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rapité intézmények oktatéit, mind az ismeretek
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Racionalitas
a fogyasztok
misztikus vilagaban

valaszt kaphat, ha elvégeztet egy fokuszcsoportos kutatast. A

megbizok ugyanis egy-egy ilyen alkalommal a tiikérbe tekintve
sajat képmasuk mogott fogyasztéikat is meglathatjak. ,A fékuszcso-
port, mint kvalitativ m(faj, misztériumjaték. A kvantitativ kutatasokhoz
képest alacsony elemszam és szubjektivnek nevezhet§ eredmények
miatt korillengi egyfajta lekicsinylés, ugyanakkor az alkalmazott pszi-
choldgiai moédszerek és projektiv technikdk miatt atjarja némi ezoteri-
kus misztikum. Olyan mutatvany ez, amely minél szérakoztatébb, a hir-
det6k szamara annal meggy6z6bb is egyben.” A tikdr mogott lappan-
go titokrol Becker Gyérgy Hogyan nézzink fokuszcsoportot cim( irasa-
ban lebbenti fél a fatylat.

A marketingesek rengeteg erdforrdst mozgoésitanak a fogyasztok
megismerésére és megértésére. De az erbfeszitések ellenére a fo-
gyaszto6 tovabbra is valami tavoli megfoghatatlan |ény marad, amely tal-
sagosan egzotikus ahhoz, hogy az emberek tobbsége felfoghassa. Ez
a tudashiany azonban mit sem valtoztat azon a térekvésen, amely a fo-
gyasztoi lojalitas megszerzésére iranyul. Ez a ,marketing machismo”.
Hogy vajon pontosan miben all, és mibdl is taplalkozik ez a ,ma-
chismo”, erre a kérdésre Bodd Zoltan A marketing machismo és a libi-
dbék bosszuja! - Avagy a fogyasztéi lojalitds szinevaltozasai cim( irdsa
adja meg a vélaszt.

A fogyasztok misztikus elemekkel atszétt, egzotikusnak tliné val6sa-
gaban azonban a racionalitdson alapulé ddntéseket is megtalaljuk. ,A
neoklasszikus gazdasagtani elméletekben a fogyasztd sziikséglete ma-
ximalis kielégitésére torekszik. Keresletét is ennek fliggvényében alakit-
ja ki az informaciok teljes kérének birtokdban”, méghozza ugy, hogy
ekdzben igyekszik kiiktatni minden egyes bizonytalansagi tényezét. Ezt
a mechanizmust mutatja be Sipos Laszl6 és Toth Arnold az asvanyviz-
piacon zajlé folyamatokon keresztl.

A racionalitds a fogyaszt6i déntések mellett a szenvedélyekhez val6
viszonyban is meghatarozo6. J6 példa erre, hogy a dohanyosok eseté-
ben a legfontosabb visszatartd6 er6t nem a cigaretta nikotin- vagy két-
rany-, sokkal inkabb az adétartalma jelenti, amely a fogyasztéi arat is je-
lentésen befolyasolja. A dohanyzas és addztatas kapcsolatarol béveb-
ben R. Nagy Andras irasaban olvashatnak.

Vajon mi rejlik a tikor taloldalan? Erre a misztikus kérdésre barki

Hasznos béngészést kivanok!
Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@m-and-m.hu)

Szerkeszt6i levél 3
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A fokuszcsoport, mint kvalitativ
m(ifaj, misztériumjaték. A kvantitativ
kutatdsokhoz képest alacsony
elemszam és szubjektivnek
nevezhetd eredmények miatt
kortllengi egyfajta lekicsinylés,
ugyanakkor az alkalmazott
pszichol6giai médszerek és projektiv
technikak miatt atjarja némi
ezoterikus misztikum. Jaték is, mivel
a tikor mogul szemlélédé Megbizd
szamara mutatvany, amelynek soran
a kutaté cég prezentdlja neki

az 6 sajat fogyasztojat - in vitro.
Minél szérakoztatébban teszi, annal
meggy6z6bb és sikeresebb

a kutatés.

Becker Gyérgy

Hogyan nézzunk
fokuszcsoportot?

gyors, olcsoé és érthet6 (kontrollalhaté). Szerintem azonban eb-

fokuszcsoport elényének altaldban azt szoktak felhozni, hogy
/ \ bdl egy sz6 sem igaz.

GYORS?

Az a fajta kvalitativ kutatas, amelynek eredményei tényleg hasznosak,
és valéban beépilhetnek a marketingmunkéba, korantsem gyors, hi-
szen el6készitése, a célok és a kérdéskorok, valamint a valaszthat6
kvalitativ technikdk egyeztetése rengeteg id6be keril. Tovabbi - sok-
szor nem szamolt - id6igény az adatfelvétel, hiszen, ha a csoportok vi-
déken vannak, raadasul biztositani akarjuk a kontrollalhatésagot, akkor
jelen kell lenniink a kutatason. Sok id6t fogunk eltélteni a csoportok né-
zésével és lehet, hogy legalabb ugyanannyit az utazassal. Még Buda-
pesten sem mindig Uszhaté meg egy 6rabdl a fokuszcsoport helysziné-
re eljutni. A kutatds mélységét és hasznat legtébbszor idéigényes elem-
zés utan kaphatjuk meg, amely minéségi kompromisszumok nélkil alig
rovidithet6. Sok esetben az eredmények implementalasa, azaz a gya-
korlati marketing munkaba valo atiltetése, példaul a kreativok szamara
is érthetd anyagok megfogalmazasa tovabbi draga idét emészt fel.

oLCSO?

Ebbdl mindjart kovetkezik, hogy a kutatas nem is olcsé. A kvalitativ fo-
kuszcsoportos kutatdsok egyik komoly elénye a kontrollalhatésag és
atlathatésag, ami azt is jelenti, hogy a Meghizék szeretnének személye-
sen jelen lenni atukér mogott, latni és hallani akarjak fogyasztéikat. On-
magunkat csapjuk be, ha csak a kutatéknak kifizetett koltségekkel sza-
molunk, hiszen ha a Megbizé is részt vesz a csoporton, az utazassal és
a csoport nézésével toltott idot is koltségként kell szamolni (Time Sheet
Cost). Ha végigszamoljuk az dsszes koltséget, az Ugyfél és a kutato,
valamint az esetlegesen az Ugyfél mellett iil6 - sokszor vezetd beoszta-
su kutatdé munkatarsak time sheet arait, akkor a kvalitativ fokuszcsopor-
tok a legdragabb kutatasi modszertant jelenthetik. Egy atlagos csopor-
ton két-harom munkatars jelenik meg a Megbizé részérél (a szam fel-
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mehet 15 folé is!), és barki utanaszamolhat sajat cé-
génél, hogy harom atlagos szakember félnapi mun-
kajanak (utazassal), mekkora a time sheet vonzata
(az altalam ismert multinacionalis cégeknél egy time
sheet nap minimum 100 000 forint).

KONTROLLALHATO?

A harmadik érv, az érthet6ség és kontrollalhatésag,
amely természetesen arra az illaziéra épil, hogy,
amit személyesen tapasztalok, az igaz. Erdekes hie-
delem, f6ként, ha figyelembe vesszik, hogy a mar-
ketingszakma jelentds része annak szenteli munka-
jat, hogy olyasmit plantaljon az emberek fejébe, amit
nem tapasztalhatnak meg érzékszerveik utjan, de
ennek ellenére igaznak hisznek, illetve mas megko-
zelitésben, olyasmit lattatnak a Fogyasztéval, aminek
alapjan el tudja képzelni, hogy igazat beszélnek neki.
Szép mliszdval ezt hivjuk mérkaépitésnek. Ugye lat-
tak mar az ,intelligens molekulat’? Es a liposz6mét?
Na ugye.

Az érthet6ség problémakoérébe tartozik a cimben
feltett kérdés is. Ha fellengz6s akarnék lenni, vissza-
kérdezhetnék, hogy ,hogyan nézziink filmet?”, vagy
shogyan olvassunk?”, ,hogyan nézzik f6nokin-
ket?”. Ezek a kérdések is épplgy jogosak lehetnek,
mint a fokuszcsoport nézésével kapcsolatban meg-
fogalmazott mondat. A kérdés maga azt a feltétele-
zést implikalja, hogy ,mi” kils§ szemlél6k latjuk,
medgfigyeljik ,6ket”, akiknek viselkedését, szavait va-
lamilyen algoritmizalt maddszerrel
lefordithatjuk ~ marketingnyelvre.
Azaz jobban megérthetjik a fo-
gyasztéinkat, ha tudjuk, hogyan
kell 8ket nézni. Méar elsd hallasra
is vonzé gondolat, kar, hogy sza-
mos érv felhozhaté ellene.

Ha egy filmmel, vagy regénnyel
kapcsolatban tessziik fel a kérdést
- ,hogyan nézziik, olvassuk?” -, azért van kbnnyebb
dolgunk, mert joggal feltételezhetjuk, hogy az alkoté-
nak valamilyen kozlési szandéka rejlett a md Iétreho-
zasdban. Magyaran egy torténetbe vagy képekbe
kddolta mondanivaléjat, és kdnnyebben jutunk a md
élvezetéhez, ha ismerjik a kodokat. Szamtalan elem-
zés sziiletett és sziletik minden pillanatban, amelyek
erre a premisszara épilnek. Szamomra nyilvanvalo,
hogy minden kreativ (m(ivészi) m(ifaj lényege 0j kéd-
rendszer létrehozasa, amely atirja, meghaladja a ko-
rabbiakat - bar ezaltal nyilvan taplalkozik is bel6lik.

Az U kod jelenti az Uj mlivészeti alkotast. Ha nincs
ilyen, akkor az a moles-i értelemben vett giccs. Amit
elére kodoltak nekiink. Az 6ncél maga.

Mi van, akkor, ha nincsenek szandékok, tehat
nincs elrejtett kéd? Mivan afogyasztonkkal, aki egy-
szer csak egy ,nappalinak kinéz6 szobaban” talalja
magat, amely egyszerre hasonlit egy varéteremre és
irodara (csak azokban nincs tukoér és kamera)? A fo-
gyasztonk nem akar k6zolni semmit. Nincsenek hat-
sO szandékai, és nem érdekli az sem, hogy mi ért-
juk-e 6t, vagy nem. O rosszabb esetben az 5-10
ezer forintos ajandékot akarja, jobb esetben pedig
egy kicsit beszélgetni. Amit mi kédnak gondolunk,
az 6nmagunk keresése a fogyasztdéban. Valbéjdban
arra vagyunk kivancsiak, 6 hogyan latja a mi kddja-
inkat, és nem pedig az 6 sajat, egyéni kédrendsze-
rére. Raadasul, ha meg is értenénk egy adott fo-
gyasztd sajat kddrendszerét, ez a tudas nem lenne
automatikusan érvényes az atlagos demogréfiai és
pszichogréfiai leir6 valtozékkal meghatarozott masik
fogyasztora. Azt allitom tehat, hogy a fékuszcsopor-
ton kapott nyers eredmények - a csoport megtekin-
tése és a hallottak jegyzetelése - semmiképpen sem
jelenti a marketingmunkéaban hasznosithaté ismere-
tek megszerzését.

A feladat a gondolatmenet értelmében az, hogy
meg kéne értenlink a fogyaszté gondolkodasét vala-
mirél, amit mi (marketingesek) hoztunk létre az 6
szamara. Marketingtanulmanyaink és tapasztalataink
alapjan ehhez a megértéshez a fogyaszté kvalitativ

,Ha végigszamoljuk az 6sszes koltséget, az Ugyfél és
a kutatd, valamint az esetlegesen az Ugyfél mellett Gl6
- sokszor vezet§ beosztasu kutaté munkatarsak time
sheet arait, akkor a kvalitativ fokuszcsoportok a legdré-
gabb kutatdsi modszertant jelenthetik. ”

megkérdezése atjan juthatunk el. Gyorsan, olcsén
és érthetéen, ugye.

Fokuszcsoportot szerveziink tehat. Bedlink a tu-
kér mogé, nézzik a csoportot, és ilyenkor fogalma-
z6dhat meg a cimben feltett kérdés.

A KUTATAS CELJA

Miel6tt betlnénk a megfigyel6szobaba hasznos, ha
Ujra elolvassuk azt, ami a ,kutatas célja” cimsz6 alatt
talalhaté az ajanlatban. Elejét vehetjik a kés6bbi
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csalodasoknak. A fokuszcsoportos kutatas is csak
egy modszer, amely annal jobban alkalmazhatd, mi-
nél vilhgosabbak és egyszeriibbek a kérdések, ame-
lyeknek megvalaszolasara valasztottuk. Meg kell bé-
kalni a gondolattal, hogy nem fogunk az 6sszes léte-
z6 problémankra érvényes és meglep6en Ujszer( va-
laszt kapni, vagy ha igen, az nem lesz hasznéalhatébb
a legendas 42-nél. A gyakran kutatdé megbizok
kénnyebb helyzetben vannak, mert a kutatasban
szerzett gyakorlat leegyszer(siti a kérdéseiket, azon-
ban vannak, akiknek csupan évi egy felmérésre telik,
és ilyenkor tul sok és komplex kérdést szeretnének

»A csoportokat és a csoportvezetést éré leggyakoribb
kritika, hogy a csoport ’lellt’, érdektelen volt, fogéval
kellett kiszedni az emberekb6l a mondanival6jukat.
Nehéz elfogadni, hogy az unalmas csoportok is szol-
galhatnak informéacioval és értékes eredményekkel.”

belezsufolni. Egyre valoszinl(ibbé valik a 42 tipusu,
semmitmondd, tal altalanos, jézan paraszti ésszel
kalkulalhat6 valasz. Ha szem el6tt tartjuk a kutatas
elsédleges céljat (céljait), akkor kénnyebb lesz ko-
vetni a csoportot, és értelmezni az ott térténteket.

SZURES

A fékuszcsoport kulcsmozzanata a sz(irés. Régen el-
multak azok a boldog békeid6k, amikor a szervezé-
sért felel6s munkatérs ,felhozta” a csoportot és a mo-
derator egyszerlien rostalt a szlrékérd6ivek kozott.
Ma a kutaténak maganak kell leszlrnie azokat, akik-
kel beszélgetni fog. A szlirés nehézségét az jelenti,
hogy a kutatas problémajaként tekintett alapvetd sz(-
r6szempontok tébbsége nem megallapithatdé, hanem
bevallas alapjan csupan feltételezheté. Mennyire valo-
szin( példaul, hogy sikerill 8 olyan személyt talalni,
akik iskolai végzettségik, életkoruk és még egy par
.kemény” valtozo tekintetében megfelelnek, és csak X
markéat hasznélnak hajmosashoz? (ugye tudjuk, hogy
ha csak harom normal eloszlasu valtoz6t vesziink, és
csak az atlag korili személyeket szeretnénk a kuta-
tasba bevonni, a penetracié az egész lakossagot te-
kintve, mar 10 szazalék ald csokkenhet! Mi lehet ak-
kor, ha ezekhez eleve olyan kvotakritériumot teszink,
amelynek penetraciéja, mondjuk 5 szazalék alatti?)
Az el6zetes szlirés azért sziilkséges, mert a ta-
pasztalt kutatok képesek lehetnek apré jelekbdl és
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keresztkérdésekbdl kiszlrni a sajat markapreferenci-
ajukat tévesen megitél6 személyeket. A hivatasos
csoportlakdkat, akik hetekkel ezel6tt voltak ugyanitt,
és szemrebbenés nélkil allitjdk, hogy még soha nem
jartak fékuszcsoporton. Akik miatt az egész kutatas
érvénytelen lehet Megbizénk el6tt.

A szilirés ma elég hosszadalmas proceddra, mert
a kutatécégek kénytelenek duplan szervezni, azaz
legaldbb 16 résztvevét kell a csoport el6tt rendelke-
zésre all6 20-25 percben szirni. Minél hosszabb a
sz(ir6kérd6iv, vagyis minél alaposabban probaljuk
biztositani, hogy pontosan azok jelenjenek meg a
csoporton, akik szamunkra érde-
kesek, annal val6szinlibb, hogy
a. ) csuszni fog a csoportkezdés,
b. ) nem lesznek rendesen lesz(ir-
ve a résztvevOk (csupan a kérdd-
ivet fogjak kitolteni).

A szilrékérdéiv jelent6sége vé-
leményem szerint legalabb ugyan-
akkora, mint a személyes beszél-
getésé, amelyet a kutatd folytat a leend6 csoporttag-
gal. A sz(irést végzd kutat6 fogja megallapitani, hogy
ki mennyire kommunikativ, mennyire értelmes és ak-
tiv, és ezért célszerl figyelembe venni a véleményét
a csoport ¢sszetételének meghatarozasakor.

AZ ELOADAS ES A NEzZOK
Az inkompetens

Ha végre osszedllt a csoport, kezd6dhet a misztéri-
um. Avatatlan szemlél§, aki alkalmanként, vagy soha
nem jar csoportra, csak azt érzékeli, hogy érdekes
vagy unalmas csoportot latott-e. A csoportokat és a
csoportvezetést ér6 leggyakoribb kritika, hogy a cso-
port ,letlt”, érdektelen volt, fogoval kellett kiszedni
az emberekbdl a mondanival6jukat. Nehéz elfogad-
ni, hogy az unalmas csoportok is szolgalhatnak infor-
macioval és értékes eredményekkel. Az unalomrdl
nem mindig a moderéator vagy a rosszul megirt kuta-
tasi vezérfonal (discussion guide) tehet, sokszor ab-
ban keresend@ a probléma, hogy olyasmit kérdezge-
tink, ami egyszer(ien nem érdekli a csoporttagokat.
Tisztaban kell lenniink azzal, hogy a csoporttagok
alapesetben semmiféle érzelmeket nem taplalnak
mosoporuk, telefonjuk vagy bankjuk irant. Szamukra
szinte majdnem minden, amit kérdeziink t6lUk csakis
annyiban érdekes, amennyire kévetkezményei van-
nak rajuk nézve. Es igazabdl silyos kdvetkezményei
a komolyabb fiask6knak vannak. Ezért szerepelnek a



beszamoldkban tébbet a panaszok, mint a dicsére-
tek. A kevéssé kompetens nézék az eredmény miné-
ségétdl fuggetlenil annak talalasaval foglalkoznak,
és a csoportrél, moderalasroél alkotott véleményiket
aszerint formaljdk, hogy 6k maguk, hogyan érezték
magukat a csoportilés alatt. Ha déntéshoz6i pozici-
Oban Iév6 inkompetens nézi és értékeli a csoportot,
az komoly nehézséget jelent a kutatoknak és a kuta-
tasnak is.

A kreativok

A szakavatott néz6 tudja, hogy a mufaj szabalyai mi-
att a fokuszcsoportos megkérdezés a veszélyeket és
kockazatokat felnagyitja, az el6nytket és lehet8sé-
geket lekicsinyiti. Gyakori megfigyelés, hogy a krea-
tivok, akiknek a kvalitativ kutatads eredményeit be kell
épiteniik a munkajukba, és akiknek j6 vagy rossz
munkéja sok tizmillié forintot hozhat, vagy veszteget-
het el, nos a kreativok nem szivesen jarnak fokusz-
csoportra. Gyakran még akkor is csak az account
executive jelenik meg, ha a Meghizé kéri a kreativok
jelenlétét. A kreativok ugyanis semmit nem utalnak
jobban, mintha teljesitményiiket nyilt szinen 6csarol-
jak. Valljuk be, ez mindannyiunkra igaz, csak a leg-
tobben abban a szerencsés helyzetben vagyunk,
hogy soha nem kell masok el6tt megszégyenulnink,
ha rosszul teljesitettiink. A marketingigazgatét nem
fogjak cikizni a csoporttagok a hibas célcso-
port-meghatarozas miatt, legfeljebb uagy itélik, hogy
areklam nem szolitja meg 6ket. Amit végil is mindig
ra lehet kenni a megvaldsitasra. Az ostor tehat a vé-
gén csattan, épp ott, ahol a kreativokat talaljuk.

Megkockaztatom, hogy amennyiben a kreativokat
meggydzzik arrél, hogy a csoport jellegzetessége a
polarizalt negativ vélemények hangsullyozasa, vi-
szont mi nem feltétlenil az értékelés eldjelére, ha-
nem az értékelés mogott allo gondolatmenetekre
(insight) vagyunk kivancsiak, akkor szivesebben jon-
nek el a csoportokra. Es ennek eredményeként talan
jobb reklamot fognak késziteni.

Egyéb szakért6k

A nézbk kozott fontos szerepet jatszanak a szakér-
ték, akik az adott termék el6allitasaban, tervezésé-
ben, gyartdsaban vagy forgalmazasaban érdekeltek.
Mivel az 6 munkajukat is gyakran illetik biralattal a
csoport résztvevdi, hajlamosak lesznek az eredmé-
nyeket lemin@siteni a sajat énkép védelme miatt, a
véleményalkotok nyilvanvalé inkompetenciajara hi-
vatkozva. Gyakran nem veszik figyelembe a j6 6reg

marketingszabdiyt: mindegy, hogy a halarusnak mi-
lyen a portékdja. Ha azt hiszik rdla, hogy bidds, ak-
kor ugyanugy nem vesznek téle halat, mintha tény-
leg bidos lenne. Fontosnak latszik, hogy a szakért6i
csoportmegfigyel6k tisztdban legyenek a marketing
Iényegével: vagyis olyasmirél van szé, ami csak az
emberek fejében létezik. A szakért6k sokkal kézzel-
foghatébb és konkrétabb mddon gondolkoznak sa-
jat termékeikrél, mint a marketingesek vagy a fo-
gyasztok.

A marketingesek és a kutatok

A nézdk konstans része a marketinges vagy elemz6
csapat. Ok &ltaldban mar sok fokuszcsoportot lattak,
és tisztaban vannak a buktatékkal, ugyanakkor leg-
alabb ugyanannyira izgulnak, mint a piackutatd cég
munkatérsai. Az el6adas Gket is mindsiti. Feladatuk
tobbek kozott a szlirés és a moderalas ellen6rzése.
Ha jol végzik munkdjukat, hamar kiszurjak a ,cso-
portlak6kat” vagy a rosszul szlrt résztvev6ket, akik
nem lennének a csoportba valok. Eszre kell venniiik
a moderator figyelmetlenségeit is, és fel kell tenniik
azokat a fontos kérdéseket, amelyek menet kézben
fogalmazddnak meg. Kontrollalniuk kell munkatarsa-
ikat, akik gyakran nehezen allnak ellen a kisértésnek,
és allandd kérdéseikkel zaklatjak a moderatort (ezt a
kontrollt a megbiz6-megbizott viszony aszimmetridja
miatt a kutatdé cég képvisel6i nehezen latjak el). Tu-
domasul kell venni, hogy a csoportvezetés annal
kénnyebb, minél inkabb képes uUgy mikodtetni a
csoportot, hogy az latszolag ,magatél megy”. llyen-
kor a csoporttagok szinte spontan beszélgetnek és a
moderator kérdései alig észrevehetfen iranyitjak
Oket. A csoport élvezi a beszélgetést, nyitottabb és
6szintébb, mint a direktiv irAnyba terel6 moderatorok
esetén. A direktivebb csoportvezetés felé viszi el a
moderatort a tal sok kivulrdl feltett kérdés. Csokkenti
a moderator kompetenciaérzetét és leértékeli a cso-
porttagok el6tt is. Erdemes tehat a tikér mogott
ul6knek 6nmérsékletet tandsitani és csak akkor fel-
tenni a kérdést, ha valéban fontosnak latszik a kuta-
tas céljait tekintve.

AZ ERTEKELES

A fékuszcsoportok végén altalaban hasznos és sziik-
séges atbeszélni az elhangzottakat. Egyrészt feltétle-
nil szilkkséges a moderatornak visszajelezniink mun-
kajardl. Nem szabad elfelejteni, hogy a moderalas
rejtett fészerep. A moderéator kétszer két dra alatt
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nemcsak elfarad, de munkajat azzal a tudattal kell
végeznie, hogy minden mondatét, rezdilését kintrdl
figyelik és elemzik, igy meglehetésen komoly
stressznek van kitéve. Az el6adasnak Ugy jatssza el
a f6szerepét, hogy nem szabad egy pillanatra sem
elfeledkeznie arrol, hogy a tikér mogott Gl6 megbizé
nem ra, hanem az altala kérdezgetett emberekre ki-
vancsi. Figyelme allandéan megoszlik a csoport
résztvevinek interakcidi és a marketingprobléma ki-
vesézése kozott. A moderator megérdemli, hogy
megdicsérjék a munkajaért, és tapasztalataim szerint
szaméara mindennél fontosabb lehet ez a visszajel-
zés. Ha a Megbizo elégedetlen, akkor azt is meg kell

JAllaspontom szerint a fokuszcsoportot kéveté miniér-
tekezlet a kutatasi munka egyik legfontosabb része,
mert ilyenkor lehet a legjobban megérteni és megér-
tetni a tukor két oldalan ul6k allaspontjat, szandékait
és problémait. Fontos uUtmutatast adhat a kovetkez6
csoportok vezetéséhez és az elemzéshez is.”

beszélnie a moderatorral rogtén a csoport utan, mi-
kor az éimények még frissek, és lehetéséget kell ad-
nia a moderatornak megfigyelései, esetleges magya-
razatai el6adasara. Gyakori, hogy a Meghbizé szétla-
nul és esetleg elégedetlenil elvonul, és masnap
hosszas e-mailben fogalmazza meg kifogasait. Ez a
megoldas nem csak azért kevéssé hatékony a kuta-
tas min8ségének szempontjabdél, mert elveszi a lehe-
t6séget a helyzet kdzds értelmezésétsl, hanem a
moderatort direktiv iranyba tereli. Arra sarkallja, hogy
sajat feje helyett az tigyfele fejét hasznalja. Pedig va-
I6szinlileg nem véletlen, hogy 6 a moderéator. A méas-
napi e-mailnek tovabbi hatranya, hogy az erre val6
barmilyen reakcio, esetleges ellenvélemény vagy ér-
tékelés, magyarazkodasnak fog t(inni, és ez felesle-
ges feszltségeket kelthet.

Allaspontom szerint a fokuszcsoportot kéveté
miniértekezlet a kutatasi munka egyik legfontosabb
része, mert ilyenkor lehet a legjobban megérteni és
megértetni a tukor két oldalan Gl6k allaspontjat,
szandékait és problémait. Fontos Utmutatast adhat
a kovetkezd csoportok vezetéséhez és az elemzés-
hez is.

Egyes lgyfelek agy vélik, hogy a csoportiilést ko-
vet6 kozos értékelés azonos a csoporton elhangzot-
tak elemzésével. Ez az elképzelés er6sen vitathato. A
csoporton elhangzott informéaciék ugyanis a medgfi-
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gyel6k szaméara nem fliggetlenek a kozl6 személyi-
ségétdl, karakterét6l. Egy cizelldltabban fogalmazg,
rokonszenves ember véleménye fontosabbnak és
erGteljesebbnek tlinik, mint egy visszahtz6do, eset-
leg el6nytelen kilsejl csoportrésztvevd altal elmon-
dottak. Lehet, hogy utdbbi halkabban is mondja. Le-
het, hogy fel se tlinik, hogy elmondta.

Mésrészr6l a vélemények interpretalasa alapvet6-
en fligg a befogadd személyiségétdl, szandékaitol
és elvarasaitol. Ugyanazt a helyzetet, intonaciot két
ember két teljesen mas szandéknak vagy attitlid kife-
jez6désének tulajdonithatja személyes szimpéatigja
vagy éppen sajat attitlidjei alapjan.

Gyakorlott  kutatok  tudjak,
hogy milyen sokszor lep6dnek
meg az elemzés soran: mintha
mas csoportot moderéltak volna,
mint ami a kiirAsban szerepel. A
papiron ugyanis minden véle-
mény csak egy vélemény, figget-
lenil a kozI6t6l és a befogadotol.
Ezért a fokuszcsoport misztéri-
umjatéka csak bevezetés a valodi
megértéshez. Arra teszek javaslatot, hogy a fékusz-
csoport megtekintésekor tartsuk szem el6tt, hogy a
munka nagyobb része még hatra van! Es a hatrale-
v6 munka nem megspoérolhatdé. Hidaba kérunk top
line-t (a kutatas terepmunkajanak lezarasat kozvet-
lenil kovet6 gyorsjelentést), csak magunkat csap-
juk be! Az elemzést és részletes tanulméanyt fo-
gyasztoink reakcidinak analizalasat nem lehet vaz-
latokkal elintézni. Ne felejtstk: fél par cip6 hasznos-
saga, nem 50 szazaléka egy par cip6 hasznossaga-
nak. Az értékes és értékelhet6 fékuszcsoport tehat
csak akkor lehet olcs6, ha haszontalan, csak akkor
lehet gyors, ha fellletes, és csak akkor lehet pusz-
tdn rAnézésre megeérteni, ha mar ismerjik a valaszt.
A kvalitativ kutatas min8ségét nem a szavak szama
€s nem a csoport tetszési indexe alapjan mérjik,
hanem a megértés mélysége és az eredmények al-
kalmazhat6saga szerint.

Becker Gyorgy
Head of Qualitative Research, TNS Hungary



A kozgazdasagtan elemzési
eszkoztardba belekeriltek

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

a szikséglet kielégitésére helyezte
a hangsllyt, kdzben azon

a feltételezésen alapult,

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

a fogyaszt6 sziikséglete maximalis
kielégitésére torekszik.

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

a bizonytalansag tényezéjének
mell6zésével.

Sipos Laszlé - Toéth Arnold

A klasszikus,
racionalitason
alapulo dontéshozas
az asvanyvizpiacon

A KLASSZIKUS MEGKOZELITES ES A HASZNOSSAG

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

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

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

(Scitovsky, 1990). A megfogalmazott axiomak kozé

tartoznak:

- ajo6szagok szlikdsen allnak rendelkezésre,

- a gazdasagi dontések visszavezethetdk az egyén
valasztasaira,

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

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

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

gyelembe.”

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

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

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

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

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

- virtualis szikségletek: kielégitési modjuk nem is-
mert.

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

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

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



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

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

nyiségere.

A KERESLET ES AZ ARAK

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

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

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

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

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

Aqua (Tesco), Aquarius (CBA), Szentivanpusztai

(Redl). A piacon egyre nagyobb szerephez jutnak,

els6sorban nagyobb kiszerelésben vannak jelen.

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

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

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

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

presztizsfogyasztast is indukalhat. ”

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

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

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


http://www.gfk.hu

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

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

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

vanyvizet. ”

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

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

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

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

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

sz

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

Az Aarrugalmasséagra tobb tényezd is hatassal van

(Rekettye, 2004):

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

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

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

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

alapjan rangsort képes feldllitani. A preferenciarende-

zés soran a racionalis fogyaszt6 minden lehetdséget

AZ OPTIMALIS VALASZTAS

mérlegel, a kdvetkezmények alapjan rangsorol, és a

legjobbnak minésilé alternativat valasztja.”

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

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

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

az éarérzékenységet befolyasold tényezdket is. Ez

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

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

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

- folytonossag (a preferencia matematikai értelem-
ben folytonos)

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

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

A VASARLAS|I DONTESI FOLYAMAT

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

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

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

mat. "

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

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

OSSZEGZES

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

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

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



elejének 2-3 liter/f6/éves asvanyviz-fogyasztasa ma
mér a 70 l/f6/évet kozeliti.
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A piacon egyre névekvé mértékben
jelenik meg az innovacié. A gyarté
cégeknek termelési stratégiajuk,

a forgalmazoknak
valasztékpolitikajuk kialakitasaban
nagy segitséget nyujt,

ha megalapozottan becsulhetik meg,
mekkora keresletre szamithatnak
Ujdonsagaik irant, és hogy ez id6ben
hogyan alakul majd. E cikk torténeti
attekintést ad az innovacio
terjedésének nemzetkozi vizsgalati
eredményeirél, dsszefoglalja

a folyamatot leird, illetve el6rejelz6
matematikai modelleket.

Orqgva Laszléné

Az innovacio
elterjedésének
modellezése

nemzetkozi szakirodalom a Bass modell (1969) paramétereinek

O0sszehasonlitasaval végzi, és mivel a hazai vonatkozasu jellem-
z6k a tudomanyos irodalomban alig hozzaférhetdek, a SZIE GTK Marke-
ting Intézet kutatdsi munkajahoz csatlakozva szekunder, illetve primer
id6sorok alapjan meghataroztam néhany hazai Uj termék Bass-féle para-
métereit, és dsszehasonlitottam a kilféldi atlagértékekkel.

n kulénb6z6 orszagok piacainak Uj termékek iranti érzékenységéta

INNOVACIO

A gyarté cégek Uj termékeket fejlesztenek ki, hogy novekedésiiket
fenntartsék, az elavult termékeiket helyettesitsék, Uj piacot szolgaljanak
ki, és ezzel noveljék a profitjukat.

Az (j termékek az aldbbi csoportokba sorolhatok:

A termék Uj a vildg szdmara. - Ebbe a csoportba a teljesen (j termé-

kek, mint példaul az els6 telefon, az els6 tévékészulék tartoznak,

amelyek teljesen Uj piacot teremtenek. Ez a legkisebb csoport.

- Ujtermékvonal. - A piacra el6z6leg nem ajanlott termékek kifejleszté-
se, hogy a vallalat tovabb versenyezhessen a meglévé piacon.

- Az 0j termékvonal kiegészitése. - A kialakult termékvonalat hasznos-
sag vagy Uj funkcié biztositasaval kiegésziti, és igy szegmentalja a
mar meglévé piacot.

- Az eddigi termék tokéletesitése, atdolgozasa. - Ebbe a csoportba
tulajdonsagokkal rendelkez§, fejlesztett termékek tartoznak, a leg-
tébb 0j termék ide tartozik.

- Ujrapozicionalt termékek. - Létez6 termékkel (j piac megcélzasa (pl.
feln6ttek altal hasznalt termékeket tinédzserek kdrében ajanljak).

- Alacsony aru termékek. - A vezet6 markakhoz képest egyszer(ibb a
megjelenés, kevesebb a funkcidé. Mas termékkel kapcsolva vagy ol-
csObban értékesitik.

Uj terméken kivil Gj technoldgia, szolgaltatas, elgondolas is keril a
piacra, ezekre jellemz6, hogy a vasarldk, elfogaddk egy csoportja sza-
méara Ujdonsag, azaz innovéacié. (Rogers) [7]

Nagyon nehéz (j eszmét elfogadtatni, még akkor is, ha nyilvanvalé
elényei vannak. Sok innovaciénak évek hosszl sora sziikséges a beve-
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zetéstl, mig széles korben elterjed, ezért tdbben
szeretnék az innovacid terjedésének sebességét
megnovelni. A folyamat tanulméanyozasa, ismerete
nélkil a kivant hatas nehezen érhetd el.

AZ INNOVACIO TERJEDESENEK
VIZSGALATA

Torténeti attekintés
A XX szazad elején szamos Uj talalmany jott létre,
amelyek kozul sok szocidlis és kulturdlis valtozashoz
vezetett. A szociolégia Gsatyja, a
francia Gabriel Trade megkisérelte
megmagyarazni, hogy egyes in-
novaciok miért lelnek elfogadasra,

- Gyogyaszat, egészség: Uj orvossagok és véddol-
tasok alkalmazasa az orvosok kdrében (Coleman,
1957, 1966. lllionis), csaladtervezési modszerek
(Berelson, Freeman, 1964.), az AIDS megel6zése
(Rogers, 1994. San Francisco, Singhal, Rogers,
2003)

- Kommunikaci6: Claude E. Shanon és Warren
Weaver konyve, The Mathematical Theory of
Communication megteremtette a kommunikacio
tudomanyos alapjait. Shanon definialta az infor-
macio alapfogalméat, és meghatarozta a kommuni-

A XX szazad elején szamos U0j talalmany jott létre,
amelyek kozil sok szocialis és kulturalis valtozashoz

miért terjednek el a tarsadalom  Vvezetett. A szocioldgia Gsatyja, a francia Gabriel Trade
tagjai kozott, masok pedig miert megkisérelte megmagyarazni, hogy egyes innovaciok
nem. Meg akarta tudni, hogy  mijart lelnek elfogaddsra, miért terjednek el a tarsada-

,Szaz kilénbdz6, de egy id6ben
bevezetett, szavak, mitolégiai esz-
mék, ipari folyamatok formajaban
megjelend innovacié kézal, miért csupan 10 terjed
el, mikbzben a maradék 90 elfelejtédik”. Az imitacié
torvénye (1903) cim(i konyvében analitikailag vizs-
gélja az (j talalmanyok elterjedésének id6beli mérté-
két, felrajzolja az azo6ta sokszor hivatkozott S-gorbét

(lasd kés6bb), s6t meghatarozza a véleményforma-

6k (,opinionleadership”) szerepét a terjedés folya-

matédban. Trade eszméivel megeldzte korat, észrevé-
teleit gyakorlati tanulmanyokban csak kés6bb alkal-
maztak.

A technoldgiai Ujitdsok terjedésének vizsgalata a
magyar kutatdkat is régota foglalkoztatja, példa erre
E6tvos Lérdnd baré és Bucsy Béla munkéssaga,
akik e témakorben Fejl6édéselmélet cimmel kdzos
egyetemi jegyzetet irtak 1919-ben.

Az innovacio terjedésének vizsgalata az Amerikai
Egyesiilt Allamokban és Eur6paban az 1950-60-as
években kiemelked8den intenziv volt, a fejl6dé orsza-
gokban az ilyen iranyu kutatdsok a 60-as években
voltak jelentések. Erre az id6szakra tehet6 a terjedési
folyamat szamos alapjellemz6jének feltarasa. A kuta-
tasok a mai napig folynak, és az utébbi 50 évben az
ilyen témaju publikaciék szama Rogers becslési sze-
rint tdbb mint 12-szeresére emelkedett. [7] A legin-
tenzivebben vizsgalt teriletek:

- Mez6gazdasag: az Uj mezOgazdasagi eszkozok,
hibrid vetémagok, névény-védbszerek terjedésé-
nek vizsgalata farmerek korében (pl.: Ryan és
Gross, 1943, lowa)

lom tagjai kozott, masok pedig miért nem.”

kacié alapmodelljét, amely felkeltette e téren a tu-
domanyos érdeklédést. Es vizsgaltak az (j ese-
meények terjedését is (Deutschmann, Danielson,
1960. ,tlizoltds4g kisérlet”), (Singhal és Rogers,
1999., Diana halala), (Rogers és Siedel, 2002.,
szeptember 11 ,-ei terrortamadas)
- Marketing és menedzsment (1960-tél): Uj termékek
elterjedése, példaul kavémarkak, 6ltézkodési divat,
Uj kommunikacios technolégiak. A tartos fogyasz-
tasi cikkek (mosogatégép, légkondicionald) terje-
désének vizsgalatara alapozta Bass (1969) az (j
termék elterjedését el6rejelz6, a marketingszakem-
berek kdérében ma mar mas termékcsoportokra,
szolgaltatasokra is széles korben alkalmazott mo-
delljét. (Mahajan, Miller és Wind, 2001.) Manapséag
a kutatasok a fejlett orszagokban nem els@sorban
az orszagon belili, hanem az orszagok kozotti fo-
lyamatok feltarasara iranyulnak, hogy érthetévé
valjon a kultdra, a nemzeti kormanyszabalyzatok és
mas tényez6k szerepe a globalis terjedési folya-
matban, mint példaul a mobiltelefon, internet elter-
jedésében. (Depkime, Parker, Sarvay, 1988, 2000,;
Griber, Verboven, 2001, Shermes, Tellis, 2002.)
A felmérésekhez els6sorban kdzvélemény-kutatas
keretén belll, interjukkal gydjtétték az adatokat, de
szadmos esetben szekunder adatforrast hasznéltak fel
a statisztikai elemzésekhez.
A vizsgalt teruletekkel egyutt maga az innovécié
fogalma is valtozott az elmult évszazadban. Kezdet-
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ben az innovacion technikai talalmanyokat, 0j esz-
méket értett Trade, és technoldgiai Ujitast E6tvos és
Bucsy. Schumpeter (1930) az innovacié fogalomko-
rébe az Uj terméken, technolégian kivil az Gj piac,
beszerzési forrds, valamint Uj szervezet létrehozasat
vagy felfedezését is beleértette. [10]

cio a tarsadalom tagjai kdzo6tt bizonyos kommunika-
cios csatornakon keresztul idével ismertté valik. [7]
A diffazios folyamat négy alapvetd dsszetevijének
az innovaciot, a kommunikaciés csatornat, az idét,
valamint az adott tarsadalmi rendszert tekinti Rogers.
Innovéacié tulajdonsigai Rogers szerint, tdbb kuta-

tads tapasztalatai alapjan:

- Relativ elény, az a mérték,
amennyivel jobbnak tekintik az
innovaciot annal, amit helyette-
sit. Mérhet6 gazdasagi kifejezé-
sekkel, de az olyan tarsadalmi
jellemzék, mint kényelem, meg-
elégedettség is nagyon fonto-
sak. Nem nagyon szamit, hogy
egy innovaciénak, sok objektiv

»Rogers (1983) az innovaciot szélesebb kérben értel-
mezi, mint Schumpeter: az innovacié egy eszme, gya-
korlat vagy targy, amit Ujnak tekint az egyén vagy egy
csoport. Az ajdonségot tehat nem altalanosan értelme-
zi aszerint, hogy mikor talaltak ki, vagy alkalmaztak va-
lahol a Foldon leges legel6szér, hanem az egyén éle-
téhez viszonyitja, az egyén mikor ismeri meg, é€s ennek

kapcsan elfogadja, vagy elutasitja az innovaciot.”

Rogers (1983) az innovacioét szélesebb kdrben ér-
telmezi, mint Schumpeter: az innovacié egy eszme,
gyakorlat vagy targy, amit djnak tekint az egyén vagy
egy csoport. Az Gjdonsagot tehat nem &ltalanosan
értelmezi aszerint, hogy mikor talaltak ki, vagy alkal-
maztéak valahol a F6éldon leges legel6szér, hanem az
egyén életéhez viszonyitja, az egyén mikor ismeri
meg, és ennek kapcsan elfogadja, vagy elutasitja az
innovaciot.

Az innovacio terjedésének folyamata

Egy Uj eszme terjedése transzportjelenségnek tekint-
het6, amelynek soran, hir, informéaci6 terjed egyik
helyr6l a masikra. A terjedés spontan maodon, diffa-
zio utjan torténik, mint ahogy példaul az étel illata be-
tolti a konyhat vagy a szaraz spagetti tészta magaba
szivja a vizet ,magatél’, azaz kilsé hatas nélkil.
Az innovacio terjedése egy Uj eszme terjedésén
talmenden, 0 termék, Uj szolgaltatas stb. elterjedése
is a Rogers-féle definiciobdl ado-
dbéan, ami els6 megkozelitésben

elénye van, ha az egyének nem

tekintik az innovéaciot elényds-

nek. Minél nagyobbnak tekin-
tett az innovacio relativ elénye, annal gyorsabb az
elterjedése.

- Kompatibilitas, az a mérték, amennyire az innova-
ci6 megegyezik a potencialis elfogaddék érték-
rendjével, multbeli tapasztalataival és sziikségle-
teivel. Az az elképzelés, amely nem kompatibilis a
tarsadalmi rendszer értékeivel és normaival, las-
san terjed csak.

- Bonyolultsag, mennyire bonyolult az innovaciot
megeérteni, hasznalni. Az egyszerlen érthet6 inno-
vaciok terjednek gyorsan.

- Kiprobalhat6sag, az olyan innovacid, amelyet ki le-
het prébalni, kevesebb bizonytalansagi faktort tar-
talmaz, annak, aki fontolgatja a vasarlast.

- Medgfigyelhet6ség, mennyire lathatd6 masok széa-
méara az innovaci6o eredménye. Minél kénnyeb-
ben lathaté a j6 eredmény, annél nagyobb val6-
szinliséggel ragaszkodnak masok is az innovaci-
6hoz.

