény
nyel. Párhuzamosan osztrák és ma
gyar kiadásban, két nyelven de 
egységes tartalommal, 397 füzeté
nek 17 éven át tartó kéthetenkénti 
megjelenésével megvalósult e so

rozat, amely a század második felé
nek legnagyobb könyvkiadási vál
lalkozásává, és a kor legfontosabb 
népszerűsítő, ismeretterjesztő forrá
sává vált. Bemutatja a magyaror

szági promóciós marketing kom
munikációját is -  mintaszerű volt.

A kötetek képanyaga a szöveg
gel egyenértékű szerepet kapott. 
Olvashatjuk is: a történelmi beveze
tőket, a gazdasági áttekintéseket,

illetve a népzenei ismertetőket épp
úgy képek, rajzok gazdagították, 
mint a tájleíró, valamint a művésze
tet ismertető fejezeteket; a kép
anyag tematikája ennek köszönhe
tően rendkívül szerteágazó és sok
rétű. Összesen mintegy 4.500 kép 
került a kötetetekbe. A karakterüket 
Hessky úgy jellemzi, hogy sajtófo
tószerű ábrázolások. A neveket so
rolva elmondja, hogy a Magyaror
szágról szóló képek elkészítésébe 
a kor legjobbjait vonták be. Ennek 
köszönhetően azok zöme önálló 
grafikai műként is megállja a he
lyét, miközben metszetformában il
lusztrációként is tökéletesen szol
gál. Közülük válogat ez a már meg
szokottan kitűnő minőségű album

Osman Péter

„Hadd mutassa meg ez a munka úgy a bel-, mint a kül
földnek, mily gazdag összegével rendelkezik a monar
chia a szellemi erőknek minden országaiban és népei
ben, s hogyan dolgoznak itt egyesülten egy olyan szép 
munkán, mely a nagy közös hazában mindnyájuk önér
zetének és hatalomérzésének emelésére fog szolgálni. ”

C harles Phillips  & David  M. J o nes

Aztékok és m aják  
képes encik lopédiá ja
Mexikó és Közép-Ameriká ősi népeinek 
történelme, kultúrája, legendái és mítoszai

Athenaeum 2000 Kiadó, 2005

Igazi, jó ismeretbővítő mű egy tá
voli világról, amelyről csak ennek 
olvasgatása révén ébredünk rá, 
hogy milyen keveset tudunk. Tá
voli az időben, hiszen e kultúrák 
emlékeire sok évszázad törmeléke 
rakódott, s azok sok és sokféle 
dúlásai tüntették el őket. Távoli a 
népeinek, civilizációinak gondolat- 
világában, világlátásában, illetve a

módozatokban, ahogy megfogal
mazták és megörökítették az érték
rendjüket. Közünk hozzá? Ameny- 
nyi az emberiség egyetemes kul
túrájához -  ez szellemi igényes
ség kérdése. Bölcsességé is: má
sok ismerete révén jobban meg
értjük magunkat. Azaz jobbára na
gyon is sok. Más kérdés, hogy az 
ismereteink Mezoamerika kultúr

történetéről még nagyon hiányo
sak, legalább is a mintegy 6 ezer 
éves kezdetektől a nagy tragédiá
ig terjedő időszakot illetően. Utób
bit a fehér ember hozta el az ott 
élőknek, és a hajdani szellemi 
gazdagságnak a tárgyiasult kultú
ra fennmaradt maradványaiban 
túlélő töredékeiből is következtet
hetünk, milyen hatalmas civilizáci-
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ós érték pusztulhatott ott el. Saját 
dokumentumaik nagy részét azon
ban elpusztították a hajdani térí
tők. A legtöbb írott forrásunk az 
aztékokról, szokásaikról, történel
mükről, mitológiájukról a spanyol 
hódítás utáni időszakból szárma
zik, a maja kódexekből pedig csak 
négy menekült meg, és ezek a hi
eroglif írásukkal nem csekély ne
hézségeket okoztak megfejtőik
nek. Az életükre és társadalmi be
rendezkedésükre is igen jelentős 
részben csak a tárgyi emlékekből 
következtetünk. Többnyire nem 
tudjuk, honnan jöttek, és nemegy
szer rejtély az is, hogyan, miért 
tűntek le a történelem színpadáról.