»,Az innovacio diffaziéjaként Rogers (1983) egy olyan
folyamatot definial, amelynek soran az innovacio a tar-
sadalom tagjai kdzott bizonyos kommunikaciés csator-
nakon keresztiul idével ismertté valik.”

nehezen hozhaté kapcsolatba az
informéacio terjedésével. Egy (j
termék megvasarlasanak, egy (j
szolgaltatas igénybevételének el6-
feltétele, hogy ezek létezésérél a
személyek, intézmények tudo-

mast szerezzenek, mert csak utana tudnak elfogada- -

sukrél vagy nem elfogadasukrdl donteni.
Az innovacié diffuziéjaként Rogers (1983) egy
olyan folyamatot definial, amelynek soran az innova-
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Ujra feltalalas, a diffuziokutatas elsé évtizedeiben
ugy vélték, hogy az innovacio idében nem valto-
zik, az utébbi évtizedek tapasztalatai szerint azon-
ban sok olyan innovéacio van, amelyet a felhaszna-



I6k tovabbfejlesztenek, nemcsak az eredeti céllal,

és maddon alkalmaznak.

Kommunikaciés csatornak, amelyeken keresztil
az innovacié hire egyik embert6l a masikhoz jut.

- Tomegkommunikaciés csatornak, a televizié, ra-
di6é stb. a leggyorsabb és leghatasosabb eszkéz
arra, hogy egy innovacio létezésérél informalja a
potencialis vevlket, és igy 6k tudatos vevOkkeé val-
janak.

- Személyek kozotti csatorna, amelynél két vagy
tébb egyén szemtdl szembe cseréli ki véleményét.
A meggy6zésben elényds, kiléndsen, ha ez a
csatorna hasonl6 tarsadalmi-gazdasagi helyzet,
miveltségl egyéneket kot dssze.

- Azinterneten torténd interaktiv kommunikacié na-
gyon jelentéssé valt az utébbi
évtizedekben az innovacio el-
terjedésében.

- Véleményformalék, az innova-
ci6 nagyon kezdeti elfogadéin
kivil nagyrészt nem a tudoméa-
nyos tanulmanyok eredményei,
hanem az innovacié szubjektiv
észlelése a donté tényezd az
innovacio értékelésében, amit a kozeli ismer§sok
tapasztalatai alakitanak ki. A diffGzié tehat tarsa-
dalmi folyamat.

Id6, amelynek soran az elfogadas mértéke valto-
zik.

- Az innovacité-elhatarozas folyamata soradn az inno-
vacio6 elfogadasra, elvetésre keril, vagy a folyamat
megszakad. A folyamat f6 lépcs6i idérendben:
megismerés (tomegkommunikacié), meggy6zés-
meggy6z6dés (személyek kdzotti csatorna), elha-
tarozas, alkalmazas, meger@sités, ha korabban
nem sziletett dontés.

Az innovacib-elhatarozas lehet egyéni, egy szer-
vezetben pedig kollektiv, hatalmi vagy szabadon
vélaszthat6.

- Az innovacit-elhatarozas folyamatanak kezdete
és id6tartama egyénenként, szervezetenként ki-
I6nb6z6, ezért egy innovacio elfogadasa nem esik
egy id6pontra, hanem hosszabb révidebb id&tar-
tamra. Az elfogadasok szaméanak alakulasa tdébb
kutatds eredményeként az id6ben S-gdrbét mutat
(Trade, 1903 és Rogers, 1960). ,Lassu emelkedés
az elején, amit gyors és egyenletesen gyorsul6
fejl6dés kovet, amit megint egy olyan folyamat ko-
vet, amely lassul, mig végiul megéll. Ez a harom
korszaka... a talalmanynak.... Ha ezt a statisztiku-

sok és szociolégusok vezérfonalnak tekintenék,

sok illiziotdl megmenekilnének.” (Trade, 1903)

Tarsadalmi rendszer, amely struktdraval bir, az
egyéni viselkedés szamara stabilitast, rendszeressé-
get biztosit. A tarsadalmi és kommunikaciés rend-
szer megkonnyiti, vagy megneheziti az innovacio ter-
jedését. A tarsadalmi szerkezet egy aspektusa, a
norma, viselkedési mintat jelent a tarsadalmi rend-
szer tagjai szamara, amely alapjan az innovacié elfo-
gadasa és elvetése kdvetkezménnyel jar.

Az innovativ hajlam

Trade észrevétele alapjan az elfogadok szama el6-
szo6r lassan, majd gyorsan emelkedik, végul csok-
ken. A jelenség az egyének kilénb6z6 innovativ haj-

»,AZ innovacié nagyon kezdeti elfogaddéin kivil nagy-
részt nem a tudomanyos tanulmanyok eredményei, ha-
nem az innovacié szubjektiv észlelése a dont6 tényez6
az innovacié értékelésében, amit a kozeli ismerdsok
tapasztalatai alakitanak ki.”

lamaval magyarazhatdé, amely tikroézi, hogy az

egyén vagy szervezet a tarsadalom tébbi tagjahoz

képest milyen koran fogadja el az innovaciot és igy a

diffazios folyamat alapvet§ magatartasformajat. Az S

gbrbe alapjan adott id6tartamban az elfogadasok

szamat abrazolva - a kilénb6z6 emberi tulajdonsé-
gokra (magassag, testsuly) és viselkedési jellemzdk-
re érvényes - normal eloszlas haranggoérbéje adadik.

Pl. Ryan és Gross (1943) (1. abra).

Az elfogadodk innovativ hajlam szerinti osztalyoza-
sanak legelfogadottabb maédja a nemzetkdzi szakiro-
dalomban a Rogers-féle kategorizalas:

- A vdéllalkozé szellemil innovatorok, az elfogadék
els6 2,5 szazaléka (a normal eloszlas varhato érté-
ke, minusz a szOras kétszerese).

- Atiszteletet varo6 korai elfogadok, az elfogadok ko-
vetkez6 13,5 szazaléka.

- A megfontolt korai tobbség, az elfogaddk tovabbi
34 szazaléka (a normal eloszlas varhatd értéke,
minusz a szoOras).

- A kételked6 kés6i tbbbség, az elfogaddk kdvetke-
z6 34 szazaléka.

- A hagyoményos lemaraddk, a maradék 16%.

(2. abra)

Az osztalyozas nem szimmetrikus, mivel a varhat6
értéktdl balra harom, jobbra pedig csak két kategoria
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van, de szamottev6 a kiulonbség

az innovatorok és a korai elfoga-

dok jellemz8i kozétt, mig ilyen

nagy kulénbségek az elmaradok

két részre osztdsanal nem voltak

tapasztalhatok.

Az osztalyozds nehézséget

okoz példaul, ha nem ismert az el-

fogadok teljes létszama, ilyen ese-

tekre példadul Deutschmann és

Fals mutat megoldast.

A kilbnbbz6 elfogaddi oszta-

lyokhoz tartozok f6bb jellemzdi

- Tarsadalmi-gazdasagi helyzet

szerint: A korai és késéi elfoga-
doék korban nem kulénbdznek
egymastol, de a korai elfoga-
dék magasabb iskolai végzettségliek, olvasottab-
bak és magasabb a tarsadalmi helyzetik (jovede-
lem, életszinvonal, vagyon, munkahelyi tekintély
stb.), és altalaban mindenbdl nagyobbal rendel-
keznek (farm, iskola, véllalat stb.), mint a késéi el-
fogadok.
Az innovatoroknak nagyobb a kockazatuk, ezért
altalaban a gazdagabbak tartoznak e csoportba,
de az innovaciés hajlam nemcsak a gazdagsagtol
figg, példaul sok igen gazdag farmer nem
innovator.

- Személyiségjegyek: (A személyiségjegyek vizsga-
latara kevés kutatas terjed ki, részben mérhetfsé-
gi nehézségek miatt.) A korai elfogaddéknak na-
gyobb az empatiajuk, kevésbé dogmatikusak, na-
gyobb absztrakciés képességliek, racionalisab-
bak, intelligensebbek, készségesebbek a valtozta-
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tasra, jobban meg tudnak bir-
kézni a bizonytalansaggal és a
kockazattal, térekv6bbek, mint
a kés6i elfogadok.

- Kommunikacios viselkedés: A
korai elfogad6k jobban részt
vesznek a tarsadalmi életben
nagyobb a személyes kapcso-
lathalojuk, jobban tartjak a kap-
csolatot mas tarsadalmi cso-
portokkal, nagyobb a hatasuk a
tdmegkommunikaciés csator-
nakra, jobban keresnek infor-
maciét az innovaciokrol, igy
tébbet tudnak roluk, vélemény-

formald hatasuk joval er6sebb, mint a késéi elfo-
gadokeé.

AZ INNOVACIO TERJEDESENEK
DIFFUZIOS MODELLJE!

A modellezés lehet8séget ad a diffuzios folyamat
mélyrehatdbb vizsgalatara, a diffizi6 sebességét
meghatarozé tényez6k objektiv meghatarozasara
Az itt ismertetésre keriil modellek tobbsége az inno-
vaciok tobbféle fajtaja kozul az Uj termékek elterjedé-
sére vonatkoznak.

A diffaziés modellek éitelanos szerkezete

Az Uj termék diffaziés modelljeinek célja, hogy egy-
szer(i matematikai figgvény segitségével fejezzék ki
az Uj termék, szolgaltatas elterjedésének mértékét az



elfogaddk korében a termék bevezetésétdl szamitott

id6 figgvényében (a diffaziés modellek dinamikusak).

Az elfogaddn az értendd, aki el6szor vasarolja az

adott (j terméket, vagy haszndlja az Uj szolgaltatast.
Az (j termék diffazios folyamatanak modellezésé-

nél gyakori feltételezések:

1 Nincsenek Gjravasarlok, és egy vasarld egy egy-
séget vesz.

2. A potencidlis piac allandé.

3. A potencialis piac tagjai kils6 és bels6 hatasokra
valnak elfogaddkka, példaul: tomegtajékoztatas,
marketingtevékenység (kilsé hatéds, innovéacios
hatés), egyéni tapasztalat a ter-
meékkel, beszélgetés (belsé ha-
tas, imitacios hatas), egyéb: pl.
altalanos gazdasagi kdrnyezet.
Tobb ) modell megengedi az

Ujravasarlasokat, illetve a potenci-
dlis piac méretének id6beli valto-
zasat a népesség, életszinvonal
névekedése stb. mentén. A globa-
lizaci6 a diffizibs modellekben is érezteti hatasat,
amennyiben a potencialis piac nem korlatozodik
minden esetben egyetlen orszagra. A diffziés mo-
dellek kuldonb6z6sége a figyelembe vett hatasokbdl,
mechanizmusokbdl, illetve abbol adodik, hogy e me-
chanizmusokat egyéni szinten vagy makroszinten,
azaz piaci szinten veszik-e figyelembe. A modellezés
akkor tekinthet6 eredményesnek, ha helyes, piaci
szintli kovetkeztetések szarmaztathaték beldle.

A DIFFUZIOS MODELLEK

Akorai modellek célja leirni, illetve el6re jelezni az in-
novacio elterjedésének mértékét. A késébbi model-
lek, amelyek a marketingmix valtozo6it is figyelembe

veszik, mar marketing déntéshozatali eszkdzok is. A

diffziét idében leird, azaz dinamikus modellek alap-

vet6en harom csoportba sorolhaték [4]: piaci, egyéni
és kozbensd szintl modellek.

- Piaci szinti modellek, amelyeknél a feltételezés
szerint a populacié6 minden egyes tagja ugyan-
olyan valészin(iséggel fogad el (j terméket,

- Egyéni szintli modellek, amelyeknél a kocké&zati
arany minden egyes egyénnél kilonboz6.

- Kozbens6 szintli modellek, amelyek az el6z§ két
modell-csoport elény6s tulajdonsagain alapulnak.
Piaci szintl modellek esetében a feltételezés sze-

rint a populacié minden egyes tagja ugyanolyan va-

I6szinlséggel fogad el Uj terméket. Ezeket a model-

leket fejlesztették ki a marketingben el6szér, miutan
észrevették, hogy az eladasi rata a termék életciklusa
alatt folyton valtozik, dinamikus. A folyamatra jellem-
z6 S gorbét mas-mas megfontolas alapjan kulénbo-
z6 (pl. exponencialis, logaritmikus) matematikai
fuggvénnyel kozelitik. Nagy részik a teljes, illetve a
potencialis piac méretét allandénak tartja, annak el-
lenére, hogy példaul az orszagok népességének
gyors valtozasa (bevandorlas, terileti ndvekedés), il-
letve az életszinvonal valtozdsa kovetkeztében sza-
mos esetben ezek a piacok nem tekinthet6k allando-
nak. Makroadatok feldolgozasa alapjan kodvetkeztet-

»Az 0j termék diffuziés modelljeinek célja, hogy egysze-
rd matematikai figgvény segitségével fejezzék ki az Uj
termék, szolgaltatas elterjedésének mértékét az elfoga-
dék kdrében a termék bevezetésétdl szamitott id6 fugg-
vényében (a diffuzios modellek dinamikusak).”

nek az egyéni viselkedésére. Eleinte egy-egy orsza-
gon belili, mara orszdgok kozotti folyamatok vizsga-
latanak is alapjai.

Az egyéni szintli modellek feltételezik, hogy a po-
pulacié minden egyes tagja mas-mas mértékben vi-
szonyul az (j termékhez, igy egyénre jellemzé elfo-
gadasi val6szinliséget tételeznek fel, azaz minden
egyes potencidlis elfogadd kockazati tényez6je k-
[6nb6z6. Bar ezek a modellek alapvetd ok-okozati
valtozékkal vannak leirva, nincs mod arra, hogy piaci
szintl kovetkeztetéseket lehessen levonni az ered-
ményeikbol.

Kdzbens6 szintli modellek az egyéni szintd model-
lekhez képest kisebb mértékl heterogenitassal sza-
molnak. Ide tartoznak a t6bballapotd modellek, ame-
lyek a populaciot szamos kilénb6z6 viselkedési alla-
potba osztjak, és az ezen allapotok kdzo6tti mozgast
vizsgdljak, valamint a korlatozott paraméter(i egyéni
szint modellek, amelyek kevés jellemz6ben enge-
dik meg a sokszinl kilonboz6séget. A kdzbensd
szintd modellek egyéni szintli értelmezés mellett a
piaci szintd dinamika algebrai kifejezését is biztosit-
jak. (3. abra)

Jelent6ésebb hazard-rate modellek

Az alapvetd kérdés minden modell esetében: mi a
valészinlisége annak, hogy egy Uj vasarlé vasarol?

Az (j vasarlok azok kozil keriilnek ki, akik még
nem vasaroltak, igy az Uj vasarlas valoszinlisége a
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feltételes valdszinliség Bayes - teljes valdszinliség
tételének alkalmazasaval hatarozhaté meg:
P(O=-W -
( 1-F(f)
ahol: t valészinliségi valtoz6 az id6,
f(t) slrliségfiggvény atid6pontban térténd va-
sarlas feltétel nélkili valészinliségét,
F(t) eloszlasfliggvény a t ideig tortén6 osszes
vasarlas valdszinliségét jelzi.
és F(0) =0, valamint F(f) = Jf(t)d(t).
0

A P(t) megvélasztasdban rejlik a modellek kulén-
b6zb8sége.

PIAC! SZINTU MODELLEK

Az innovacios,
vevd modellek:

Fourt and Woodlock (1960) az innovaciés hatason
alapulé modellt sikeresen alkalmaztak flszeraruk el-
terjedésének vizsgalatanal. Feltételezésik: P(t)=p,
ahol p az imitaciés egyitthatd. A termék-életgorbét
exponencidlis flggvénnyel kozeliti (Grocery Pro-
ducts Journal of Marketing). Mansfield (1961) az ipari
termékek (mozdonyok) vizsgélatakor alkalmazta a
csak az imitaciés hatast figyelembe vevé modellt:
P(t)=g*F(t), ahol q az imitacidos paraméter. A ter-
mék-életgdrbét logaritmikus fliggvénnyel kozeliti.
(Industrial Products (Locomotives) Econometrica).

illetve imitaciés hatast figyelembe
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Bass (1969) alapfeltételezése sze-
rint annak a valészinlsége, hogy
Uj vasarlo vasarol egy adott id6-
pontban, az addigi vésarlasok li-
nearis fliggvénye. Modellje az in-
novacios és az imitaciés hatast is
figyelembe veszi. P(t)=p+q*t,
ahol p az innovaciés, q az imitaci-
0s paraméter. [1]

A marketingmix valtozéi, mint
az ar, hirdetés stb. hatasat figye-
lembe vevé modellek:

A Bass modell kiegészitéseként
csak az ar hatasat veszi figyelem-
be Robinson és Lakhami (1975). A
modell a gyakorlatban nehezen
kezelhet6, mivel adatokra illeszte-
ni akkor lehet, ha az &r tényezéje
kézel nulla, vagy az ar konstans,
ami az eredeti Bass modellt ered-
ményezi. (Mas megkozelitések:

Kalish (1985), Horsky (1990)) A hirdetés hatasatve-
szi figyelembe - Horsky és Simon (1983). A termék
tulajdonsagain alapszik Srivastiva (1985) modellje.
Az altalanositott Bass modell (1994) az arat és a
hirdetést is figyelembe veszi
P() =\p + qF(t)]*x(1),
ahol: x(t) az aktualis marketingtérekvés.
A marketingmix-valtozok hatasanak figyelembe
vétele:

xff)-l +B

) Pr(f) A(t)

ahol: Pr(t) és A(t) az ar és a hirdetés alakuldsa az
idében,

Pr(t) és A’'(t) pedig az ar és a hirdetés valtoza-
sa az id6ben.

Az altalanositott Bass modellt harom termékcso-
porton ellenérizték (szobai Iégkondicionald, ruhasza-
ritd, szines televizio), és mindkét marketingmix-hatas
tekintetében j6 illeszkedést talaltak az els6 két ter-
mékre, a szines televiziénal viszont csak az ar tekin-
tetében [4],

EGYENI SZINTU MODELLEK

Mig a piaci szinti modellek célja a potencialis piac
fejlédésének, a menedzseri és a kdrnyezeti valtozok
hatasainak megértése, az egyéni szintli modellek az
egyén elfogadasi mechanizmusat vizsgaljak, mivel
az egyéni szinten levd kilonb6zéségek okozzak azt,



hogy a populacio kuléonbdzé tagjai nem egy idében
fogadjak el az innovaciot.

Kezdetben a kdzgazdasagtan hasznossagi (Lan-
caster, 1966) és a pszichologia viselkedési modell-
jei segitségével kisérelték meg modellezni a viselke-
dés id6beni valtoz4sait. A diszkrétvalasztas-elmélet
(discrete-choice theory) adott lehet6séget arra, hogy
a hasznossagot vasarlasi valoszinliséggé transzfor-
maélja, ennél fogva hatarozva meg a varhat6 piaci ré-
szesedést.

Az egyéni szintli modellek harom komponensbdl
allnak: 1. a hasznossagi figgvény, 2. egy olyan fo-
lyamat, amely a hasznossagi fliggvény iddébeli valto-
zasét tukrozi, 3. a hasznossagtol fiigg6 valasztasi
dontés. A frissit6 folyamat kilonbdzteti meg a diszk-
rétvalasztas-elmélettél az egyéni szintli diffiziés mo-
delleket. A frissit§ folyamat leirasara leggyakrabban
Bayes tanulaselméletét alkalmazzak, amellyel sza-
mos pszichologus szerz6 (Trope és Bernstein, 1975,
Scott és Yalch, 1980) az informacié-integreéacios fo-
lyamat j6 kozelit6 leirdsat adta. A legnevesebb mo-
dell Roberts és Urban (1988) tobb tulajdonséaggal
szamol6, hasznosséag-elv(i dinamikus-valasztasi mo-
dellje, amely tébbféle diffizios mintat tud figyelembe
venni: névekvd, csokkend, konstans és nem lineéaris
kockazati tényez6t. A figyelembe vett tulajdonsagok:
az innovacioba vetett el6zetes hit, észrevétel, hasz-
nossag eréssége, stb. A modellt 0 személyautd
prelaunch (piacra dobas el6tti) el6rejelzésre hasznal-
tak, és szignifikans illeszkedésrdl,
valamint szamos, menedzserek
részére érdekes észrevételr6l sza-
moltak be.

A sokparaméterd, egyéni szint(
modellek j6 képet adnak az egyén
viselkedésérdl, j6 elméleti hatteret
nyUjtanak, de a gyakorlatban alta-
laban piaci szint(i jellemz6k nyuj-
tanak segitséget az el6rejelzésben
és a menedzseri dontések meg-
hozatalaban. Az egyéni szintli modellek tdbbsége
nem, vagy csak kissé probaljak meg az egész piacra
vonatkozé altalanositasokat.

KOZBENSO MODELLEK

A tébballapotd modellek az egyéni szinti modelle-
ken alapulnak, de lecsdkkentik azoknak a doéntési al-
lapotoknak a szamat, amelyekhez a fogyasztok tar-
tozhatnak, és homogenitast feltételeznek az egyes

allapotokon beliil. Az els6é probalkozas, amely haté-

kony modellt nyujtott az egyéni modellek gazdagsa-

ga és a piaci szintd modellek egyszerlisége hataran

Glen Urban (1970) ,Sprinter” modellje. A tébballapo-

td modellek a populaciot szamos kilénbdzé viselke-

dési allapotba osztjak, és a szegmensek kdzotti moz-
gast vizsgaljak. A tdébballapotd modell Iétrehozasa-
nak harom lépése:

- Azoknak a viselkedési allapotoknak a meghataro-
zasa, amelyeken afogyasztdé atmegy az elfogadas
folyaman, és az ezen allapotok k&zotti folyamatok
definidlasa.

- Meghatarozni a relativ aramlast a kiiléonb6z6 célal-
lapotokba.

- Az aramlas mértékének meghatarozasa (pl. a koc-
kazati tényezd és a kérdéses allapotban levdk
szorzataként).

Mig a Bass modell azt vizsgalja, hogy a jelenlegi
piac (az elfogaddk) nagysaga hogyan noévekszik a
potencialis piac rovasara, addig Midgley (1976) az
aktiv elutasitok csoportjaval is szamol. Dodson és
Muller (1978) az ismételt vasarlast a nem tudatos és
tudatos allapotabol szarmaztatja. Kalish (1985) két
Iépcs6s modellje a folyamatot két részre bontja, az
elsd, amikor a potencidlis piac tagjai tudatosan akar-
nak egy terméket megvasarolni, mig a masodik,
amikor mar vasarolnak is. Mahajan és tarsai (1984)
szintén alkalmazzak a tudatossag fokozatat, és to-
vabb bontjak mind a tudatosokat, mind az elfogado-

.Kezdetben a kb6zgazdasagtan hasznossagi és a pszi-
choldgia viselkedési modelljei segitségével kisérelték
meg modellezni a viselkedés id6ébeni valtozasait. A
diszkrétvalasztas-elmélet adott lehet6séget arra, hogy
a hasznossagot vasarlasi valdészinliséggé transzfor-
malja, ennél fogva hatarozva meg a varhaté piaci ré-
szesedést.”

kat pozitiv és negativ szandéklakra. A negativ tuda-
tosak nem vasarolnak, el is feledik az innovaciot,
mig a negativ elfogadék kedvezétlen informéaciokat
k6zdlnek réla.

Mind az aramlas mértéke, mind a célallapotok id6-
ben valtozék, dinamikusak lehetnek. Hauser és
Wisniewski (1982) okozati valtozéként a kumulativ el-
fogad6k szamat ajanlia a szébeszéd ,word of
mouth” kockazati tényez6re gyakorolt hatdsanak ki-
fejezésére. igy a Bass modell egyszerd, kétéllapotu
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makré-aramlasi modellnek tekinthetd, a két allapot:
potencialis elfogaddk és az elfogaddk, akik mar bir-
tokoljak az innovaciot.

A legbsszetettebb tdbballapotd modellek Dobson
és Muller (1978), Midgley (1976) és Kalish (1985)
modelljei. A Sprinter Il. modell 77 kulénb6z6 fo-
gyasztoi allapotot kiilonbdztet meg, és 500 egyenlet
irja le a koztuk levé aramlasokat. A probléma egy-
szerlsitése érdekében Urban és Karash (1971) olyan
modell alkalmazésat javasolta, amely a marketingje-

-Mind az dramlas mértéke, mind a célallapotok id6ben
valtozék, dinamikusak lehetnek. Hauser és Wisniewski
(1982) okozati valtozéként a kumulativ elfogaddk sza-
mat ajanlja a szébeszéd 'word of mouth’ kockazati té-
nyez6re gyakorolt hatdsanak kifejezésére.”

lenségnek és a menedzseri problémanak megfelels-
en egyszer(ivé vagy bonyolultt4 tehet6 tovabbi alla-
potok bevonaséaval. Hauser és Wisniewski (1982.) az
allapotok kozott allandé aramlasok feltételezésével
egy fél-Markov eljarast fejlesztett ki ezeknek a tébb-
folyamu folyamatoknak a leiraséara és becslésére.

Weerhandi és Dalai (1992) kétallapotd modellje
hasonlit a Bass modellhez, demografiai és marke-
tingmix-valtozokat vesz figyelembe. Ezt a modellt si-
keresen alkalmaztak a Fax elterjedésének elbrejelzé-
sében.

A korlatozott paraméterli egyéni szinti modellek
feltételezik, hogy a fogyaszték heterogének, de csak
kevés jellemz8ben kilonbdznek. Az els6 ilyen mo-
dellt Oren és Schwartz (1988) készitették, feltételez-
ték, hogy id6ben alland6 a fogyasztdék szama, és két
valasztasi lehet6séguk van: az egyik egy ismert tech-
noldgia valasztasa, amelynek ismert a sikerességi té-
nyezdje, a masiké nem. A fogyasztok csak a kocké-
zatkerulés tekintetében kulénboztek.

Oren és Schwartz (1990) modellje figyelembe ve-
szi, hogy a meggy6z6dés szintje a kulénb6z6 infor-
macidk hataséara valtozik egyéni szinten. A modell
masik elénye, hogy sztochasztikus elemet is tartal-
maz: a fogyaszté nemcsak egyszer fogadhatja el az
innovaciot a folyamatban, mint az el6z6 modell ese-
tében, hanem akarhanyszor, és az elfogadas val6szi-
nlisége folyamatosan valtozik attél fliggéen, hogy
milyen Uj informéciot kap.

A sztochasztikus modellek el6nyeit még széle-
sebb koérben hasznélta ki Eliashberg és Chatterjee
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(1986), akik a wom-ot (szébeszédet) egyszer pozitiv,
maskor negativ véletlen bolyongasnak tekintették.
Feltételezésiik szerint az egyéni elfogadas barmikor
megtorténhet, ha a vart hasznossag nagyobb, minta
kockazat varhaté értékének és az arhoz viszonyitott
koltség varhatd értékének az 6sszege. A modellt
1990-ben tovabbfejlesztették, és bar eredményt zart
formaban nem tudtak elGallitani, de meg tudtak mon-
dani, hogy milyen feltételek kozo6tt tudja a Bass
(1969), Fourt-Woodlock (1960) és a Gomperz model-
leket reprodukalni (Gomperz mo-
delljét technoldgiai UGjitasokra al-
kalmazzak). A modell nemcsak a
marketinghatdsok eladasra gya-
korolt hatasat segiti megérteni és
az (j termék elterjedését jelzi jo
elére, hanem a marketingmene-
dzsereknek is segit a maximalis
profitot célz6 normativ politikgjuk
kialakitasaban. Az 1991-ben tovabbfejlesztett mo-
dellbél a hirdetés-raforditasok optimalis id6beli lefu-
tasa szarmazik.

Lattin és Roberts (1988) modelljikben feltételezik,
hogy a fogyaszté akkor vasérol, ha az innovéaciébdl
szarmaz6 varhatdé hasznossag nagyobb, mint egy
mar létezd, hasonl6 innovacié (vagy a semmi) ese-
tén. A fogyasztok a hasznossag értékelésében ki-
[6nb6znek egymastdl. A modellt globalis szinten is
hasznaltak, hogy az illeszkedési és el6rejelzési tulaj-
donséagait a Bass modellel 6ssze tudjak hasonlitani.
Kés6bb, 1999-ben egyéni szinten is alkalmaztak a
modellt.

A BASS MODELL ALKALMAZASA

A piaci szintli Bass modellt (1969) egyszerd alkal-
mazhatésaga, j6 illeszkedési tulajdonsagai miatt
gyakran alkalmazzak Uj termék elfogadasanak el6re-
jelzésében, valamint a termék-életgérbék 6sszeha-
sonlitasara kialénb6z6 orszagokban. Az 6sszehason-
liths alapja els6sorban a Bass modell innovacios és
imitacios paramétere.
A Bass modell alapfeltevései:
- az innovacio elterjedése binaris diffazios folyamat
(most vagy kés6bb mindenki vasarol),
- egy vasarlé csak egy egységet vasarol,
- a potencialis piac mérete idében allando.
- a tdmegkommunikacié hatasara vasarolnak kez-
detben az innovatorok és
- személyes beszélgetés hatasara az imitatorok.



Az alapfeltevésekt6l kilonb6z6
mas esetekre is kidolgoztak mar a
modell alkalmazhatésagat (pl. is-
mételt vasarlasokra).

A vizsgélatokhoz 4ltalaban éves
eladasi adatok allnak rendelke-
zésre. A paraméterek a folytonos
modellbdl sz&rmaztatott diszkrét
modell felhasznéldsaval hatéaroz-
hatok meg. A regresszi6 madja-
nak Bass a legkisebb négyzetek
maodszerét ajanlotta, és az adatfel-
dolgozas nagy része még ma is
igy torténik. Az OLE regresszio
széles korld alkalmazésanak elle-
nére az eredmények azt mutatjak,
hogy ez a mddszer tulbecsili az
elfogadast, amikor az eladasi rata
né, és alulbecsili, amikor mar
csokken. Az eltérést Pustis (1996) azzal magyarazta,
hogy a rendelkezésre all6 adatok jellege miatt a foly-
tonos modell helyett annak diszkrét megfelel6je, a
regresszié az alapja, és az eltérések csokkentése ér-
dekében javasolja az éves adatok helyett negyed-
éves, illetve havi adatok alkalmazasat.

Bass, az altala felallitott modellt el§sz6r a szines
televizié Egyesiilt Allamokbeli elterjedésére ellenériz-
te. A vizsgalt id6szak: 1962-69. [2] (4. 4bra)

Az University of Texas at Dallas honlapjan Bass
munkasséagarodl sz6l6 bemutato tébb termék elterje-
désének grafikonjat szemlélteti az eredeti adatokkal
és az illesztett fliggvénnyel, pl. az 1960-1970 kdzo6tt
elterjedt vetit6ét (5. abra) és az 1980-1989 kozott el-
terjedt videomagnéét (6. abra).

Az Egyesiilt Allamokban tébb teruleten alkal-
maztdk a Bass modellt: mez6gazdasag, orvosi fel-
szerelések, elektromos haztartdsi eszkdzok, fo-
gyasztoi elektronika, a vizsgalatok az 1921. és
1996. kozott megjelent G termékek éves eladasi
mennyiségén alapultak. [3] Az innovacios és imita-
ciés paraméterek p-0,037, q=0,327, valamint ro-
vid adatsorra p=0,040, q=0,398. A rovid adatso-
rok lehet6ség szerint minimum 10 éves adatsorok-
ra vonatkoztak, és az els6 csucs utan két medgfi-
gyelést tartalmaztak.

Az utdbbi id6ben a kutatasok az ipari orszagokon
kivil kiterjednek mas orszagokra is, mivel a cégek
igyekeznek kilonb6z8, esetenként nem fejlett or-
szag piacait is megszerezni.

A Bass paraméterek analizi-
sén alapszik Van den Blute
(2002) vizsgalata [12], aki adat-
b4zist hozott létre az 1969 janu-
arja és 2000 majusa kozott meg-
jelent 113 Ujsag 1586 p és q par-
jabél. Az atfedések megsziinteté-
se és az igen gyorsan terjed6 ter-
mékek figyelmen kivil hagyasa
utdn 40 orszdg 1950. és 1992.
kozti adatait tartottdk meg, és az
igy maradt 188 adatpar elemzé-
se szerint szisztematikus eltéré-
sek tapasztalhatok a termékek
diffazidjaban teriletenként, ter-
mékenként:
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- Az innovaciés egyitthaté értéke Europdban és
Azsidban durvan az Egyesilt Allamokban tapasz-
talhat6 fele.

- Az imitaciés egyutthaté (g) atlagos értéke Azsia-
ban az USA-beli értéknek kb. haromnegyede.

- A nemzetek gazdasagi kulonbdz6ségének na-
gyobb a hatasa a diffuzié sebességére, mint a kul-
turdlis eltéréseke.

- A nagyberuhazasoknal a lassu kezdetet kés6i no-
vekedés koveti.

- A héal6zatos hatast mutat6 termékek, mint pl. a fax
esetén, beleértve a szolgaltatoktdl nagyberuha-
zast igényl6 hal6zatokat is, mint pl. a televizié és a
mobiltelefon, magasabb a q és alacsonyabb a p
érték, mint masfajta termékeknél.

A kutatas eredményeként az innovaciés és az imi-
taciés egyutthatokra referencia értéket Aallapitottak
meg (az USA-ban az 1976-ban ki-
bocsatott termékekre p=0,016,
g=0,409), és ezen faktorok termé-
kenkénti és teruletenkénti eltérése-
inek mértékére szorzétényezbket
hataroztak meg. A paraméterek li-
nearis eltérést mutattak annak
fuggvényében, hogy a referencia-
évhez képest mennyivel késébb keriilt piacra a ter-
mék, és az erre vonatkoz6 értékeket is kozzétették.

Talakudar, Sufhir, Ainslie (2002) adatbazist hoztak
létre [11] az orszagonként kilonbségek feltarasara,
amely 31 fejlett és fejl6d6 orszagban hatféle termék
(vide6-lejatsz6, CD-lejatszé, mikrohullami sité, ka-
mera, fax, mobiltelefon) elterjedését tartalmazza.
(Eurépéban, Azsiaban, Eszak- és Dél-Amerikaban,
azaz olyan orszagokban, amelyek egyittesen a Foéld
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lakossaganak 60 szazalékat ad-
jak). A vizsgalt id6szak
1975-1997., atermék bevezetésé-
t6l fuggben. Az adatforras a fejl6-
d6 orszagokban is kdnnyebben
hozzéaférhetd elad4si adatok és az
Ujravasarlasok kiszlirése miatt
csak az els6 8 évet vették figye-
lembe a termék bevezetésétdl
szamitva.

A Bass modellt a nemlinearis
legkisebb négyzetek médszerével
illesztették  Srinivasan, Mason
(1986) javaslata alapjan. Az orsza-
gonként és termékenként megha-
tarozott koefficiensek és a piac

varhaté nagysaga az alabbi 6sszehasonlitast ered-

ményezte:

- A piaci behatolas varhat6 értéke a fejlett orszagok-
ban 52%, a fejl6d6 orszagokban az el6bbi harma-
da: 17%, tekintettel azonban az itt talalhaté nagy
népességre, valéjaban nagy piaci potencialtjelent

- A fejl6d6 orszagokban atlag 17,9 szazalékkal
hosszabb az eladasi csucs eléréséhez szilkséges
idé.

- A fejlett orszagokban az innovaciés paraméter
p=0,0010, az imitaciés paraméter q=0,509, miga
fejl6dé orszagokban p=0,00027, gq=0,556, tehat
az innovacios hajlam Iényegesen alacsonyabb a
fejl6dé orszagokban.

- Egy orszagban az ott régebben bevezetett ter-
mékkel kapcsolatos tapasztalat (orszag-hatas) a
piaci behatolas mértékére, mig egy mas orszag-

»A piaci behatolas varhat6 értéke a fejlett orszagokban
52%, a fejl6d6 orszagokban az el6bbi harmada: 17%,
tekintettel azonban az itt talalhaté nagy népességre,
valojdban nagy piaci potencialt jelent.”

ban korabban bevezetett termékkel kapcsolatban

szerzett tapasztalat a kiilsd és bels6 hatas koeffici-

enseire van nagyobb hatassal.

A tanulmany Kkiterjedt néhany makrokérnyezeti
valtozé hatdsanak vizsgalatara is, ami szerint 1 sza-
zalékos valtozas a kullkereskedelemben vagy a véaro-
siasodas szintjében 0,5 sz&zalékos valtozast ered-
ményez a potencidlis piac méretére és 0,2 szazalé-
kot a terjedés sebességére.



Hazai vizsgéalatok

A Bass modell alkalmazasanak a fenti példakon kivdl
széleskorli szakirodalma van kulféldén. A Magyaror-
szagon bevezetett 0j termékek Bass-féle vizsgéalata-
val ennek ellenére sem a hazai, sem a kulfoldi szak-
irodalomban nem taladlkoztam, még a nemzetkozi fel-
mérések sem foglalkoznak a magyar helyzettel, ezért
folytattam ezirdnyU vizsgalatokat szekunder és pri-
mer adatforrdsokon a Szent Istvan Egyetem Gazda-
sag-és Tarsadalomtudomanyi Kar, Marketing Intézet
kutatbmunkajanak keretén beldl.

SZEKUMDER ADATFORRAS

Szekunder adatforrasként a Nemzeti Hirkozlési Hato-
sag nyilvanossa tett adatsora szolgalt. Az ISDN el&fi-
zetések szamanak alakulasat modelleztem az 1999.
l. negyedévtdl 2005. IV. negyedévéig rendelkezésre
allob negyedéves adatok alapjan. Az els6 négy év
adataira a legkisebb négyzetek mddszerével illesz-
tettem a Bass modellt, és az utolsé két év adatai az
elérejelzés ellen6rzéseként szolgaltak. (7. abra) Az
alapadatok nemcsak az elterjedés kezdeti szakaszat,
hanem az inflexiés pont, a maximalis ndvekedési
rata utdni néhany adatot is tartalmazzak. A modell
elérejelzése szerint varhatban maximum 576500
ISDN el6fizetés lesz, a folyamatra jellemzd Bass pa-
raméterek értékei: p=0,0240, q=0,3960.

A kontroll adatok az adatsor vége felé csokkend
értéket mutatnak. A folyamat ezen szakaszénak jel-
lemzésére a modell nem alkalmas, mivel csak az (j
elfogadasokkal szamol, a visszamondasokkal nem,
de mig ez az innovacio terjed, j0 a kozelités. Megfi-

gyelhet6 azonban itt is az a fent
emlitett altalanos tapasztalat, mi-
szerint az OLE regresszi6 eredmé-
nyeként kapott paraméterek sze-
rinti illesztés talbecsili az elfoga-
dast, amikor az eladasi rata n6, és
alulbecsiili, amikor mar csdkken.

PRIMER ADATFORRAS

A memorias MP3 lejatszé néhany
éve kerilt forgalomba és a fiatalok
kedvelt zenelejatsz6 eszkdze lett
kis mérete és nagy tarkapacitasa
miatt. Ez az (j termék gyorsan ter-
jed az egyetemistak korében is.

Felmérést végeztem a Szent Istvan Egyetem godoll6i
kampuszéan, hany hallgaténak, mioéta van MP3 lejat-
szbja, illetve néhany kérdés kitért arra is, hogy ki-
nek-minek hatdséra szerezte be ezt az eszkdzt. Az
elektronikus kérd6iveket 2005. nov. 24-30. kdz6tt tol-
totték ki a hallgatok, 6sszesen 240-et.

Elektronikus kérd@ivet allitottam 6ssze hagyoma-
nyos, papir-alapu helyett, mivel a korabban, 2005. ju-
niusaban készitett, a pendrive elterjedését vizsgalod
hagyomanyos kérd6ives felmérés soran két jelent6s
tapasztalatom volt:

- A linearis szerkezetl kérd6iv, habar csak egy
A4d-es oldal terjedelm(i volt, lassan ment, s6t néha-
nyan nem is vették figyelembe a valaszoktél figgé
kitoltési utasitasokat.

- Az elektronikus adatrogzités sok id6t igényelt.

A webalapu kérd6ivben a valaszoktél fliggd elaga-
zasok tették lehetévé, hogy a megkérdezett csak ara
vonatkoz6 kérdéseket olvassa el, és csak ezekre
tudjon vélaszolni. (8. abra)

A webalapu kérdGiveket a gépészkari Informatika
Tanszék bels6 halézatan tudtak a hallgaték a szamito-
gépes laboratériumokbdl elérni. A HTML dGrlapok kitol-
tése minddssze néhany percet vett igénybe, a véla-
szok tovabbi feldolgozas céljabdl széveges allomany-
ba mentddtek, igy az adatok elektronikus régzitése
killon munkaraforditast nem igényelt. A kérdéstipusok
feielet-valasztasos, illetve kiegészitések voltak.

A felmérés eredménye:

A 204 valaszado hallgaté kozil 83 fének van mar
memorias MP3 lejatszoja, 97 hallgaténak még nincs,
de tervez venni, 60 f6 nem érdekl8dik a termék irant.
A megkérdezettek 65 szazaléka férfi, 35 szazaléka
né volt. Jelenleg a férfiaknak és néknek nagyjabdl
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egyenlé aranyban van MP3 lejat-
széjuk (34%, 31%), de mig a férfi-
ak tovabbi 38 szazaléka, addig a
nék 46 szazaléka szeretne még
beszerezni ilyen terméket.

Az innovacio terjedésének vizs-
galatdban kulcsfontossagu kér-
dés, hogy az adott innovaciét ki-
nek, minek hatasara fogadjak el.

Az MP3 tulajdonosok legnagyobb

része 37 szazaléka ajandékba

kapta a lejatszot, 25 szazalékuk

kdzeli barat, ismerds, rokon tana-

csa, példaja nyoman, és csak 10

szazalékuk szerezte be atelevizio,

a média vagy az internet hataséra.

Azokra, akik tervezik a beszerzést,

is a kozeli barat, ismerfs hatasa a

legnagyobb: 21%, és sokan (16%) remélik, hogy
ajandékba kapjak majd. A termék legvonzobb tulaj-
donsaga, mindazok korében, akiknek mar van, illet-
ve szeretnének az, hogy ,praktikus, mert kis helyen
elfér” (73%, illetve 64%).

A Bass modell paraméterei ezek alapjan
0=0,0038, 9q=0,3163, és varhatéan az egyetemistak
kb. 36 szazaléka fog MP3 lejatszéval rendelkezni
(méar kb. 2006 6sz végére). (9. abra)

BASS MODELL ALKALMAZASI
TAPASZTALATA]
ES TO¥ABBI FELADATOK

Osszehasonlitasként az 1. tablazat
tartalmazza a fenti magyar termé-
kek elterjedésének Bass-féle para-
métereit a korabbi, magyar termé-
kekkel kapcsolatos kutatasi ered-
ményeimmel, valamint a nemzet-
kézi irodalomban talalhaté atlag-
értékekkel. A tablazat alapjan
megallapithaté, a magyar termé-
kek innovéaciés paraméterinek ér-
téke Christophe Van den Blute
(2002) kutatasi eredményeihez
nagyon kozel allnak, kivételt csak
a havi adatokon nyugvé felméré-
sek képeznek. Az imitaciés para-
méter a két amerikai felmérésben
gyakorlatilag egyezik, a biokenyér
esetében ez az érték csak a fele, a

9. abra
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személygépkocsinal még ettél is alacsonyabb, de
tébb magyar termékre a nemzetkézi atlagértékekhez
hasonl6 értékek adddtak, néhany esetben azonban
az adatsorok ciklusideje rovidebb.

Tapasztalataim szerint a modell nagyon érzékeny
az adatsor kezdeti, nem nagymértékben novekvé
szakaszara. Ha ez hosszl, a modell nem illeszthetd
a legkisebb négyzetek mddszerével.

Bizonyos esetekben csak a nemlinearis reg-
resszid alkalmazhatd, ez az illesztési moéd eredmé-
nyesebb (Srinivasan és Mason, 1986 [10]). Ezen ala-
pult Talukudar, Sudhir, és Ainslie (2002) nemzetkdzi
felmérése [11] is, ahol az innovacios paraméterre lé

Memoérias MP3 lejatsz6 terjedése egyetemistdk korében

(kumulativ értékek)



1 tablazat

A Bass-féle jellemz6k O0sszehasonlité tablazata
A magyar adatok sajat eredmények

Termék Orszag Vizsgalt id6szak
Személygépkocsi Magyar 1960-1985
Videokamera Magyar
Mobil-el6fizetés Magyar 1999. I. né.-2001. IV. né
ISDN eléfizetés Magyar 1999. I né.-2003. IV. né
Pendrive Magyar 2003. 06.-2005. 06.
MP3 lejatsz6 Magyar 2004. 05.-2005. 11.
3iokenyér Magyar 1994-2005
Atlagos [3] USA 1921-1996
Atlagos [12] USA 1950-1992

nyegesen kisebb, mig az imitaciés paraméterre vala-
mivel magasabb érték adddott, mint a hivatkozott két
masik felmérés esetén, ahol az illesztés a Bass altal
javasolt legkisebb négyzetek mddszerével tortént.

Tovabbiakban érdemes lenne megvizsgalni, hogy
az adatsor mintavételi gyakorisaga hogyan befolya-
solja a jellemz6 paraméterek értékeit, valamint azt,
hogy van-e, és ha van, akkor milyen a kapcsolat az
emlitett paraméterbecslési mddszerek eredményei
kozott. Ezen Osszefliggések feltarasa lehetévé ten-
né tbbb, kilonb6z6 kutatasi eredmény 6sszehason-
litasat. Nagy segitséget nyUjtana a tovabbi modelle-
zésben, ha az id6sorokbdl adédo feltételek valna-
nak ismertté a paraméterbecslés modszerének ki-
vélasztasara.
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m [%] P q Mintavétel
47,57 0,015 0,1714 éves
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62,46 0,0045 0,2036 havi
35,75 0,0038 0,3163 havi
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Lépjunk ra a vilaghaléra, inditsuk el
az egyik keres6t (ez a franya
lojalitas, mar majdnem Google-t
mondtam ©I), és keressunk ra

a lojalitas2 fogalmara. Az eredmény
azonnal rankzudit két felismerést:
rendkiviill gazdag irodalmat talalunk
a lojalitasrél, sok-sok publikacioval
(1), valamint a publikaciok zéme

a marketinges szakmabdl

szarmazik (2).

Bodoé Zoltan

A marketing
machismo
és a libidok
bosszujal

Avagy a fogyasztoéi lojalitas szinevaltozasaii

1. A SIRATOASSZONYOK, AZ AMBULANS SZAKEMBEREK
ES A LOJALITAS

Amennyiben a cimszavak tartalomelemzésén is tallépiink (mar ami a
marketinges szakirodalmat illeti), még egy feltin6 kdzbés nevezére le-
link: mindenki csokkend lojalitasrol beszél, csakhogy mindenki mas-
képpen. Mig az irdsok egy része siratbasszonyként temeti a lojalitast,
az elt(in6, csdkkend, nem létez§ lojalitasokrdl beszél mintegy feladva
az utols6 kenetet ennek a marketinges cstkevényfogalomnak (2a), ad-
dig a masik része életmentd ambulans szakemberként azt bizonygatja,
a lojalitas kdszoni szépen jol van, él és virul, csak egy picikét atalakulo-
ban van (2b).

Ezek alapjan egy megallapitdst mar mindjart az elején leszégezhe-
tunk: a téma nagyon sokakat érdekel, és mindenki egyetért abban,
hogy a fogyasztéi lojalitds (azaz a kateg6riahliség, markahliség) csok-
ken6ben van, a konvencionalis lojalitasstratégiak sorra megbuknak
vagy azeért mert egyoldaltak, vagy azért mert fittyet hanynak a lojalitas
kritikus mozgat6rugéira, vagy pedig a hianyos tudasunk miatt, mert
nem igazan tudjuk mi is az a lojalitas.

2A. A LOJALITAS SIRATOENEKE ES A ,MARKETING
MACHISMO"3

A marketingesek rutinosan rengeteg eréforrdst mozgdsitanak a fogyasz-
tok megismerésére és megértésére, mégis a marketinges és a fogyasztd

1 Ez az iras vitaindit6 el6adasként hangzott el a Piackutatok Magyarorszagi Szévetségének (PMSZ) 2005. november 9-én tartott éves

szakmai konferencigjan.

2 A lojalités fogalom hasznélata tudatos, kertilve a méarkah(iség vagy fogyasztéi elkételez6dés fogalmakat.

3 Amikor megproébaltam kilépni egy kicsit a nagy marketing kontextusbdél és gorcsé ala vettem hanyadan is allunk a lojalitassal, izgalmas
és gondolatébresztd segitséget nyujtott nekem A. A. M. Kinneging, ,Loyalty in the modern world" (Modern Age, Winter-Spring, 2004)
kritikus esszéje. A fejezet és az irdsom nagy része ebbdl az esszébdl taplalkozik és Kinneging kritikus gondolataira épit.
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kozvetlen kapcsolata igen ritka. A fogyaszt61 tovabb-
ra is valami tavoli megfoghatatlan lény, talsdgosan
egzotikus ahhoz, hogy az emberek (és szakemberek
©) tbbbsége felfoghassa. Ez a tudashiany mégsem
tlnik agy, hogy megallitana ezt a mérhetetetlen va-
gyat arra, hogy megszerezzék a ,fogyasztéi lojalitas”
Szent Graljat. Ez a ,marketing machismo”. De mibdl
is taplalkozik ez a ,machismo”?

A forrasat magaban a marketingben kell keresni.
Az nem véletlen, hogy a fogyasztéi lojalitas vagy a
markah(iség témajaval éppen, - a gazdasagtudoma-
nyok egyik ,kistudomanya” - a marketing foglalkozik
a legtdbbet. Az ellenben mar felettébb ironikusnak
mondhat6, hogy amivel lényegében foglalkozik (a lo-
jalités) az ellentmondasban van és teljesen idegen az
..anyatudomany”, azaz a gazdasagtudomany alapjai-
tdl. A szabad piac logikajaban és a piaci rendszerek-
ben kevés hely marad a lojalitasnak, vagy mégis?
(Kinneging, 2004)

Nézzik, mit akarnak a marketingesek? Ez eléggé
egyértelmiinek tlnik. Azt szeretnék, hogy mi (a) fo-
gyasztok, ragaszkodjunk és megmaradjunk az alta-
luk ,forgalmazott” termék, marka vagy part mellett a
valasztasunkkal. Széval a marketinges kérdés igy
hangzik: hogyan érjuk el azt, hogy a fogyaszték min-
dig a Coca-Colat fogyasszak (kénytelen vagyok egy
icipicit marketingesen és lojalisan
elfogult lenni ©), ugyanazt a mo-
sépormarkat vasaroljak, ugyanazt
a markaju autot vezessék stb.?

Ez azonban ellentmond a piac
Iényegének, hiszen a szabad piac
csak akkor mikddik jol, ha nincs
lojalitas egyaltalan. A gazdasagi lo-
gika szerint a fogyaszto olyan ter-
méket, markat valaszt, amely a leg-
inkabb fedezi és kielégiti a szik-
ségleteit. Teszi ezt mindaddig,
ameddig a termék vagy marka
ténylegesen ezt teszi vele. Abban a pillanatban, ami-
kor egy masik termék vagy marka is megteszi ugyan-
ezt, talan éppen jobban vagy olcsébban, nemcsak
érthet6, hanem kivanatos is, ha a fogyaszt6i preferen-
cidk eltolodnak a versenytars iranyaba. Ez hozzatarto-
zik a verseny lényegéhez. Ez a markah(itlenség az,
ami mindenkit kiborit, hosszutavon végul mégis min-

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

Egy ilyen ,hitlen” kontextusban csak egy megszal-
lott beszélne errdl a hitlenségrél olyan fogalmakban,
mint: arulas, armany, atverés, szentségtoérés stb. Ezt
mindannyian tudjuk az iparagainkon belul (legfeljebb
egy intimebb hazon bellli meetingen keril hasznélat-
ra®©). Ellenben ennek ténye ismét megmutat egy hi-
anyossagot: mivel a marketing (esek) nem hasznalja
ezeket a fogalmakat, még akkor sem, amikor tényle-
gesen létezik a lojalitds hianya, ez felveti a lojalitas fo-
galom helyes hasznalatdnak problémakorét.

A probléma lényege az, hogy lojalitasrél 6nmagéa-
ban csak akkor beszélhetiink, ha létezik az arulas le-
het6sége is (Spinoza szerint omnis determinatio est
negatio). Amennyiben nincs helye az arulas fogalméa-
nak, hiszen ez értelmetlen a gazdasag vagy a marke-
ting vonatkozasaban, akkor nincs értelme lojalitasrol
beszélni. Ebben a kontextusban tulajdonképpen
nincs helye a lojalitdsnak, hiszen hogyan lehet helye
a lojalitasnak egy olyan vilagban, amelyet a szabad
piaci verseny és a gazdasag mechanizmusai ural-
nak, modelleznek? Ebben az értelemben a marke-
tingirodalom lojalitas fogalmanak a hasznalata egy-
szerlen perverz. Ahol |éteznek a lojalitasok, ott érnek
véget az armechanizmusok (Kinneging, 2004).

»A gazdasagi logika szerint a fogyasztdé olyan terméket,
markat valaszt, amely a leginkdbb fedezi és kielégiti a
szukségleteit. Teszi ezt mindaddig, ameddig a termék
vagy marka ténylegesen ezt teszi vele. Abban a pillanat-
ban, amikor egy masik termék vagy méarka is megteszi
ugyanezt, talan éppen jobban vagy olcs6bban, nem-
csak érthet§, hanem kivanatos is, ha a fogyasztoi prefe-
renciak eltolodnak a versenytars iranyaba.”

A fogyaszt6i piacra vetitve, a lojalitas nem mas,
mint kotelék egy emberi Iény és egy fogyasztdi termék
kozott. A fogyasztoi lojalitas tehat erre a kotelékre vo-
natkozik, amit egy emberi |ény érez egy bizonyos ter-
mék, marka vagy gyartmany irant, és hajlamot, hajlan-
déségot mutat arra, hogy ugyanazt a terméket, mar-
kat GOjra és Ujra megvasarolja. Ez a sz6nak a szoros ér-

1 Gondolkodjunk el, miért hasznélja a marketing a fogyaszt6 fogalméat, és miért helyezi tudoméanyos |étének alapjaul? Miért nem hasz-
nélja az embert vagy az emberi lényt e helyett? A fogyasztd jelen esetben egy absztrakcié, valami feneketlen gépezetet jelent, ahova
mindent be lehet télteni, el lehet adni, pedig a fogalom magaban hordozza a fogyast, az elfogyast, vagy valaminek az elfogyasat is.
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telmében csak egy bizonyos fajta lojalitas (Acquinoi
talan azt mondana lojalitAs secundum quid), azaz
nem teljes lojalitas (nem lojalitas simpliciter). Butasag
lenne arrél beszélni, hogy létezhet egy szent kotelék a
fogyasztd és a kedvelt fogyasztasi terméke kdzott. Pe-
dig a lojalitas, a fogalom értelmének teljes terjedelmé-
ben erre a kotelékre vonatkozik, egy olyan kotelékre,
amely els6sorban ember és ember, személy és sze-
mély kozott létezik (Kinneging, 2004).

LA Llibidinalis gazdasagokban” a feltételezés az, hogy
az emberek dontéseket hoznak arr6l, hogy hogyan és
hol dolgozzanak, mit vegyenek, és mit adjanak el, mind-
ezeket pedig a vagyaik alapjan teszik. A kapitalista piac
mindig azt feltételezi, hogy én racionalisan jarok el, ami-
kor egy javat vasarolok, vagy éppen beruhazok.”

A fogyasztoi lojaliths megértése csak a teljes lojali-
tassal kontrasztban sikerilhet. Ezért amennyiben tul-
Iépiink a tényszerl kérdésfelvetésen ,mi a lojalitas?”
(ami igazabdl csak masodlagos értéki kérdés), és fel-
tesszilk a normativ kérdést ,mi az értéke a lojalitas-
nak?” akkor talan kézelebb kerilink a valésaghoz.

Nézziink koril a magyar piacon és probaljuk meg
értelmezni. Itt is mindenki panaszkodik a lojalitas hia-
nyarél, az emberek véaltogatjdk a markékat, Gjabb és
Ujabb helyeken vasarolnak, val6sagosan vadasszak
ajobb ésjobb alkukat (itt most a vasarloerd kérdését
nem feszegetném ©), egy szinttel magasabb arkate-
goriaba tartoz6 autét vasarolunk stb. Fel kell tenniink
magunknak a kérdést: rossz ez? Tudjuk, a magyar
(és a modern) tarsadalomban alacsony a bizalom
minden és mindenki irAnyaban. Tudjuk, hogy tombol
a gazdasagi és vadkapitalista szemlélet, ,az embe-
rek meg néznek, hogy a pénz lett az Isten, sorra nyil-
nak a bankok, és az jelenti a rangot, hogy mennyire
mené az autdd, mekkora melld a néd, és hogy med-
dig birod feltekerni a kocsiban a hanger6t”l. Talan
tényleg nagyon elenyész6 a lojalitAsunk, nagyon
gyenge a ,mi” és a kozosségi tudatunk. Ellenben
van még ott mas is. Ott van az egyén soha nem is-
mert szabadsaga, az ,én” azt csinalok, amit akarok
és azzal, akivel akarom. Amit ellenben hianyolunk a
kozOsségi téren, a lojalitas és bizalom terén, azt jova-

1 Tankcsapda (2004), Mennyorszag Tourist.
2 David Bennett (2005), What Is Libidinal Economy?
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tehetjik a megndvekedett vasarloerénkkel (csak len-
ne mar akkora, mint a németeké ©), és barmit meg-
vasarolhatunk, hiszen minden eladd, és mindenre
vevlBk vagyunk. Kinek kell még a lojalitas?

Olyan ez mintha ma Magyarorszagon (és nem
csak) a Lyotard (vagy Deleuze és Guattari) féle
Jibidindlis gazdasag’2 metaforajaban élnénk, ahol a
vagy egy olyan valami, ami ,megragadhatd”, ,megta-
karithat6”, ,elkélthet6”, ,elpazarolhatd” vagy akar ha-
tékonyan ,befektethetd”. Az el6b-
biekb6l és a pszicho-szexualis
energiainkbdl, pedig a gazdasagi
gépezet majd profitot csinal. A
Jlibidinalis gazdasagokban” a fd-
tételezés az, hogy az emberek
dontéseket hoznak arrél, hogy ho-
gyan és hol dolgozzanak, mit ve-
gyenek, és mit adjanak el, mind-
ezeket pedig a vagyaik alapjan te-
szik. A kapitalista piac mindig azt feltételezi, hogy én
raciondlisan jarok el, amikor egy javat vasarolok,
vagy éppen beruhazok. A posztmodern filoz6fusok
szerint a Nyugat libidinalis alkonyat éli, ami olyan,
mint egy folyamatos bels6 vérzés, amely kilresiti a
testeket és varosokat, nem hagyva maga utan mést,
csak relikvidkat és anémikus szimulakrumokat. A
libidinalis energidk egyrészt feloldodnak egy mindent
fel6rl6 ,fogyasztdizmusban”, masrészt arra itéltetnek,
hogy sajat maguk radikéalis 6rdégi kérében forogja-
nak Ujra és Ujra. Nem véletlen, hogy a Lyotard-féle
Jibidinalis-gazdasagi” és piaci cserefolyamatokban
az egyik példaértékd, archetipikus szereplé a prosti-
tualt (Bennett, 2005). Ezt tessék egy kicsit kivetiteni a
jelenlegi valésagra. Mar a 80-as években elkezd6dott
a magyar fogyasztéiasodas, els6ként privatizaltunk
mindent a régidéban, porndé nagyhatalom vagyunk,
rendkivil magas a valasok aranya stb., széval ho-
gyan is allunk a lojalitassal?

2B. AZ AMBULANS SZAKEMBEREK
TERAPIAJA ES A LOJALITAS
FELTAMADASA

Mig a siraténekek mar temetik a lojalitast az emlitett
okok miatt, addig az ambulancia hevesen dolgozik a
lojalitas felélesztésén.



Szerintik az egyénre helyezett hangsuly altal szilt
énkdzpontlsag és az ebbdl szarmazo ,libidinalis” fo-
gyasztéi prostitucié nem feltétlenil a j06 megkozeli-
tés, hiszen az ember tarsas lény (,social animal” -
sic!), aki kozdsségben él, éppen ezért csak ritkan le-
het teljesen individualista (mint lasd a gazdasagel-
méleti vonatkozasban). A kdzdsség az ember termé-
szetes k6zege és habitusa, éppen ezért nem tud bol-
dog lenni nélkile. A modernizacio ett6l a kozésségi
oldaltdl, a ,mi” tudattol fosztotta meg és cserébe az
»en” tudatot adta. A lojalitds csbkkenése ennek a fo-
lyamatnak a hozoméanya. A ,mi” tudat kapcsolati tar-
talma gazdagabb volt, és mint lattuk a lojalitAsban a
kapcsolatisag a legfontosabb. Széval azt, amit most
éppen elvesztiink, vagy mar elvesztettiink, lehet,
hogy sokkal nagyobb sdllyal bir, mint amit nyertiink
a szabadsag oldalan, hogy azt tegylk amit akarunk
és amit fizetink ezért (Kinneging, 2004).

Tudomasul kell venniink, hogy a lojalitas vizsgala-
tdban a gazdasagi szféra (és a marketing) csak egy
diszkrét szelete a tarsadalom egé-
szének. A csalad és az allampol-
garsag két masik igen fontos szfé-
ra, ahol a lojalitas igen fontos sze-
repet jatszik. Lojalitds nélkul sem
acsalad, sem a civitas nem fejléd-
ne, virhgozna. A piaci kategoéridk
hasznélata ezekben a szférakban,
illetve a lojalitds kihagyasa elpusz-
tita ezeket az intézményeket,
amelyek szikségesek egy szabad
és virdgzo6 tarsadalomhoz. Mind-
két esetben igen meghataroz6 a
kapcsolédas és a kapcsolat milyensége, mélysége
(Kinneging, 2004). A marketingnek nyitnia kellene
ebbe az iranyba.

Az ,ambulans szakemberek” a lojalitast err6l az ol-
dalrdl kozelitik meg. Naluk is jelentkezik a ,marketing
machismo” felismerése, a tudashiany beismerése.

Szerintik is, ahhoz, hogy a lojalitas fogalmat meg-
értsilk, Iényeges néhany egyéb fogalmat kdrbejarni.
Szoktak mondani: a lojalitds vagy a hlség alapja a
bizalom. De mi a bizalom? A szul6k azon faradoz-
nak, hogy koélcsdnts megeértést és bizalmat érjenek
e a gyerekeikkel. A friss hazasok bizalmon alapulé
kapcsolatot akarnak és szeretnék megtanulni, mi-
ként szamithatnak egymasra. A menedzserek arrol

beszélnek, hogyan épitsenek bizalmat a csapat tag-
jaiban a csoport potencialjanak maximalizalasa érde-
kében. A piackutatok tébbet szeretnének tanulni a
fogyasztdi lojalitasrol (hoppal), valamint a fogyasz-
tok markakba vetett hitérél. A pszicholégusok azt ta-
nulméanyozzak, milyen személyes jegyek és tulajdon-
sagok tesznek egy embert megbizhatova. Nem utol-
sOsorban a politikusok pedig megprébaljak bemérni
a kormanyba és az allamba vetett bizalmat azért,
hogy az allammal szembeni attitidokrél tanuljanak.
Amikor a lojalitasrol beszélink, és ezt a fogalmat
az lzletre vagy a markakra hasznaljukl, érdekes mo-
don rengeteg fogyasztd kényelmetlentl érzi magat.
S6t sokan hatarozott ellenszenvet éreznek, amikor
valaki arr6l dumal nekik, hogy milyen, mennyire ben-
s@séges kapcsolatuk van egy céggel vagy mérkaval.
Ugy tiinik, sok embernél egy ilyen gondolat valami-
lyen gyengeség beismerésével egyenértékl (szin-
tagy sok fogyaszté soha nem ismerné be, hogy a
reklamok valamilyen médon befolyasolnak &ket).

~Amikor a lojalitdsrdl beszélink, és ezt a fogalmat az
Uzletre vagy a markakra hasznéljuk, érdekes maddon
rengeteg fogyasztd kényelmetlentl érzi magéat. S6t so-
kan hatarozott ellenszenvet éreznek, amikor valaki ar-
rol dumél nekik, hogy milyen, mennyire bensdséges
kapcsolatuk van egy céggel vagy markaval. Ugy tlinik,
sok embernél egy ilyen gondolat valamilyen gyenge-
ség beismerésével egyenértékd.”

A lojalitas és kapcsolat fogalmai olyan dolgokra

foglaltak, amelyek a masokkal torténd sajat interakci-

oinkra, els6sorban a csalddunkra és baratainkra vo-
natkoznak. Egy ilyen intimitdst sugalmazni valami-
lyen céges, Uzleti egység vagy lélektelen targy eseté-
ben tényleg zavardé sokak szamara.

Ellenben avaldésagban afogyaszték mégis fejlesz-
tenek és éreznek lojalitasokat mind a cégek, mind a
markak irdnyaban. Erés és hosszantarté kapcsolato-
kat alakitanak ki, aminek kovetkeztében Gjra és Ujra

visszatérnek egy bizonyos céghez, méarkdhoz. Sz&-

mitanak ezekre a cégekre és markakra, biznak ben-
nik, és nyugalmat ad nekik amennyiben Uzletelhet-
nek, boltolhatnak velik. igy a markak mégis megha-

1 Jim Barnes (2002) From the Customer’s Perspective: Defining Loyalty.
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tarozé részévé valnak a fogyasztdé személyiségének,
fontossagot és értelmet kapnak.

De milyen szerepet is jatszik a lojalitas a fogyasz-
tok életében? A fogyaszték nagy részében ott a vagy
a lojalitAsok kialakithsara, a gyOkéreresztésre.
Visszatérnek olyan cégekhez, gyartékhoz, kereske-
d6khoz ahol jol kezelik 6ket, ahol fogyaszt6i kénye-
lemben érzik magukat - ami egy csodalatos fogyasz-
toi érzés nemde? A fogyasztok esetében a lojalitasok

LA legtdbb Uzleti vallalkozas a lojalitast még mindig a
fogyasztéi és vasarloi magatartdsok, magatartasmintak
szerint hatarozza meg. Példaul a lojalis fogyasztot, va-
sarlét a boltban tortént vasarlasok szama és a teljes

koltés hatarozza meg.”

csokkentik a kockazatot, biztonsagot adnak, mert
tudjak, tisztaban vannak azzal, amit kapnak. Ebbdl
fakad az, hogy a lojalitas alapjaban véve egy emoci-
onalis koncepcio, pontosan ugy, mint a kapcsolatok
(interperszondlis, intézményes, ,mi”, stb).

Ez az, amit az érdekeltek nagy tobbsége (itt bele-
értem a piackutatast is L) nem tud, nem akar megér-
teni. A legtobb Uzleti vallalkozas a lojalitast még min-
dig a fogyasztdi és vaséarléi magatartdsok, magatar-
tasmintak szerint hatdrozza meg. Példaul a lojélis fo-
gyasztot, vasarlét a boltban tértént vasarlasok szama
és a teljes koltés hatarozza meg. Az Uzletagainkban
er8s ez a tendencia arra, hogy a lojalitdst a magatar-
tasmintak szempontjabdl hatarozzak meg: latogata-
sok szama, latogatasok gyakorisaga, teljes koltés,
kategoriakoltés részesedése, fogyasztoként, vasarlo-
ként eltdltott évek szama. Ennek oka, az hogy létezik
egy szemlélet, amely folyamatosan 6sszetéveszti a
lojalitas fogalmat a megtartas (retention) fogalmaval.
A két fogalom kozott létezik egy erfs dsszefliggés,
de a két fogalom nem ugyanaz. A megtartas maga-
tartassal és magatartasmintadkkal leirhat6 fogalom,
mig a lojalitAs nem. Amennyiben a megtartas van a
kézpontban, az magas kockazatot jelenthet egy cég
szamara, mert ugy tlinhet, a fogyasztok sokkal lojali-
sabbak, mint val6jaban. Akkor miért is van igy? A va-
lasz nagyon egyszerd: ezt tudjuk a legkdnnyebben
mérni. A fogyasztdi magatartas szerint definialt lojali-
tas ugyanakkor egyszer(ibb és kénnyebben érthet6

fogalom, hiszen nem kell mélyre asni a fogyasztéi
pszichol6giaban. Az altalaban hasznalt lojalitast
méré mutatok is ezt a képet mutatjak, mintha létezne
egyfajta tigyndkség-megrendel6 cinkossag erre vo-
natkozéan. Ez ellenben egy szik, virtualis valdsagot
gyart le a szakmabeliek berkeiben, ami egy elefant-
csonttorony perspektivabdl leirt valosagképet tikroz.

A lojalitas bizonyos szerz6k szerint lehet funkciona-
lis vagy emociondlisl. A funkcionalis lojalisok példaul
kedvelik a boltok kényelmes elhe-
lyezkedését, a konny( elérhetésé-
get munkabdl hazafelé menet, a
non-stop nyitva tartast, a rengeteg
polcszigetet, a sok pénztart sth.

Az emociondlis lojalisok eseté-
ben a hozzaférhet6ség és a k&
nyelem szintén fontos, ellenben
j6l érezik magukat a boltban, mi-
vel naluk azt az érzetet, érzést keltették, hogy szive-
sen fogadjak 6ket, nevikdn szodlitjak, beszélgethet-
nek a pénztarossal, elkdvézgathatnak a szomszeé-
dokkal, ezért altaldban kedvelik a vasarlasi élményt
azon a helyen (Barnes, 2002).

Mindkét csoport azonos magatartasi mintékat,
azonos elégedettséget mutat, mégis mennyire ki-
I6nbdz6ek. Hiszen a funkcionalis lojalis csoport sok-
kal torékenyebb lojalitast mutat. Kénnyen valthat
amennyiben egy funkcionalisabb ajanlatot kap. Az
emocionalis lojalis fogyaszték olyan ragaszkodast
éreznek a céghez vagy markahoz, amely meghalad-
ja a funkcionalis jellemz6ket. Ez az a lojalitas, amely
sokaig tart. Ma Magyarorszdgon, mar amennyiben
egyaltalan beszélhetlink a fogyasztéi lojalitas Iétérdl
akkor altalaban az el6bbirdl, a funkcionalis lojalitas-
rol lehet sz6 (ezt tudjuk igazabol mérni).

Ezért fontos megérteni, mi az, ami az emocionalis
lojalitast mozgatja? Azok a fogyasztok, akik igazi, va
I6di kapcsolatot alakitanak ki egy céggel vagy mér
kaval azok lojalisabbak, tdbbek, mint pusztan csak
egy magatartasminta. Sok cég tovabbra is a maga
tartasmintak szerinti megkdzelitést hasznalja anélkll,
hogy sokat gondolna az érzelmekre, az emociondlis
mozgatérugokra. Amit végul is sikerilt legyartani az
egy mesterséges marketing elefantcsonttorony lojali-
tasforma, ami teljesen torékennyé valik egy olyan ki-
élezett versenyhelyzetben, ahol egy Ujabb, még von-
z6bb és elérhet6bb termék kifejlesztése, bevezetése

1 Jim Barnes (2002) From the Customer’s Perspective: Defining Loyalty.
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kdnnyebb, mint barmikor a multban (Barnes, 2002).
Ez torténik, amikor a ,marketing machismo” hatasa-
ra a lojalitast a cég, a marketingesek, és nem a fo-
gyaszté szempontjabdl definialjak.

A cégeknek, marketingeseknek tudniuk kell, mi
van a lojalitAs moégott. A fogyasztéi magatartast és
mintait vizsgalva csak az érme egyik oldalat latjak.
Lojalisnak tlnik, de nem az, lojalis, de csak néhany
kivételes esetben. Osszetéveszteni a lojalitast a meg-
tartassal (retention) végzetes hiba lehet, bar tudom,
az éves Uzleti tervek nyomasa alatt inkabb megtar-
tasban gondolkodik mindenki. Nagy kihivas megér-
teni a lojalitas (mélyebb) természetét, tudast gydjteni
rola, majd ennek alapjan olyan stratégidkat kidolgoz-
ni, amelyek elérhetik a magasabb szint(i emocionalis
lojalitast. Ebben van, lesz kiemelked6 szerepe a piac
és fogyasztoi lelkek kutatdinak.

3. A HARMADIK UTAS: ROVID TAVU
MARKAZAS (STB1-K) A LOJALITASERT

A ,siratdéasszonyok” és az ,ambulansok” is tudjak,
az elmult években a fogyasztok egyre inkabb nyitot-
tak az Uj markak iranyaba, mintegy felcserélve a mar-
kahliséget a markavaltozatossag iranti preferenciara,
ezzel veszélyeztetve a markak fennmaradasat.

A harmadik Ut szerint, ami pragmatikus és oppor-
tunista megkdzelités, de mindenképp hasznalhato,
ahhoz, hogy a lojalitds csokkenésének folyamatéat
kezelni lehessen, a marketingeseknek szukséguk
van a hagyomanyos és ismert hosszu tavi markaépi-
tést kiegészitd U] eszkozokre.

tingesek jatszi kbnnyedséget tapasztalnak az Gj mar-
kabevezetések esetében”. Mindez a 20-ik szazadi
kulturdlis, pszicholégiai és tarsadalmi folyamatokban
gyokerezik. Manapsag a fogyasztét rengeteg valasz-
tasi lehet8ségbe fojtjak, ami miatt egy Uj motivacio,
egy Uj ambicié vezérli majd arra, hogy minden (j le-
het6séget, minden Uj dolgot kiprébaljon, kimeritsen
és elfogyasszon. Ennek az ambiciénak a mozgatéru-
gbja a ,kimaradastdl (lemaradastol) valo félelem”
(,FoMo: The Fear of Missing Out”) (Herman, 2002).

Amennyiben megértjik a mai fogyasztot és a min-
dennapi valésagat, akkor kénny( belatni a jelenlegi
markaelmélet korlatait, hiszen ez mar nem tud va-
laszt adni erre az (j fogyasztéi viselkedésre. Tehat a
markaelmélet radikéalis reformokra var, vele egyutt a
piackutatds, valamint a lojalitAsok mérése is.

Példaul a gyerekrajzfilm m(ifajban, olyan szereplok,
mint Lilo és Stitch most egy-két szezont érnek meg
mondjuk Miki egérrel vagy Donald kacséval szemben.
A parfum bizniszben a markak kb. két-harom szezont
a Chanel 5-tel vagy a Poison-nal szemben. igy van ez
az autéknal, a ruhazati piacon, az élelmiszereknél, a
kozmetikumoknal, a jatékoknal, a szérakozasban, a
zenében, az udulésben, a kondigépeknél, atechnolo-
gidban, az orvossagoknal, a menedzsmentelméletek-
ben stb. Mindezeken a piacokon és kategdriakban a
fogyasztok az el6z6 generaciékhoz hasonlitva telje-
sen masként viselkednek (Herman, 2002).

Dan Herman (2002) javaslata alapjan a roévid tavu
stratégiak esetében elengedhetetlen az STB haszna-
lata, hiszen az LTB (Long Term Brands) méar nem tud-

llyen példaul a révid tava markak  Bgszetéveszteni a lojalitast a megtartassal (retention)

(,STB: Short Term Brands") méd-
szeres létrehozasa és menedzse-

végzetes hiba lehet, bar tudom, az éves lzleti tervek

lése (Herman, 2002). nyomasa alatt inkabb megtartasban gondolkodik min-
A hagyomanyos markaelmélet — denki. Nagy kihivas megérteni a lojalitds (mélyebb) ter-
szerint hossz(tavra épitink mar-  mészetét, tudast gydjteni réla, majd ennek alapjan

kakat, ahol a mérkaer§ (brand
equity) kbzvetett és kozvetlen mé-
don a fogyasztoi lojalitasboél szar-
mazik. De mar tudjuk, manapsag
lehet, hogy a lojalitas eltlin6ben van. Dan Herman
szerint a lojalitds azért van gyengilében, mert a fo-
gyasztok allanddan Gjabb és Gjabb termékek és mar-
kak utan mozdulnak. Ezt bizonyitjak az Gj termékek

olyan stratégiakat kidolgozni, amelyek elérhetik a ma-
gasabb szintli emociondlis lojalitast.”

ja kielégiteni a mai szikségletek, nem nydjtja mar
azokat a pszichologiai és tarsadalmi elénytket
(benefit). Az LTB els8sorban a stabilitas, a kontinuitas
és a bhiztonsag utani vagy szikségleteire épit, mig az
STB a megujulds utani vagyra, az érzéki, érzelmi és

1 Dr. Dan Herman (2002), Think Short! Short Term Brands Revolutionize Branding. Az STB a Short Term Brands roviditése.
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intellektudlis 6sztdbnzésre. Az STB hasznélhat6 akér
onalléan, akar az LTB-vel tandemben. Herman (2002)
szerint az STB Uj dsvényt jelent a fogyasztdi lojalitas-
hoz. A FoMo egy mddja lehet a fogyasztok megtarta-
sanak, egy olyan stratégiaval 6tvozve, ami Ujra és Ujra
meghdditja a fogyasztéi sziveket, allandéan meglep-
ve, izgatva és elhalmozva 6ket. Az (j STB-k folyama-

A zsigereinkben érezzik, hogy a technoldgiai fejl6-
dés és innovacio nem hajtja éppen a lojalitas malméara
a vizet, egyfajta segit6kezet nydjtva a ,h(itlenkedések-
hez”. A cégek a fogyasztok lojalitasara acsing6znak
mikozben poros és 0sdi fogyasztdmegtartasi stratégia-

kat hasznalnak.”

tos sorozata (LTB-vel kombinalva) életképes stratégi-
anak bizonyul arra, hogy a fogyasztok lelkesedését és
vonzalméat folyamatosan fenntartsa.

A sikeres STB-k profitabilis menedzselése egy Uj
tipust gondolkodasmaodot és gyakorlatot igényel az
Uzletiranyitds és vallalatvezetés Osszes aspektuséa-
ban (szervezeti struktdra és munkafolyamatok, em-
berier6forras-menedzsment és szervezeti kultlra,
R&D, IT, termelés, szallitmanyozas, pénzigy és ter-
mészetesen marketing) (Herman, 2002).

4. VEGSzO

A fogyasztdi lojalitas terulete rengeteg izgalmat okoz
marketing tajékon. Manapsag mar mindenki szamara
nyilvanvald, hogy a fogyasztéi lojalitas fertajan nincs
minden rendben. Valamiért nem muakoédik Ggy, mint
ahogy mindenki szeretné. Ennek pedig tobb oka van.

Tudjuk a fogyasztok egyre kevésbé lojalisak. A libi-
dék dontenek, a vagyak gyorsan szilletnek és gyors
kielégulést varnak, a fogyasztd prostitualédik, a teljes
rendszer pedig jol jar csak a marketingesek kevésbé.

A zsigereinkben érezziik, hogy a technolégiai fej-
I6dés és innovacié nem hajtja éppen a lojalitds mal-
mara a vizet, egyfajta segitékezet nyudjtva a ,hitlen-
kedésekhez”. A cégek a fogyasztok lojalitasara
acsingéznak mikézben poros és 6sdi fogyasztomeg-
tartasi stratégidkat hasznalnak. Pedig mekkora szuk-
ség van a lojalitasra a vilagban, a piacon, az embe-
reknél és a fogyasztoknal.

Torténik mindez Ggy, mondjak a ,lojalitds siraté-
asszonyai”, hogy lehet, egy délibab fogalommal dolgo-
zott a marketing mindeddig. Ok Ggy gondoljak valami
rosszul tortént, azaz vagy a lojaliths nem volt soha,
vagy a fogyaszto prostitualédott el durvan. A ,siratd-te-
met6k” f6 Uzenete az esetlegesen nem létezd lojalitas-
rol megfontolandd, hiszen a lojalitds fogalma egyalta-
lan nem biztos, hogy helyénvaldéan
volt és megfeleléen lett definialva

Az ,ambulans szakemberek"
még nem temetik a lojalitast, ha-
nem (jraépitk a hamvaibdl, Ck
tudjak, a fogyasztéi lojalitas Ugy,
ahogy régen volt, mar nem létezik
Ok latjak méar, miért nem elég az,
ami a multban tortént. Tapasztalt
és sok slrg@sségi esetet megélt
medikusként a tlineteket gyorsan megallapitjak, és
azonnali kezelést irnak fel, adnak. A vizsgalataik azon-
nal bizonyitjak: a lojalitds definidlasa a fogyaszt6i ma-
gatartdsmintak alapjan nem elégséges. A marketing
elfelejtette az érz6 embert, az emociondlis lojalisokat.
az igazi lojalitast. A piackutatasnak fontos szerepe van
abban, hogy emlékeztesse a marketinget erre.

A harmadik at, pragmatizmusa ellenére, mégis a
markaelmélet Ujrairasat koveteli. A markaelmélet Ujra-
irasaban pedig a piackutatasnak kellene fognia atollat.

Barmelyik allaspontot is vesszik figyelembe, né-
héany dolog, allasponttdl fuggetlenll is, tiszta. Szembe
keli nézni a mualt marketing machisméival és elkezdeni
lehamozni a marketinget a marketingjérdl, a lojalitas fo-
galmat Gjra kell definialni, hiszen a fogyasztéi magatar-
tasmintak mar (vagy nem is voltak) nem elegendéek a
lojalitds (és nem csak annak) mérésére, és el kell moz-
dulni az emocionalis mozgatérugék mélyebb, alapo-
sabb megismerésének iranyaba. Ekkor talan elérhetd
egy Ujfajta, egyesek szerint ,szimbiotikus lojalitAsd
ahol a fogyasztéi bizalmat erételjesen emocionalis kap-
csolédasok mentén épitik, folyamatosan és aktivan
taplaljak ennek megerdsitését. Nem utolsdsorban, ha
mar az Uzleti életben dolgozunk, ezuton is koltségeket
optimalizalhatunk azzal, hogy tudjuk mikor, mit és hd
invesztalunk majd a lojalitdsba, illetve mikor hagyjuk
abba a szamunkra nem el6nyds kapcsolatokat.

Soc/6 Zoltan Uzleti hirszerzés vezet
Coca-Cola Central Europe

1 Forrester Research (2005): How To ldentify The Emotive Consumer. Why Many Marketers Fail To Find Out What Drives Loya

Customers.
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A kozterilet fogalma az utébbi
idében jelent6sen valtozott, mivel
a hirdet6k igényére valaszolva

( tipust hirdetési fellletek jelentek
meg. A technolégiai fejlédés

a kiltéri hirdetéseket nagyobba,
latvanyosabba, interaktivabba tette.
Amig a hirdetési formak jelent6s
valtozason mentek keresztll,

az oOriasplakatok még mindig

a kultéri hirdetések legnagyobb
hanyadat adjak.

A kozterlleti hirdetés alapvet&en
a tdmegmédiumok kdzé sorolhato.
Ezeknek tobbek kozott az aldbbi
jellemz6i vannak: széles
kdzonséghez jutnak el meglehetésen
alacsony koltséggel, a célcsoport
lehet egészen egyedi, specialis is,
a kozonség lojalissa valik

a hirdetés irant.

Toth Arnold

A kultéri hirdetesek
hatekonysaga

hatékonyabb a masiknal, a felismerés idejében, a kedvességgel

kapcsolatban is kilénbd6znek egymastol. A fogyasztok igen ro-
vid ideig taldlkoznak egy-egy hirdetéssel, ezért azoknak gyorsan kell el-
juttatniuk az Gzenetet a célk6zdonséghez.

Jelen cikk bemutatja a médiatervezésnél figyelembe veend6 alapve-
t6 szempontokat, kitér a hatékonysag megallapitasanal alkalmazott leg-
fontosabb mutatokra és mddszerekre, valamint prezentalja a koztéri hir-
detésekre vonatkoz6 tanulmanyok lényeges kovetkeztetéseit. Ezek
megismerése lehetévé teszi, hogy objektivebb képet kapjunk a koztéri
reklamok alkalmazhatésagardl, a kommunikacidés eredmények fejlesz-
tési lehet6ségeirdl.

Nap, mint nap szamos kiltéri hirdetéssel talalkozunk. Némelyiktk

A MEDIATERVEZES, A MEDIUM KIVALASZTASA

Amikor a hirdet6 arrél dént, hogy milyen médiumot hasznéljon az lze-
net kdzvetitéséhez, igen fontos kérdés annak felmérése, hogy a valasz-
tott eszkéz milyen hatast valthat ki a potencialis vasarléban. A haté-
konysagot jelz6 informacidkat be kell épiteni abba a tervezési folyamat-
ba, amely a megfelel6 tipust és szamu csatorna kivalasztasat, a krea-
tivanyag kivitelezését eredményezi.

A médiatervezés soran a médiakutatasi adatok jelentik a kiindulasi
alapot. Kérdésként merilhet fel, hogy hanyan talalkoztak az adott médi-
ummal és milyen volt a kzénség dsszetétele. Ezeknek az informaciok-
nak a birtokadban lehet6ség van arra, hogy megbecsiiljik az egyes rek-
lameszk6zok hatékonysagat (Sandor, 1991).

A reklam egyesek szerint alapvetden egyfajta inveszticionak is tekint-
het6, amelynek eredménye a forgalom, illetve a nyereség ndévekedésé-
b8l mérhetd le. Ezen Allits a kbzgazdasagi megfontolas targyava teszi
a reklamozast, amely annak val6jaban egy eleme.

Kiemelendd, hogy az optimalizalasra felépitett logika itt szamos el-
lenhatassal talalkozhat. Ezek egyike a medd&szorés, ahol a reklamuze-
netet olyan fogyasztok szaméara is eljuttatjuk, akik nem tartoznak a cél-
csoportba. Tovabba figyelemmel kell lenni arra is, hogy a nem megfele-
I6 mennyiségben és nem megfelel§ kozdnségnek eljuttatott Uzenet a
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fogyasztéban negativ attitlidot ébreszthet (Kotier,
2001).

A médiatervezés soran az egyik legfontosabb fel-
adat a médiakoncepcié Osszedllitasa, ami alapvets-
en négy részbdl all:

- kutatas

- cselekvés, alkotas
- kommunikécio

- értékelés

A MEDIAKUTATAS CSOPORTOSITASI
LEHETOSEGEI, A HATEKONYSAG MERESE

A vizsgalatok alapvet6en kétféle médon kdzelithetdk
meg:

- min6ségi vizsgalatok

- mennyiségi vizsgalatok

A mindségi kutatas soran elsésorban az meril fel kér-
désként, hogy a célcsoport milyen aranyban képes a
hirdetést felidézni. Ide sorolhat6 a felidézés, amely mu-
taté arrél ad informéaciét, hogy a megkérdezett mennyi-
re képes az lzenetre visszaemlékezni, elismételni azt.”

A mind8ségi kutatds soran els6sorban az merdl fel
kérdésként, hogy a célcsoport milyen aranyban ké-
pes a hirdetést felidézni. lde sorolhaté a felidézés,
amely mutaté arrél ad informaciét, hogy a megkér-
dezett mennyire képes az lUzenetre visszaemlékezni,
elismételni azt. Lehet spontan jelleg(i, mikor azt kér-
dezik meg a termékkategoriaval kapcsolatban, hogy
a valaszado¢ talalkozott-e mar a reklammal. Az igazolt
felidézés esetén mar tovabbi informéacidkat kérnek a
reklamrél. Ennek tovabbi valtozata a megsegitett
visszaidézés, ahol egyes nyomokkal tamogatjdk a
valaszadot.

Egy masik idetartoz6 a mutatd a bevésbdés,
amely els6sorban a reklamhatas hosszat vizsgalja,
azaz mikor kovetkezik be az a fazis, amikor a reklam-
mal talalkozé az lzenetet elfelejti.

Végul ebbe a koérbe sorolhaté még a felidézés
mélysége, amelynél kérdésként merilhet fel, hogy a
megkérdezett képes-e azonosulni az Gzenettel, meg-
valtoztatja, megerdsiti-e véleményét, vasérlasra
készteti-e.