Az Athenaeum enciklopédiái 
mindig nagyon jók, mint ahogy ez 
is. A reánk maradt örökségről szé
les, és a szó mind közvetlen, mind 
átvitt értelmében nagyon színes 
áttekintést ad ez a kötet, mind 
gazdag és kiváló minőségű kép
anyagával, mind pedig kitűnő ma
gyarázataival. Jól megfelel az en
ciklopédiák alapkövetelményé
nek: tárgyszerű, tömör, az össze
sen 256 oldal lehetőségéhez ké
pest beható leírásokat, ismerteté

seket ad az egyes témakörökről. 
Stílusa olvasmányos, szerkezete 
jól tagolt, áttekinthető. Első fele e 
népek történelméről, társadalmi 
berendezkedéseikről szól, és ami 
ezekkel jár: hatalomgyakorlás, jog
rendek, háborúk, tudás, teljesít
mények. Második fele a mitológiát 
tekinti át, amely meghatározó je
lentőségű volt e civilizációk életé
ben. Meghökkentő, hogy mennyi
re mívesen kimunkált, milyen ha

talmas szellemi teljesítmény lehet 
benne. Mindehhez a színes fény
képek és reprodukciók dokumen
tum értékű sokasága visz köze
lebb, a szerzők ismertetései, ma
gyarázatai pedig segítenek ab
ban, hogy meglássuk és megért
sük a meghatározó tényezőket, 
összefüggéseket, és mindezzel 
megérezzünk valamit a korból.

Majdhogynem azt mondhatnók, 
hogy mindenkinek, aki érdeklődik 
más kultúrák iránt, fiataloknak és 
idősebbeknek egyaránt kiváló, ren
geteg ismeretet kínáló olvasmány 
ez az enciklopédia. Egyetlen fenn
tartással: amint egy fejezet is be
mutatja, ezek a népek vallási köte
lességüknek tartották, és buzgón 
gyakorolták az isteneiknek bemu
tatott véráldozatot. Az erről szóló 
képek és szövegek igencsak meg-

rázóak. Ettől eltekintve viszont 
fenntartás nélkül ajánlható, hiszen 
kitűnő képet ad e civilizációknak a 
több évezredet átívelő, a szellemi 
és nemegyszer az államrendi fej
lettség igen magas szintjéig jutó vi
lágáról, szervezettségükről és bá
mulatos művészi alkotásaikról.

Osman Péter

„A legtöbb írott forrásunk az aztékokról, szokásaikról, 
történelmükről, mitológiájukról a spanyol hódítás utáni 
időszakból származik, a maja kódexekből pedig csak 
négy menekült meg, és ezek a hieroglif írásukkal nem 
csekély nehézségeket okoztak megfejtőiknek. ”

C h a r l e s  A. C o u l o m b e

Krisztus helytartó i
Szent Pétertől XIV. Benedekig

JLX Kiadó, 2005

Kiem elkedően izgalmas témá
ról szól ez a kissé különös mű. 
Krisztus földi helytartóinak, egy 
olyan feladatkör betöltőinek, olyan

intézmény megtestesítőinek két
ezer éves történetéről, amely meg
határozó szerepet játszott, és ját
szik ma is Európa, sőt -  a katoli

cizmus terjedésével -  az egész vi
lág nagy részének szellemi életé
ben, és ma talán már kevésbé, ko
rábban viszont annál inkább a fe-
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hér ember világának hatalmi struk
túrájában.