A mennyiségi mutatok meggy6z6ébbek lehetnek a
hirdet6k szamara, kilonosen azért is, mert az el6bbi-
nél kdnnyebben szamszer(sithet6k.
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A leginkdbb hasznalatos mennyiségi jellegli méré-
szamok kozé sorolhatéd (kiilonds tekintettel a hirdeté-
si fellletekre, Szabd, 2000):

- az elérés (Reach) meghatarozhaté lehetséges dl-
érésként (maximalis kontaktusszamot adja meg),
illetve valédi elérésként (az lzlet mérési adataival
atlagol). Az elérés megmutatja, hogy a kivalasztott
célcsoport hany szazaléka teremtett kapcsolatot a
médiummal a kampéany soran. Az elérés id6beli
valtozasat elemezve megallapithatjuk, hogy a
els6 megjelenéskor egy adott szamu célcsoport
taladlkozik az Uzenettel, a kovetkez6 alkalommal
mar lesznek olyanok, akiket masodszor ériink d
és kevesen olyanok is, akiket el6sz6r. A kampany
végeéig érvényesill ez a tendencia.

- az el6bbi mutaté szazalékos értéke (Reach %) ki-
fejezi, hogy a célcsoporthoz tartozé elért szemé-
lyek aranya mekkora a célcso-
port egészéhez viszonyitva

- a gyakorisag megmutatja, hogy
a célcsoportunkba tartoz6 sze-
mély atlagosan hany alkalom-
mal latta a hirdetést. Hirdetések-
nél, vizualis megjelenitésnél
szokds OTS (Opportunity to
See) elnevezéssel is jeldlni.
Egyre inkabb jellemz8, hogy nem a konkrét gyako-
rishg értékét, hanem annak eloszlaséat vizsgaljak,
értékelve, hogy a célkézénség hany széazaléka ta-
lalkozott bizonyos szamu alkalommal az Uzenettel.

- a Gl (Gross Impression) egy olyan érték, amely
arra vonatkozéan ad informaciot, hogy a célcso-
port tagjai egyittesen hanyszor lattak a hirdetést.

- a brutté elérés (GRP - Gross Rating Point) a cél-
csoporthoz tartoz6 kontaktusok aranya a célcso-
port egészéhez viszonyitva. Halmozodast tartal-
maz6 mutatd. Szamithatd effektiv értéke is: az a
csoport, amelynek tagjait hatékonyan elért szemé-
lyeknek tekintink meghatarozhaté Ggy, hogy a
hirdetéssel adott alkalommal biztosan talalkoztak.

- az ezer fOre jutd koltség az ezer f6 elérésének
kéltségét jeldli. (CPT - Cost per Thousand)

A hatékonysag értékelésekor kétféle modon jarha-

tunk el:

- az egyik esetben kdzvetlen a kapcsolat a hirdetés,
mint inputtényezd és a piaci reakcié kodzott,

- maskor az értékelés kozvetett médon zajlik, és
kommunikéacios kritériumokon alapul.

Amikor a hatékonysagot mérjuk, fontos tgyelni az
alabbi szempontokra:



__ acél, célok megfogalmazasa

- mérmi kell a kivalasztott jellemzén bekovetkez§
véltozasokat

- torekedni kell a megfelel6 modszer kivalasztasara

- a méréseket rendszeresen kell végezni

- a mobdszerek legyenek azonosak

- a mérés objektiv legyen

- megfelel§ pénzigyi forras alljon rendelkezésre
A kommunikacié mérésénél meg kell fogalmazni

néhany kiindulépontot.

- Meg kell hatarozni, melyek azok a célcsoportok,
amelyeket vizsgalni szeretnénk. Lényeges, hogy a
méréseket a szegmentum reprezentativ mintajara
végezzék.

- Tisztazni kell azt is, hogy valéjaban mely kommu-
nikacids akcidok hatékonysagat kivanjuk mérni.
Ezek lehetnek: a kampanyterv, a kreativ terv, a
kampany egyes elemeinek hatasa, egy komplex
kampany eredménye.

- A mérések id6zitése is lényeges kérdés, annak
id6pontja lehet kampany el6tt, kdzben, végén,
rendszeresen.

A kozvetlen megkozelités matematikai-statisztikai
maodszerrel készitett valaszgorbét illeszt egy input-
tényez6 (reklam, kiadas, &r) és az output elem (el-
adas, piaci részesedés) kozotti kapcsolat bemutata-
séra.

Az id6beliség szerint a legfontosabb mérési maod-

szerek:

- pre-tesztek

- poszttesztek
A kutatomunka id6ben megvalésithaté a reklam

kozzététele utan és elbtte is. A poszttesztek megal-

lapitjigk, hogy a rekldm a kit(izott célt elérte-e a cél-
csoportnal. A mérés viszont nem kénnyd feladat, hi-
szen a reklamon kivil szamos tényez6 is befolya-
solhatja a fogyasztast, vagy a tényleges hatas csak
kés6bb jelentkezik. (Elsésorban a sugarzott rekla-
mokra vonatkozon elterjedt a mlszeres és naplés

mérés, valamint a masnapi felidézés, azaz a

Day-After-Recall.)

A pre-teszt az el6bbivel szemben a kézzététel el6tt
gylit adatokat, és prébal kovetkeztetéseket levonni.
Szorosan kapcsolédik ide az emlitett médiatervezés,
ahol a korabbi adatok alapjan megtervezziik a varha-
to hatést és a reklam id6zitését. Eszerint elképzelhe-
t6 szinten tartd, csepegtetd, pulzald, hatul hangsu-
lyos és el6l hangsulyos kampany is. A reklam elké-
szitése soran a stratégiai szemléletmod is szerepet
kaphat, ilyenkor a reklamhatas tervezése is fontossa

valik. Figyelemmel kell lenni arra, hogy a mondaniva-
|6 hatdssal legyen a fogyasztdra, javasolt tesztelni a
reklam {zenetatadé képességét, valamint azt is,
hogy a vaséarlé mennyire képes azonosulni az Ulze-
nettel.

Az elBzetes tesztek azonban bizonyos esetekben
nem adnak objektiv képet. Ennek oka tdbbek kozott,
hogy a becslést el6zetes adatokra alapozza, egyéb
tényez6ket nem vesz figyelembe, csak a pillanatnyi
véleményeket méri, a sokszor reklamozott ter-
meék/szolgaltatas a valésaghoz képest tébbszor sze-
repel a valaszokban.

Amikor nem tudunk kdzvetlen hatast megallapita-
ni a reklam és a piac kozott, akkor alapvetéen kog-
nitiv, illetve affektiv. médon mérink. El6fordulhat,
hogy egyes tényez6ket (ismertség, attitlid) poziti-
van érinti, de a termék forgalmat a kommunikéacié
nem befolyasolja jelent6s mértékben. Erre az érté-
kelés folyaman figyelemmel kell lenni, és a konzek-
vencidk levonasahoz mas tipusi mutaték hasznala-
tara is szikség van.

A HATEKONYSAG MERESE A KOZTEREN

A koztéri hirdetési fellletek altalaban a nagyobb kon-
taktusgyakorisag elérése érdekében hasznéalatosak.
El6nye, hogy azok is taldlkoznak vele, akik a tobbi
médiumot nem fogyasztjdk, tovabba jelentds lefe-
dettség is kialakithat6. Hatranyként emlithet§ meg,
hogy fizikai, esztétikai szempontbdl zavaré lehet,
masrészt a jogi szabalyozas is mérlegelendé a kihe-
lyezésnél.

A hazankban hasznélatos Egységes Kozterileti
Informéaciés Rendszer tébb tényezdt vesz figyelem-
be. igy a kozlekedési, fizikai és emlékezeti jelleme-
z6k beépulnek a mérést tAmogaté programokba. A
Magyarorszagon hasznéalatban 1év6, a Szonda
Ipsos altal kifejlesztett, Outdoor Special Plus prog-
ram a koztéri tervezést segiti. Megfelel6 paraméte-
rek megadésaval lehetévé teszi egy optimalis terv
kivitelezését, a hatékonysag mérését, tovabba az
eredmények grafikus prezentalasat. A parhuzamo-
san j6l hasznalhaté POSTerTEST program els@sor-
ban hatékonysagvizsgalati céllal készilt. A kam-
pany sikerességének mérése megvaldsulhat egyes
kampanycsoportokra vonatkozé értékekkel valé
O0sszehasonlitassal.

Az itt képezhet6 mutatok az alabbiak:

- észlelés: azok aranya, akik a bemutatott fotd alap-
jan ugy emlékeztek, hogy lattak a hirdetést.
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- teljes azonositas: azok szazalékos aranya, akik
képesek voltak helyesen megnevezni a markat,
hirdet6t, egyéb azonosité elemet.

- tévesztés: azok aranya, akik a valédi marka he-
lyett egy masik, de megegyezd termékcsoportba
tartoz6 méarkanévre asszocialtak.

- tetszés/nem tetszés: azok szazalékos aranya, akik
a megkérdezés soran tetszésiket fejezték ki a pla-
kattal kapcsolatban.

- teljes aktivizalas: a tetszésen tal mar arra is utal,
hogy a plakat kedvet ébreszt a hirdetett ter-
meék/szolgéaltatas megvasarlasara.

A fenti mutatokbol egységes index képezhetd,
amely alkalmas a kampany ¢sszehasonlitaséara.

MINOSEG|I ELEMEK A HIRDETESEK
HATEKONYSAGABAN

A hirdetés hatékonysaganak vizsgalata gondolkodo-
ba ejtette a kutatoékat. Két mobdszert altalanosan
hasznalnak, ez a felidézés és a felismerés. A felidé-
zés vizsgalatanal arra kérdeziink ra, hogy a valasz-
add emlékszik-e az olvasott vagy latott hirdetésre. A
felismerés ezzel szemben olyan vizsgalati médszer,
amikor a kérdezettnek bemutatjdk a reklamot, és
megkérdezik, hogy az ismerfs-e szamara. Habar ha-
tarozott valasz nem adhat6, a felidézés minésul a
legjobban hasznosithaté mutaténak.

A felismerésnek kevés kapcsolata van a memoria-
val. Ehelyett inkdbb a megkérdezett szubjektiv meg-
itélését mutatja, és a hirdetés megragado tulajdonsa-
gaira utal. A tetszés ugyan kapcsolatban allhat azzal,
hogy az lzenet eljut a vasarl6hoz, de nem garantal-
ja, hogy annak tartalma vagy a markanév az emléke-
zetében rogzdédni fog. A felidézés mutatdja utal a rek-
lam azon tulajdonségéra, hogy a hirdeté neve is be-
épll a memériaba.

A tdmogatott felidézés nem Ggy mér, hogy rek-
[Ammintdkat mutat fel, hanem a hirdet6 nevével
szembesiti a megkérdezettet. Ezt a mddszert hasz-
naltak leginkabb az utébbi idében, és ez bizonyult a
legpontosabbnak (Cunningham, Coleman, 2004).

A felismerés mérését célzo tanulmanyok elsé-
sorban a televiziés reklamokra koncentralnak. A
kultéri vizsgalatok kevés szama két ok miatt is val6-
szinlsithetd. Egyrészt a televizi6 dominancidja a
médiumot elsédleges kutatasi tertiletté minGsitette.
Azonban a kdzelmultban a reklamkéltségek nagy-
saga e terileten mérsékl6dott. A masik ok valdszi-
nlileg az, hogy a reklamhatékonysag vizsgalatanal
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hasznalatos bevalt médszerek a kiltéren nem mi-
kédnek.

A kutatasi hianyossagok ellenére vannak emlités-
re mélté tanulmanyok. Ezek szignifikans kapcsolatot
mutattak az Uzenettel val6 azonosulas és a felidézés
kozott.

Donthu és tarsai (1993) olyan tényezdket vizsgél-
tak, amelyek a kultéri hirdetésekre vonatkozé tamo-
gatott és nem tamogatott felidézést befolyasoljak.
Ugy talaltak, hogy azok a fekete-fehér, rovid szove-
gezésl hirdetések, amelyeket az utak jobb oldalan
helyeznek el, hatékonyabbak voltak a bal oldali, szi-
nes, szbveges hirdetéseknél.

Tobb mint 30 évvel ezel6tt Krugman (Krugman, H
E., 1972) volt az, aki el6szér bizonyitotta, hogy csu-
pan maganak az lizenetnek az ismétlése is elegend6
lehet ahhoz, hogy a fogyaszt6 termékkel kapcsola-
tos bedllitodasat megvéltoztassa. Amig az ismétlés-
nek lehet pozitiv hatdsa, addig masok azt is megalla-
pitottdk, hogy a tul sokszor bemutatott Uzenetek is
telitédéshez vezethetnek. Egy bizonyos pont utan a
potencialis vasarlok elfaradnak, tovabba még ellen-
érzés is kialakulhat bennik a reklammal szemben.

A fogyasztd kézel haromezer hirdetésnek van kité-
ve hetente, ami mar figyelmét és a reklamizenetek-
hez valé hozzaallasat gatolja. Speck és Elliott (1997)
a reklamkeril6 magatartast vizsgaltdk. Demogréfiai
tényezdk kevésbé vannak hatassal viselkedésiikre,
sokkal fontosabb a reklamhoz val6 hozzaallasuk. B-
mondhaté az is, hogy az id6sebbek elsésorban az
Ujsagok, a fiatalabbak a televizié hirdetéseit kerllték
A magasabb jovedelem ugyancsak a reklamok keri-
lését jelzi.

Egy 187 poszterre vonatkoz6é 80 valtozd reg-
resszio analizisére épilé holland kutatas vizsgalta
(Meurs, L., Klerkx, M, 2004):

- atermék markajanak azonositasat

- a szbveg és a megjelenés hasznalatat
- a szinek hasznalatat

- az elrendezést

- a karakterek hasznalatat

- az informéacié tartalmét

- mas valtozdkat

A kiltéri hirdetéseket a kb6zénség igen rovid ideig
latja, ezért fontos, hogy a médium masodpercek aatt
eljuttassa az lGizenetet a fogyasztéhoz. A tanulmany-
ban a hatékonysagot olyan mérészamként definial-
jak, mint az az atlagos id6tartam, amely a termék és
a mérka felismeréséhez szilkséges. Abbdl a feltétele-
zésbdl indulnak ki, hogy minél hosszabb id6t vesz



igénybe a reklamiizenet felismerése, az annal kevés-
bé hatékony. A felismerés sebessége jelentésen ki-
I6nbozik az egyes kuiltéri hirdetések esetén. A leg-
tobb outdoor kampanynal akkor beszélhetiink opti-
mélis hatékonysagrol, ha a termék/marka a lehet6
leggyorsabban felismerhetd.

A kozponti kérdés valdjaban az volt, hogy a for-
méatum és a tartalom mely elemei teszik a kdltéri hir-
detéseket hatékonyabba. A méarka- és a termékfelis-
merés valtoz4in keresztil a kutatds vélaszt kivant
adni a problémara. Osszefoglaloan megéllapitottak,
hogy a termékfelismerés ndvelhet6 a markanév elhe-
lyezésével, az Uj termékkel kapcsolatos informaciok-
kal. A széveges elemek szamat, a szinek hasznélatat
mérsékelni kell a pozitiv eredmény érdekében. Ha-
sonlé kdvetkeztetésre jutottak az emberi képek és a
fehér betlik megjelenitésével kapcsolatban. A marka-
ismertség novelése érdekében keriilni kell a nagy ki-
terjedésli és hosszu fejléceket. Ugyancsak lassitjak a
felismerést a termék 6sszetevbire, technikai paramé-
tereire utalé informaciék, a humoros elemek, a néket
abrazol6 fotok.

Négy olyan alapelem van, amelybdl a kultéri hir-
detés felépithetd: a reklamanyag, a 1690, a vizudlis
megjelenités és a szdveg. Kilonbséget tesziink tar-
talmi és formai elemek kodzott. Ezek 4ltaldban a rek-
lamanyag és a 16g6 esetén kevésbé valaszthatok
szét, még kulon kezelenddék a méarkanév kapcsan.

Korabbi kutatasok bizonyitottdk
(Hendon, 1972), hogy a kiltéri hir-
detések felidézése és felismerése
szoros kapcsolatban van a reklam-
felllet és a 16g6 méretével. Minél
gyakrabban hasznaljak a marka
azonositasahoz szilkséges eleme-
ket, annal gyorsabb lesz a marka
és atermék felismerése. Ha a méar-
ka azonositasat el6segit6 jelzéseket alkalmazunk, fel-
tételezhet6, hogy a termék/marka felismerés gyorsab-
ban térténik meg. Hasonld lesz az eredmény, ha a
mérka nevét beépitjik a reklamszévegbe.

A felmérés felhasznéalva a korabbi kapcsolddo ta-
nulmanyok eredményeit a kodvetkez§ megallapita-
sokra jutott:

Tartalom
Az informéacié6 mennyisége
Afogyasztok azokat a hirdetéseket részesitik elény-

ben, amelyek elegend6 informacioval szolgalnak a
dontés meghozataldhoz. Azonban a tal sok informa-

ci6 negativ hatdssal lehet a hatékonysagra. Stewart
és Furse (1986) a televizios hirdetésekhez kapcsol6-
d6 vizsgéalataban ramutatott, hogy azokra a rekla-
mokra, amelyek Uj informéaciot tartalmaztak, a fo-
gyasztok kevésbé emlékeztek.

Az emlitett kutatas kovetkeztetése: minél kevesebb
a hirdetés informaciétartalma, annal gyorsabb a ter-
mék- és markafelismerés. A szabaly aldl egy kivétel
tehet6, ha az informacié Uj termékre vonatkozik.
Humor
Humoros elemeket gyakran alkalmaznak a rekla-
mokban. Bhargava, Donthu és Caron (1994) pozitiv
korrelaciot allapitott meg a felidézés és a humoros
megjelenités kozott kaltéri hirdetéseknél. Tekintettel
kell lenni azonban arra is, hogy egyes esetekben
magarol a markarol vonhatja el a figyelmet.
Kontaktusok
Szamos alkalommal talalkozhatunk emberekkel, alla-
tokkal, rajzfilmfigurdkkal a hirdetéseken. Vonz6 mo-
dellek a reklamozott termék pozitiv tulajdonsagainak
képét keltik a fogyasztéban. A plakat és a kdzbnség
kozotti kapcsolat szemkontaktussal is fokozhato.

Elhelyezés

Széveg vagy kép

A hatékony hirdetés egyik legfontosabb tulajdonsa-
ga, hogy sokkal inkabb vizuélis, mint széveges ele-
mekkel telitett. Korabbi kutatasok (Bhargava, Donthu

A markaismertség novelése érdekében kertlni kell a
nagy kiterjedés( és hosszu fejléceket. Ugyancsak las-
sitjAk a felismerést a termék Osszetevdire, technikai
paramétereire utaldé informaciok, a humoros elemek, a
néket abrazol6 fotok.”

és Caron, 1994) nem mutattak ki hasonlo 6sszefiig-
gést a kultéri hirdetések esetén, mig Meurs és Klerk
(2004) megerébsitette az allitast.

Fotok és illusztraciok

Egyes felmérések pozitiv kapcsolatot véltek felfedez-
ni a felismerés/felidézés, valamint a fotok kozott. Ma-
sok szerint a latvanyos képi megjelenitéseknek figye-
lemelvond hatasa lehet. Nem minden fénykép j6 ha-
tdst. Amig az emberek megjelenitése magara vonja,
egyuttal a termékrél eltereli a figyelmet.

Szoveg

A képi vilag gyakori alkalmazasa nem jelenti azt,
hogy a szoveges Uzenet |ényegtelen. A szbéveg tény-
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szer(i adatok kozlésére, valamint a vizualis megjele-
nités tAmogatasara alkalmas. Figyelembe kell venni,
hogy a hirdetésekkel taldlkoz6 nem kivan hosszu
Uizenetet elolvasni, egyben atul sok szbveg a képze-
let szamara is kisebb teret enged.

Az el6bb emlitett szerz6k szerint a szoveges ele-
mek szama kedvezétlentl befolyasolja a felidézést
és a felismerést. Az lizenet mérete viszont javithatja a
hatékonysagot.

A felhasznélt elemek szama

A koztéri hirdetéseknek gyorsan és er6teljesen kell
kommunikélniuk, mivel az Uzenettel altaladban révid
ideig talalkozik a kézdénség. Hendon (1972) kimutat-
ta, hogy minél tébb elemet helyeznek el a plakato-
kon, annal rosszabb mutaték szamithatok.

Szinek

A piros szinhez altalaban a melegség érzete kot6dik.
Figyelemfelkelt6, de az 6riasplakatoknal nem mindig
elényds a hasznélata (szorosan kapcsolodik a jelz6-
lampa funkciéjahoz). Tul sok szin alkalmazasa sem
szerencsés a hirdetéseken.

Bejarasi ut

A kilénb6z6 alapelemek elhelyezése a plakéaton,
egymashoz val6 viszonyuk hatdssal van arra, hogy
milyen modon olvassék a hirdetést. Altalaban a nyu-
gati ember a bal fels§ sarokbdl kiindulva a jobb alsé
sarok felé halad. Egyes felmérések szerint a vizualis
elemeket a kérd6jel mintajara célszerl elhelyezni,
ugy, hogy a marka felismerését szolgald jelzéseket
(pl. 16g06) a poszter kbzepére, szemmagassagba te-
gyuk.

Néhany olyan tényez6, amelyek kdzvetlendl nin-
csenek kapcsolatban a hirdetésekkel, meghataroz-
zak a marka vagy termék felismerését:

Termék: a termékkategoria befolyasolhatja a haté-
konysagot.

Markaismertség: minél ismertebb a marka, annal
valészinlbb, hogy a termék/méarka felismerése gyor-
sabb lesz.

Ha a marka emlitésre vagy megjelenitésre kerul a
plakaton, természetesen a felismerése is gyorsabb
lesz.

Hat valtoz6 is alatdmasztja ezt:

- minél nagyobb méretli a markanév, annal elényo-
sebb

- a markanév szerepeltetése a fejlécben

- a szOvegtestbe beagyazott markanév

- a logd a poszter fels6 részén

- alegkevésbé kedvez§ ajobb alsé sarokban torté-
né elhelyezés
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ZARO MEGJEGYZESEK

A kutatasi eredmények megismerése és alkalmaza-
sa nem jelent garanciat egy hirdetési kampany sike-
rességéhez. Nincs egyértelmld megoldas, ami a
oriasplakatot hatékonnya teszi. Nem valoszind,
hogy csupan az el6segit6 és hatraltaté tényezék
egyszer(i alkalmazasaval a probléma megoldédna.
A kutatas csak keretként szolgal, amelyet szamitas-
ba lehet venni, és tovabbi vizsgalat kiindulépontjat
képezheti.

A bemutatott mutatdék, a szamitégépes tervez6é
szoftverek logikaja, a felmérések kovetkeztetése
egy-egy elemét jelentik annak a tudomanyos és gya-
korlati munkanak, amelyek a sikerkritériumok men-
tén mérhet6 hirdetések eredményességének javula-
sdhoz vezetnek.

Felhasznalt irodalom

Bhargava, M., Donthu, N., Caron, R.: Improving the ef-
fectiveness of outdorr advertising. Journal of Advertising.
34., p. 46-55., 1994

Cunningham, A., Coleman, R.: Outdoor advertising recall
ESOMAR, Canada, 2004

Hendon, D.W.: Prediciting the effects of advertising mes-
sages as measured by starch recognition scores. Univer-
sity Microfilms International, 1972

Kotler, P.: Marketing menedzsment, Mdszaki Konyvki-
ad6, Budapest, 2001

Krugman, H. E.: Why Three Exposure May Be Enough".
Journal of Advertising Research, Dec., p. 11-14., 1972
Meurs, L, Klerkx, M: Recognized in a split of seconds
ESOMAR, Canada, 2004

SANDOR, I.: Marketingkommunikacié. KTI, Budapest, 1991
Speck, P., Elliott, M.: Prediction of Advertising Avoid-
ance in Print and Boradcast Media. Journal of Advertising
26., p. 61-76., 1997

Stewart, D.W., Furse, D.H.: Effective television advertis-
ing. Lexington: Lexington Books; 1986

Szabé D., T.: Médiatervezés a reklamban. Aula, Budapest,
2000

To6th Arnold PhD hallgaté
Budapesti Corvinus Egyetem
Kdzgazdasagtudomanyi Kar
Menedzsment és Marketing tanszék



Szeretjik, mégis sokat karhoztatjuk
févarosunkat, Budapestet. Pedig
fejlédésére szamos lehet6ség
kinalkozik, amelyek révén hazank
klasszikus ,paprika-gulyas-csikés”
trié altal uralt image-e is
modernizélhaté lenne.

Béar a varosfejlesztési koncepciok
terén egyel6re nincs tdl nagy
egyetértés, a szakkiallitasok

és -vasarok, expok egyre
szaporodnak, és az eziranyu
legUjabb torekvések - igy példaul
a szeptemberi REevolutio Budapest
2006 ingatlan- és térségfejlesztési
konferencia, kiallitds és vasar -
avaros peremkeriletei fel6l egyre
kodzelednek a véaros szivéhez.
Marpedig ezek a rendezvények
kivalo lehet6séget nyudjtanak hazank
innovacios kozpontként, illetve
Budapestnek a befektet6k

és beruhazok szamara komoly
lehet6ségekkel kecsegtetd,
feltérekvd balkani régiéra nyilo
.gateway", azaz kapuvarosként valo
meghatarozasara.

Gauder Péter

A vasarok szerepe
a varosfejlesztesben

indannyian Ggy érezzik, hogy térténelmi pillanatokat éliink at,
hogy nagy atalakulasok részesei, egy kdvetkezd tarsadalmi,
gazdasagi korszakba vezet6 atmenet szerepléi vagyunk.
Ugyanakkor a Budapest fejl6désével, illetve a Budapest Régid (agg-
lomeréaci6) fejlesztésével kapcsolatos aktudlis fejlesztések jobbara
csaldédast okoznak. Ezek a csalédasok 6sszetettek, mert maguk a va-
rossal kapcsolatos elképzelések, gondolkodasi mintak is zavarosak,
a varossal kapcsolatban felmeril6 jovéképek is ellentmondasosak. A
févaros jovojérél, a nemzetkdzi gazdasagi és tarsadalmi véraramba
tortén6 bekapcsolasat, aktivabb részvételét lehetévé tev6 fejlesztési
irAnyokr6l sz6l6 konszenzusra van szikség, amely érdekében az
egyes, egymastoél sokszor elszigetelten létez6 koncepcidékat meg kel-
lene vitatni. Ezutan lehet 6sszefogni az elgondolasok atfogé megva-
|6sitdsaért.

A megujulas modelljét keres6k altalaban kétfajta reakciéval talaljak
magukat szemben: 1) kritizaljak a korabbi korszakban (nem a legujabb
multban) elkoévetett hibakat, karhoztatjak az ,6rokséget”, amelyek okan
ma a varos képességei alatt teljesit; vagy 2) a jelenben mutogatnak
blinbakként valakikre, mondvan, 6k minden baj okozéi, és ezért Gket
kell korladtozni (mint példaul azokat a lakosokat, akik kikdltéztek az agg-
lomeracidba) azért, hogy az egyre névekvé és szemmel is lathatdé ano-
maliak orvosolhatok legyenek. Am ekdzben éppen azokat a lassu atala-
kulds mélyén hizodé trendeket, folyamatokat és ezek hajtéer6it hagy-
jak figyelmen kivil, amelyek a varost és jovdjét alakitjak.

Mindezek kovetkeztében Budapest mindmaig nem igazan tudta 6n-
magat definialni, nem hatarozta meg szerepét, funkciéjat abban a nagy-
régios - dél-kelet-kbzép-eurdépai - munkamegosztasban, amelyben ké-
pességei alapjan Kitlintetett helyként kellene poziciét szereznie.

A sikeres vérosi jov8 megfogalmazasa érdekében induljunk ki a je-
len helyzetb6l és kdrnyezetb6l. Nem arra lenne igazan sziikség,
hogy a varospolitika felel6sei egy-egy ,mea culpa” felkialtas kdvette
hibat, vagy éppen el nem kovetett tetteiket elemezgessék, hanem
sokkal inkabb arra, hogy kisérletez6 kedvvel merjenek megfeleld va-
laszokat keresni. Merjék a valtozasok, az atalakulas kinalta impulzu-
sokat kiaknazni, Ujit6 megoldasokat talalni, amelyekkel a ma és a
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jovo kitapinthat6 trendjeivel adhatnak valaszokat a
még belathatd j6vd igényeire.

Tobb Osszetevl egylttesen is meghatarozza a va-
kulasi folyamat, é&tfogbéan érinti az ember alkotta
Osszetev@ket: a kultirat, a gazdasagi és jogi kérnye-
zet elemeit, és legalabb ennyire a varosi formakat is.
Eppen ezért a jol lathatd és érzékelhet6 varosi alak-
valtozas (az agglomeréalédéas, a varos hatarainak fel-
oldédasa, a munkahelyek és lakbhelyek struktaraval-

LA latok felismerik, hogy ez a varos mar semmiben
sem hasonlit a XIX. szazadban kiformalédott varosra.
Ahogyan mai életink sem hasonlit sem dédanyaink,
sem nagyanydaink-nagyapaink és apaink életére. Azok
a véltozasok, amelyeket ma Budapesten és korzeté-
ben, azaz a kialakul6 varosrégioban &atéliink, korsza-

kos véaltozasok.”

tozasa stb.) jelzi, hogy atarsadalmi és gazdasagi for-
mék valtozésa is ,uton van".

A latok felismerik, hogy ez a varos mar semmiben
sem hasonlit a XIX. szdzadban kiformal6dott varosra.
Ahogyan mai életiink sem hasonlit sem dédanyaink,
sem nagyanyaink-nagyapaink és apaink életére.
Azok a valtozasok, amelyeket ma Budapesten és
korzetében, azaz a kialakuld varosrégidéban atéliink,
korszakos valtozasok. De vajon mi olvashato ki ezek-
b6l a valtozasokbol, illetve ért6 modon olvasva a je-
lek milyen létformékra, illetve lehet8ségekre hivjak fel
figyelminket?

A problémak egyik oka, hogy Budapest liberaliz-
musa ellenére a varosfejlesztésben, -tervezésben
konzervativ! Ez annyit jelent, hogy a varosi fejlesztés-
politika szadmara az innovacid, az atalakulas torést, a
fejl6édés folyamatossaganak egyfajta megszakadasat
jelenti. Vajon melyek azok a folyamatok, amelyek
szlkségessé és egyben lehetévé teszik a mega-
innovaciok, a modernizacid, a strukturavaltas, az at-
alakulas iranyaba torténd elmozdulast, a varostérség
ilyen alapokon valé dinamikus megujitasat, ujrapozi-
cionalasat az ujjarendez6dd eurdpai térben, térgaz-
dasagban?

Ahhoz, hogy kihasznélhassuk az &talakulasban
rejlé energiakat, hajtéer6t, fel kell ismerni, hogy mara
a modernizaciés folyamatban a varos mar sokkal ke-
vésbé lakohely (mint volt az ipari-fordista tarsada-
lomban), mintsem egy GAZDASAGI MOTOR. A gaz-
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dasag valtozdsa eredményeként Uj varosi létformak
jonnek létre. A fordista szervezésnek vége! A hagyo-
manyos manufakturingnak vége. A termelés mar bar-
hol a vilagon folyhat, nem kell hozza a centralizalé
varos. A termelésre alapult koncentraciot felvaltja
egy innovaciéra szervez6d6 koncentracio. A kognitiv
kontextus, a gondolkodd, kreativ, inspirald, innova-
tiv, induktiv kdérnyezet ma fontosabb, mint eddig va-
laha! A produktiv mili6t és az innovativ kérnyezetet a
kordbbiakhoz hasonléan ma is a helyi interakciok, ta-
lalkozasok, a face to face (szemtdl
szembe) kommunikacié, gondo-
latcsere teremti meg. Az egy
négyzetméterre jutd gondolat, in
forméacié és ezek egymasra hata-
sa a meghataroz6. Budapestnek,
mint varosrégionak ebben kell po-
ziciét szereznie.

A keleti piacokért most indul a
valodi verseny, de annak egy ed
digieknél verseng6bb, és egyben
az eddigiektél eltér6 Gj hullama. Ma ezek a piacok
sokkal érettebbek, mint voltak a tarsadalmi-gazdasa-
gi atalakulaskor, a liberalizacié kezdetén. A keleti pi-
acok megdolgozasahoz, a versenyel6ny megszer-
zéshez a cégeknek immar sokkal tdbb és jobb infor-
macidra van sziikségik. Az eurdpai és nemzetkozi
nagyvallalatoknak at kell gondolniuk stratégidjukat a
térséggel, a dél-kelet-kbzép-eurdpai térség kindta
piaccal kapcsolatban. Stratégiaik kidolgozasahoz
naprakész, friss és j6 ,arura”, adatra és informaciora
van szikséguk.

Ezzel egyitt meg kell érteni ennek a térnek a ,lel-
két”, a viselkedésmaodjat, gondolkodasmaodijat, a kul-
tarajat ahhoz, hogy a nemzetkdzi cégek sikerre!
hasznalhassak ki komparativ elényiket. Fel kell is-
mernilk a trendeket, folyamatokat, érezniik kel a
valtozasokat, s6t a rezdiléseket is, hogy reagéalhas-
sanak. Az egyre gyorsabban valtoz6 gazdasagi cik-
lusok és az egyre turbulensebb kérnyezet nem teszik
lehetévé, hogy megpihenjenek.

Mindehhez jarul még, hogy a térségben él6knek
is meg kell értenitik a korszellemet, hogy egyre nem-
zetk6zibbé valé vilagunkban versenyre kenhessenek,
részt vehessenek a versenyben. A térségnek atfogod
tarsadalmi innovaciora, a vilag jobb megértésére, a
piacgazdasag, a kapitalizmus mikédésével kapcso-
latos ismeretek bdvitésére van sziksége. Budapes-
ten nincs elég kvalifikalt munkaer§. Nem az orszag
tobbi részéhez hasonlitva nincs, hanem a tobbi ha



sonl6 nhagyvaroshoz viszonyitva nincs, marpedig
azok aversenytarsai. Ujra vonzova kell valnia a kvali-
fikalt munkaerd és az ,Uj Gazdasag” mesteremberei
Sszaméra.

Fel kell ismerniink, hogy Eurdpa versenyképessé-
gének novelésével, nemzetkdziesedésével és az in-
tegracioval 6sszhangban most folyik egy multipoléris
europai varoshalozat kialakulasa, a varosi funkciok,
szerepek Ujrafelosztdsa. Ez azonban a fentieket at-
gondolva azzal a veszéllyel jarhat, hogy Budapest ki-
marad a gazdasag f6 aramlataib6l, f6 halézataibdl,
nem kapcsolddik be afordizmus (ipari) utani korszak
- az immar 1974 6ta kiépulében l1évé ,Uj Gazdasag”
- hélézatéba.

Mindezeken tal, mint egy ,katasztréfa utdn”, djra
kell teremteni a térségben a hatékony, sikeres és az
orszagra, régiora jellemzé (ahogy mondjak ,buda-
pesties”) gondolkodasmaddot. Novelni kell a hagyo-
many, a kultara, a ,gyOkerek” ismeretét. A szupra-
nacionalissa valé Eurdpaban a régiok identitdsanak
meg6rzéséhez erdsiteni kell a kulturalis identitast,
apolni kell a kultdra alapjait, gyokereit.

A Budapest Régi6é (ilyen megnevezés ugyan még
nincs, de az agglomeracié funkcionalisan mar az,
legfeliebb nem igy nevezziik) és tdbb nagyvarosi ré-
gi6 jov6jének szempontjabol alapvetéen fontos len-
ne, hogy valédi gondolatcsere-hellyé, informacidkoz-
vetith térré valjanak. Ez annyit jelent, hogy egyre
tobb kdzodsségi funkciét kellene befogadniuk, egyre
tébb kozbsségi ,intézménynek” kellene teret enged-
niik. Az ilyen jellegld interakciok
helyszinei egyben talalkozo6he-
lyek, informaciocsere-helyek, gon-
dolatcsere-terek. A tarsadalmi kap-
csolatok, a tarsadalmi megujulas,
a kultdra, mint gondolkodasmad
épitéséhez a korszellemnek meg-
felel6 - a sz6 valodi és atvitt értel-
mében - terekre van szikség.
Ahogyan korabbi korokban az agorak, férumok,
majd templomok, bibliotékak, kavéhazak stb., ugy
ma e tereknek kell kdzvetitenilik az innovaciot, ezek-
nek kell lennitik az elit kultra és a tomegkultara ko-
zotti interfészeknek. Eppen ezért a vasarokkal, kon-
ferenciakkal és egyéb vonzd kulturalis programokkal
teli, rendezvényekben gazdag ,informéaciés forgo-
szinpad” szerep nem csak hogy jol fekiidne Buda-
pestnek, de egyben Budapestet, mint nagyrégios in-
forméciocsere-teret, valodi informacids kdzpontté je-
[6Iné ki. Amennyiben pedig a varos ezt ,megfejelné"

az informaciok elballitasara, feldolgozasara, recikla-
lasara, relevans informacioszolgaltatasra alkalmas
informéacio-feldolgoz6 intézmények létrehozésaval,
akkor egy olyan modern vasarkdzpont-poziciéba ka-
tapultdlhatna magat, amelyr6l eddig nem is almo-
dott. Mindezt a modern vasarfilozé6fia mentén, ahol
nem csak az aruk, hanem a gondolatok, ideak vasa-
ra (t6zsdéje) is megjelenik. Egy valddi karpat-balkani
informécids, és igy innovacios kdzpont szerepre for-
malhatnd meg 6nndénmagat (lasd poélusfejlesztés).
Mindez a kulturalis gazdaséaggal egyditt verhetetlen
elegyet lenne képes létrehozni, ehhez képest Alfréd
Nobel, a hires svéd kémikus csak pukkanoport alli-
tott el6.

Ha j6l belegondolunk akkor a romkocsmak is
részben ennek a leveg6ben Iév6 és nagyrészt kielé-
gitetlen igénynek kdszénhetik atité sikereiket. A je-
lenség maga is jol példazza a kommunikaciés halé-
zatosodast, az U polgari - Ugynevezett citizen - kul-
tardk épulésének mechanizmusait, és jelzi a frag-
mentalédo tdmegkultira Uj eszkdztarat. Egyben utal
a varosok, mint koézvetité intermediator helyek szere-
pének UGjrafogalmazédésara: az elsédleges erb6koz-
pontokban szilletnek meg az innovéaciés fejleszté-
sek, amelyek aztdn a masodlagos és harmadlagos
er6kozpontokon, varoskoérzeteken keresztil, mint
egy vizesésen at jutnak el (kérdés csak az id6) a vég-
felhasznal6khoz.

A périzsi La Vilette, a birminghami Millennium
vagy akar a budapesti J6v6 Haza éppugy elemei en-

.Fel kell ismernliink, hogy Eurdpa versenyképességé-
nek novelésével, nemzetkbziesedésével és az integra-
cioval 6sszhangban most folyik egy multipolaris euro-
pai varoshalozat kialakuldsa, a varosi funkciok, szere-
pek Ujrafelosztisa.”

nek az informacioé-djraelosztasnak, Uj gondolatkdz-
vetités hal6zatosodasnak, mint a japanok megszam-
lalhatatlan expdi. Ezek a helyek egyben mind valami-
lyen modon - a life-long learning filoz6fia mentén - a
tudaséatadas, a képzés, az oktatds kitdguléban 1évé
terei, a tarsadalmi innovacié helyei. Ahogy anno ,Dr.
Agy” az Uj Mechanizmust, a papok atemplomban az
etikat, a kultirat magyaraztak, vagy az egyetemek a
kivalasztottakkal az 6ket korllvevd vilagot igyekeztek
jobban megértetni, ugyanugy a mai korban az ex-
pok, kidllitasok, vasarok, a kis és nagy konferenciak,
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forumok segitenek benniinket ahhoz, hogy jobban
megértsik, és ezzel ,uralmunk alatt tartsuk” a vila-
got. Ezek mind kommunikéacids platformok, ahol a vi-
lagra vonatkoz6 egyre 6sszetettebb ismereteink cse-
rélnek gazdat. A konferenciakon, kiallitasokon a mo-
dernkor varazsléival, az innovatorokkal, illetve mivel
ma a vilag sokkal komplikaltabb, magéaval az innova-
ciokkal talalkozhatunk.

Japéanban azért alakult ki a kial-
litasok és vasarok szinte mindent
elboritd kultaraja, mert a szigetor-
szag nem fogadhatott vendég-
munkasokat, igy robotizaciora
.Kényszerilt”. Csakhogy a lakos-
sdg idegenkedett a robotoktdl -
hasonléan, mint mi tettiik volna a
helylikben. Erre a tarsadalmi inno-
vacié egyik eszkdzeként ,bevetet-
ték” a vasarokat, ahol, mint példa-
ul Tzukubédban az elektronika és
robottechnolégia kozelebb hozta
az emberekhez a robotokat. Kés6bb transzformerek
lepték el a vildgot, meg tamagochik és robotrajzfil-
mek. Mindaddig, mig ma mar szinte életiink részévé
valtak a semmire sem j6 gépkutyak vagy onjaré por-
szivok. Mindezt a vasarok, expok tették lehetéve, sét
eredeti céljukon tal is Iéptek: letoltak a japanok tor-
kan a robotizacioét.

Ha ebben az 0j megvilagitasban szemléljik Bu-
dapestet, illetve a févarost korilvevd régiot, az agg-

LAmennyiben Budapest az informéaciéos és kulturdlis
gazdaséag teruletén poziciét kivan szerezni, jelentés
potenciallal rendelkezik, kuléndsen ‘fekvési energiaja’
okan, illetve a varossal szembeni pozitiv varakozasok

okan.”

lomeraciodt, bizony azt kell latnunk, hogy alig allnak
rendelkezésre azok a terek, amelyeken az el6z6ek-
ben véazoltak szerinti informéaciés korszakbeli élet-
minta, élettechnolégia mikodtethet6 lenne, ahol az
interakciok megtdrténhetnének, ahol a civilitas fej-
[6dhetne, a kreativitds kialakulhatna, az innovéacié
terjedhetne. Vagyis ez a varos a korabbi fordista for-
majat, korpuszat meg6rizve még nem igazan meg-
felel6 kommunikacios helyszin. Megfigyelhet6 volt a
kordbbi tanacstermekben is a valtozasok utan,
hogy nem voltak valédi - horizontalis értelemben
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vett - kommunikacios terek, csupan vertikalis Uze-
né-helyek. Ennek megfelel6en voltak berendezve
is, &m mostanra mar szinte minden targyal6 atala-
kult. De gondoljunk csak a Hungexpora, témank
egyik ,zaszl6shajéjara”, vagy akar a legkurrensebb
multifunkciondlis helyszinre, a Papp Laszl6 Buda-
pest Sportarénara, vagy a Duna palotéra, a régota

~Japanban azért alakult ki a kiallitAsok és vasarok szin-
te mindent elborité kultirdja, mert a szigetorszag nem
fogadhatott vendégmunkasokat, igy robotizaciéra ’kény-
szerilt’. Csakhogy a lakossag idegenkedett a robotok-
t6l . hasonléan, mint mi tettik volna a helylikben. Erre
a tarsadalmi innovacio egyik eszktzeként 'bevetették’
a vasarokat, ahol, mint példaul Tzukubéaban az elektro-
nika és robottechnoldgia kdzelebb hozta az emberek-
hez a robotokat. ”

rebesgetett-lebegtetett Broadway-re, vagy a Nem-
zeti Szinhazra, esetleg az Egyetemek (j lagymanyo-
si tombjeire. Vannak ugyan pozitiv |épések is, hajoi
belegondolunk: ilyen az egyetlen és kicsi Kong-
resszusi k6zpont, vagy a Mlvészetek Palotjja, illet-
ve a Hajégyari szigeten a varhaté konferenciahely-
szin-fejlesztés.

Egy sz6, mint szaz, amennyiben Budapest az in-
formécids és kulturalis gazdasag tertletén poziciét
kivan szerezni, jelent6s potencial-
lal rendelkezik, kilondsen fekvé-
si energiaja” okan, illetve a varos-
sal szembeni pozitiv virakozasok
okdn. Azonban az ilyen jellegd
strukturalis megujulast mind avéa-
ros, mind a kormany fejlesztéspo-
litikajanak egyik alapkovévé kelle-
ne tennie, és a varos geopolitikai
el6nyeit kihasznalva a térség gazdasagi informacio-
csere-terévé, kulturalis kdzpontjava kellene tennie,
fejlesztenie.

Gauder Péter urbanists
a REevolutio Budapest 2006 o&tletgazdaja



A fogyasztasi szokasok egyre
gyorsabb valtozasa,
differencialddasa megujuld gyartoi
magatartast kivan meg a
véllalkozasoktol. Napjainkban az U,
eredeti (OEM) termékek mellett
egyre tobben keresik az olcsobban,
egyszer(ibben elérhet§ felljitott
termékeket és alkatrészeket, illetve
a masodpiaci (AM - After Market)
gyartastiakat. Kulénosen jellemz6 ez
atendencia a haztartasigép-iparban,
a nelnézgép-gyartasban és az
autdiparban. A szerz6k
tanulmanyukban egy PILOT projekt
tapasztalatai alapjan azon specialis
kovetelményeket mutatjak be,
amelyek sajatos kezelést igényelnek
egy masodpiaci fejlesztés
sikerességéhez, tovabba javaslatot
tesznek a tamogat6é eszkdzrendszer
fejlesztésére.

Szakaly Dezsé6 - Berényi Laszl6 - Harangozé Zsolt

Gyorsitott fejlesztés
- Integralt iranyitas

Pa After Market kdrnyezet kihivasai

A MASODPIACI FEJLESZTESEK SAJATOS VONASAI

A fejlesztés orientacioi
A termékfejlesztés konkrét folyamatai mindig killonb6zé piaci készteté-
sek és technoldgiai lehetdségek eredbjeként képezhetdk le a vallalatok
gyakorlati munkajaban. Az Ujdonsag fogalma - a termék/szolgaltatas
Ujdonsagi foka és forrasa szerint - Ugy is megkozelithet, hogy a fej-
lesztés alapvet6 orientacioit vesszik szamba (1. abra).
Az orientacios iranyok két tényez§ értékelése alapjan szarmaztatha-
tok le:
- atermék érettsége: az Uj terméktdl az ismert termékig;
- atermék és a vasarl6 6sszehangolasa: a felhasznald direkt médon
megfogalmazott igényeitdl a technoldgia altal kinalt Gj lehet6ségek
atviteléig.
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1. tablazat

Tipikus ellentmondasok az OEM - AM szegmensekben

Szempont OEM AM
Sorozatnagysag Nagysorozat/tdmeggyartas Valtoz6
Kereslet Stabil Valtoz6
Technolégia Szabadon fejlesztett Kotott

Fejlesztési id6
Indité ok Stratégiai okok
Beszallitok

Termékek iranti arérzékenység Viszonylag alacsony

A kilénboz6 fokozatok dsszevetése egy-egy mar-
kans fejlesztési koncepcio leképezését teszi lehetéve.
bél alakulnak ki, dominal azonban a felhasznal6-ve-
zérelt jelleg. Lényege, hogy ismert igényre vonatko-
z0 tokéletesebb valaszt keres az ismert teljesit-
mény-paraméterek valtoztatasaval. Az Uj termékben
a koltség-ar, a minéség és a megbizhatésag Uj szint-
jét kell bizonyitani a vasarl6 szamara. A marketing-
ben hangsulyozott a versenytarsak hasonl6 terméke-
ivel val6 dsszemérés, ami a fejlesztés terén az igen
hatarozott igényeknek val6 megfelelési kotelezettsé-
get és vilagosan definialhat6 fejlesztési kovetelmény-
rendszert jelenit meg.

OEM vs. AM

A gyorsitott fejlesztési folyamatok a fogyasztéi és pi-
aci viszonyok alakuldsa nyomén létrejott alkalmazko-
das természetes velejardi. A termelési eszkdzok és
fogyasztasi cikkek gyartasdban - a megndvekedett
élettartamok kovetkeztében - a gyors poétlast igényld
alkatrészek és részegységek terilletén a jellemzd ki-
valté ok a dinamikusan névekvd - ugyanakkor valto-
z6 - masodpiaci (tovabbiakban AM - After Market)
keresletb6l addédik. Lényegében tehat nem piacte-
remtés zajlik. A fogyaszt6i szokdsok megvaltozasa-
b6l ad6dé min6ségi véaltozasok adaptacidja kovet-
keztében a korabban egységes piacok szegmentalo-
dasat kell elfogadnunk.

Az AM termék a helyettesitendd els6dleges (to-
vabbiakban OEM - Original Equipment Market) ter-
mék paramétereihez kozelalld, funkcionalisan azt to-
kéletesen kivaltd, de olcsébb termék. Az AM fejlesz-
tés adaptélo jellegd, amely sajatos megoldasokat
igényel mind a menedzsment, mind a mérndkségi
feladatok esetében is (reverse engineering). A piaci
igényekhez igazoddan kilénleges kdvetelmény a fej-
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Szabadon kezelt, altalaban tobb év

Arszinvonalhoz igazitott

Altaldban egy éven beliil
Piaci kényszerek
Arnyomastél vezérelt

Magas

lesztési, gyartas-el6készitési folyamat atfutasi idejé-

nek radikalis csokkentése az eredeti fejlesztéshez

képest. Az OEM és AM fejlesztések f6bb eltéréseit a

1. t4blazat foglalja 6ssze.

Adott piaci kdvetelmények érvényesitése sok ne-
hézséget okoz az OEM piacokon is érdekelt vallala-
toknak, mivel sok esetben az egész iranyitasi rend-
szer megkett6zését is eredményezhetik a kilénb6zd
piaci nyomasoknak valé megfelelés egymassal ne-
hezen szinkronizalhaté kovetelményei.

Az AM szegmensre vald fejlesztés specialis kbve-
telményeit az aldbbiakban lehet 6sszefoglalni:

- igényekre val6é gyors reagalas, fejlesztési idék
drasztikus csokkentése;

- relativ nyomott arak és magas mindségi kovetel-
ményekkel valé szembenézés, ugyanakkor kolt-
ségcsokkentési igényeknek valdé megfelelés;

- gyors, reagens fejlesztési modszertan vilagos
kompetenciadkkal és 6sszehangolt akciokkal;

- rugalmas dontési rendszer és kompetenciakeze-
|és;

- gyorsitott mintakészités, tesztelés, validalas é
gyartasfejlesztés;

- afejlesztési, valamint a beszerzési és validalasi fo-
lyamatok parhuzamositasa, médszertani atalakita-
sa;

- részletes projekttervezés és rugalmas projektko-
vetés.

A gyorsitott fejlesztéseknél problémat okoz, ha a
vallalatok és a mas téren szerzett tapasztalatokra
épit6 fejlesztd csapatok a megszokott projektmene-
dzselési rendszereik és munkamodszereik alapjan
akarjak a folyamatot iranyitani. Egy 3-5 évig tartd
OEM fejlesztéshez képest a maximum 1 évre rovidi-
I6 AM fejlesztés soran bizonyosan nem lesz id6 pél-
daul a beszallitok felkutatasanak és értékelésének
megszokott mddjaira, vagy a hosszadalmas termék-



tesztelésekre. A valtozasoknak ki kell terjedniik az
iranyitési folyamatok strukturalis atalakitaséara, a fel-
adat hataskori szabalyozasok prioritdsainak megfele-
|6 dualizdlasara, az alkalmazott médszertanok radi-
kalis blvitésére, korszerlsitésére (példaul Rapid
Prototyping).

PILOT PROJEKT - AZ AFTER MARKET
KOVETELMENYEIHEZ IGAZODO
FEJLESZTES|I FOLYAMAT

ES MODSZERTAN KIALAKITASA

Afolyamatszabalyozas célja, hogy keretbe foglalja a
vasarloi igények kielégitését szolgalé gyartmanyfej-
lesztés és a vele integralédott gyartasfejlesztés és
gyartas-el6készités folyamatat.

Afolyamat kialakitasakor a jelenleg érvényes folya-
matleirasokbdl (APQP - Advanced Product Quality
Planning szabalyaival val6 6sszehangolas) és az U
kezdeményezéseket leir6 projektdokumentumokbdl
indultunk ki.

Egy lehetséges megoldas alapelemeit mutatjuk
be atovabbiakban. A példa valds, de a bazisvallala-
tot stratégiai megfontolasok miatt nem kivanjuk felis-
merhetdvé tenni.

A PILOT projekt sajatossagai

Aprojekt helyszinét és alapproblé-
majdt megtestesitd vallalkoza-
sunk, a cégcsoporton belil beko6-
vetkezett szakositasi és piacmeg-
osztasi torekvéseknek megfelel6-
en az After Market termékek fej-
lesztési centruméva alakult at.

Ez a valtozas tobb terlileten a meglévé technologiai
képességek fellllvizsgélatat, célszer(i atalakitasat felté-
telezi. Ennek a véltoztatdssorozatnak fontos elemei:
- atermékpalettan tovabbra is megmaradnak a re-

lative nagy sorozatokban gyarthatd, viszonylag

stabil keresletli OEM termékek;

- megjelennek a rendszeresen és gyorsan, rovid
bevezetési id6vel cserél6dé AM termékek, ame-
lyek sorozatnagysagai igen széles savban széréd-
hatnak és a versenyképességet biztosité arak re-
lative nyomottak;

- az OEM termékek folyamatainak fenntartdsa mel-
lett, a visszafelé torténé fejlesztés-adaptalas (re-
verse evagineering) folyamatait ki kell épiteni, és
nagyszamu projekt atbocsatasara kell felkésziteni
a szervezetet;

alakult at.”

az igy parhuzamosan mikodtetendd, kilonb6zé

részletezettségl fejlesztési és gyartas-el6készitési

folyamatoknak ¢sszhangban kell allniuk:

O az autdipari min6ségbiztositasi rendszerrel,

O a piacfeltar6 és szerz6déskotési folyamatokat
kezel6 kereskedelmi alrendszerrel;

0 az alvallalkozéi - termelés-kihelyezési feladato-
kat el6készitd folyamatokkal;

O a projekttervez6 - koltségvetési kereteket elha-
tarol6é folyamatokkal;

0 a koltség-elszamolasi folyamatokkal;

a folyamatok kialakitasakor és szabalyozasi el6ira-

saik megtervezésekor a kiemelt célkitlizések (atfu-

tasi id6, megbizhatdésag, koltségszint) teljesitését

lehetévé tevd validalasi médszertanokat is ki kell

fejleszteni, és rendszerbe kell illeszteni;

a differencialédo folyamatszabalyozashoz egy dif-

ferencialt dontési struktdrat is hozz4 kell tudni il-

leszteni.

Az ISO 9001:2000 és az ISO TS 16949:2002 szab-

vanyok alapjan m({koédd rendszerben meg kell ter-
vezni, tovdbba szabalyozni a fejlesztés folyamatat.
Az elGirdsok alapjan figyelmet kell forditani:

a fejlesztési szakaszok kialakitasara;
a verifikacios és validacios feladatokra;

A projekt helyszinét és alapproblémajat megtestesité
vallalkozasunk, a cégcsoporton belil bekovetkezett
szakositasi és piacmegosztasi torekvéseknek megfe-
lel6en az After Market termékek fejlesztési centrumava

a felel6sségi és hataskori kérdésekre;

a fejlesztés aktualizdlasara, a valtozasok kezelésére;
a folyamat dokumentalasara.

Az autdipari technikai specifikacié - adott esetben
ennél is részletesebb kévetelményeket fogalmaz

meg. A termék-elballitds el6készitéséhez szabalyo-
zasi terv elkészitését, FMEA-t és a megkulénbozte-
tett jellemzdék figyelemmel kisérését irja el6.

A vazolt kdvetelményvaltozasok az alabbi vizsga-

latok elvégzését és a valtoztatasi lehetéségek meg-
tervezését feltételezik:

a fejlesztés - el6készités - gyartas - bevezetés”
folyamat és tevékenység struktarajanak logikai at-
tekintése;

a folyamat- és tevékenységstruktira atfutasi id6-
rendjének felllvizsgalata;
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2. tablazat

A fejlesztési folyamat bemendé és kimend adatai

Terméktervezés bemend adatai:

* vevli kovetelmények
megkllonboztetett jellemz6k
azonositas, nyomon kovethet6ség
belsé és kilsd visszajelzések
termékre vonatkoz6 el6iranyzatok

Gyartastervezés bemené adatai:

« terméktervezés kimend adatai

« termelékenységi, koltség és folyamatképességi elGiranyzatok
« vevli kovetelmények

« kordbbi fejlesztési tapasztalatok

- az AM differencialasi lehet6ségek és sziikségletek
meghatarozasa,;

- a folyamat informaciés szikségleteinek és az in-
formacidaramoltatas rendjének szabdalyozasa;

- a beszallitok és az un. szerz68déses gyartok kiva-
lasztési, ellen6rzési, fejlesztési és egyittm(ikodési
rendszerének megtervezése.

A kidolgozasra keriil6 dokumentacionak szintén
sokiranyu eléirasoknak kell megfelelnie. Ezt az 6sz-
szetett struktlrat a 2. t4blazatban foglaltuk dssze.

Az AM beszallitasok (kilondsen a fejlesztés fazi-
saban) sajatos kdvetelményeket tAmasztanak. A pro-
jektek sikerességét gyakran csak a bels6 - alapvet6-
en az OEM kultardbdl levezetett - el6irasok rendsze-
res atlépésével lehet elérni. Jellemz6 az alkatrészek
és anyagok eseti engedélyezteté-
se vagy a rajzok fellilbélyegzése.

Az OEM kovetelmények eseti
kizardsa helyett azonban stratégi-
ai megoldasként, Uj eljaras és
modszertan kidolgozasa javasol-
hatdé, mivel az eseti megoldasok
attekinthetetlenné és szabalyozat-
lannéa teszik a folyamatokat.

A fenti elvarasok egy Uj folyamatstruktara kialaki-
tasat és modszertani tAmogatasanak kialakitasat tet-
te szilkségessé.

ordinacion

Az integrélt fejlesztési folyamat

Az integralt fejlesztési folyamat a gyartmany- és gyar-
tasfejlesztés azon kiteljesedett valtozata, amely az (j
termékotlet megfogalmazasatol a sikeres piaci beve-
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Terméktervezés kimend adatai:

termék - FMEA

hibamentes mikédéssel kapcsolatos eredmények
megkulonboztetett jellemz6k és elirdsok

termék meghatarozasa (rajzok, szamitasok stb.)
terméktervezési atvizsgalas, eredmények
diagnosztikai Gtmutaté (ha lehet)

Gyartastervezés kimend adatai:

rajzok, el6irasok

folyamat - FMEA

szabalyozasi terv

munkautasitasok

jovahagyasi feltételek

hiba elleni védekezéssel kapcsolatos adatok

minéségre és miikodésre vonatkoz6 adatok

nem megfeleléség felismeréséhez és kezeléséhez kapcsol6dd
modszerek

zetésig tart. Kulonleges AM kdvetelmény a folyama:
atfutasi idejének drasztikus csodkkentése az erede:
fejlesztések atfutasi idejéhez képest.

Fazisai:

. KEZDEMENYEZES

. KONCEPCIO ELOTERJESZTESE

. FEJLESZTES

KONSTRUKCIO JOVAHAGYASA

. TERMELESI FOLYAMATOK JOVAHAGYASA

. FOLYAMATOS FEJLESZTES

Az AM fejlesztés integralt folyamataban komplex
csapatok dolgoznak. A kijeldlt projektvezet6 a szak-
mai koordinacion tul, gondoskodik a fejlesztési-ter
vezési eredmények dokumentalasarél és a Check
Pointokhoz k6t6d6 dontések végrehajtasardl is.

oA WN R

Az AM fejlesztés integrélt folyamataban komplex csa-
patok dolgoznak. A kijeldlt projektvezetdé a szakmai ko-
tal,
eredmények dokumentalasarél és a Check Pointokhoz
kotdéd6é dontések végrehajtasarol is.”

gondoskodik a fejlesztési-tervezési

A folyamatok kialakitasanal kovetett f6 elvek:

1. Az OEM folyamat tartalmanak ésszerd felllvizsga-
lata és redukalésa.

2. A dokumentéaciés kotelezettség ehhez viszonyitott
jelent6s mértékii cstkkentése, a minéségbiztosita-
si és validalasi kotelezettségek fenntartasa mellett.

3. A folyamatszakaszok kozotti input - output kap-
csolatok olyan kiépitése, ami kontrolalt és stabil



alapot képez a kovetkez6 fazis tartalmanak kidol-
gozasahoz, minimalisra csokkentve a bizonytalan-
sagok miatti Gjratervezési feladatokat és id6vesz-
teségeket.
A fejlesztési atfutasi id6k cstkkentésének forrasai

lehetnek:

1. ,analég alkatrészcsoportokra” valé koncentralas a
tervezésnél;

2 ,Make or buy” déntések el6készitése és a termék-
tervezés parhuzamosan valdsuljon meg;

3 a mintakészités leegyszerisitése, a korszerli Ra-
pid Prototyping mdédszerek alkalmazasaval;

4. a Kuls6 és Bels6 Technolégiai Auditok rendszeré-
nek bevezetése.

Az Integralt fejlesztési folyamat fazisainak
tartalma - Kezdeményezés

Az alabbiakban a folyamatstruktarara vonatkozo ja-
vaslatunkat mutatjuk be.

A fejlesztési projekt céljanak, adaptaciés bazisa-
nak meghatarozasaval indul az eljaras, ami indit6é im-
pulzusa a fejlesztésnek. Ezt kbveti a felhasznaléi igé-
nyek dsszegyl(ijtése, a termékfunkciok és miiszaki
jellemzék specifikadlasa. Ezek alapjan készil el az
elézetes design, illetve a termék
felépitésének el6zetes alternativai.
At kell tekinteni az értékesitési vo-
lumenre vonatkozé elképzelése-
ket. Meg kell hatarozni a varhaté
termékkoltségeket és a beruhaza-
si szikségletet. El kell végezni a
termék megbizhatésagi elemzésé-
nek els6 valtozatat.

Afenti lépések dokumentumait
bele kell foglalni a Kévetelményfu-
zet els6 verzidjaba. Ezek célszerlen kivalasztott, a
termék és gyartasi rendszer jellegzetességéhez iga-
zod6 paraméterek, amelyek el6irasan keresztul defi-
nialjuk a fejlesztés soran teljesitendd f6 kovetelmé-
nyeket, elGirdsokat, elvarasokat.

Ezek a dokumentumok a fejlesztés folyamataban
kialakul6 és ellen6rzések soran rogzitésre kerilé
technikai paraméterek, amelyek a kovetelmények
forrdsatol és természetétdl fuggé modon kerilnek
véglegesitésre (szabvany elGiras atvétele, vasarloi
igény szamszer(sitése, kisérleti eredmény finomita-
sa sth.).

A Kovetelményfiizet alapstruktaraja:

- specialis vasarldi el6irasok;
- konstrukcié jellemzéi:

nézisokat. ”

0 szerkezeti jellemzdk,
0 villamos jellemzdk,
0 design el6irasok,
0 csomagolasi el6irasok;
- technoldgiai jellemzdk;
- mintakészitési el6irasok;
- fejlesztési - validalasi el6irasok;
- forgalomba hozatali vizsgalatok.
El6zmény: a véllalati er6forrasok attekintése
Cél:
- adaptacids stratégia jovahagyasa
- el6zetes lzleti elképzelés jovahagyasa
- kerethataridék rogzitése
Sulyponti feladat: Azonositja és szamszer(siti az
Uzleti lehet6ségeket, igazolja az Uzleti lehetfségek
realitasat, az lzleti elképzelés jovahagyasa, afejlesz-
tés meginditasa érdekében.

Koncepcid elbterjesztése

Az el6z6 fazisban folvazolt termékspecifikacié aktua-
lizalasat kovet6en a termékfunkcidkat kell rdgziteni.
E fazisba tartozik a kisérleti minta elkészitése, a kils6
design megtervezése, tovdbba a mihelyrajzok elké-
szitése, gyljtése és gyartmany-térzskdonyvbe valé

LA validalasi eljarasok megtervezése képezi a szakasz
egyik legfontosabb feladatat. El kell végezni az els6d-
leges megbizhatdsagi fellilvizsgalatot, a 'B - minta
tesztelését és az eredmények kiértékelését, tovabba Ki
kell alakitani a termék tesztelési programjat. Finomitani
kell a projekt koltség- és idGtervét és az eladasi prog-

felvétele. A validalasi eljarasok megtervezése képezi
a szakasz egyik legfontosabb feladatat. El kell végez-
ni az els6dleges megbizhatosagi felilvizsgalatot, a
.B - minta” tesztelését és az eredmények kiértékelé-
sét, tovabba ki kell alakitani a termék tesztelési prog-
ramjat. Finomitani kell a projekt kéltség- és idétervét
és az eladasi prognoézisokat.

El6zmény:
- Uzleti koncepcio elfogadasa
- adaptacios stratégia elfogadasa

Cél:
- termék és gyartasi koncepcié kivalasztasa
- el6zetes termékterv rogzitése

Sulyponti feladat: A konstrukcié funkcionalis
koncepcidjanak megtervezése a gyartasi folyamatok
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rogzitése. A vasarldi igény, a felhasznalasi méd, a
termék, az er6forrasok és a termelési tervek ©ssz-
hangjanak vizsgalata, az Gzleti elképzelés megalapo-
zottsdganak igazolasa.

Fejlesztés

Itt kertll sor a sorozatgyartasra alkalmas minta alap-
szikséges beruhazasok és fejlesztések elinditasara,
majd a ,C - minta” gyartasara a lezart m(iszaki doku-
mentacio alapjan. Aktualizalni kell a megbizhat6sagi

LA fejlesztés szakaszaban kerll sor a sorozatgyartasra

vet. Sziikség esetén el kell inditani a képzést és a be-
tanitast.

El6zmény:
- atermék validalasa sikeresen befejez6dott
- atermelés felszerszamozasa befejez6dott
- a gyartésorok kialakitasi tervei elfogadva

Cél:
- atermelési tervek jévahagyasa
- a gyartas-el6készités lezarasa

Sulyponti feladat: A konstrukcio validalasa, ater-
melési eljarasok rogzitése. Termelési tervek, beszalli-
tok és min8ségligyi tervek elfoga-
ddsa. A termelés-el6készités lezd
rasa.

alkalmas minta alapjan a termék dokumentécidjanak

véglegesitésére, a szikséges beruhazasok és fejlesz-
tések elinditdsara, majd a 'C - minta’ gyartasara a le-

zart mlszaki dokumentacio alapjan.”

felulvizsgalatokat. EI6 kell késziteni a beszallitéi szer-
z8déseket és a sziikséges beszallitéi jovahagyasi ak-
ciokat. Alkalmazasba kell venni a gyartéeszkdzoket
és mérbeszkodzoket.
Aktualizalni kell a koltségkalkulaciot, az id6- és for-
rastervet, az er6forras sziikségleti dokumentumokat.
El6zmény:
- atermék és a gyartasi eljarasok koncepciéjanak
elfogadasa
- termékminta elfogadasa
Cél:
- sorozatgyartasra alkalmas minta készitése
- beszallitéi halézat megszervezése
- beruhazasok megvaldsitasa
- termelési rendszerek kialakitdsa
- termelési folyamatok validalasa
- PPAP komplettalasa
- termelés elinditdsa
Sulyponti feladat: A vasarl6i igényeknek megfe-
lel6 konstrukcié és a termelési folyamatok megterve-
zése. Részletes terv készitése a termelés beinditaséa-
ra és a koltségek, illetve arbevételek el6rejelzése a
kezdeti id&szakra.

A konstrukci6 jovahagyasa

ElI6 kell késziteni a sorozatgyartasra alkalmas m-
szaki feltételeket. Meg kell tervezni a szerel§ és ellen-
6rz6 sorokat. Véglegesiteni kell a darab- és anyag-
norma jegyzékeit. Nyomon kell kévetni a vasarléi jo-
vahagyasokat. Aktualizalni kell a koéltség- és id6ter-
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A termelési folyamatok
jovahagyéasa
Ebben a fazisban le kell zami a
validalasi eljarasokat. A termelés
beinditasdnak minden feltételét el-
lenérizni és jovahagyatni kell.
El6zmény:
- atermelési sorok kialakitdsa befejez6dott
- atermelés validalasa sikeresen befejez6dott és a
PPAP elkészilt
- a termelés-el6készités befejez6dott
Cél:
- atermelési rendszerek kialakitasa
- atermelési folyamatok validalasa
- a PPAP komplettalasa
- atermelés beinditasa
Sulyponti feladat: Jovadhagy és mindsiti a terme-
|és-el6készitést. Az dsszes PPAP elkészilte és elfo-
gadasa. A fejlesztési akciOk lezarasa, befejezése.

Folyamatos fejlesztés

A fazis feladata az igényekhez igazodo termelési fel-
tételek folyamatos biztositdsa és aktualizalasa.
El6zmény:
- a folyamatos gyartas elinditdsa
- a fejlesztés lezarasa
Cél: Folyamatos gyartas.
Sulyponti feladat: Folyamatos fejlesztés és kolt-
ségcsokkentés.

CHECK POINT RENDSZER

A fejlesztési folyamat f6 mérféldkévei az dgyneve-
zett ellen6rzési pontok (Check Point), amelyek afo-
lyamatszakaszok kodzotti atmeneteknél alakithatok
ki. Médszertanilag a Check Pointok egy ciklikus te-



vékenységlancolatban, az egyedileg és 6sszefilig-
géseikben folyamatosan valtoz6 termékelvarasok,
termékelGirasok és fejlesztési teljesitések attekint-
het6 rogzitését, nyomkovetését, visszakereshets-
ségét és szisztematikus dokumentalasat teszik le-
hetévé.

A Check Pointok egy ciklikus tevékenységlancolat-
ban, az egyedileg és dsszefliggéseikben folyamatosan
valtozé termékelvarasok, termékelbirasok és fejleszté-
si teljesitések attekintheté rogzitését, nyomkovetését,
visszakereshet6ségét és szisztematikus dokumentaléa-

sét teszik lehet6vé.”

Tartalmuk szerint ezek olyan dsszefoglalo, attekin-
t6 tevékenységcsoportok, amelyeknél az addigi ter-
vezési-fejlesztési fazisok:

- eredményeit dsszefoglaljak, szintetizaljak;

- elényeit, hatrdnyait (eredményeit, hidnyossagait)
moédszeresen értékelik;

- fuggetlen zs(irik, magasabb szintli dontéshozok a
jelentési, riportalasi rendszer

- elGirasai szerint és/vagy bevonasaval mindsitik, a
nemzetkdzi 6sszehasonlitast is lehetfvé téve;

- végll a folyamat leallitasat, korrekciéjat vagy to-
vébbvitelét érint6 kérdésekben dontések szulet-
nek, konkrét célmegjeltlésekkel, hataridékkel és
felel6sokkel.

A min6ség- és a folyamatszabalyozas vallalati
rendszerébe illesztve célszer(i lenne egy, a fejlesztés
minden paraméterét szisztemati-
Kusan régzitd dokumentumot Iét-

rének attekintése alapjan. Az egyes Check Pointokra
valo felkésziilés soran a fejlesztd csapat tagjai és tit-
kara a Kovetelményflizetben rogzitik a tervezési pa-
ramétereket.
Ezen paraméterek kiterjednek:
- a konstrukcids tervezésre;
- atechnoldgiai tervezésre;
- a gyartastervezésre;
- az inveszticiés, azaz a kolt-
ség-haszon tervezésre,
- és a jovahagyasi eljarasokra.
Mivel a Kovetelményflzet -
minden, kilénb6z6 kidolgozottsa-
gé valtozata - a Check Pointhoz
kotddik, ezért egy projekt esetén a
Kovetelményflzet 6t verzidja ké-
szl el. Az egyre nagyobb verzioszamu Kovetel-
ményfiizet egyre konkrétabb, részletesebb és komp-
lexebb informé&cidkat tartalmaz az U termékrél és an-
nak gyartasi feltételeirdl.

A PROJEKTIRANYITAS KERETRENDSZERE

A projektiranyitas feladatai egy toébbiranyd informa-
cidgeneralast, rogzitést és cserét biztositd, parbe-
szédes keretrendszerben valdsulnak meg. Ennek ki-
alakitdsakor alapvetd feltételként az alabbiakat tliz-
tuk ki célul:

- minden informéaciot a keletkezési mozzanatdban
(tervezés, fejlesztési, ellenérzési miiveletek), a sa-
jat folyamataban rdgziteni;

- akeletkez6 informacidékat minden informacidkeze-
Iési sikon elérhet6vé tenni;

rehozni és ezt a folyamat el6reha-
ladasa Utemének és tartalménak
megfelel6en aktualizalt 4llapotban
tartani. Toébb vallalat gyakorlata-
ban sikeresen alkalmaztuk méar
ezt amegoldast, a Kévetelményfi-

.Folyamatszabalyozas sikja a termékfejlesztés folya-
matelemeinek tartalmi kezelését, az egyes fejlesztési
mozzanatok és események informaciés hatterének (in-
put és output oldalak) adminisztralasat, strukturalt taro-
laséat biztositd fellulet. Ezen a feluleten kdvethet6 a fej-
lesztés el6rehaladasa sordn minden érdemi dokumen-

zet alkalmazéasanak segitségével.

A fejlesztés sordn 6Ot nagy
Check Point var a sikeres termék-
projektre. Ezek a folyamat egy-egy szakaszat zarjak
le, és dontést jelentenek arrél, hogy folytatédhat-e az
adott termék fejlesztése vagy sem. Az utdbbi eset-
ben a teljes felfliggesztés vagy a bizonyos feltételek
teljesitését célzé korrekciok végrehajtasat kovetd
folytatas kozotti dontést is meg kell hozni, a rendel-
kezésre 4ll6 id6 és a felhasznélhatd er6forrdsok ko-

tum és mintadarab.”

- minden informaciot, a folyamat elérehaladasanak
megfeleléen, folytonosan aktualizalni;

- minden a termékfejlesztésben résztvevé szakem-
ber és anyaszervezet a fejlesztési, tervezési jogo-
sultsdgoknak megfelel6éen, naprakészen kovet-
hesse afolyamatok el6rehaladasat és annak infor-
macids bazisait.
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A keretrendszer, amelyet a vallalat intranetébe il-
lesztve m(ikodtetliink, harom f6 iranyitasi terilet in-

Folyamatszabalyozas sikja: A termékfejlesztés
folyamatelemeinek tartalmi kezelését, az egyes fej-
lesztési mozzanatok és események informaciés hat-
terének (input és output oldalak) adminisztralasat,
strukturdlt tarolaséat biztosito felllet. Ezen a fellleten
kovethet§ a fejlesztés el6rehaladasa sordn minden
érdemi dokumentum és mintadarab.

Min6ségbiztositas sikja: A minGségbiztositasi
rendszer kévetelményeinek megfeleld dokumentacié
keletkeztetésére és elsédleges kezelésére szolgald
felllet. Itt a Check point rendszerben el8irt tovabb-
[éptetési kdvetelmények adminisztraldsa és az ehhez
kapcsolédo primer dokumentacié keletkeztetése tor-
ténik meg.

Az egyes munkaszakaszokban az érintett funkcidk
képviselfinek bevonasaval at kell vizsgalni a folyamat
eredményességét, és szikség szerint beavatkozaso-
kat kell kezdeményezni. Az esetleges mdédositasokat,
valtozasokat igazolni, érvényesiteni, illetve bevezeté-

suk el6tt jovahagyni kell. ”

Projektiranyitas sikja: A projektiranyitas valamely
keretrendszerében létrehozott projektterv szolgal ki-
indulasi bazisként. A monitoring rendszer val6jaban
a hatark6események figyelésén keresztil ad impul-
zusokat a projektvezetésre, illetve az anyaszervezet
illetékes dontéshozobi szaméara a sziikséges beavat-
kozésok el6készitésére.

Az alapvet§ informé&cidkat a fentiekben bemutatott
struktdraban és kompetenciakdrben primer forma-
ban régzitjuk. A projektallapot leirdsanak operativ in-
formacioit egy specialis memoé-szisztéma szerint, a
fejleszt6i csapat rendszeres (lésein folyamatosan
rogzitjuk, és egy k6zos informacidpiacon, mindenki
szaméara elérhet6 modon elhelyezzik. Erre az infor-
macios bazisra épitjuk rd az informaciocsere tipikus
relacioit:

- fejlesztési folyamat
k6-esemény tartalma;

- Make or Buy déntések input, output tartalma;

- er6forrasok rendelkezésre allasa vagy hianya;

- dokumentéacié és materialis tartalom elfogadhat6-
saga;

- koltségvetési eldirasok és raforditasok 6sszhangja.

elérehaladasa - mérfold-
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A dokument4cids rendszer felépitésével a cikk to-
vabbi fejezeteiben részletesen foglalkozunk.

A FEJLESZTESI FOLYAMAT
ES AZ IRANYITASI RENDSZER
VISZONYANAK KEZELESE

A fejlesztési folyamat kezelése

Az 1SO 9001:2000 el6irja, hogy meg kell tervezni é

szabdlyozni a termékek tervezését és fejlesztését.

Ennek soran meg kell hatarozni:

- a fejlesztés szakaszait;

- averifikdlassal és validalassal kapcsolatos felada-
tokat a szakaszok mentén;

- a kapcsolodo felel6sségi és hataskoroket.

Az egyes munkaszakaszokban az érintett funkci-
0k képvisel6inek bevonéasaval at kell vizsgalni afo-
lyamat eredményességét, &
szikség szerint beavatkozasokat
kell kezdeményezni. Az esetleges
maodositasokat, valtozasokat iga-
zolni, érvényesiteni, illetve beve-
zetésik el6tt jovahagyni kell. Az
atvizsgalasrol és a valtozasok ke-
zelésérdl egyarant feljegyzést kel
késziteni.

Logikdja és részletezettsége
folytan j6 példat ad barmely iparag és fejlesztési fo-
lyamat kezelésére az autdipari technikai specifikacio
kovetelményrendszere. A termék-el6allitas el6készi-
téséhez szabalyozasi terv elkészitését, FMEA-t és a
megkilonboztetett jellemzdk figyelemmel kisérését
irja eld. A termék- és gyartastervezést azok ki- és be-
mend adatainak segitségével épiti egymasra. (2. tab-
lazat)

AM beszallitéi hattér

és beszéllitasok kezelése

Az AM gyorsitott fejlesztési folyamata valtozasokat
igényel a beszallitok és a beszallitAsok kezelésében
egyarant. A gyorsitas nem jelentheti az id6raforditas
aradnyos lefaragasat, hiszen szdmos olyan folyamat
van, amelyek id6szikséglete nem befolydsolhato. A
természetes folyamatok idészikségletén tal a szalli-
tasi és a gyartasi-szerelési id6k sem csokkenthetéek
tetszés szerint (vagy ésszer( koltségen).

A megoldas kulcsa a vilagos termékelképzelések-
ben, az id6ben feladott rendelésekben, a rugalmas
termelési kapacitasokkal biré partnerekben és a fo-
lyamatos egyittmikddésben rejlik.



A tandsitott irdnyitasi rendszerrel birok vonatkozo6
eljarasairdl gyakran bebizonyosodik, hogy az AM fej-
lesztésekre csak korlatozottan alkalmazhatéak id6-
igényllk a vizsgalati koltségek miatt. A beszallit6i
auditokra gyakran mar csak azutan kerilhet sor,
hogy kiment a megrendelés.

A helyzetet sulyosbitja, hogy a beszallitok - tzleti-
leg kifogasolhaté modon - agy jarnak el, hogy mér-
noki és/vagy els6 mintaként OEM szintl termékeket
nylUjtanak be, igérve ezek gyarthatdésagat, amit ké-
s6bb nem tudnak betartani. El6fordulhat, hogy igy a
legjelentéktelenebbnek tiing alkatrészen mulik a pro-
jekt sikeressége.

Az AM eljarasok (esetleg AM Beszallitéi Kézi-
kdnyvben 6sszerendezve) nem valogatast jelentenek
az OEM-bdl, hanem a folyamat sajatossagainak at-
gondoldsa alapjan megfogalmazott kévetelménye-
ket. (A legfontosabb benchmarkot azonban az OEM
el6irasok jelentik.)

Els6 megkdzelitésben az AM beszallitoéi szabalyo-
zas soran egyszerlien lehet engedményeket tenni a
termékekre. A gondot az okozza, hogy a termékek
besorolasa és ,felhasznalasa” tobbféle is lehet. A be-
érkez6 termék lehet mérndki minta, els§ minta stb.
Ezeknek eltér6 a dokumentéciés héttere, illetve fi-
gyelmet kell forditani a termékek
id6beli valtozatainak eltérésére.

A felhasznélds soradn akkor
adodnak gondok, ha a mintater-
mékekbdl értékesiteni kivan a
szervezet. Amig a - példaul idd hi-
anyaban - nem verifikalt termék a
belsd méretprébak, miiszaki tesz-
telések soran elhasznalodik, ad-
dig jol kezelhet6 a minGségiranyi-
tasi rendszerben. Vegyes allapo-
tok alakulnak ki azonban, ha:

- mar az elsé mintak megfelel6ek;

- atesztelések befejeztével a mintdkbdl marad rak-
taron;

- vev8i megrendelések kielégitéséhez kivanjak fel-
hasznalni 6ket.

A helyzet tovabb bonyolodik, ha olyan dsszetett ter-
mékcsomagokat szallit a szervezet vevdinek, amelyek-
ben sokféle és tobbféle statuszu alkatrész is el6fordul.

Egyértelmlien szabalyozni kell tehat a beszallitott
termékek AM felhasznalasat. Ha a fejlesztési felhasz-
néladssal parhuzamosan megindul a verifikcios érté-
kelési folyamat, annak kimenete fiiggvényében a to-
vabbértékesités lehetdségét biztositani kell. Ha azon-

ban a termék nem-megfelel6sége bebizonyosodik,

gondoskodni kell arrél, hogy:

- a poka-yoke elvet betartva elkilonitetten kezeljék,
tovabba ha mas tertleten nincs realitasa a fel-
hasznalasnak, akkor leselejtezzék, megsemmisit-
sék vagy tovabbértékesitsék;

- a mar beépitésre kerilt darabok egyéni dontés
alapjan legfeljebb tesztelésre keriilhessenek fel-
hasznalasra.

Projektmenedzsment feladatok kezelése

A projektmenedzsment kérdései kozil a fejlesztési

folyamat kritikus pontjat a dontési jogok és felel6ssé-

gek kezelésének kérdése jelenti. A megoldasok kéz-

zel foghat6 eredményei:

- aprojekt vallalaton beldli (financialis és szervezeti)
elhelyezkedése;

- afejlesztd csapat dsszetétele és id6beosztasa;

- a csapat iranyitdsanak sajatossagai.

Olyan szervezetnél, ahol tobb projekt is fut parhu-
zamosan vagy egymasra épllve, érdemes kijeldlni a
projektekért altalanosan felel6s személyt. Az 6 els6d-
leges feladata, hogy a projektek szinergikus hatésait

felismerje és kihasznalja (példaul k6zos beszallitok,

alkatrészek, gépek, tesztpadok stb.), tovabba koor-

,EIs6 megkdzelitésben az AM beszallitéi szabalyozas
soran egyszerden lehet engedményeket tenni a termé-
kekre. A gondot az okozza, hogy a termékek besorola-
sa és ‘felhasznaladsa’ tobbféle is lehet. A beérkezb ter-
meék lehet mérnoki minta, elsd minta stb. Ezeknek elté-
r6 a dokumentéciés héttere, illetve figyelmet kell fordi-
tani a termékek idébeli valtozatainak eltérésére.”

dinalja a fejlesztési munkat és a kapcsolatokat a ter-

melési eréforrdsokkal.

Az egyes projektek vezetdinek az (j termék vagy
eljaras elvarasoknak megfelel6 bevezetése a célja.
Neki kell(ene) biztositania és kezelnie a projekt sike-
rességéhez szikséges er6forrasokat, ami gyakran
komoly akadalyokba Utk6zik:

- a pénzigyi forrasok terén a legfels6é vezetés mini-
malis mozgasteret hagy, s6t mar a kezdetektdl a
kéltségcsdkkentd megoldasokat szorgalmazza;

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

- a gyartasi és szerelési probak munkaideje és at-
szerelési ideje Osszelitkdzést okoz a termeléssel
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emberi munkaban és altalaban a gépkapacitas te-

kintetében is.

Gyorsitott fejlesztéseknél a konfliktusok még éleseb-
ben jelentkeznek. A hagyomanyos dontéshozatali utak
és eljarasok, valamint a termelésitemezési egyezteté-
sek megszokott mddjai nem alkalmazhatéak. Ha az

.,Gyorsitott fejlesztéseknél a konfliktusok

ben jelentkeznek. A hagyomanyos dontéshozatali utak
és eljarasok, valamint a termeléslitemezési egyezteté-
sek megszokott mddjai nem alkalmazhatbéak. Ha az igaz-
gatésag példaul havi rendszerességgel targyal meg
szerszamozasi beruhazasokat, az a gyorsitott fejleszté-
seknél mar jelentés csuszasokat eredményezhet.”

igazgatésag példaul havi rendszerességgel targyal
meg szerszamozasi beruhazasokat, az a gyorsitott fej-
lesztéseknél mar jelent6s csuszasokat eredményezhet.

A felel6sségek esetében ki kell emelni a fejlesztési
projektcsapat sajatossagait is. A projektek altaldban
egy masodlagos struktdraként épulnek a szervezet-
re, a benne résztvevéknek napi munkajuk mellett kell
helyt allniuk a fejlesztés soran is. Kérdés, hogy a pro-
jektvezetd vagy munkahelyi vezetdjuk utasitasai va-
I6k-e el6bbre.

Szabalyzatokban el6re rogziteni kell a felel6sségi
viszonyokat. Roévid tavon az egyedi problémak keze-
lésére hasznosak a konfliktusfeloldas személykoz-
pontd modszerei és az egyéni egyeztetések, ugyan-
akkor ezek felesleges (vezet6i) energiakat emészt-
hetnek fel, illetve kovethetetlenné
tehetik az erd6forrasok tervezését
(az MRP rendszerek, kulénésen a
JIT alapt megoldasok nehezen
kezelik a hirtelen valtozasokat a
termelési programban).

A szabalyozas egyértelmivé és
attekinthet6vé teszi a felel6sségek
kezelését, viszont mindenképpen
megkoveteli a vezetdktél, hogy lemondjanak donté-
si, beavatkozasi jogkoreik egy részérdl.

AM fejlesztések dokumentalasanak kezelése

Az irdnyitasi rendszerek szempontjaboél két f6 tertle-

ten jelenik meg a dokumentéalas kévetelménye:

- anyagok, alkatrészek és termékek dokumentéalasa
(feljegyzései), ugymint FMEA, PPAP, mindsitési és
tesztdokumentéacio;
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- fejlesztési folyamat dokumentalasa (feljegyzései).

Jelen keretek kozott a fejlesztési folyamat meneté-
nek dokumentalasaval kivanunk részletesebben fog-
lalkozni.

A fejlesztés dokumentalasa a csapat tagjainak é
a min6ségiranyitasi osztalynak is komoly problémat
okozhat. Az adminisztricios ter-
hek gyakran a hatékony m(ikédés
gatjat jelentik, amely részben a
irAnyitasi rendszer 6sszehangolat-
lansagabdl fakad.

A nagyobb, nemzetkdzi szerve
zetek id6rdl id6re kifejlesztik fej-
lesztési filozofiqjukat és modszer-
tanukat, a hozza kapcsol6édé do-
kumentéaciés igényekkel egyitt
Kilénbdz6 teruletek szakembereit
trenirozzdk a modszer hasznélatara, akiknek feladata
a gyakorlati alkalmazas lesz.