A Szentszék hivatalos címtára 
szerint a pápa egyebek közt 
Róma Püspöke, Jézus Krisztus 
Helytartója, a Nyugati Egyház Fő
papja, Nyugat Pátriárkája, a Vati
káni Állam Uralkodója. Egyházá
nak dogmatikája értelmében 
Szent Péternek, az apostolok ve
zetőjének utóda, az egyház látha

tó feje. Az egész egyetemes egy
ház felett teljes és kétségbevonha
tatlan illetékessége van nemcsak 
morális és hitelvi kérdésekben, 
hanem az egyháza tanításainak és 
kormányzásának dolgában is. 
Tudjuk a történelemből, mekkora 
tényleges világi hatalmat is jelen
tett ez mindenütt, ahol e hit állam
vallás volt. Volt idő, midőn két ten
gerentúli hódításokra törekvő eu
rópai ország .katolikus uralkodói 
számára a pápa határozta meg, 
melyikük mely területeket vonhat 
a befolyása -  azaz kizsákmányolá
sa -  alá. És tudjuk, hogy vallási és 
ebből következően etikai vezető
ként mekkora a befolyása a pá
páknak a mai időkben is. Minden

kori jelentőségükkel valóban csak 
a nagy birodalmak vezetőié mér
hető össze, ezért is oly izgalmas, 
hogy kik voltak ők, hogyan ural
kodtak.

Mélyreható, alapos ismerteté
seket róluk azért ne innen várjunk. 
Ha nézzük a pápák Szent Pétertől 
II. János Pálig, ennek az áttekin
tésnek az utolsó szereplőjéig ter
jedő hosszú, itt is olvasható sorát,

nyilvánvaló, hogy ez megvalósít
hatatlan lenne 511 oldalon. Cou- 
lombe a népszerűsítő ismeretter
jesztés jó hagyományait követve, 
nagyjában-egészében folyamatos 
történetírással vonultatja fel az 
egymást követő pápákat, fél oldal
tól néhány oldalig, néhány jellem
ző mondattól a részletesebb jel
lemzésig és/vagy a legfőbb törté
nések jelzéséig terjedő írásokban 
szólva róluk és a hátterükről. 
Műve így sokkal inkább a pápai 
főhatalom mindenkori megjelené
sének, működésének, egyházi és 
világi szerepének vázlatos történe
ti áttekintését festi fel.

Annak folyamatát szakaszokra 
tagolja: Az apostolok kora / Stabi

litás és üldöztetés / Vallásszabad
ság és eretnekség / A bukás után / 
A pogány veszedelem / A biroda
lom visszatér / Palástolt bujaság 
Csalóka hajnal / Keresztesek és 
korrupció / Magaslatok és mélysé
gek / Fogság és egyházszakadás 
/ Megújulás és reneszánsz / Észa
ki forradalom / Figyelve és vára
kozva /  Forradalom és kétség- 
beesés. Az egyes pápák egyéni
ségéről és főbb tetteikről csak egy 
kisebb hányaduk esetében szól 
valamelyes részletességgel. E 
portrék inkább az összkép moza
ikkockáiként szolgálnak, továbbá 
arra, hogy felkeltsék az érdeklődé
sünket, amit azután más források
ból elégíthetünk ki.

Amiért e művet kissé különös
nek mondtuk, az a szerző szemé
lye. Nem vallástörténész. A Kali
forniai Állami Egyetemen politika- 
tudományból szerzett diplomát. 
Könyvet írt egyebek közt a rum vi
lághódító útjáról, Amerika, majd a 
világ kísértetjárta helyeiről, szer
kesztett kötetet az italozás örömé
ről és horrortörténetekről. Meg- 
győződéses monarchista. Sokat
mondó: e könyvét Otto von Habs
burgnak, Magyarország apostoli 
királyának, a nyugati császári 
hagyomány örökösének és Louis 
de Bourbonnak, Franciaország 
jog szerinti XX. Lajos királyának 
ajánlja.

Osman Péter

„Tudjuk a történelemből, mekkora tényleges világi ha
talmat is jelentett ez mindenütt, ahol e hit államvallás 
volt. Volt idő, midőn két tengerentúli hódításokra törek
vő európai ország katolikus uralkodói számára a pápa 
határozta meg, melyikük mely területeket vonhat a be
folyása  -  azaz kizsákmányolása  -  alá. ”
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