A problémak a kovetkez6kbél adédhatnak:

- id6rdl id6ére Uj mdédszertanokat dolgoznak ki, ame-
lyek kozil a gyakorlatban egyik sem valik altala-
nossa és elfogadotta;

- részben eltér6 dokumentéaciot és eljarasokat koé-
vetel meg az iranyitasi rendszer egyéb elemei-
vel;

- tulzottan specifikus kovetelményeket fogalmaznak
meg ahhoz, hogy rugalmasan adaptalhatéak le-
gyenek minden konkrét fejlesztésre.

Kilénoésen az AM fejlesztések kdvetelnek meg r-
galmas dokumentaciés rendszert. Ennek okai:

- minden AM termék mogott all egy vagy tdbb OBM

meg éleseb-

Az AM fejlesztések szabalyozasahoz szikség van egy
olyan dokumentacios keretrendszer kialakitasara, amely
a folyamat tartalmatél fuggetlentl képes a vonatkozé
dokumentumok el6éllitAsara, tarolaséra, visszakereseé-
sére, valamint a modositasok nyomon kodvetésére."

valtozat, amelyek szdmos tesztje és dokumentar: -
Oja felhasznalhato;

- a gyorsitott fejlesztési folyamat altal megkovetelt
kompromisszumok nem jelentik, hogy a folyamat
dokumentalasaban hianyossagok engedhet6k
meg.

Az AM fejlesztések szabdalyozasahoz szikség
van egy olyan dokumentaciés keretrendszer kialaki-

tasara, amely a folyamat tartalmatdl fuggetlenil k&



pes a vonatkoz6 dokumentumok el6allitasara, taro-

|&séra, visszakeresésére, valamint a moédositasok

nyomon kovetésére. A keretrendszerben rogziteni

kell:

- az alkalmazand6 dokumentumok kdorét és tartal-
mat;

- a dokumentacio kezelésével és jovahagyasaval
kapcsolatos felel6sségeket;

- adokumentumok kezelésének logikai tervét;

- a dokumentumkezelés fizikai megoldasait.

Az egyes projektcsapatok tagjainak - felsé veze-
t6i jovahagyas mellett - kell dénteniiik a szikséges
és elégséges dokumentacios hattérr6l és egyéb
kérdésekrél is. Célszerli el6re rogziteniik példaul
azt, hogy beszallitoiktdl milyen PPAP szintet, vagy
egyéb kisér6dokumentéaciot kovetelnek meg. Mind-
ezt a szallitok felé kommunikalniuk kell, hiszen e
dokumentumok el6éllitdsa jelent6s id6t is igénybe
vehet.

A fejlesztés dokumentaciés

- dokumentumok véletlen keveredésének és ér-

vénytelen dokumentumok véletlen felhasznéalasa-
nak elkerilése;

- felugyelet és ellen6rzés alatt tarthaté fejlesztési fo-

lyamat.

A projekt érintettjei specialis el6nydkkel szamolhat-

nak.
Fels6 vezetés:

- atfogo képet kap a projekt allapotardl és a befek-

tetésekrol;

- nyomon kovetheti a projektben résztvev6k aktivi-

tasat;

- a partnerekkel folytatott targyalasok soran aktualis
informaciokra tud tAmaszkodni.

Projektvezet:

- gyors attekintést kap a projekt allapotarél, amivel

- hatékonyabba és interaktivabba teheti a projekt-
Uléseket;

- segit a relevdns problémakra koncentrdlni;

rendszerével kapcsolatosan Kkriti-
kus tényez6, hogy mennyire sike-
il 6sszehangolni az iranyitasi
rendszer kdvetelményeivel. A ha-
tékony megoldas kialakitasahoz
mindenképpen sziikséges, hogy a
kialakitasban részt vegyen a min6-

A fejlesztéshez kapcsoldédé dokumentacio kérdése
tobb pontbdlis kritikus. Ha a csapat tagjai nem rendel-
keznek relevans informéaciokkal, az lassitja, és ellent-
mondéasossa teheti a fejlesztési folyamatot. A hatékony
rendszer az érintettek informacidigényét egyszerre,
tobb szempontl csoportositas és lekérdezés biztosita-

séglgy képviselje is.

PROJEKTTAMOGATO
DOKUMENTACIOS ES INFORMACIOS
KERETRENDSZER

Az integralt dokumentumkezelés el6nyei

A fejlesztéshez kapcsolédé dokumentacié kérdése
tobb pontbdl is kritikus. Ha a csapat tagjai nem ren-
delkeznek relevans informaciokkal, az lassitja, és el-
lentmondéasossa teheti a fejlesztési folyamatot. A ha-
tékony rendszer az érintettek informacidigényét egy-
szerre, tobb szempontl csoportositas és lekérdezés
biztositasaval valdsitja meg.

A kor technikai lehet8ségeit kihasznalva az elekt-
ronikus dokumentumkezelést javasoljuk. Egy kdzos,
mindenki altal elérhet6 szamitégépen elhelyezve,
frissitve és archivalva mindenki szamara azonnal
hozzaférhet6ek a relevans informaciok. Az el6nyok
az alabbiakban foglalhat6ak 6ssze:

- aktualis informacidk gyors elérése;
- mindenki szdméra egységes informacidbazis;
- munkamenet felgyorsulasa;

séval valositja meg.”

- hatékonyabban fogalmazhatja meg az aktualis fel-
adatokat;
- béarmikor el tud szdmolni a fejlesztés helyzetével.

A csapat tagjai:

- id6t és energiat sporolhatnak meg a dokumen-
tumcserével kapcsolatos kommunikacié csdkke-
nése révén;

- a dokumentumkezel6bdl értesiinek aktualis fel-
adataikrol, illetve esetleges elmaradasaikral;

- a csapatuléseken felmerild problémakra azonnal
megalapozott valaszokat tudnak adni.

Min&ségiranyitas:

- hatékony eszkozt kap az auditokra vald felkészi-
léshez;

- nyomon tudja kévetni a fejlesztés allapotat, ami
alapjan meghatarozhatja az aktualis minéségira-
nyitasi feladatokat;

- beszallitéi, termék-, alkatrész- és folyamatértékelé-
si validaciés kérdésekben idében és felkészilten
tud lépni.
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A fejlesztési folyamathoz igazodo
dokumentumkezel6 rendszer felépitése

A dokumentumkezeld rendszer
programozasi kérdései

A dokumentumkezeld rendszer és kezel6fellletének
kiépitését a vallalat egyedi igényeihez és lehet6sége-
ihez kell kialakitani. Az alabbiakban a PILOT projekt
tapasztalatai alapjan olyan rendszerre tesziink javas-
latot, amely egyszer(ien megvalésithaté a véllalatok
széles korénél.

A rendszernek az alabbi képességekkel kell ren-
delkeznie:
- féjlok kezelése;
- féajlok feltbltése és tarolasa;
- archivalas és visszakereshet6ség biztositasa,;
- lekérdezések kezelése;
- aktudlis informaciok kezelése.
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A rendszert olyan kézponti gépen/szerveren kel
elhelyezni, amely minden érintett szamara elérhet6é
Az adatbiztonsagra figyelni kell, hiszen belathatatlan
karokat okoz, ha illetéktelenek jutnak adatainkhoz
Amennyiben van lehet6ség olyan szerveren valo -
helyezésre, amely kivilr6l nem érhet§ el, minden-
képpen azt célszerl hasznalni.

A legegyszer(ibb megoldas a szerveren megnyi-
tott konyvtar, ahova a szokasos fajlkezelési megol-
dassal mindenki feltdlti a dokumentumait. igy azon-
ban az elvarasok nem teljesithet6ek maradéktalanul
Erdemes egy olyan kezel6feliiletet kialakitani, amely
interaktiv modon, ugyanakkor egyszerlien teszi elér-
het6vé a funkcidkat.

Kritikus kérdés a véletlen torlés-fellliras, valamint
az archivélas poke-yoke szint(i kezelése. Utdbbi egy-
szer(isddik, ha a szerveren végeznek rendszeres
adatmentést. Egyébként a rendszerben elhelyezhetd



egy rutin, amely automatikusan elvégzi a mentést. A
felliras hasonléan kezelhetd.

A rendszer teljessé tételéhez és interaktivitasahoz
hozzatartozik egy olyan (zen6 felilet (aktualis infor-
maciok) kialakitasa, ahol az aktualitdsokat oszthatjak
meg egymassal a csapat tagjai és a vezet6k. Ez egy
vendégkonyv vagy egy forum. Senkinek nem java-
soljuk a freeware szerkeszt6kben vagy interneten fel-
gjanlott forumok hasznélatat. Ezzel nyitotta és sebez-
het6vé tesszik rendszeriinket. A elénydk nem érnek
annyit, mint az elveszthet6 fejlesztési informaciok.

A dokumentumkezeld rendszer tartalma

A kovetkez6kben a dokumentumkezeld rendszer
szolgaltatasait vazoljuk fel, annak f6bb funkcioi
alapjan.

Cimsor: A cimsor funkcidja a projektnek, a meg-
val6sitas helyszinének, a projekt felel6s vezet6jének

és egyéb, a vdéllalat szempontjabdl relevans adatnak
az egyértelm( azonositdsa. Szerepe akkor értékel6-
dik fel, ha parhuzamosan tébb projekt fut.

Menu: A meni feladata, hogy a rendszer kilénbo-
z6 funkcioit a felhasznalé barmikor kézvetlenil elérje.
Ugy kell elhelyezni, hogy mindig lathaté legyen. Lehe-
tévé kell tennie az adatok és dokumentumok tdbb
szempontl elérését, hogy mindenki szamara relevans
forrasként mikoédhessen. A menibdl elérhetd:

- fejlesztési fazisok;

- aktudlis informaciék (ami rendszeriink kezd6 ol-
dala egyben);

- féjlkezel6 rendszer;

- projekt tagjainak listdja;

- mindségiranyitasi informéciok;

- projekt-elérehaladas nyomon kovetése (Check

Pointok);

- a fejlesztési folyamat dokumentalasa. (2. abra)
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Aktoalis informéaciok: Feladata, hogy id6rendben
(a legfrissebbel kezdve) megjelenitse a csapat tagjai-
nak egymashoz szol6 lzeneteit. Ezen keresztil a
projekt vezet6je példaul egyszerlien tdjékoztathatja a
csapat tagjait a kovetkezd Ulésr6l, azok napirendjé-
rél, tovabba (j relevans adatokrol, tényekrél és utasi-
tasokrél. (3. abra)

Fejlesztési fazisok: A fejlesztési fazisokhoz alfe-
jezeteket kell megjeleniteni, azok tartalmanak megfe-
lel6 hivatkozasokkal. A hivatkozds mutathat doku-
mentumra, kényvtarra vagy tovabbi részletez6 oldal-
ra, az egyedi igényeknek megfeleléen.

A fejlesztési fazisok allapotat a meniuben ikon is
mutatja. (4. abra)

Projekt allapotat ¢sszefoglalé oldal: Lényegé-
ben a fejlesztési folyamat szabalyozasaban kotelez6-
en el6irt és mas relevans dokumentumok és informa-
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Ciok Uj szempontl rendezése. A meglévd dokumen-
tumtérolasi struktirara raépitve nem okoz redundans
adattarolast. A csapat tagjai és a vezetés egyarant
gyors attekintést kapnak a folyamat allapotarél é
kovetkez6 feladataikrol. (5. abra)

Memo rendszer: A memodék a fejlesztési folya-
mat csapatiléseinek dsszefoglald feljegyzései (@
csapat és a min@ségiranyitas szamara). Az Ulések-
rél részletes jegyzékoényveket nem sziikséges ké-
sziteni, hiszen szerepe emlékeztetd jellegl. A fg
lesztés el6rehaladtaval hasznos visszatekintést je-
lentenek problémas esetek felderitésében (foglal
koztak-e mar vele barmilyen aspektusban), tovab-
ba sorvezet6t ad a csapat vezet6jének kezébe a
kovetkezd Ulések levezényléséhez. Az lilésen részt
venni nem tudo6 tagok szaméara targyilagos ossze-
foglalot ad.


http://blacil/l/

Fajlkezel6 modul: A fajlkezel6 feladata, hogy a
dokumentumok eltarolasi rendszerét kovetve a csa-
pattagjai eljuthassanak a dokumentumokhoz, tovab-
ba Ujakat tolthessenek fel a rendszerbe. Hatékony
m(ikodésének feltételei az egyszerliség, gyors atte-
kinthet6ség és a biztonsag. (6. abra)

AM - UZLETI LEHETOSEG VS. UZLETI
ELLEHETETLENULES

Atermékek életciklusbeli valtozasai egyre inkabb fel-
értékelik az AM jelentéségét. A vallalatok szamara (j
Uzleti lehet6séget jelent, viszont a vart siker helyett
kénnyen szembesilhetnek kudarccal.

A siker kulcsa a menedzsment teljesitményében
keresendd. Az AM olcsobb termékei csak fejlesztési
megtakaritasok (id6ben és pénzben) révén érheték

el, amit pedig a szokasos munkamenet és a rutinok
tjragondolasa tehet lehetévé. At kell 1épni az egyéb-
ként jol m(koédoé szervezeti informéacids, hataskori és
dontési szabalyozast a siker érdekében. Ha ezeket
képtelenek megtenni, bizonyos az lizleti ellehetetle-
nilés, de legalabbis a vartnal lényegesen hosszabba
valik a megtérilési id6.

A célok és lehet6ségek ujragondolasan tul a
menedzsmentnek ki kell dolgoznia a hatékony
megvaldsitas koordinacidos eszkoéztarat is. Ide tar-
tozik:

- afejlesztési folyamat szakaszainak és tartalmanak
meghatarozasa,;

- a dokumentacios kovetelmények rogzitése;

- a min6ségiranyitassal vald integralas biztosita-
sa;

- a kommunikaciéos megoldasok kidolgozas;
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- a személyi kérdések rendezése (egyéni terhelés,
termelésben és fejlesztésben eltdltétt id6 aranya
stb.)

- afejlesztés elfogadasdnak menedzselése.

Felhasznalt irodalom

Dobak, Mik16s: Szervezeti formak és vezetés (KIK-Kerszov,
Budapest, 2004)

Gorog, Minhaly: Altalanos projektmenedzsment (Aula K.,
Budapest,)

Koczor Zoltan: Min8ségiranyitasi rendszerek fejlesztése
(TOV-Rheiland Intercert, Budapest, 2002)
Moulding, Peter: PHP haladéknak -
(Perfact-Pro, Budapest)

Meloni, Julie e.: A PHP, a MySQL és az Apache hasznéla-
ta (Panem, Budapest)

Fekete Konyv
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Papp Otto6: Projekt menedzsment (Projektek tervezése
szervezése, iranyitdsa) (BME, Budapest, 2001)

Szakaly, Dezsé: Innovéacio- és technolégiamenedzsment
I.-Il. (Bibor Kiadé, Miskolc, 2002)

Szintay, Istvan (et al): Min6ségmenedzsment L-Il.-lll. (B
bor Kiadé, Miskolc, 2006)

MSZ EN ISO 9001:2001 szabvany

MSZ EN ISO 14001:2005 szabvany

Szakaly Dezs6 egyetemi docens, tanszékvezetd
Miskolci Egyetem Vezetéstudomanyi Intézet

Berényi Laszl6 PhD hallgatd
Miskolci Egyetem Vezetéstudomanyi Intézet

Harangozo6 Zsolt egyetemi tanarsegéo
Miskolci Egyetem Vezetéstudomanyi Intézet



A koncentracio a kereskedelem
fejlédésének egyik kozponti kérdését
és f6 iranyéat jelenti.
Tanulmanyunkban a szakirodalom
alapjan vizsgaljuk a koncentracio
néhany kulféldi tendenciajat

az élelmiszerek és napicikkek bolti
kiskereskedelmében. Targyaljuk

a globalis tendenciakat, tovabba

az Eurdpai Unié és az USA bolti
kiskereskedelme fejl6désének egyes
kérdéseit. A tendenciakat dont6en
1997. és 2002., illetve 1998.

és 2003. év kozott elemeztik.
Néhany kérdésben azonban

(pl. az Egyesiilt Allamok
kiskereskedelme) érintjik az 1997.
elétti idészakot, illetve a jelenlegi
helyzetet is.

Juhasz Aniké - Seres Antal

A koncentracio
kulfoldi tendenciai

az élelmiszerek

és napicikkek bolti
kiskereskedelmébenl

AZ ELELMISZER KISKERESKEDELEM FEJLODESENEK
GLOBALIS TENDENCIAI 1997. ES 2002. KOZOTT

Az Eurostat 1998-ban még csak a 20 legnagyobb vallalat adatait mérte
fel (1. tablazat), 1999-t61 mar 30 vallalatét. (A 2000. és a 2002. évi adato-
kat a 2. és 3. tAblazat mutatja). A legnagyobb 30 élelmiszer-kiskereske-
delmi lanc egyre nagyobb hanyadat adta a globalis élelmiszerpiacnak,
1999-ben 29 szazalékat, 2002-ben pedig mar 33 szazalékat. (Planet
Retail (2001) és (2002). Vezet6 helyét a Wal-Mart az el6z6 évrél 12 sza-
zalékos novekedéssel megtartotta, messze a legnagyobb forgalmat el-
érve. 2002-ben 245 millié dollarral, tobb mint harom és félszer nagyobb
forgalmat bonyolitott le, mint a masodik helyezett Carrefour+Promo-
des. A legnagyobb harminc véllalat kdre és sorrendje nem valtozott je-
lent8sen, habér a listan belll nagy emelkedések és bukasok is voltak. A
legnagyobb novekedést az Ahold (+22%), a Tesco (+16%), az Aldi
(+16%) és a Walgreens (16%) mutatta. A sikeres cégek méretiket,
szerkezetiiket és stratégiajukat tekintve meglehetésen kulénbdznek
egymastol:

» az Ahold szupermarketekkel, élelmiszer hazhozszallitassal,

e a Tesco novekv6 nemzetkdzi ,c-store” és hipermarket héalozattal,

» az Aldi nemzetkozi hard-diszkontokkal,

* a Walgreen USA-bazisi drogéria lanccal rendelkezik.

A legnagyobb visszaesést produkalé cégek kozott mar kdnnyebb
Osszefliggést talalni. Nagyrészt olyan nemzeti cégek, (Kmart -15%,
Albertsons -6 %, Safeway (USA) -6 %, Daiei -4%) tartoznak ide, amelyek
tulterjeszkedtek, és a csOkkenés a racionalizalassal jaro vallalati kar-
csusitas kovetkezménye volt.

A kiskereskedelem nemzetkozivé valasa vilagjelenség, amely a kis-
kereskedelmi lancok gazdasagi valasza a fejlett orszagok belfoldi pia-
cainak telitetté valasara, valamint egyes orszagok (pl. Franciaorszag,

1 Atanulmany a T 042469-es szamd, ,,A kereskedelem koncentracios folyamatanak jellemzéi és hatdsa a kereskedelmi és termel6 kis-
véllalkozasokra™ cim({ OTKA kutatas alapjan készilt.
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1. tdblazat

Sorszam

N

© 0o N o o b~ W

10

13
14
15
16
17
18
19
20

A vildg 20 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalata (1998)

Véllalkozas neve

Wal-Mart

Carrefour+
Promodes

Metro

Kroger

Sears Roebuck
ITM Enterprises
Albertson’s
Ahold

Kmart

Dayton Hudson
JC Penney
Home Depot
Rewe
Tengelmann
Edeka

Tesco

Aldi

Safeway
Ito-Yokado

Costco

Forras: Eurostat (2001)

Szarmazasi

orszag

USA

Franciaorszag

Németorszag
USA
USA

Franciaorszag

USA
Hollandia
USA

USA

USA

USA
Németorszag
Németorszag

Németorszag

Nagy-Britannia

Németorszag

Nagy-Britannia

Japén

USA

Netté arbevétel

(Milli6 EUR)
144 920

54 000

46 884

41 425

36 704

35 000

34 492

33 369

32 378

29 761

29 284

29 056

28 990

27 504

26 587

26 397

26 092

26 048

26 020

22 914

(%)
83
59

65

29

51

92

Belfoldi arbevétel

Boltok szama
kulfoldon (db)

944
3407

248

1511

2290

1827
1 602
637
180
2204
292
5 658
88

A vilag 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalata (2000)

2. téblazat
Sorszam Vallalkozas
neve
1 Wal-Mart
2 Carrefour
+ Promodes
3 Ahold
4 Kroger
5 Metro
6 Albertson’s
7 Kmart
8 Tesco
9 Safeway
10 Rewe
n Costco
12 Aldi
66

Szarmazasi
orszag

USA

Franciaorszag

Hollandia

USA
Németorszag
USA

USA
Nagy-Britannia
Nagy-Britannia
Németorszag
USA

Németorszag

Dominans
Uzlettipus

Raktararuhaz

Hipermarket/
Szupermarket

Szupermarket
Szupermarket
Vegyes
Szupermarket
Raktararuhaz
Szupermarket
Szupermarket
Vegyes
Raktararuhaz

Diszkontaruhaz

Marketing & Menedzsment 2006/2-3.

Nettd arbevétel
(1000 EUR)

199 096
64 791

52 471
50 990
48 235
38 999
38 531
34 400
33 275
33 193
32 905
31 000

eladasok (%)

Elelmiszer-

40
7

a
a
48
90
36
87
92
73
41
84

Belfoldi

83
52

18
100
56
100
100
90
89
80
85
59

ar-bevétel (%)

Orszagok (db)

10
25

19

Nemzet-kozi
arbevétel (9

17
48

82

10

20

4



2. tablazat

Sorszam

13

14
15
16
17

20

2

22
23

24

25

26

27
28
29

30

A vildag 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalata (2000)

Véllalkozas
neve

IT™
Enterprises

Ito-Yokado
Daiei

Jusco
Sainsbury
Edeka
Tengelmann

Auchan

Ledere

IGA

Casino

Delhaize
,Le Lion"

Mycal

Lidl&Schwarz

Coles Myer
Winn-Dixie

Marks&
Spencer

Safeway

Szarmazasi
orszag

Franciaorszag

Japéan

Japéan

Japan
Nagy-Britannia
Németorszag
Németorszag

Franciaorszag

Franciaorszag

USA

Franciaorszag

Belgium

Japan

Németorszag

Ausztralia
USA

Nagy-Britannia

Nagy-Britannia

Forrés: M+M Planet Retail (2001)

3. tblazat

Sorszam

N

© 00 N o g M W

Dominans
Uzlettipus

Hipermarket/
Szupermarket

Vegyes
Vegyes
Vegyes
Szupermarket
Vegyes
Vegyes

Hipermarket/
Szupermarket

Hipermarket/
Szupermarket

Szupermarket

Hipermarket/
Szupermarket

Szupermarket

Aruhaz/
Szupermarket

Hipermarket/
Diszkont

Szupermarket
Szupermarket

Aruhaz/
Szupermarket

Szupermarket

Nettd arbevétel
(1000 EUR)

30 600

30 235
28 296
26 678
25 603
24 669
24 432
23 620

21 000

20 812
19 049

18 168

16 788

16 477

14 604
13 698
12 392

12 379

Elelmiszer-
eladasok (%)

82

46
35
49
90
85
65
71

52

75
75

93

27

83

57
98
40

93

Belfldi
ar-bevétel (%)

69

70
99
91
85
90
51
70

98

75
76

16

99

70

99
100
85

100

A vilag 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalata (2002)

Vallalkozas
neve
Wal-Mart

Carrefour+ Pro
modes

Ahold
Kroger
Metro
Target
Tesco
Costco

Albertson’s

Szarmazasi
orszag
USA

Franciaorszag

Hollandia

USA
Németorszag
USA
Nagy-Britannia
USA

USA

Dominans
Uzlettipus
Raktararuhaz

Hipermarket/
Szupermarket

Szupermarket
Szupermarket

Vegyes

Szupermarket
Raktararuhaz

Szupermarket

Nettd arbevétel
Atszamitas
(1000 EUR)

259 650

68 781

62 933
54 962
51 565
46 634
41 966
40 343
37 830

Elelmiszer
eladasok (%)
34
70

84
84
50
17
72
61
84

Belfoldi
arbevétel (%)
84
51

15
100
54
100
82
84
100

Nemzet-kdzi
arbevétel (%)

31

30
1
9

15

10

49

30

25
24

84

30

15

Nemzet-kdzi
arbevétel (%)
16
49

85
0
46
0
18
16
0
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3. tablazat

A vilag 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi véallalata (2002)

Sorszam Vallalkozas Szérme}zési I;_)omir]éns
neve orszag Uzlettipus

10 Rewe Németorszag Vegyes

1 Aldi Németorszag Diszkontaruhéaz

12 JC Penney USA

13 Safeway (USA) USA

14 IT™ Franciaorszag Plipermarket/

Enterprises Szupermarket

15 Kmart USA Raktararuhaz

16 Walgreens USA

17 Ito-Yokado Japan Vegyes

18 Edeka Németorszag Vegyes

19 Auchan Franciaorszag Hipermarket/
Szupermarket

20 Sainsbury Nagy-Britannia ~ Szupermarket

21 Aeon Japéan

22 Tengelmann Németorszag Vegyes

23 Cvs USA

24 Leclerc Franciaorszag Hipermarket/
Szupermarket

25 Lidl&Schwarz Németorszag Hipermarket/
Diszkont

26 Casino Franciaorszag Hipermarket/
Szupermarket

27 Delhaize Belgium Szupermarket

.Le Lion”

28 Daiei Japén Vegyes

29 Publix USA

30 Rite Aid USA

Forrds: M rM Planet Retail (2002)

Spanyolorszag) esetében a szigorodd versenysza-

Netté arbevétel

Elelmiszer

Belfoldi

Atszamitas . , " Nemzet-kdzi
eladasok (% () . ol n

(1000 EUR) (8 arbevétel (%)  arbevétel
37 458 74 77 23
35 798 85 62 38
34 348 17 100 0
34 086 89 % 10
33 525 77 71 29
32 665 10 100 0
30 455 1 100 0
28 923 71 59 [
28 757 85 92 8
27 583 57 60 40
27 570 73 83 17
26 204 63 83 17
25 922 72 a4 66
25 678 32 100 0
23 518 60 96 4
22 988 83 69 31
22 875 73 77 »
20 703 77 17 83
18 813 53 99 1
16 916 80 100 0
16 754 37 100 0

kulféldi piacokon

realizalta. Az atlagnal joval na

balyozasra. A nemzetkdzivé valast segitette el6 a
szabadkereskedelmi egyezmények elszaporodasa,
ami az aruk szabad &ramlaséval, a kiskereskedelmi
lancok elterjedését is magaval hozta. A kommunika-
cios és informécios technoldgia kéltségének csokke-
nése és gyakorlati hasznalhatésaganak bdévilése
szintén hozzéjarult a multinacionalis vallalatok nove-
kedéséhez. (Eurostat (2001)

A nemzetkdzivé valas a fejl6d6 orszagokban ta-
pasztalhaté gazdasagi és politikai bizonytalansagok,
valamint a fejlett orszagok recesszids jelei ellenére is
folytatédott. A legnagyobb harminc vallalkozas
2002-ben a forgalmanak atlagban 22 szazalékat a

68 Marketing & Menedzsment 2006/2-3.

gyobb mértékben volt jelen az anyacégtdl tavoli or-
szagokban az Ahold (85%), a Delhaize (83%) és a
Tengelmann (56%). Ezen eurdpai alapitasu véllalko
zasok az Egyesilt Allamokban is jelentds forgalmai
bonyolitottak (3. tablazat).

A nemzetkozivé valast nem csak egy cég, hanerr
egy orszag esetében is vizsgalhatjuk. Altalaban - bé
nem mindig és kizarolag - a koncentracio fokanak
novekedését jelenti, ha egy orszagban jelent6s a k-
féldi multinaciondlis cégek jelenléte a kiskereskede
lemben. Mig az olyan orszagok kiskereskedelmi pa
can, mint Franciaorszag, Lengyelorszag, Spanyolon
szag vagy Németorszag, 2002-ben massziv volt £



gai emelkedtek ki, ami nem vélet-

tablazat
Az egyes orszagok elelmiszer-kiskereskedelmének len, hiszen 2002-ben a harminc
nemzetk6ziség indexe 2002-ben legnagyobb kiskereskedelmi val-
Nemzetkézi MM memelaiss Ialkgzas tuIny.omo része ezekbdl,
Sorszam Orszag kiskereskedelmi ) g a vilag GDP-jének 43 szazalékat
lancok szama indexe 4 4 4 T ; 4
ado6 orszagokbdl kerult ki (4. tab-
"7 Franciaorszag 14 356 lazat, M+ M Planet Retail (2003)).
r7 Lengyelorszag 13 331 2002-ben messze a legnemzet-
. 7+.  Spanyolorszag 12 305 kézibb orszag Franciaorszag volt,
4 Németorszag n 280 14 multinaciondlis kiskereskedel-
USA 1 280 m,| véllalkozas Je,lenletevel .a Pla-
, can. Ennek ellenére a francia élel-
6 Belgium un 280 . . . - PO
o miszerpiac 80 szazalékat mégis 6t
7 Nagy-Britannia 10 254 francia cég uralta. Az egyetlen ki-
8 Thaifbld 10 234 vételt a német kiskereskedelmi
9 Tajvan 10 254 lancok jelentették, amelyek egy
To Kina 10 254 specidlis fogyaszt6i szegmenst a
1 Portugalia 10 254 tipikusan német kiskereskedelmi
© Cseh Koztérsasag 10 254 tipussal, a hard-diszkontokkal ce-
I - 8 204 loztak meg S|kereser.1. A.Carrefour
) a legnagyobb francia kiskereske-
14 Hollandia 7 178 ., . . . o
delmi véllalkozds, masodik a vila-
5 Olaszorszag 7 178 gon és a Marks&Spencer utan a
16 Dél-Korea 7 178 leginkabb nemzetkozi, mivel 28
17 Brazilia 7 178 orszagban volt jelen Franciaorsza-
18 Magyarorszag 7 178 gon kivil (M+M Planet Retail
19 Malajzia 7 178 (2002).
20 Szlovakia 7 178 A masodik helyre a nemzetkozi-
o Japan 6 153 ség szempontjabal egljy kelet-iu-
ropai orszag, Lengyelorsza e-
22 Ausztria 6 153 ..p g &y A d
. ralt 2002-ben. Az orszag Spanyol-
= Mexiko 6 153 orszdghoz hasonl6 méretével és
24 Argentina 6 153 lakossagaval (38 milli6 f6), vi-
25 Indonézia 6 153 szonylag kedvez6 gazdasagi no-
26 Luxembourg 6 153 vekedési uUtemével és Nyugat-Eu-
27 Gorogorszag 5 127 répahoz kotéd6 torténelmi kap-
28 Roménia 5 127 csolataival kedvelt célpontja volt a
2 Kanada. 4 102 n.yug,a.tl befektetngelf. 13 multina-
) ] ciondlis cég mi(ikédott a lengyel
30 Szingapur 4 102 . .
piacon, amelyek mind a legna-
Forras M Planet Retail M&A Database

nemzetkozi jelenlét, és igy kisebb a valdszinlsége
tovabbi nagy terjeszkedésnek (ha csak nem felvasar-
lasokkal), addig a fejl6dd vagy eddig adminisztrati-
van zart, esetleg politikailag instabilnak tartott orsza-
gok kdzétt szamos olyan van, amely a jov6ben még
jelent6s terjeszkedési lehetéséget tud nydujtani a kis-
kereskedelmi lAncoknak. A nemzetkozi lancokkal is
telitett régiok kozott Eurdpa és Eszak-Amerika orsza-

gyobb 30 kozott talalhatok. A leg-

gyorsabb és legdrasztikusabb val-
tozast a kiskereskedelmi struktiraban Lengyelor-
szag élte at, hiszen ez a nagyaranyu terjeszkedés
nem tébb, mint 10 év alatt ment végbe, mig a fejlett
orszagokban a fejl6dés sokkal szervesebben és
hosszabb id6 alatt zajlott le. A terjeszkedések és fel-
vasarlasok eredményeként a lengyel piacrol a belfol-
di szerepl6k szinte teljesen kiszorultak. Ez a folyamat
hasonléan kedvezd és kedvezétlen valtozasokat ho-
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zott, mint Magyarorszag esetében. Hazank azonban
méreténéi fogva is joval hatrabb helyezkedett el a
nemzetkdziségi listan, 7 multinacionalis céggel az
élelmiszer-kiskereskedelminkben csupan a 18. he-
lyen voltunk 2002-ben.

Spanyolorszag a harmadik legnemzetkézibb piac
volt 2002-ben, ami érdekes, mert a mediterrdn orszéa-
gokat inkdbb a hagyomanyos értékesitési formakhoz
ragaszkodoként szoktak jellemezni. A harminc leg-
nagyobb kiskereskedelmi lanchdl a jelenlévd 12 val-
lalat 29 milliard USD értékd forgalmat ért el a piacan.
A hetvenes évek 6ta Spanyolorszag stratégiai cél-

pontja volt az eurdpai lancoknak, f6ként a francia és
a német vallalkozasoknak. A cégeket a kovetkez6 té-
nyez6k vonzottak leginkabb: a magas egy f6re juto
jévedelem, az elaprézott piaci szerkezet (fliggetle-
nekkel és regionalis lancokkal), a laza jogszabalyi
kérnyezet és a gyorsan valtozo tarsadalmi igények
(M+ M Planet Retail (2002).

A negyedik és az 6todik legnemzetkézibb piac he-
lyét Németorszag (11 cég) és az USA (11 cég) foglal-
ta el 2002-ben. E két orszag, hasonléan Franciaor
szaghoz, nemcsak célpontjai a nemzetk6zi cégek-
nek, hanem maguk is szamtalan vallalkozassal var+

5. tablazat

A vilag élelmiszer-kiskereskedelmének legfontosabb stratégiai célpontjai 2002., 2003-ban

2002 2003
Véllalkozas 3 ;
Uj orszag Belépési mod Uj orszéag Belépési mod
Aeon Tajvan Kodzvetlen
Aldi Spanyolorszag Kozvetlen
Auchan Oroszorszag Kozvetlen
Belgium Részleges akvizicio
Comoros Részleges akvizicié
Madagaszkar Részleges akvizicio
Mauritius Részleges akvizicié
Casino
Hollandia Részleges akvizicié
Reunion Részleges akvizicié
Spanyolorszag Részleges akvizicié
Vietnam Részleges akvizicié
™ Romania Kdzvetlen
Leclerc Olaszorszag Ko6zos véllalat
Japan Kozos vallalat India Kozvetlen
Metro
Vietnam Kozvetlen Ukrajna Kozvetlen
Finnorszag Kozvetlen Bulgaria Kozvetlen
Dénia Kozvetlen
Esztorszag Kozvetlen
Schwarz Magyarorszag Kozvetlen
Lettorszag Kozvetlen
Norvégia Kozvetlen
Svédorszag Kozvetlen
Tengelmann Roménia Kozvetlen
Tesco Malaysia Kozos véllalat Torokorszag Javasolt akvizicio
Japén Szakaszolt akvizicié
Wal-Mart Szingapur Szakaszolt akvizicié
Vietnam Szakaszolt akvizicié

Forrds: M+M Planet Retail M&A Database
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nak jelen a legnagyobb harminc multinacionalis kis-
kereskedelmi cég listajan. Példaul a vilagelsé
Wal-Mart az USA-bdl, vagy a 2002-ben a negyedik
helyet elfoglalé Metro Németorszaghal.

Az M+M Planet Retail szakemberei azonban nem
a fenti, hanem az olyan orszagokat, mint Kina,
Oroszorszag vagy Japan tekintik a jévé biztos kiske-
reskedelmi terjeszkedési célpontjainak, és bar joval
bizonytalanabb a kozeljové fejl6dési lehetésége a
Kbzép-Kelet vagy Afrika orszagaiban, mégsem sza-
bad elfelejtkezni réluk sem (5. tablazat).

A kiskereskedelmi lancok szamara egy kulféldi pi-
acon torténd terjeszkedéshez az adott orszagban a
kovetkez6 feltételek megléte a legfontosabb:

» Novekv6 népesség.

» BOvil6 lakossagi bevételek.

» Elaprézodott kiskereskedelmi haldzat.

» Afogyaszt6i szokasok valtozdsanak megindulésa.

szag. Egyel6re féként a févaros kérnyékén nyiltak a
nemzetkozi kiskereskedelmi lancok Uzletei (Auchan,
Edeka, Metro), de a jov6 a tbébbi nagyvaros megho-
dithsa. Ugyan a lakossag jovedelmi viszonyaiban
nagy szakadékok figyelhet6k meg és az atlagjévede-
lem igen alacsony, a vagyonosodé réteg azonban
Onmagaban is nagy vasarloer6t jelent.

A legnagyobb 30 élelmiszerkereskedelmi vallalat
2002-ben tovabb emelte nemzetkdzi jelenlétét, 19 (j
orszag kiskereskedelmi piacara belépve. A terjeszke-
dés leginkabb ©Osszeolvadasokkal, felvasarlasokkal
vagy kdzos vallalkozasokkal valésult meg, csupan 5
esetben tortént teljesen 6nall6 terjeszkedés, fejlesz-
tés. (M+M Planet Retail (2003). 2002-ben a legna-
gyobb 30 élelmiszer-kiskereskedelmi véllalkozas 57
ilyen jelleglii megallapodast kotott, amelyek tébb mint
7000 boltot és 44 milliard USD nagysagu forgalmat
érintettek. (6. tablazat, M+ M Planet Retail (2003))

A vilag élelmiszer-kiskereskedelmének legfontosabb stratégiai déntései 2002-ben

6. tablazat

Felvasarlo Felvasarlo« vallalkozas
Wal-Mart 34% Selyu (Japan)
Casino 37,6% Laurus (Hollandia)
Auchan/Ifil 41,4% Rinascente (Olaszorszag)
Ahold 27% Santa Isabel (Chile)
Wal-Mart Supermercados Amigo (Puerto Rico)
Tasco Hit (Lengyelorszag)
Caslno/CBD Sé (Brazilia)

Forrds: M+M Planet Retail M&A Database

A fenti megallapitasok leginkabb Kinara igazak,
amely mar 2002-ben is a 10. leginkabb nemzetkozi
orszdg volt az élelmiszer kiskereskedelem szem-
pontjabdl. A Wal-Mart és a Carrefour komoly csatat
vivnak a legfontosabb piaci szerepl§ helyzetének el-
éréséért a vilag legnagyobb lakossagu piacan. Noha
Inda még meglehet8sen zart orszagnak szémit a
kiskereskedelem tertlletén, azonban a gazdasag ro-
hamos Utemd fejl6désével egyltt és a jogszabalyi
kdrnyezet kedvezd valtozasa esetén a jovo egyik leg-
igéretesebb célpontja lehet. Egymilliard feletti lakos-
sagaval a vilag masodik legnagyobb lakossagu or-
szaga, egyre novekvé kozéposztallyal, amely mar
sokkal fogékonyabb a modern vasarlasi szokasokat
magaval hozo Uj, nagyvarosi életformara.

Ajelenleg még periférikus, de rohamosan fejl6d6
piacok koziul a jov6 masik nagy célpiaca Oroszor-

Boltok szama (db) Nett6 arbevétel (milli6 USD)

212 9,21

2 401 6,86
226 5,00
117 82,00
35 59,00

15 56,00

60 46,00

Osszességében megallapithatd, hogy a legnagyobb
harminc vallalkozas tovabb terjeszkedett, megcéloz-
va immar nemcsak a fejlett orszagok lassan telit6dé,
hanem a fejl6dd orszagok kockazatosabb, de igére-
tesebb piacait is.

A nemzetkozi kiskereskedelem bolti szerkezetét
az alabbi valtozasok jellemezték 1997. és 2002. ko-
z6tt. A legnagyobb 30 élelmiszer-kiskereskedelmi
véllalkoz4s &ltal nyitott boltok szama 23 sz&zalékkal
novekedett, a boltjaik szama 99 ezerr6l 122 ezerre
emelkedett. A koncentraciot meghatarozza az is,
hogy milyen lzlettipusok szama noévekszik, és ezzel
hogyan alakul a kereskedelem szerkezete. (7. tabla-
zat, M+ M Planet Retail (2003))

A legjelent6sebb névekedés a nagyobb boltformak,
mint a szuperaruhazak (superstores), a hipermarketek,
a raktararuhaz klubok, a cash&carry és az aruhazak
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7. tablazat

A nagy uzletek szdmanak valtozasa
a legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalkozasoknal 1997. és 2002. kozott

Vallalkozas neve Nagy boltok* szama 1997. Nagy boltok szama 2002. Viltozas
(db) (db) (%)
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 n 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
IT™ 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" o**
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 bolttipusok szama a TOP 30-ban 7 573 8 187 108
Osszes boltok szama a TOP 30-ban 98 723 122 000 123

Forrds: M+M Planet Retail M&A Database

*Megjegyzés: Nagy bolttipusba tartoznak a superstore, hipermarket, C&C és a bevasarlé aruhazak (department stores)

(department stores) esetében kovetkezett be. Ez a na-
gyobb eladéter(i Uzletformak felé térténé elmozdulas
féként az ITM, az Auchan, az Ahold és a Rewe terjesz-
kedésének volt koszdonhetf. A kisebb Uzlettipusokat
sem szabad figyelmen kivill hagyni, hiszen ezek (disz-
kontok, szupermarketek, kényelmi boltok) altalaban a
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kiskereskedelmi lancok terjeszkedési stratégigjaban az
els6, piacfelmérd Iépések kozoétt szoktak szerepelni.

Az alidbbiakban, a nemzetkdzi kiskereskedelem
ben a bolttipusok szerinti valtozasokat foglaljuk
Ossze 1997. és 2002. kozoétt (1. dbra, M+M Planet
Retail (2003), Eurostat (2001).



Cash&cCarry

il ilyen tipusu Uzletek szama kozel
50 szazalékkal nétt, elérve ezzel az
1400 kordli szamot. Kdzép- és Ke-
let-Eur6pdban tortént a legtdbb
cash&carry aruhaz megnyitdsa. Ez
az Uzlettipus tipikusan az els6 for-
ma, amelyet egy nemzetkdzi kiske-
reskedelmi véallalkozas megnyit egy
éretlen és elaprozott piacon. Idealis
megoldas ugyanis a sok kisméret,
flggetlen kiskereskedd kiszolgala-
sara, mivel ezek koézvetlendl a gyar-
toktdl nem képesek megfelel6 té-
telben vasarolni. Ennek megfeleld-
en ezen Uzlettipusnak az elterjedé-
seajov6ben valdszindleg at fog te-
v6dni az azsiai régidba, elsGsorban
Indidba és Kindba.

Kényelmi holtok

Szamukat a multinacionalis kiskeresked6k 22 sz4za-
|ékkal novelték, elérve a 46 ezres szamot. Ez az lz-
lettipus az egyébként mar érett, telitett piacok eseté-
ben a niche piaci helyek betdltésére alkalmas forma,
ennek megfelel6en a jov6ben Nyugat- és Kdzép-Eu-
ropa, valamint Eszak-Amerika orszagai szamithatnak
atovabbi boltok megjelenésére.

Bevasarlo aruhéazak (department stores)

Féként az érett nyugati piacok Uzlettipusai, és bar
ezen orszagok kiskereskedelme koézel van a telitett-
séghez, az atalakulé vasérlasi szokdsok megterem-

A hipermarketek idealis piacszerzeési, megtartasi tipu-
sok az ugynevezett feltorekvd, 'emerging’ piacok ese-
tében, mivel nagy arutomeggel, széles rétegeket ké-
pesek elérni, viszonylag rovid id6 alatt. Raadasul a
még kialakulatlanabb beszallitoi lanccal, logisztikaval
rendelkez6 orszagokban egyszerre mikoddhetnek Kis-
kereskedelmi és disztribtciés kdzpontként is.”

tették ennek az Gzlettipusnak a fejlédési lehet6ségét
(més formak kéarara). 47 szazalékkal n6tt a szamuk -
ezen belil f6ként a nagyvarosokban talalhaté aruha-
zakszdma -, igy elérte az ezret. Tovabbi jelentds no-
vekedésre ez a forma nem szamithat.

Diszkont aruhazak

Szamuk 25 szazalékkal novekedett, 27 ezer darabra
emelkedve. A leginkabb érintett tertletek Latin-Ame-
rika és Kelet-Eurépa fejl6dd orszagai voltak. Ez az
Uzlettipus f6ként azokon a terileteken lehet sikeres,
ahol a vasarlok szokasai mar igénylik a modern lz-
lettipusokat, de jovedelmik még alacsony, ezért ar-
érzékenységuk meghaladja kényelmi és szolgalta-
tas-igényuket. Latin-Amerikaban messze a legjobban
béviilt a kiskereskedelmi lancok altal Gzemeltetett
diszkontok szama, elérve ezzel a 600 Uzletet. A ko-
vetkez6 nagy célpiac ebben az esetben is varhatéan

Azsia, és ezen belil is Kina lesz.

Hipermarketek

Ebben a szegmensben rohamos
fejlédés volt tapasztalhatd, kozel
50 szazalékos novekedéssel széa-
muk elérte a négyezret. A legje-
lent6sebb piacok Azsia és Ké-
zép-Kelet-Europa voltak. Béar ez
utébbi régibban mar jol kialakult
hal6zata van a hipermarketeknek,
mégis toretlen volt a boltnyitasok folyamata. A hiper-
marketek idealis piacszerzési, megtartasi tipusok az
ugynevezett feltorekvd, ,emerging” piacok esetében,
mivel nagy arutdmeggel, széles rétegeket képesek
elérni, viszonylag rovid id6 alatt. Raadasul a még kia-
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lakulatlanabb beszallit6i lanccal, logisztikaval rendel-
kez8 orszagokban egyszerre mikddhetnek kiskeres-
kedelmi és disztriblcios kézpontként is.

»ouperstores” (szupermarket tipust tzletek,
de nagyobbak)

A vizsgalt id6szakban a legnagyobb fejl6dést mutat-
tak, 62 szazalékos novekedéssel 5 ezerre nétt sza-
muk avilagban. A fejl6dés mozgatdi fé6ként a latin- és
észak-amerikai boltnyitdsok voltak, a legnagyobb si-
rliséghben azonban tovabbra is Nyugat-Eur6paban
talalhatok, azonban itt mar telitett a piac, és a fejl6-
dés inkabb mas bolttipusok iranyaban zajlik.

Szupermarketek

Osszességében a legalacsonyabb fejlédési itemet
mutattak, 17 szazalékkal, 37 ezerre nétt az ilyen ti-
pusu Ulzletek szdma. A legnagyobb mértékben Ko-
zép-Kelet-Eurépaban és Latin-Amerikaban nétt a
szamuk, mivel ezeken a tertleteken a kilencvenes
évek végéig a nagyobb Uzlettipusok terjedése volt
a legjelent6sebb, kozel a telitettségi allapotot elér-
ve. igy a kiskereskedelmi lancok a kisebb helysé-
gek, kisebb bolttipusokkal torténé meghoditasahoz
fogtak. Nyugat-Eur6pdban ez a szegmens mar
stagnéldé allapotban van, a lancok a kényelmi bol-
tok, superstore-ok és hipermarketek iranyaba fej-
lesztenek leginkabb.

Virtualis boltok

Az 4gazat egyik leggyorsabban fejl6d6 szegmensét
adjak, féként az egyébként telitett, fejlett piacokon
hoditanak. A fejlédés egyetlen tovabbi gatjai ezen or-
szagokban mar csak az elektronikus kiskereskedel
mi rendszerek még mindig gyakran tapasztalhatd
gyerekbetegségei, amelyekkel még a legnagyobb
kiskereskedelmi lancoknak sem mindig sikeril meg-
kiizdenitik. A lancok még nem tették le egyértelmd
voksukat a hagyomanyos aruhazbdl térténd kiszalli-
tas, illetve a kulonallé raktarrdl torténd Ulzemeltetés
k6zott, bar a mérleg mara inkdbb az elébbi megdl
das felé latszik billenni. A leginkabb érintett kiskeres
kedelmi vallalkozdsok a Tesco, a Sainsbury, a
Carrefour, a Casino, a Delhaize Le Lion, az Ahold, a
Dairy Farm, az lto-Yokado és a FamilyMart.

AZ EGYESULT ALLAMOK
ELELMISZER-KISKERESKEDELMENEK
KONCENTRACIOJA

Az Egyesiilt Allamokban a kiskereskedelem kon
centraltsagat 1997-ben a 8. tablazat mutatja. Ez
alapjan a kiskereskedelmi agazat (bolti kiskereske
delem 6sszesen) dekoncentralt szerkezet(i volt. Az
élelmiszer és napicikk kereskedelmet az jellemezte
hogy az altalanos profili élelmiszerboltokat (szu

Vallalati koncentracié az Egyesiilt Allamok kiskereskedelemében (1997)

8. tablazat

8 Legnagyobb vallalatok a bevétel Boltok

<Zf ~§ alapjan (darab)

14 Kiskereskedelem &sszes vallalkozas 1 118 447
4 legnagyobb vaéllalkozas 10 969
8 legnagyobb véllalkozas 17 231
20 legnagyobb vallalkozas 35 245
50 legnagyobb vallalkozas 70 612
Elelmiszer- és italboltok Gsszesen
4 legnagyobb véllalkozas 4 355
8 legnagyobb vallalkozas 8 323
20 legnagyobb véllalkozas 1 471
50 legnagyobb vallalkozas 16 590
Elelmiszerboltok 8sszesen
4 legnagyobb véllalkozéas 4 352
8 legnagyobb vallalkozas 8 320
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Bevétel . o Fizetett
Eves fizetés
Erték Arany (1000 USD) alkalme}’zottak
(1000 USD) (%) (f6)

2 460 886 012 100,0 237 195 503 13 991 103
193 717 460 7,9 17 434 555 1 459 968
288 344 881 11,7 27 240 573 2 085 568
454 546 989 18,5 43 816 391 3 177 449
631 285 683 25,7 58 778 641 4 213 856

73 409 786 18,3 7 591 085 451 998
121 337 643 30,2 12 241 594 815 260
171 784 798 42,8 17 740 342 1 138 720
217 381 413 54,1 22 269 442 1 458 323

73 405 967 19,9 7 590 784 451 976
121 333 824 32,9 12 241 293 815 238



g tablazat

Vallalati koncentracié az Egyesult Allamok kiskereskedelemében (1997)

ifl Legnagyobb vallalatok a bevétel Boltok
40 alapjan (darab)
zZX
20 legnagyobb vallalkozas 11 434
50 legnagyobb vallalkozas 16 533
Szupermarketek 6sszes véllalkozéas
4 legnagyobb véllalkozéas 4 171
8 legnagyobb véllalkozéas 8 139
20 legnagyobb vallalkozas 11 248
50 legnagyobb vallalkozas 14 978
Kényelmi boltok 6sszes vallalkozas
4 legnagyobb véllalkozéas 2 020
8 legnagyobb véllalkozas 2 601
20 legnagyobb vallalkozas 3 574
50 legnagyobb vallalkozas 4 244
Specidlis élelmiszerboltok 6sszesen
4 legnagyobb véllalkozéas 610
8 legnagyobb véllalkozéas 2 066
20 legnagyobb vallalkozas 2 699
50 legnagyobb vallalkozas 3 118
Huaspiacok dsszes vallalkozas
4 legnagyobb véllalkozas 205
8 legnagyobb véllalkozéas 262
20 legnagyobb vallalkozas 308
50 legnagyobb vaéllalkozéas 358

Fortéi, US Census Bureau (2000)

per- és hipermarketek stb.) Gzemeltet§ vallalatok
koncentréltsadga joval nagyobb volt, mint az 4gazati
atlag, a specialis élelmiszerboltokat m(ikodteté val-
lalatoké (has, z6ldség-gyuimdlcs stb.) pedig dekon-
centralt szerkezetet mutatott.

Az Egyesilt Allamok altalanos profild élelmi-
szer-kiskereskedelmének koncentraciés folyama-
tait vizsgalva arra a megallapitasra jutottak (US
Census Bureau (2000), hogy a vizsgalt évtizedben
(1987-1997) a koncentraciot alapvetfen a kdvetke-
z6 néhany tényez§ hatasa gyorsitotta:
 Stabii élelmiszerarak, amelyeknek még az egyéb

fogyasztoi termékek amuigy sem jelent6s inflacio-

jandl is csekélyebb mértékben emelkedett az
aruk.

* A novekvd életszinvonal ellenére a kiskereskede-
lemben élelmiszerre koéltott jovedelem cstkkenése.

Bevétel . - Fizetett
Erték Arany I(Elv(()egofllzjestgi alkalma}zottak
(1000 USD) (%) (f6)
171 729 901 46,6 17 735 749 1 138 478
217 288 282 59,0 22 261 943 1 457 898
73 243 220 20,8 7 571 528 450 124
121 171 077 34,5 12 222 037 813 386
171 565 746 48,8 17 716 254 1 136 608
216 893 988 61,7 22 160 937 1 441 570
2 523 887 15,0 281 044 26 794
3209 271 19,0 361 202 32 507
3 997 616 23,7 454 114 41 067
4 682 279 27,8 527 850 47 337
597 358 55 69 670 4 745
932 343 8,6 131 561 9 236
1403 141 13,0 192 356 14 470
1940 729 17,9 256 190 18 501
307 814 71 28 132 1 894
412 331 9,5 40 797 2 365
572 592 13,2 62 839 3 542
781 216 18,0 85 714 4 733

« A novekv6 jovedelmekbdl az élelmiszerre koltott
tdébblet szinte teljes egészében a hazon kivili étke-
zés dinamikusan novekv6 szegmensébe vandorolt.
¢« A hagyoméanyos kiskereskedelmi formak mellett
egyre er6sdd6 a diszkont és a raktararuhaz jelle-
gl (mass merchandisers) értékesités jelentfsége.
A nem novekvd élelmiszerarak, az egyre csokke-
nd jelentdségli otthoni és a ndvekvd hazon kivili ét-
kezés, valamint a nem szokvanyos kiskereskedelmi
formak egyuttesen érezhet6en fokoztak az élelmi-
szer-kiskereskedelemben a versenyt. Sok nagyobb
kiskereskedelmi lanc az adott helyzetben a legjobb
megoldasnak az ¢sszeolvadast és a felvasarlast tar-
totta, amelyt6l kéltségmegtakaritast és hatékonysag-
ndvekedést vart.

A koltségcsokkentés és hatékonysagnovekedés
az eurdpai egyesilések és felvasarlasok megkotésé-
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nél is sokszor elhangzik indokként, bar Eurépaban
szamos esetben a piacszerzés legalabb ennyire fon-
tos mozgatdja a koncentracionak.

A koncentraci6 6nmagaban azonban nem csoda-
szer, a hatékonysag noveléséhez elengedhetetlen a
megfelel§ szervezeti atalakitas. Ennek legfontosabb
terilete az ellatdsi lanc iranyitdsa (supply chain
management), mert ennek fejlesztésével és raciona-
lizalasaval érhet6 el a legnagyobb kdltségmegtakari-
tas. Az eszktzok és modszerek igen valtozatosak, az
informacids technolégia rohamos fejl6dése is (j le-
het6ségeket nyljt. A legtébb esetben azonban akkor
érhet6 el a legjobb eredmény, ha a beszallitdo és a
kiskereskedelmi lanc kdzo6tt a hagyomanyosnal szo-
rosabb kapcsolat alakul ki (hosszu tavi megallapo-
dasok, stratégiai szovetségek, EDI, ECR).

A WAL-MART, A LEGNAGYOBB
ELELMISZER-KISKERESKEDELMI
VALLALKOZAS JELENTOSEGE ES HATASA
A KONCENTRACIORA

A Wal-Mart a vildg legnagyobb élelmiszer-kiskeres-
kedelmi lanca, uralja Eszak-Amerika piacat. Arbevé-
tele (210 milliard USD) tébb mint harom és félszere-
se a masodik helyen all6 Carrefournak. A Sam
Walton 4ltal 1962-ben alapitott cég méra mar a be-
szallitokkal szemben méreténél fogva oriasi er6fo-
Iénnyel rendelkezik, amelyet arpolitikdja kialakitasa-
nal érvényesit is, ehhez jarul hozza a jo érzékkel ki-
alakitott Uzlettipus és stratégiai szegmentacio, amely
atarsadalom széles rétegének igényeit képes kiszol-
galni. Ugyanakkor sem termékvéalasztékban/ming-
ségben, sem a nyujtott szolgaltatdsok szinvonalaban
és skalajdban nem tartozik a felsd kategdriaba, és
nincs is ilyen Gzlettipusa, bar az als6 k6zéposztalyig

9. tablazat
A Wal-Mart arbevételének alakulasa
1991. és 1999. kozott (milli6 USD)
Részlegek 1991 1995 1997
Wal-Mart (DDS) 31 342 54 611 58 002
Supercenter 600 11 512 25 775
Sam’s (WMC) 9 430 19 100 20 668
Nemzetkozi - 3 700 7 500
McLane 2 515 4 704 5 200
Osszesen 43 887 93 627 117 900

Forras: Eurostat (2001)
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megcélzott tarsadalmi réteg még igy is béséges va-
sarlétomeget kinal. (9. tablazat)

Az Uzlettipusok diverzifikaciéjat sikeresen alkal-
(DDS-Wal-Mart 4ruhazak) olyan nagy teruletd boltok,
amelyek alacsony aron a varoson kivil élelmiszer és
non-food termékeket is &rulnak. A hatvanas években
18 ilyen tipust aruhazzal indultak, amelyek szama
1999-re megkozelitette a kétezret.

A nagykereskedelmi klubtagsaggal rendelkezd
aruhazak (WMC-Sam’s aruhézak) cashé&carry tipust
Uzletek, annak megfeleld ar és lzleti stratégiaval. A
vasarlok féként kisvallalkozok (fliggetlen kis boltok,
éttermek). 1984-ben nyitottdk meg az els6 harom
ilyen boltot, amelyet 1999-ig 457 tovabbi kovetett.

A francia hipermarketek bukéaséat kovetben a
Egyesiilt Allamokban a Wal-Mart atvette a koncepci-
0t, és az amerikai piacra formalva megnyitotta azéta
is terjeszked6 és sikeres Wal-Mart Supercenter aru-
hazait, amelyekbdl 1999-ben mar 715 volt talalhaté
Ez az Uzlettipus mara mar komoly fenyegetést jelent
a szupermarketek szamara, mivel hasonld vasarloi
rétegnek, de olcso6bban kinalja termékeit. A Wal-Mart
az ilyen tipusu Uzletek Gzemeltetéséhez nélkilozhe-
tetlen élelmiszer-disztriblciés héattér megteremtésé-
hez megvette a nagykereskedelemben jelentds
McLane-t. (Eurostat, 2001)
va amerikai kutaték arra a kovetkezetésre jutottak,
hogy f6ként az Egyesiilt Allamok dél-keleti teriletein
alacsonyabb jovedelm( és kisebb varosokat megcé
lozva alakitotta poziciéit. (Franklin, 2000) Mindezzel
a nbvekedési Utemmel és mérettel egyltt a Wal-Mart
O6nmagaban még a tobbi vallalkozas regionalitasa
miatt kevéssé novelte a koncentraciot az Egyesiilt A-

lamok élelmiszer-kiskereskedelmében.  (Franklin.
2000) Osszességében, bar a
Egyesilt Allamok nagy és V-
szonylag homogén piacot jelent,
mégis a kiskereskedelmi lancok
1999 kozdl egyedil a Wal-Mart van je-
60 090 len az egész orszagban és jorészt
nemzetkdzileg is a legnagyobb
48 600 amerikai szerepl6je az agazatnak
34 604 A tobbi élelmiszer-kiskereskedel-
16 600 mi lanc csupan regionalis szerep
5 500 pel bir, ezért a Wal-Mart terjeszke-
dési politikdja komoly gondokat

165 394

okozhat egy-egy helyi versenytar-
sanak. (M+M Planet Retail, 2003)



Raadasul az utobbi években a felvasarlasok és
dsszeolvadasok révén az Egyesilt Allamokban is
korvonalazédni latszanak Gjabb nemzeti, nemzetkozi
szint(i kiskereskedelmi vallalkozasok, megnodvelve
ezzel a koncentraciés folyamat tovabbi felgyorsula-
sanak esélyét.

AZ EUROPAI UNIO
KISKERESKEDELMENEK ALAKULASAROL

Eurépéban a globalis valtozasok mellett még mindig
a legnagyobb kiskereskedelmi lanc a Carrefour,
2002-ben 4 szizalékos novekedés mellett 58,7 milli-
ard eurds forgalmat ért el. igy 2002-ben Eurdpaban a
Metro tovabbra is csak a masodik helyet tudta elfog-

.Eurépaban a globalis valtozasok mellett még mindig
lanc a Carrefour,
2002-ben 4 szazalékos novekedés mellett 58,7 milliard
igy 2002-ben Eurdpaban a
Metro tovabbra is csak a masodik helyet tudta elfoglal-
n, amelyet a Rewe és a Tesco kovetett.’

a legnagyobb kiskereskedelmi

eurdés forgalmat ért el.

lalni, amelyet a Rewe és a Tesco kovetett. A legfonto-
sabb vallalkozasok rangsoraban, noha a koncentra-
ciés folyamat nem allt meg, jelent6s valtozast nem
hoztak az elmult évek.

Az Eur6pai Unidéban az egyes orszagok modern
kiskereskedelmi formakkal telitéd6 piaca a vallalko-
er8stdéséhez vezetett.

A novekv6 koncentracié az egyesiilések és felva-
sarlasok szdméanak tovabbi ndvekedését vetiti elbre.
Az els6 ilyen, Uzleti tranzakciékban gazdag év 1996.
volt, az6ta szamuk rohamosan szaporodik. Az egyes
nemzeti piacok esetében a koncentracié akkor kezd
e csokkenni, ha a 4-5 nagyobb vaéllalkozas mar je-
lent6sebb részesedést szerzett egyéb eurdpai piaco-
kon. (Eurostat (2001)

A német és a francia véllalkozasok vezették az
anyaorszagukon kiviili terjeszkedést, mig a brit cé-
gek kisebb mértékben fejlesztettek a kontinensen,
egyetlen kivétel talan a Tesco, amely a német és
francia cégekkel (Carrefour, Metro Auchan) szinte
azonos Utemben terjeszkedett, fé6ként Kozép-Ke-
let-Eurépaban.

Uzlettipus szerint vizsgalva a német cégek féként
adiszkont tipussal, mig a francidk a hipermarket for-

maval |éptek be az Uj piacokra. A dél-eurdpai helyi
lancok komoly veszteségeket kbnyvelhettek el az ag-
ressziv és olajozottan mikddé francia és német ter-
jeszkedési torekvések miatt, amelyek féként a helyi
hagyoméanyos szupermarket tipusu értékesitési for-
ma vasarlokdzonségét elhdditva arattak sikereket.

A nemzetkozi terjeszkedéshez az eurdpai kiske-
reskedelmi véllalkozasok f6ként két alapvetd straté-
giat hasznalnak. Az egyik a szerves bels6 fejl6dés,
amikor teljesen 0, sajat beruhazasként, menedzs-
ment és know-how felhasznalasaval nyitnak egy pia-
con. Ez nagyobb ellenérzési lehet6séget és a jol be-
valt eszk6zok egyszer( atlltetetését kinalja. Hatra-
nya viszont az adott piac reakciéjanak kiszamithatat-
lansaga, az adaptacié hidnya, amely példaul a ki-
lencvenes évek elején a hipermar-
ketekkel terjeszked§ franciakat az
USA piacanak feladasara kény-
szerittette. A masik lehet6ség a
felvaséarlas, 6sszeolvadas, amely
ugyan kevesebb 6nallésagot, vi-
szont nagyobb adminisztracios,
szabalyozasi és piaci helyismere-
tet jelenthet.

A kelet- és nyugat-eurOpai or-
szagok kiskereskedelmi folyamatainak vizsgalatanal
a két orszag-csoport bels6 szerkezete mellett 6ssze-
hasonlitd elemzéseket is végeztink, mivel a nyu-
gat-eurOpai orszagok kiskereskedelmi tendenciai
elérejelzik sajat jovénket. Az els6 és legfontosabb
kulénbség a jelenlegi fogyasztasi cikk kiskereskede-
lem értékesitésének nagysagaban van, a jelent6s
forgalmi kildnbség okai kdzott a két orszag-csoport
mérete mellett els6sorban a véasarlderd eltérését
emelhetjik ki (2. abra).

A fogyasztasi cikkek kiskereskedelmi forgalma a
Planet Retail szerint 2003-ban az EU-15 tagallamai-
ban meghaladta az ezermilliard dollart, mig a
2004-ben csatlakozott 8 kelet-eurépai orszagban
(NMS-8) csupan 65 milliard dollar korul alakult. Az
egyéb eurdpai orszagok, koéztuk Svajc, Norvégia,
Bulgéaria, Horvatorszag, Roménia és Ukrajna kiske-
reskedelmi forgalmi értéke is csupan a két nyu-
gat-eurOpai orszag magas szintli fogyasztasi cikk ér-
tékesitése miatt kozeliti meg a 80 milliard dollart.

A j6v6 azonban a kozép-kelet-eurdpai orszagok
szaméra joval kiegyenlitettebb aranyokat hozhat
hosszu, de akar méar kdzép-tdvon is. Ennek okait a
kozép-kelet-eurépai orszagok noévekedési potencial-
javal (vasarléer6 varhaté dinamikus emelkedése),

M&M-MIX 77



valamint a nyugat-eurOpai orszagok lassu piactelit6-
désével magyarazhatjuk.

Az élelmiszerkereskedelmi forgalom koncentraci-

Ojanak vizsgalata viszonylag a legelterjedtebb. Itt
sem egyszerli azonban a helyzet, mert kérdés, hogy
mely kor keril be a vizsgélatba.
Ha példaul az lzletek szama, ak-
kor figyelembe kell venni, hogy
nem egységesek még az lzlet fo-
galmak sem az egyes adatfelmé-
r6/adatszolgaltaté cégeknél. Fon-
tos az is, hogy milyen forgalmat vi-
szonyitunk az Uzletek szdmahoz
(nagykereskedelem, kiskereske-
delem, csak food vagy non-food
is). Raadasul a nagy- és kiskeres-
kedelem tekintetében a forgalom
szétvalasztdsa a mai élelmiszerke-
reskedelmi  struktdrdban nem
kénny( feladat, mert a kategoériak
sok esetben 6sszemosddnak (pl.
a Metro C+C1 aruhéaz, besorolasa
szerint nagykeresked6, mégis je-
lentds a kiskereskedelmi értékesi-
tése).

A koncentracidés folyamat ké-
s6bb kezd6dott a kereskedelem-

ben, mint az iparban: 1989. kol

re tehet6. Ebben az id6ben az ew

répai kereskedelemben a Top 10

cég piaci részaranya 20% volt, é

csak néhany vllalat (példaul

Metro vagy Aldi) tevékenykedett

nemzetkdzi szinten is. A prognézi

sok szerint viszont az elkdvetkez§

10-15 évben 15 multinaciondlis ke-

reskedelmi vallalat az eurdpai piac

70-75 szAazalékat fogja lefedni. A3

abra az EU-15 orszagok koncent

vallalat piaci részesedése alapjan

A 3. abra szerint EurOpaban a

koncentracio foka még kilénbozik

az egyes orszagokban. A nyu-

gat-eurépai orszagokban vilago-

san kirajzolodik az észak-dél

irAny: amig Skandinaviaban, Fran-

ciaorszagban és Németorszagban néhany vallalat

uralja a piacot, addig Olaszorszagban és Gorogor-
szagban alig létezik eur6pai méretd vallalat.

Az 4bra alapjdn a nyugat-eurdpai orszagokat h&

rom koncentraciés csoportba soroltuk. Az orszagok

1 C+C=Cash and Carrry aruhdz, ,Fizesd és vidd". Raktararuhdzak, els6sorban gydjt6csomagolasban és nagy kiszerelésben é&ruljak a
termékeket. Nagy- és kiskereskedelmi tevékenységet egyarant folytatnak, egyik kiemelt vasarlokorik a figgetlen kisboltok.
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‘elsorolasa  mindharom csoport-
ban a csokken6 koncentracié sor-
rendjében torténik:

« 80% feletti, legmagasabb kate-

géria: Svédorszag, Irorszag,
Finnorszag, Déania, Luxemburg,
Belgium

* 61-80% kozotti, magas katego-
ria: Franciaorszag, Spanyolor-
szag, Németorszag

* 60% alatti, kdzepes kategoria:

Olaszorszag, Egyesiilt Kiraly-

sag, Goroégorszag

A Dobson Consulting (1999) az
elelmiszer-kiskereskedelerm terii-
letén négy csoportot alkotott az
EU-ban a koncentracidval kapcso-
latos killénbségek targyalasanal:

e Az Egyesilt Kirdlysagban, Né-
metorszagban és Franciaor-
szagban talalhaték a legna-
gyobb cégek és uzletek, és a
koncentracio foka magas a relative nagy piac elle-
nére is. A vezet6 francia és német cégek kozil
szdmos nemzetkdzi méretekben is ndvekedést
mutat.

» A kisebb északi tagallamoknal, Svédorszagban,
Finnorszagban, Daniaban és Hollandidban ugyan-
csak magas a koncentracio (gyakran igen magas)
és a fejlett kiskereskedelmi mddszerek nagy tért
nyertek. A cégek azonban tobbnyire hazai tulaj-
donban vannak, amelyek a magas belsd piaci ré-
szesedés ellenére is abszolut értelemben elég ki-
csik.

A masik két csoport képlékenyebb és kevéshé jol
definialhato:

» Arelative kis tagorszagokra, Ausztriara, Belgiumra
és bizonyos mértékben Irorszagra, jelentés mér-
tékben hatnak nagy szomszédaik. Ezek kevésbé
elszigetelt piacok, Ausztridban példaul er8s német
jelenlét tapasztalhato.

» Adéli tagorszagokban, Olaszorszagban, Spanyol-
orszagban és Gordgorszagban a tradicionalis ke-
reskedelmi struktirdk inkabb evidensek és a kon-
centricié kevésbé felismerhetd.

A kozép-kelet-eur6pai orszagok kiskereskedel-
mének koncentracidjat az 5 legnagyobb vallalat piaci
részesedése alapjan a 4. abra mutatja.

A 4. abra alapjan a ktzép-kelet-eurépai orszago-
kat - hasonléan a nyugat-eur6paiakhoz - harom

koncentracios csoportba soroltuk. Az orszagok fel-

sorolasa mindharom csoportban a csdkkend kon-

centracio sorrendjében torténik, de a kategériahata-

rok alacsonyabbak a nyugat-eurépaiaknal.

» 65% feletti, legmagasabb kategéria: Litvania, Szlo-
vénia, Esztorszag, Magyarorszag.

e 35-65% kozotti, kbzepes kategoria: Horvatorszag,

Lettorszag, Csehorszag.

e 20-35% kozotti, alacsony kategéria: Szlovakia,

Roménia, Lengyelorszag, Bulgaria.
szag forgalma volt a legnagyobb 2003-ban, azaz ha-
zank szamit a legjelent6sebb piacnak. A koncentréa-
ci6 novekedése viszont a két balti allamban, de kilo-
ndsen Esztorszagban volt jelentés az elmult 6t év-
ben. Azaz, mig hazankban és Szlovéniaban a kon-
centracios folyamatok mar a kilencvenes évek végé-
ig is er6teljesek voltak, addig a balti allamok eseté-
ben a nagyaranyl valtozasok inkadbb az utdbbi éve-
ket jellemezték.

A kozepes koncentraciot mutatdé orszagok cso-
portjdban a legnagyobb fogyasztasi cikk piaccal
Csehorszag rendelkezett. Bar a koncentracié nove-
kedése erételjesebb volt, mint hazanké, mégis ha-
sonléan jellemezhet6, mint az el6z6 csoportban
Magyarorszag. Ez a csoport az el6z6vel ellentétben
nem két, hanem harom részre oszlik a koncentracié
novekedése szempontjabol, hiszen az er6teljesen
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koncentral6dé Horvatorszag mellett, ahol a ndveke-
dési utem megegyezik a Litvania-Esztorszag vonal-
lal, Lettorszagé kiemelkedd, az 6sszes CEE orszag
koézll a legnagyobb (+1100%). Ez azt jelenti, hogy
1998-ban, Lettorszagban a legnagyobb 6t kereske-
delmi vallalkozds részesedése 4% volt, mig
2003-ban mar 46%, azaz ha a folyamat az eddigi
Utemben zajlik, Lettorszag par éven belil felkeril a
tobbi balti allam kozé a 65% feletti, koncentraltnak
tekinthet6 kategoriaba.

Az alacsony koncentraciot mutaté orszdgok ko-
zOtt a legnagyobb méretli piaccal Lengyelorszag
rendelkezett 2003-ban, a koncentral6édas Uteme vi-
szont itt a legalacsonyabb. Ebben az esetben azon-
ban nem a csekély befektet6i érdekl6dés (a kiske-
reskedelem tilnyomo része kilfoldi tulajdonban
van), hanem az orszag/piac mérete, tovabb4 a ma-
gas munkanélkiliség és a vidéki, nem mobil lakos-
sadg magas aranya lehet az alacsonyabb koncentra-
ciés fok oka. A csoportbél Szlovakia és Romania
esetében a még mindig alacsony szint, az elmult 6t
év er6teljes koncentracidos folyamatai mellett jott
létre. Szlovakia kisebb, mig Roménia kdézepes piac-
nak szamit. Bulgaria a legalacsonyabb koncentraci-
oval, kis forgalmi értékkel és csekély novekedési
Utemmel zarja a sort a k6zép-kelet-eurépai orsza-
gok kozott.
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Segitség - A dohanyfiistmentes
életért cimmel zajloé, mind a 25
EU-tagallamot érint§ négyéves
kommunikéaciés kampany mellett
az uni6 szamos mas forméban is
igyekszik visszaszoritani
tagallamaiban a fiistds szenvedély
kéros hatasait. Barmilyen furcsa is
els6 hallasra, ennek a kiizdelemnek
a kulcsa a kbzgazdaszok,
addszakérték és az egyes orszagok
pénziigyminisztériumai kezében van.
A legfontosabb visszatarté erd
ugyanis nem a cigaretta nikotin-
vagy katrany-, sokkal inkabb

az adédtartalma, amely a fogyasztéi
arat is jelentésen befolyasolja.

R. Nagy Andras

Flstado
az egeszsegert

A dohanytermékek adoétartalma
€és az egeszsegmegolOrzés

dohanyzas az egyik legfébb halalok a vilagon. Becslések szerint

2030-ra évente 10 milli6 ember hal meg valamilyen dohanyzas

okozta megbetegedés kovetkeztében. Ennek fele 35-69 év ko-
z6tti ember. A tendencia a fejl6d6 orszagokban kiléndsen er6teljesen
érvényes. A vilag dohanyosainak 82 szazaléka - ez 950 milli6 embert
jelent - ezekben az orszagokban él.

Kindban példaul a dohanyzok aranya az 1950-ben mért 40 szazalé-
koshoz képest 1996-ra 63 szazalékra emelkedett. A dohanyz6 nék sza-
ma szintén drasztikusan novekszik. Az emlitett tendenciak és veszélyek
miatt az Eurdpai Unio arra a kbvetkeztetésre jutott, hogy nagyaranyu
O0sszeurdpai kommunikacidos kampanyba fog, amely egyarant elésegiti
a megel6zést és a dohanyzas csOkkentését. A Segitség - A
dohanyfistmentes életért elnevezés(i kampany (la&sd bévebben Fustje-
lek Brisszelb6l - Segitség kampany a dohanyfistmentes életért, Mar-
keting & Menedzsment 2005/2) a dohanyzassal kapcsolatos szemlélet-

,Azokban az allamokban, ahol alacsony az egy f6re
jutd napi atlagkereset, a férfinépesség kozel fele min-
den nap ragyujt. Ez az arany folyamatosan né.”

valtds mellett olyan intézkedéseket, kezdeményezéseket, megoldasi
maodokat is népszer(isit, amelyekkel mind a megel6zés, mind a leszo-
kas el6segithett. Tobbek kozott ilyen a dohanyzas és a dohanytermé-
kek adétartalméanak kapcsolata is.

GLOBALIS DOHANYZASELLENES KUZDELEM A SEGITSEG
KAMPANY ELOTT

A WHO tagorszagai 2003 majusaban egy keretegyezményt irtak ala,
amelyben kotelezettséget vallaltak arra, hogy Ujabb eszktzdket és korla-
tozasokat vezetnek be a dohanyzas visszaszoritasara, a megel6zésre és
a passziv dohanyosok egészségének védelme érdekében. Az alairdk
egyetértettek abban, hogy az egyezmény elfogadaséat kovetd ot éven be-
Il térvényben tiltjAk meg a dohanyreklamokat, mindenfajta dohanyzas-
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sal kapcsolatos promociot és a termékhez tartozé
szponzoraciot is. Megtiltjak a dohanytermékek olyan
félrevezetd megjeldlését, mint a « light » és a « mild ».
A koztereket a nemdohanyzok védelmében dohany-
fustmentes Ovezetté nyilvanitjak. A megegyezés értel-
mében a cigarettdsdobozok feliletének legalabb 30
szazalékat figyelmeztet6 feliratnak kell kitéltenie, de
tanacsolt az 50 szazalék vagy magasabb arany is. A

. Tapasztalatok szerint ugyanis a vilagon szinte minde-
nutt az alacsony iskolai végzettséggel és alacsony jo-
vedelemmel rendelkez6 férfiak dohanyoznak a legtob-
bet. A legkisebb jovedelemmel rendelkez6 emberek
forditjak aranyaiban a legtébb pénzt dohanytermékek-
re. A kulénféle dohanytermékekre koltdtt 6sszeg gyak-
ran a csaladok legjelent6sebb kiadasai kdzé tartozik. ”

csatlakozok a dohanytermékekre a korabbinal maga-
sabb adot vetnek ki, és globalis kiizdelmet inditanak a
cigarettacsempészet ellen. Emellett pedig promotal-
jak a dohanyzas megel6zését.

LEGFONTOSABB PROBLEMAK

Az egyes orszagok egészséglgyi minisztériumai
mas egészségiggyel foglalkozé csoportokkal, pszi-
cholégusokkal és deklaraltan a dohanyzas vissza-
szoritaséért kiizdd csoportokkal egyuttm(ikddve dol-
goznak az emlitett célkitlizésekért. A ndi szervezetek,
a fiatalok szervezetei, a jogaszok, és a kdrnyezetve-
d6k szintén kulcsszerepet jatszanak a célok elérésé-
ben. A kizdelemben érintettek lehetnek ezen kivil
munkavallaloi csoportok, az ipari minisztériumok, az
oktatasi minisztériumok és a nemzeti média is. De
barmilyen furcsa is, mindezek kozoétt talan az egyes
orszagok kdzgazdasz szakemberei, pénziigyminisz-
terei, a gazdasdagi tervez6k és az addszakértdk tolte-
nek be a legfontosabb feladatot a dohanyzas vissza-
szoritasért folytatott kiizdelemben, hiszen a dohany-
termékekre kivetett magasabb add a legegyszer(ibb
és leghatékonyabb mdédja a dohanyzas visszaszori-
tasanak.

1995-ben Bulgéaridban a legalacsonyabb jovede-
lemmel rendelkezd csaladdok teljes bevételik 10,4
szAazalékat fustolték el. Ezekben a rétegekben a
megel6zés és a dohanyzas, mint probléma kezelése
kuldn6ésen fontos, hiszen egészségiik minden mas
csoportnal nagyobb rizikbnak van kitéve.
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Ezek a veszélyek azonban nem csupan magukra
a dohanysokra leselkednek. A koérnyzetikben él6k
szintén szenvednek a cigaretta karos hatasaitél. A vi-
lagon 710 milli6 gyermek él olyan haztartasban,
amelyben valaki dohanyzik. Ez a helyzet kilénosen
veszélyes az olyan gyermekek és fiatalok esetében,
akik nincsenek tisztaban a cigaretta veszélyeivel. Ez
az a réteg, amelynek tagjai nagyon koran elkezdik a
dohanyzast. Mig Kindban és més
fejl6dd orszagokban néhany éwel
ezel6tt altalaban a 20-as éveikben
szoktak ra az emberek a cigaretta-
ra, addig ma ez a folyamat mar a
tinédszerkorban elkezdédik. A ni-
kotin okozta figg6ség veszélyeire
éppen ezért fontos minél korab-
ban félhivni a fiatalok figyelmét. Az
Eurépai Uni6 Segitség - A do-
hanyfistmentes életért kampanya
tobb mas mellett ezt a célt is szolgalja.

A legtbbbet dohanyzék tarsadalmi statuszabdl ki-
indulva a Vilagbank szerint a cigaretta ardnak emelé-
se a leghatadsosabban és legkoltséghatékonyabban
szoritja vissza a dohanyzast, kulénésen a fiatalok és
alacsony jovedelm( lakossdg csoportjaiban, akk
kényszerliségbél is nagymértékben arérzékenyek.
Ez az eszkdz azonban nem csupan a fokozottan
arérzékeny tarsadalmi rétegek esetében lehet
hatdos. Egy 10 szazalékos aremelés a fejlett orsza-
gokban kérilbelll 4 szazalékkal csdkkenti a fogyasz-
tast. Az ar hataséra a dohanyzoknél elindulhat az a
gondolkozasi folyamat, amelynek végén a leszokas
all, mig a nemdohanyzékat ugyanez elrettentheti a
raszokas gondolatatél. Természetesen egy dohany-
z6 ember esetében a folyamatos aremelés hatasa
nem jelentkezik rovidtavon. Egy jelenleg dohanyzé
személy szamara a folyamatos &aremelés hatasa
hosszu tavon jelentsebb, mint révidtavon, hiszen
egy, a nikotinhoz er6teljesen hozzaszokott embernél
hosszabb id6re van szikség ahhoz, hogy magatarta-
sa megvaltozzon.

MILYEN MODSZEREK LETEZNEK MEG?

A cigarettara és mas dohanytermékekre kivetett ma-
gas adoOkat természetesen maguk a dohanyosok ér-
zékelik leginkdbb. Az intézkedés f6 célcsoportjat
ugyanis éppen 6k jelentik. A magasabb adék a ciga-
retta fogyasztoi ardban is megjennek, igy az egyre né-
vekvd cigarettaarak elrettenhetik azokat a fiatalokat is,



akik eljatszanak a dohanyzas gondolataval. Az intéz-
kedés célcsoportjat ugyanis nem csupan maguk a
dohanyosok, de a lehetséges dohanyosok is alkotjak.

Emellett természetesen |éteznek a célhoz rendelt,
am nem pénzben mérhetd intézkedések is. llyen le-
het a kozterileteken, kodzintézményekben (példaul
iskoldkban, egészségligyi intézményekben, étter-
mekben) és tomegkozlekedési eszkdzokdon beveze-
tett dohanyzasi tilalom. Ez olyan eszkdz, amely els6-
sorban a nemdohanyzdkat védi a cigaretta karos ha-
tasaitol.

A dohanytermékek, ezek 16g6i és a hozzajuk
kapcoslédd markanevek hirdetésének tilalma olyan
dontés, amely érinti a dohanyosokat, a veszélyezte-
tettfiatalokat, és a dohanyzas tarsadalmi megitélését
egyarant. Ez szintén nem pénzzel 0sszefliggd don-
tés, hiszen els6sorban jogi szabalyozason és annak
betartatasan keresztil valésithaté meg. Célcsoport-
jat és céljat tekintve megegyezik ezzel a lépéssel a
fogyasztok hatékonyabb és kielégit6bb tajékoztatasa
is, amellyel a lehetséges veszélyekre és hatasokra
lehet folhivni a figyelmet. Mindez
tobb mas mellett dohanyzaselle-
nes hirdetésekben, médiaegyutt-
miikodésekben és kilonféle kuta-
tasi eredmények széleskor(i kom-
munikalasan keresztlil jelenhet
meg. A cigarettasdobozokon elhe-
lyezett figyelmeztet6 felirat ma
mar Magyarorszagon is alkalma-
zott médszer. A célcsoportot eb-
ben az esetben kizarélag a doha-
nyosok jelentik. Az egyes orsza-
gokban a helyi szabalyozasban
rogzitik, hogy a dobozok héany
szazalékat takarja a felirat, milyen
szinnel és milyen bet(tipussal ké-
szilljén, hogy semmilyen koérilmé-
nyek kozott ne kertlje el az érin-
tettek figyelmét.

A dohanyzasellenes kiizdelem
taldn egyik legfontosabb feladata
a segitségnyujtas azoknak a do-
hanyosoknak, akik a leszokas
gondolataval foglalkoznak. Hiszen
af6 cél, hogy dohanyosok helyett
minél tdbb ex-dohanyos élien vi-
lagszerte.

A tapasztalatok szerint a legha-
tékonyabb mddszer az, ha a pénz-

zel Osszefliggd és a nem anyagi természet(i intézke-
déseket parhuzamosan, egymas kiegészitéseként al-
kalmazzak.

UNIOS TAPASZTALATOK

Markans példa lehet a Marlboro fogyasztoi ara k6zot-
ti kilénbség az egyes orszagokban. A két széls6sé-
get az 1,07 euros lettorszagi és a 7,50 eurds angol ar
jelentette. A Marlboro ara 2006. januar elsején e két
széls6érték kozott szorodott a tagallamokban.

Hasonl6éan nagy aranyu eltérések mutatkoznak a
ban is. Ez 2005 juliusaban a Lettorszagban tapasztalt
60, és afranciaorszagi 80 szazalékos arany kozott in-
gadozott (1. tdblazat).

A cigaretta ara néhany eurépai allamban merede-
ken emelkedett az elmult évtizedben. igy példaul
Franciaorszagban, Németorszagban és Hollandia-
ban is. Az aremelés hatasat jol illusztralja a francia
példa. Franciaorszagban 1999 és 2003 kozott 12
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The taxation of tobacco products 239

Table 10.1 Cigarette prices and taxes, selected countries,

by income group

Price
(US$)
I Low-income countries

Armenia 0,20
Bangladesh 0,09
Cambodia 0,05
China 0,20
India (white sticks) 0,37
Pakistan 0,28
Sri Lanka 1,05
Vietnam 0,10
Zambia 0,65
Zimbabwe 0,43

Lower-middle-income countries

Albania 0,29
Bolivia 0,32
Bulgaria 0,60
Colombia 0,06
B Salvador 0,67
Indonesia 0,0004
Jamaica 0,37
Philippines 0,22
Thailand 0,60
Turkey 0,51
Venezuela 0,07

Upper-middle-iricome countries

Argentina 1,38
Brazil 1,05
Chile 0,88
Czech Republic 0,33
Hungary 0,52
Malaysia 0,68
Mexico 0,63
Poland 0,50
Slovak Republic 0,58
Slovenia 1,08
South Africa 1,32
' High-income countries
Australia 4,85
Austria 2,96
Belgium 3,32

Tax
<US$)

0,10
0,03
0,01
0,08
0,28
0,21
0,25
0,04
0,20
0,34

0,20
0,20
0,25
0,03
0,28
0,0001
0,16
0,14
0,37
0,22
0,04

0,97
0,79
0,62
0,0003
0,22
0,23
0,38
0,20
0,20
0,68
44

3,15
2,16
2,49

Tax as percentage
of price

50
30
20
38
75
73
24
36
30
80

70
61
42
45
42
30
42
63
62
42
50

70
75
70
01
42
33
60
39
34
63
33

65
73
75
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Canada 3,98 2,04 51
Denmark 521 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 8L
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

Source: unpublished data, World Bank.

szazalékkal csokkent a dohanyosok szama. Az olyan
dohanyosok szadma viszont nétt, akik foglalkozni
kezdtek a leszokas gondolataval. Hogy ez val6ban
az aremelés hatdsara tortént, azt jol jelzi, hogy
2003-ban a dohanyosok az arat nevezték meg a leg-
fontosabb tényez6ként a leszokas indokai kozott
1999-ben ugyanez csupan a negyedik legfontosabb
szempontként szerepelt.

VESZELYEK ES BUKTATOK

Bar szamos bizonyiték all rendelkezésre arrdl, hogy
a magasabb addk csokkentik a fogyasztast, az adé-
emelésnek a dohanyzasi prevalenciara kifejtett hata-
sat tobb tényez6 gyengitheti, amelyeket érdemes fi-
gyelembe venni, ha a déntéshozék novelni kivanjak
az inzétkedés hatésfokat.

A sajat sodrasu cigaretta a gyari készitésl termék
alternativajava valik. Az Eurépai Unié legtébb tagalla-
maban a sajat sodrasu cigaretta készitéséhez szik-
séges vagott dohany adotartalma alacsonyabb, mint
a gyarilag el6allitott cigarettdé. A cigaretta aranak
emelése azt eredményezheti, hogy a dohanyosok ét-
térnek a sajat maguk altal sodort cigarettara. Fran-
ciaorszagban példaul 2004-ben 12 sz&zalékkal nétt
az eladott vagott dohany mennyisége. A vagott do-



hany és a gyarilag készitett cigaretta adotartalmat
célszeri kiegyenliteni annak érdekében, hogy meg-
akadalyozzak az attérést ezekre dohanytermékre.
Az aremelés hatasat gyengiti a hatarmenti forga-
lomban t6rténd vasarlas er6sédése olyan orszagok-

Az emeléssel egyitt diszkont, illetve alacsony arkate-
gorigju terméket vezetnek be az érintett piacon. A disz-
kont markék 2004-ben Belgiumban és az Egyesilt Ki-
ralysdgban kozel 10 szazalékos piaci részesedést sze-
reztek. Mivel ezek a markak az adotartalom novekedeé-
se ellenére is megfizethet6k maradnak, arversenyt ge-
neralnak az érintett dohanytermékpiacon, és ezzel je-
lentésen csokkentik az adéemelések hatasat. ”

ban, ahol a cigaretta olcs6bb. A finnek példaul tébb-
nyire a szomszédos Esztorszagba jarnak at cigaret-
tét vasarolni. Szamitasok szerint évente 2,5 millié al-
kalommal utaznak Esztorszagba ilyen céllal. Luxem-
burgban szintén azt észlelték, hogy miutan a kérnye-
z6 orszagokban emelkedett a cigaretta ara, az elada-
sokjelentésen megnoévekedtek a 450 ezer lakosu or-
szagban. A 2003-as 5,6 milliard szalr6l 6,5 milliard
szdlra n6tt az eladott cigaretta
mennyisége 2004-ben.

2005-ben a diszkont méarkék ar-
versenye a nagy nemzetkézi mar-
kék &radnak csdkkenéséhez vezet-
tek tobbek ko6zott Magyarorsza-
gon és Belgiumban is.

A dohanyipar résztvevéinek ta-
lalékonysaga szintén alaashatja
az adbéemelés potzitiv hatasait.
Németorszagban a piacvezet6 do-
hanyipari cég annak elkertléséért,
hogy 18 hdnapon belil harmad-
szor kellien arat emelnie, 2005
szeptemberében az egy dobozba csomagolt cigaret-
t&k szamat 19-r6l 17-re csOkkentette. A 10 szazalé-
kos ad6emelés ellenére igy egy doboz cigaretta &ra
ennek kovetkeztében csdkkent, igy ez azt atéves be-
nyomast keltette a dohanyosokban, hogy a cigaretta
ara alig valtozott.

Az aremeléssel egyenes ardnyban né a cigaretta-
hamisitas és természetesen a csempészet is. Annak
ellenére is, hogy a cigaretta hamisitasa Europaban (j
jelenségnek szamit. Az Egyesiilt Kiralysagban 2003-ban

az illegalis cigarettapiac 25-30 szazalékat a hamis ci-
garettak tették ki. Nehéz megbecsiilni a hamisitott ci-
garettak kereskedelmének mértékét, de kétségtelen,
hogy a hamis cigarettdk piaci részesedése egyes
Uniés tagéllamokban egyre né.

A joghézagokat kihasznalva
Németorszagban példaul az ar-
emelések hatdsara megjelentek a
darabonként &rusitott szivarkak.
Németorszagban 2005 harmadik
harmadaban az 6sszes cigaretta-
eladasok 13 sz&zalékkal csokken-
tek az el6z6 év hasonlé id6szaké-
hoz képest. A cigarettafogyasztas
visszaesésének f6 okaként a leg-
utébbi aremelések emlitheték, de
ugyanezzel magyarazhaté az is,
hogy mas dohanytermékek vi-
szont erdteljes folfutdsnak indultak. Ez utébbiak kdzé
tartoznak a darabonként arusitott dohanyrudacskak
és a szivarkak, amelyek ad6zasa még kedvez6bb. A
német dohanyipari cégek az alacsony addtartalmu
készre sodort szivarkakat és a hozzajuk vald papir-
hengereket a normal cigarettak feléért arusitjak, ki-
hasznalva a német adotérvény hianyossagait. Az Eu-
répai Bir6sdg azonban 2005. november 10-i itéleté-

A dohanytermékek adbéjdnak emelése olyan intézke-
dés, amelyben az orszag gazdasagi novekedése és a
lakossdg egészségének megbrzése,
egybeesnek. Az intézkedés ugyanis ugy jar kéltségve-
tési tobbletbevétellel, hogy kdzben a lakossag egész-
ségi allapotét javitja. S6t, a VilAgbank szerint a leszo-
kott dohanyosok az addig dohanytermékekre forditott
0sszeget mas termékek és szolgaltatasok vasarlasara
forditjak, ami szintén ndveli az allam bevételeit.”

mint érdekek

ben Ggy dontétt, hogy ez a német joghézag térvény-
telen és a rudacskéakat a cigarettakkal egy csoportba
kell sorolni, azaz ugyanolyan mértékd adot kell kivet-
ni rajuk.

MAGYAR VONATKOZASOK

A Vilagbank szerint, egy k6zép- és kelet eurdpai or-
szagban a cigaretta kiskerereskedelmi arat 10 szaza-
Iékkal emelve a termék iranti keresletet 6 szézalék-
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2. tablazat

A legnépszer(ibb

arkategoriaju Cigaretta
Ev _ cigaretta ' j('j’vedé’ki
kiskereskedelmi adbobevétel*
ara/doboz (milliard forint)
(MPPC)

1988  Nincs adat 11,2

1989 Nincs adat 12,7

1990 26,30 14,3

1991 33,20 20

1992 47,20 24,9

1993 60,40 31,1

1994 73,50 34

1995 86,40 43,7

1996 115 49,8

1997 139 56

1998 169 72,8

1999 198 87,6

2000 228 102

2001 258 112

2002 310 120,2

2003 341 151,5

2004 450 NA

*A cigaretta-eladasbél szarmazé AFA pontos értékét a Pénziigyminisztérium nem teszi

Jovedéki addszintek

Specifikus
(Ft/1000 darab)

Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
770
920

I-VI 1020
VII-X 1120
XI-XU 1210

1210
1390
1560

I-vIll 1725
IX-XII' 1950

1950
2300
2645
4200
4950
6450

Ad valorem (%)

Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
50
50

50
50
65

65
75
75

75
17**

170+
170+
170+
-
20w
o

kdzzé. A GKI becslése szerint 2003-ban ez korilbeliil 60 milliard forint volt.

**a fogyasztdi ar %-aban

kai, az 6sszhalalozast pedig 1,5 szazalékkal csok-
kenti, mikozben 7 szazalékkal ndveli a koltségvetés
bevételeit. Magyarorszagon egy 10 szazalékos ar-

emelkedést eredményez6 jovedé-
ki adéemelés elmaradasa egy
adott évben 2181 egyébként elke-
rulhet§ dohanyzéassal 6sszefliggé
halalesetet okoz.

Az adoemelésnek egyetlen
vesztese a dohanyipar, amely nyil-
van kizd az ilyenfajta intézkedé-
sek ellen.

Miutdn az elmult évtizedben a
dohanytermékek jovedéi adojat
Magyarorszadgon minden évben
legalabb egyszer valtoztattak, a
csatlakozas utan egyel6re halasz-
tast kért a kormany a cigaretta mi-
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nimalis jovedéki adotartalméara vo-
natkozé unidés szabaly bevezeté-
sére. A halasztdas értelmében,
hogy Magyarorszag 2008. decem-
ber 31-ig haladékot kapott az H)
adészint alkalmazéasara.

A 2. tdblazat 6sszefoglalja a do-
hanytermékek addztatasaval kap-
csolatos adatokat.

1998 és 2003 kozott a cigaretta
jovedéki adotartalma a dohany-
ipari szovetség szerint 114 széza
Iékkai ndvekedett, az allam ciga-
rettaeladasbdl szarmazé jovedéki
add bevétele pedig 72,8 milliard
forintr6l 151,5 milliard forintra
emelkedett, ami tdbb mint 200
szazalékos novekedést jelent. Ez
tobb mint évi 28,5 szazalékos
adobevétel-nbvekedés.

A GIGARETTAADO-EMELES
HATASA A LAKOSSAG
EGESZSEGI| ALLAPOTARA

1999-ben a Vilagbanknak jelentést
készitett a dohanyzas kbdzgazda-
sdgi hatsair6l Magyarorszagon
A tanulmény megéallapitja, hogy a
cigarettaadé-emelés, mint do-
hanyzasellenes intervenci6 Ma-
gyarorszagon is hatékony.

Az 1. 4bra azt mutatja, hogyan csdkken a ciga-

rettaar

emelkedésével forditott aranyban a fo-
gyasztas.



SZEMPONTOK AZ ADOEMELES
ELOMOZDITASABAN

A cigaretta-adopolitika tovabbfejlesztésében a szak-
mai és a nemzetkdzi szempontokat egyarant érde-
mes figyelembe venni. Az el6bbiek kozott talan elsé

.Mivel a cigarettabdl szarmazé karosanyag-bevitel ara-
nyos a dohanyzds okozta betegségteherrel,
adéemelés altal generdlt fogyasztascstokkenés csok-
kenti a dohanyzassal 6sszefiiggé betegségek eldfor-
dulasat, illetve a dohanyzassal 6sszefliggd halalesetek

szamat is.”

helyen emlithetjik, hogy a dohanytermékek addja-
nak emelése, csakigy, mint a vilagon barhol, Ma-
gyarorszagon is hatékonyan csodkkenti a fogyasztast.

A kordbban elmitett német példabdl kiindulva
célszeri minden dohanytermékre (ideértve a fi-

nomra vagott dohanyt is) azonos mérték(i adot ki-
vetni, hogy az intézkedés ne csupan az attérést ge-
neralja a dragabbrol az olcs6bbra, hanem valdban
célt érjen. A dohanytermékeket el kell tavolitani a
fogyasztéi kosarbdl, igy a cigarettaar emelkedése
nem noveli tovabb az inflaciés hatast.

A nemzetkdzi szempontok
kdzott az elsé helyen az a kote-
lezettség all, amelynek értelmeé-
ben Magyarorszagon 2008. de-
cember 31-ig Magyarorszagnak
is el kell érnie az uniés adészin-
tet a dohanytermékeket illet6-
en. A feltétel teljesitése utan to-
vabbi uniés szintl lépésekre le-
het szamitani a dohanytermé-
kek ad6zaséat illetéen is. Emelett nemzeti szinten
is olyan addpolitikat kell folytatni, amely hozzaja-
rul a dohanyfogyasztas csokkentéséhez, és ez-
zel egyltt a magyar lakossag egészségének job-
bitasahoz.

igy az

A HELP KAMPANY ORSZAGOS ROAD SHOW-JANAK TANULSAGAI

Az Eurbpai Bizottsdg dohanyzasellenes kampa-
nyanak idei magyarorszagi rendezvénysorozata
az egészségugyi marketing teriletén dolgozok
szamara szadmos hasznos tanulsdggal szolgél-
hat. Az orszagos road show hat napja alatt hat
magyarorszagi helyszinen mérethették meg az
érdeklédbk az altaluk kilélegzett leveg6 szén-mo-
noxid szintjét, illetve tajékoztaté anyagokat és
személyes tanacsot kaphatnak a dohanyzassal
kapcsolatos kérdésekben. A rendezvény sikere
szempontjabol dontd fontossagu volt a média-
kapcsolati munka. A hazai médiafogyasztasi szo-
kasokbdl adéddan egy orszagos rendezvényso-
rozat kapcsan - bar az orszagos média is fontos,
nem lehet figyelmen ivil hagyni a helyi/regionalis
irott és elektronikus sajtét. Sokat segithet, ha az
esemény tulmutat az egyszerl promocion, és va-
lamilyen szempontbdl hasznos vagy érdekes, il-
letve latvanyos. El6bbire tokéletes példat jelent A
dohanyzasellenes road show CO-tesztje, utdbbi
pedig inkdbb a ,csaladi nap-verseny-rekord" té-
makdrben mozog. A helyi lokalpatriotizmusra
épitve az orszdgosan ismert embereken kivil az

eseménysorozat egyes helyszinein helyi szemé-
lyiségek is megjelentek.

Az road show-szerl rendezvények sikerének
titka a helyszinek, a személyzet és az eszkdzok
koraltekinté kivalasztasa, illetve a vératlan hely-
zetek megfelel6 kezelése. Hiaba az izgalmasnak
tlin6) program, ha a nehezen megkdzelithet sa-
tor/pult/emelvény/stb. tavol tartja az érdekl6d6-
ket. Egészségiigyi rendezvénysorozat esetén kii-
I6ndsen fontos a személyzet kivalasztasa, hiszen
az emberek itt is a megoldasokat keresik (kér-
deznek, megbeszélnek, hozzéafliznek). A Segit-
ség kampany road show-janak (tébb mint 1600
CO-teszt, tobb mint 10 ezer szétosztott sz4ro-
anyag, legalabb 30 ezer kontaktus, szamtalan
helyi/regiondlis és orszagos médiamegjelenés)
sikeréhez is nagyban hozzajarultak a szakértd
hostessek, a Magyar Orvostanhallgaték Egyesu-
letének tagjai.

Az eszkdzok kivalasztasa és hasznélata szintén
meghatarozza az akci6 sikerét. Ami egy foton lat-
vanyos satornak tlinik, az a valésagban akar bo-
nyolult képzédmény is lehet, amelynek felallitasa
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orakig tart. Vagy az eszkdz, amely a leirdsok sze-
rint preciz mérési adatokat szolgaltat, elképzelhe-
t6, hogy a valdésagban olyan preciziés mdszer,
amely 2-3 mérést kovet6en esetleg hosszu per-
cekre leall. Ezért érdemes a lehetd legkdnnyeb-
ben kezelhet6, legegyszerlibb eszkbtzdket valasz-
tani, és ha lehet, személyesen ellen6rizni azokat,
ezzel is felkészlilve a varatlan helyzetekre. Ilyenek

ugyanis - jelz6jukkel ellentétben - szinte biztos,
hogy el6fordulnak. Az id6jaras varatlanul kedve-
z6tlenre fordul, ittas érdekl6dd kicsit er6szakosab-
ban szeretne informéaciét (vagy szorGanyagot)
szerezni, az Utés-/tOrés-/por-/viz-/ barmimas-allé
eszk6z mégis megadja magat - fontos, hogy az
ilyen és ehhez hasonl6 esetekben is mindig le-
gyen kéznél mozgosithatd Segitség.

A SEGITSEG KAMPANY A PR-ESEK SZEMEVEL

A 2005. marcius 1-jén, Markos Kyprianou euro6-
pai biztos altal inditott SEGITSEG - A dohany-
fustmentes életért kampany a 15-18 éves tiné-
dzserekre és a 18-30 év kozotti fiatal feln6ttekre
koncentral. A négy évig tarté SEGITSEG kam-
pany egyarant fékuszal a még nem dohanyzdk-
ra, a passziv dohanyosokra és a dohanyosokra.

e 2005 marciusatdl novemberéig az Eurépai Uni-
Oban tébb mint 25 sajtotajékoztatén 400-nal is
tobb Gjsagird hallott a kampanyrél. Osszessé-
gében kozel 2500 irott sajtokdzlemény, TV- és
radioprogram szamolt be a kampanyrdl és je-
lentette meg a sajtokdzleményeket.

e 2005 januarjatdl juniusig 136 napos roadshow
mutatta be a SEGITSEG kampéanyt az europai

uniés févarosokban. Az egyes éallomasokon
SEGITSEG logéval és szlogennel ellatott, fel-
fajhato figurat allitottak fel, amely 6sszesen
37 265 kilométert tett meg, és a road show so-
ran mintegy 850 ezer promdciés anyagot osz-
tottak ki.

* 2005-ben a 25 tagéallamban 70 nemzeti és 3
pan-eurdpai csatorna tébb mint 4000-szer
adta le a SEGITSEG kampéany harom szpotjét.
igy koralbelul 700 milli6 kontaktust értek el a
15 és 34 év kozotti fiatalok kdrében.

« 2005. november végéig a SEGITSEG kam-
pany weboldalara
(http://www.help-eu.com) korilbeltl 300 ezer
ember latogatott el.

R. Nagy Andras.
stratégiai és PR vezetd, Probakd Kommunikacio
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Valtoz6 életvitellink taplalkozasi
szokasaink lassu valtozasat hozta
magaval. Milyen lehetéségek
rejlenek ezekben a véltozasokban?
Etkezésiink egyre rendszertelenebb,
a hézon kivili fogyasztas az egyik
modja, hogy azt rendszeresebbé
tegylk. Vajon ez magaba reijti

a magasabb zoldség-,
gyUimolcsfogyasztast is?

Egyre inkabb terjednek az egzotikus
éttermek, és tobb szerzl is
ramutatott, hogyan valnak az (j
kilonlegességek étrendiink részéveé.
Ezeket az ételeket elkészithetjik-e
otthon is, vagy tekinthetjik-e
fogyasztasukat luxusnak?

Az utébbiak vajon tébb zoldséget és
gyumolcsot fogyasztanak? Az aldbbi
cikk a szokasok ezen aspektusainak
tendenciait és azok kapcsolatat
taglalja a zoldség-

es gyiimolcsfogyasztas tekintetében.

KiSS O szkar Zsolt - Pecze Dénes - Székely Géza

A rendszeres éetkezes,
a hazon kivuli
fogyasztas,

az egzotikus etelek
divatja,

és azok kapcsolata

a zoldség-,
gyumolcsfogyasztassal
1999 és 2005 kozott

BEVEZETO, IRODALMI ATTEKINTES

A rohan¢ vilagban étkezési szokasaink lassan valtoznak, vagyis a jelen-
t6sebb atalakulas id6igényes (Sz6ke, 2001). 1989 és 2001 kozott az ét-
kezési alkalmak szadma nem valtozott jelent6sen, csupan a reggeli és a
meleg vacsora esetében csdkkent a mutaté (GfK Hungéria, 2002). Ez
el6jele volt, az azéta megfigyelhet6 - a cikk targyat is képez6 - tenden-
cidknak, az étkezések egyre rendszertelenebbé valasanak. 2001 -ben a
lakosséag fele napi 3 étkezésrél szamolt be, 2005-ben ez az arany nem
valtozott. Az étkezési alkalmak és a friss termékek fogyasztasanak kap-
csolata a munka els6 kérdése. Az elmult években Uj tendenciak kezd-
ték foglalkoztatni a kutatdékat. Habar ,a zéldségfélék esetében még eré-
teljesen a hagyomanyos f6zési szokadsoknak és étrendnek megfeleléen
alakulnak a fogyasztasi aranyok” (Juhasz, 2001) ,a hazon kivili étkezé-
sek el6térbe kerilésével, illetve a valtozatosabb, nemzetkozi izeket,
alapanyagokat hasznald f6zési kultira terjedésével ezek az aranyok
varhatdan... valtozni fognak” (Kartali, 2004: 50). Az idézetben Kartali a
z0ldség-, gyimolcsfogyasztas valtozasanak két lehetfségét vetette fel.
Az egyik a hazon kivili étkezés. Ez nem Ujdonsag viszont az elemzé-
sek ebben a vonatkozasban eddig varattak magukra. A KSH haztartasi
koltségvetési felvétele 1990-ig kdvette a hazon kivil elfogyasztott élel-
miszerek mennyiségét. 1960-ban a z6ldségmennyiség 3,9 szazalékat
fogyasztottuk el ily médon, a gyimélcsmennyiségnek pedig 1,2 szaza-
Iékat. Ez az arany 1990-ig 7,6, illetve 6,5 szazalékra nétt. Azota adatok
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nem jelentek meg ezért hagyatkoztunk a GfK Hungé-
ria adatgy(ijtéseire, amelyek a fogyasztas gyakorisa-
gat kovetik nyomon. A hazon kivili étkezés maddjait
O0sszegezte Mikesné (2003). Ide tartozik a vendégét-
keztetés, vendégl6i étkezés, munkahelyi el6fizeté-
ses, illetve iskolai étkezés vagy az a taplalék, amit az
onkorméanyzatok osztanak ki a raszorul6knak. A ven-
dégl6i étkezés a varosias életforma része. Varosok-
ra, nagyobb kdzségekre és a févaros vonzaskorzeté-
be tartozd, Un. elévaros tipusu kdzségekre jellemzé.
A zoldségeket, salatakat el kell késziteni, ez id6t és
munkat igényel, amit a vendégl6ben megtakaritunk.

A vendéglbi étkezés a varosias életforma része. Varo-
sokra, nagyobb kézségekre és a févaros vonzaskdrze-
tébe tartozo, un. elévéaros tipusu kbzségekre jellemzé.
A zoldségeket, salatadkat el kell késziteni, ez id6t és
munkat igényel, amit a vendéglében megtakaritunk.”

Az ételek elkészitésére forditott id6t, mint kényel-
mi tényezd6t tanulmanyozta e mi egyik szerzgje is
(Pecze, 2003, 2004), az 1999-es életmod-idémérleg
kutatds adataibdl meritve (KSH, 2001). Tudomasunk
szerint az6ta nem tortént idémérleg felvétel, de indo-
kolt a h&zon kivlli étkezést a kényelmi tényezd8k
figgvényében tanulmanyozni. A nemzetkdzi szakiro-
dalomban Pollard et al. (2001), a kényelmi tényez6-
ket a fogyasztas ndvekedését akadalyozé elemek-
nek tekintette. Ezek alatt az elkészitéshez, bevasar-
lashoz sziikséges id6t, a rendelkezésre allésagot és
az elkészités Osszetettségét sorolta fel. A magas
z0ldség-, gyumdlcsfogyasztéknal mindez nem jelen-
tett gondot. Egy amerikai felmérés kimutatta, hogy a
gyimolcsdknél a kényelem kevésbé jelentett aka-
dalyt, nagyobb probléma a romlékonysag. A z6ldsé-
gek esetében az elkészitési id6 mar sokkal fonto-
sabb tényez6 (Heimendinger és Van Duyn 1995, for-
ras: Pollard et al. 2001). Eur6épaban a probléma az
id6h6z kapcsolddott: a tal hosszi munkaid6hdz,
vagy a rohand életmdédhoz (Kearney és McElhone
1999, forras: Pollard et al. 2001). A munkahelyi ét-
kezdék ellatottsdganak problémait taglalta Dibsdall
et al. (2003) mikdzben az alacsony jovedelm(i sze-
mélyek alacsony fogyasztasanak okait vizsgalta,
Angliaban. A fogyasztas 0sztdnzésének maodszereit
elemezte az éttermekben Glanz és Hoelscher (2004).
Els6sorban a széles kindlat, az arak, valamint az el-
adashelyi reklamok fontossagat emelték ki.
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Vajon a hazon kivili rendszeres étkezés gyako-
ribb zoldség-, gyuimolcsfogyasztast is jelent? Ez a
felvetés kutatasunk masodik pontja.

Kartali masodik felvetése a nemzetk6zi konyha el-
terjedése volt. Az Uj izek, finomsagok az elmult évek-
ben mennyire valtak a taplalkozasunk részévé, valé-
ban hatassal vannak az altalunk vizsgalt termékek fo-
gyasztasara, és mi jellemzi azokat, akik kedvelik az
Uj izeket? Ezek a felvetések alkotjak a munka harma-
dik részét.

Az alabbiakban a valtozadsoknak e harom vetiletét
taglaljuk, és ezek kapcsolatat vizsgaljuk a zbldség-
és gyumdlcsfogyasztas tekinteté-
ben.

MODSZERTAN

Mivel a Kozponti Statisztikai Hiva-
tal, haztartasi koltségvetési felvé-
tele a hazon Kkivili fogyasztast
mennyiségi szempontbdél nem
méri, a GfK Hungéaria piackutaté intézet adataira ta-
maszkodtunk, amely a fogyasztas gyakorisagat ké-
veti nyomon. A GfK Hungéria kérdezébiztosai az
adatgydjtéskor a valaszadd szamara annyit hataroz-
tak meg, hogy ,z6ldség”, ,gyimadlcs” (kulon kérdés-
ként), ezeket nem osztottdk fel termékekre. Etd
megkilonboztették a gyimdlcsjoghurtokat, a burgo-
nyat, a mélyh(tott termékeket, a szénsavmentes
gyumolcsleveket és a salatakat. A valaszadé a ko
zerveket vagy szaritott termékeket a zdldségekhez,
illetve a gyumolcsokhdz sorolhatta, sajat megitélése
alapjan. A tablazatokbdl azt szlrhetjik ki, hogy a
megkérdezettek heti hany alkalommal fogyasztjak a
felsorolt élelmiszereket fejenként. A gylumolcsot
1997-t61 mérik. Az adatfelvétel személyes interju for-
majaban torténik, 1000 megkérdezett otthonaban, é
a megkérdezettek allandéan cserél6dnek. A fo-
gyasztas gyakorisagéat a kérd@iv alapjan hatarozzék
meg az 1. tdbldzatban meghatarozott értékek alap-
jan. A felmérés o6sszes élelmiszerre vonatkozé ered-
ményeit rendszeresen publikaljak (GfK Hungaria
2001, 2003).

A jelen kutatads a zoldség-, gyumolcskategoria fo-
gyasztasat Ugy hatarozza meg, hogy a zoldségek,
gyumolcsdk, gyimolcslevek, salatak atlagos, heti fo-
gyasztasi gyakorisagat 6sszeadja (ezt értjik a tovab-
biakban zo6ldség-, gyimélcskategéria alatt, 1. tabla-
zat). Ennek gyakorlati oka van. A termékeket kilon
vizsgélva ugyanis alacsonyak a fogyasztas gyakorisé



1. tablazat
A zoldségek, gyumolcsok, salatak, limonadék,
gyumolcslevek atlagos heti fogyasztasi gyakorisaganak
kiszamitdasahoz hasznalt értékek

A valaszokhoz rendelt értékek

A lehetséges valaszok a kérd6iven (heti fogyasztasi gyakorisag)

i . Szinte naponta 7,0
2. Hetente t6bbszor 3,5
3 Kb 1X hetente 1,0
4. Kéthetente 0,5
5 Ritkabban 0,25
6 Soha 0,0

Fonés: GfK Hungéria

2 tablazat

Az ingadozasi tartomany 95 szazalékos valdszinliséggel az egyes

szazalékok szerint

% % % % % % % %
3 5 10 15 20 25 30 40
N 97 95 90 85 80 75 70 60
1000 11 1,4 1,9 2,3 2,5 2,7 2,9 31

Fonas: GfK Hungaria

gaban tapasztalt kilénbségek, ha
viszont Osszeadjuk azokat, az
Osszevetéshez elégséges kulonb-
ségeket kapunk. Ez az oka annak
is. hogy a fogyasztas gyakorisagat
nem heti, hanem napi szinten tin-
tetjik fel.

A 2. tablazat az adatok ingado-
zési tartomanyat adja meg.

A FOGYASZTAS
GYAKORISAGANAK
ALAKULASA AZ ELMULT
MASFEL EVTIZEDBEN.

1992 és 1997 kozott a zoldségek,
gyumolcslevek, salatak fogyasztasi
gyakorisaga fokozatosan lecsok-
kent. Ez a cstkkenés 1997-ben
megallt (1. dbra). Ebben az évben
6 2005-ben a megkérdezettek
egyarant heti 17 alkalommal fo-
gyasztottdk a kategoria termékeit,

%

50

31

ami napi szinten 1,7-nek felel meg
(ha oOsszeadjuk a zo6ldségeket,
gyumdolcsoket, gyumoblcsleveket,
salatat, lasd a modszertanban). A
kategoria fogyasztasi gyakorisaga
az elmult 8 évben nem valtozott, és
ebbe az idészakba helyeztik a mi
kutatasunkat is. Itt csupan megje-
gyezzik, hogy az elfogyasztott
mennyiség is (a KSH alapjan) foko-
zatosan visszaesett 1997-ig, majd
pedig emelkedd-ingadozé iranyvo-
nalat vett.

AZ ETKEZESEK
RENDSZERESSEGE 1999
ES 2005 KOZOTT

A Kkilonbdzd étkezési alkalmak
tendencigja 1999 és 2005 kozott a
rendszeres, mindennapos étkezé-
sek csokkenését mutatja, aminek
folytdn az étkezés az alkalomsze-
ri fogyasztas iranyaba terel6dott
(3. tablazat). 1999-ben példaul a
valaszadok 74 szazaléka szamolt
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3. tablazat

A kllonb6z6 étkezések rendszeressége 1999-ben s 2005-ben

Azok aranya, akik minden  Azok arénya, akik alkalomszer(ien

Etkezés nap fogyasztanak (%) fogyasztanak (%)

1999 2005 1999 2005
Reggeli 73,0 66,0 17,5 25,8
Tizbrai 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

Forras: GfK Hungéria, 1999, 2005

jelenthet a cstkkenéssel ellenke-
z6 iranyvonalat is: a hideg ebédet
soha nem fogyasztok aranya pél-
daul csdkkent, amivel parhuzamo-
san az alkalomszer(ien fogyasztok
aranya 36-r6l 52 szazalékra néit.

Felmertl a kérdés, hogy azok.
akik rendszeresebben étkeznek,
egyben zdldséget és gylmdlcsot
is slrlbben fogyasztanak-e? Ki-
derilt, hogy a rendszeres reggeli-
zés nem jelent gyakoribb fogyasz-
tast (4. tdblazat).

Csak atizorai és az uzsonnafo-
gyasztdsa van hatdssal a maga-

4. tablazat
A klUlénb6z6 rendszerességgel reggeliz6k z6ldség-, gyumoélcsfogyasztasa,
1=hetente egyszer, 7=minden nap
1999 2005
R ool ASROUpogasas  ASROL A g
a mgmtébgan a mintgban gyakorisaga a mgiztébgan a minté){ban gyakorisaga
Minden nap 738 73,0% 11,9 660 66,0% 12,3
Alkalomszer(ien 177 17,5% 11,6 258 25,8% 11,7
Majdnem soha 96 9,5% 12,1 82 8,2% 12,5
Osszesen 1011 100,0% 11,8 1000 100,0% 12,1
Forrés: GfK Hungéria, 1999, 2005
5. tablazat
A kildnb6z6 rendszerességgel tizoraizok zoldség-, gyimdlcsfogyasztasa,
l=hetente egyszer, 7=minden nap
1999 2005
Tizérai A csogort A c§oport Fogyasztas A csop?ort A cs’oport Fogyasztas
R v A
Minden nap 128 12,9% 13,2 85 8,5% 13,4
Alkalomszeriien 237 23,9% 12,0 385 38,5% 12,4
Majdnem soha 628 63,2% 114 530 53,0% 11,7
Osszesen 993 100,0% 11,8 1000 100,0% 12,1

Forrés: GfK Hungaria, 1999, 2005

be arrél, hogy mindennap reggelizik, 2005-ben mar
66 szazalékuk. Azok tdbora viszont, akik alkalomsze-
rien reggeliznek 17-r6l 26 szazalékra nétt. A meleg
ebédet rendszeresen fogyasztok aranya is csdkkent
(76 széazalékrél 67 szazalékra). Vacsorazni is egyre
ritkAbban vacsorazunk. Az alkalomszerl fogyasztas
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sabb z6ldség-, gyimélcsfogyasztasra (5. és 6. tabla-
zatok). 2005-ben példaul, akik minden nap tizoraiz-
tak, 13,4 alkalommal fogyasztottak zoéldséget, gyu-
molcsot hetente, azok pedig, akik majdnem soha
nem tizéraiznak 11,7-szer. Ugyanezt a kiilbnbséget
talalhatjuk meg az uzsonna esetében is.



6. tablazat

A kllénb6z6 rendszerességgel uzsonnazok zoldség-, gyumolcsfogyasztasa,
l=hetente egyszer, 7=minden nap

1999 2005
mowa el AL g AR ASOO g
a mintéban a mintdban gyakorisaga a mintaban a mintaban gyakorisaga
Minden nap 108 10,8% 12,6 74 7,4% 134
Alkalomszerien 307 31,0% 12,2 386 38,6% 12,6
Majdnem soha 578 58,2% 115 541 54,1% 11,6
Osszesen 993 100,0% 118 1000 100,0% 121
Forrds GfK Hungéria, 1999, 2005

Sajnalatos tény viszont, hogy tizérait vagy uzson-
néat rendszeresen fogyasztok aranya 1999-ben csak
10 szazalék korul alakult, ami 2005-ben mar 10 sza-
zalék ala esett. Az alkalomszerlen fogyasztok tabora
viszont jelentésen n6tt, kivaltképp a tizorai esetében
(24 szazalékrol 38 szazalékra). Habar a soha nem fo-
gyasztok aranya mindkét esetben csodkkent, még
mindig a népesség tdbb mint fele nem étkezik ezen
alkalmakkor.

AHAZON KiVULI ETKEZES
ES A ZOLDSEG-, GYUMOLCSFOGYASZTAS

1989 és 2001 kozott a munkahelyen étkez6k aranya
fokozatosan csokkent (GfK Hungaria, 2002). Ezutan
ez a tendencia folytatédott és a részarany a teljes
foglalkoztatottak és diakok kozott 50 szazalék ala
esett (7. tAblazatok). 1999-ben még nem volt kilénb-
ség azok zoldség-, gyumdlcsfogyasztasa kozott,

7. tablazat

akik gyakran, és akik soha nem étkeztek a munka-
helyikén. 2005-ben mar lathatd kisebb eltérés (13,2
alkalom hetente, illetve 12,2 alkalom).

A gyorsétteremben gyakran étkez6k aranya 2 sza-
zalék kordli, ami nagyon alacsony arany, emiatt nem
tanulmanyozhatjuk &6ket alaposabban, viszont ma-
gas fogyasztasuk alapot ad tovabbi kutatasokhoz (8.
tablazat). Azok aranya, akik ritkan (hetente egyszer
vagy ritkdbban) latogatjak e vendéglatohelyeket,
emelkedett. A gyorsétteremben soha nem étkez6k
aranya jelent6sen csokkent (70 szazalékrél 57 szaza-
Iékra), ami szintén biztatd6 a zo6ldség-, gylimdlcsfo-
gyasztas szempontjabdl, hiszen az ezeket a helyeket
ritkan latogatok tobbszoéri zoldség-, gyumolcsfo-
gyasztasrdl szamoltak be, mint akik soha nem fordul-
nak meg ezeken a helyeken.

A vendégl6ben, étteremben ritkdn étkez6k aranya
36 szazalékrol 53 szazalékra emelkedett, ezek fo-
gyasztasa joval meghaladja az atlagot (1999-ben és

A munkahelyen, iskolaban kulénb6z6 rendszerességgel étkez6k zoldség-, gyumdlcsfogyasztasa,
l=hetente egyszer, 7=minden nap

1999
Etkezes gyakorisaga A csoport A csoport
nagysaga aranya
a mintaban a mintaban
Majdnem naponta vagy o
hetente t6bbszor 232 50,0%
Hetente egyszer vagy o
ntkabban 38 8,0%
Soha 195 42,0%
Osszesen (Teljes 465 100.0%

foglalkoztatottak és diakok)

Forrds: GfK Hungéaria, 1999, 2005

2005
Fogyasztas A csop?ort A cspport Fogyasztas
akorisaga nagysaga aranya gyakorisadga
9y a mintaban a mintéban
12,8 241 44,.8% 13,2
10,5 69 12,8% 11,8
13,0 228 42,4% 12,2
12,8 538 100,0% 12,6
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8. tablazat

A gyorsétteremben kilonb6z6 rendszerességgel étkez6k zdldség-, gyimolcsfogyasztasa,
1=hetente egyszer, 7=minden nap

1999
Etkezes gyakorisaga A csoport A csoport
nagysaga aranya
a mintaban a mintaban
Majdnem naponta vagy 28 2 8%
hetente tobbszor '
Hetente egyszer vagy 267 26.7%
ritkdbban '
Soha 705 70,5%
Osszesen 1000 100,0%

Forras: GfK Hungéria, 1999, 2005

2005-ben is). A vendéglét, éttermet soha nem latoga-
ték zoldség-, gyumolcsfogyasztisa atlag alatti, ezek
aranya 62 szazalékrol 45 szazalékra csokkent. Jelen-
t6s a kulonbség a két csoport fogyasztasa kozott:
2005-ben a vendégl6ket ritkan latogatdék zoldség-,
gyumolcsfogyasztasa 13 alkalom volt hetente, mig a
vendégl6ket nem latogatok fogyasztasa 11 alkalom
(9. tablazat).

9. tablazat

2005
FoOvasztas A csoport A csoport F ;
sz):)risé a nagysaga aranya ogkya_'szgas
9y 9 a mintaban a mintaban gyaxkorisaga
148 22 2,2% 15,2
12,8 406 40,6% 124
11,2 572 57,2% 11,8
11,8 1000 100,0% 121

AZ EGZOTIKUS, KULFOLDI ETELEKET
KEDVELOK ZOLDSEG-,
GYUMOLGSFOGYASZTASA

Az egzotikus, kulfoldi konyhak egyre ismertebbek
Magyarorszagon, sokuk zdldségekben gazdag tép-
lalkozast kinal. 2003-ban a megkérdezettek 26 sza-
zaléka fogyasztott ilyen ételeket étteremben, 41 sz&

A vendégl6ben, étteremben kilonbdz6 rendszerességgel étkez6k zbdldség-, gyumdlcsfogyasztasa,
l=hetente egyszer, 7=minden nap

1999
Etkezés gyakorisaga A csoport A csoport
nagysaga aranya
a mintaban a mintadban
Majdnem naponta vagy o
hetente tébbszor 16 1.6%
Hetente egyszer vagy
o 362 36,2%
ritkabban
Soha 622 62,2%
Osszesen 1000 100%

Forras: GfK Hungéria, 1999, 2005

A hazon kiviuli étkezést illetéen elmondhatjuk,
hogy akik gyorsétteremben vagy vendéglében ritkan
vagy slr(in étkeznek, tobb zdldséget és gyimolcsot
fogyasztanak, mint akik soha.

Ezek aranya 1999 és 2005 k6zott ndvekedett. A
kulénbségek még alacsonyak (a gyorséttermek
esetében) ezért az eredményeket fenntartassal kell
fogadni, viszont ez mar alapot ad a tovabbi kutata-
sokhoz.
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2005
Fogyasztas A csogort A c§oport Fogyasztas
gyakorisaga hagysaga aranya gyakorisadga
a mintéban a mintéban
14,3 14 1,4% 118
13,0 533 53,3% 12,9
11,1 453 45,3% 11,2
11,8 1000 100% 121

zalékuk pedig otthon. A megkérdezettek tébb mint
fele (53,2%) sem otthon, sem étteremben nem izelte
meg ezen finomsagokat (10. tablazat).

A 10. tdblazat lényeges kilonbségeket takar az al-
talunk vizsgalt élelmiszerek terén. Akik fogyasztottak
egzotikus ételeket otthon vagy étteremben, joval ma-
gasabb zdldség-, gyimolcsfogyasztasrol tettek tand-
bizonysagot, mint azok, akik sem otthon, sem étte-
remben nem fogyasztanak. A el6z86ek atlagos hetifo-



10. tablazat

A nemzetkdzi konyha népszerlisége Magyarorszagon

Akik étteremben szoktak fogyasztani

Nemzetkozi konyha

A csoport

nagysaga
Indiai 16
Kinai 128
Olasz 141
Francia 30
Mexikéi 31
Gorog 74
Torok 14
Spanyol 9
Eszak amerikai/ir/angol 1
Egyéb 17
Osszesen 264
Nem fogyaszt 735
Sem étteremben, sem otthon nem fogyaszt 53,2%

egzotikus ételeket
Telles minta 999
Forras: GIK Hungéria, 2003

11. tablazat

(532 megkérdezett)

Akik otthon szoktak fogyasztani

A csoport arénya A csoport A csoport aranya
a mintdban nagysaga a mintaban
1,6% 25 2,5%
12,8% 132 13,2%
14,1% 326 32,6%
3,0% 39 3,9%
3,1% 86 8,6%
7,4% 58 5,8%
1,4% 7 0,7%
0,9% 12 1,2%
1,1% 10 1,0%
1,7% 28 2,8%
26,5% 413 41,4%
73,5% 586 58,6%

Az egzotikus ételeket fogyaszték (otthon vagy étteremben) és nem fogyaszték zoldség-,
gyumolcsfogyasztasa, 1= hetente egyszer, 7=minden nap

Zoldség-,
gyumoélcsfogyasztas

Qithon vagy étteremben fogyasztanak

egzotikus ételeket 134
Sem otthon, sem étteremben nem fogyaszt

- . 10,7
egzotikus ételeket
Ateljes minta atlagos fogyasztasa 11,9

Forras: GfK Hungaria, 2003

gyasztasa 13,4 alkalom, utébbiaké 10,7 alkalom (a
telies minta atlagos fogyasztasa 11,9 alkalom volt
hetente). Akik a 11. tablazatban tébbet fogyasztottak
zOldséget és gylmolcsét, nem biztos, hogy a kuloén-
leges ételek miatt teszik ezt, mégis a kilénbségek
igen jelent8sek és a magasabb fogyasztas egyik le-
het6ségét jelentik.

Az egzotikus ételeket fogyasztok kozil kiemelhet-
juk azokat, akik mind otthon, mind étteremben fo-
gyasztanak ilyeneket. Azért valasztottuk ki 6ket, mert
esetllkben igen gyakori a friss termékek fogyasztasa
(14,3 alkalommal hetente) és a teljes minta 21 szaza-
lékat teszik ki (12. tablazat).

A csoport nagysaga A csoport aranya

a mintaban
467 46,7%
532 53,2%
999 100,0%

Egyetlen tényezd mentén nem érdemes szeg-
mentalni a fogyasztdkat viszont fontosnak talaltuk le-
irni a kiemelt valaszadok jellegzetességeit. Ha a cso-
port jellemzdit 6sszehasonlitjuk azokkal, akik sem ét-
teremben, sem otthon nem fogyasztanak ilyen fajta
élelmet (az egzotikus ételeket teljesen elutasitok a
minta 53 szazalékat teszik ki, 10. és 11. tablazat) lat-
hatjuk, hogy kevesebben vannak kozéttik olyanok,
akik rendszeresen étkeznek, példaul ritkabban reg-
geliznek. Az elfogaddk 60 szazaléka fogyaszt napon-
ta meleg ebédet, mig ateljes elutasitok 73 szazaléka.
Az egzotikumokat kedvel6k kozott kevesebben van-
nak azok, akik szamara a f6étkezés az ebéd, és tob-
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12. tablazat

Az egzotikus ételeket étteremben és otthon is fogyaszték, valamint az egyaltalan nem fogyaszték
z6ldség-, gyumoicsfogyasztasa, l=hetente egyszer, 7=minden nap

Zoldség-,

gyumoélcsfogyasztas

Akik szoktak valamilyen egzotikus ételt

fogyasztani étteremben 138
Akik szoktak valamilyen egzotikus ételt

! 135
fogyasztani otthon
Akik fogyasztanak valamilyen egzotikus ételt 143
otthon és étteremben is ’
A teljes minta atlagos fogyasztasa 11,9

Forrds: GIK Hungéria, 2003

ben vannak, akik szamara a vacsora a legfontosabb.
Slrlibben étkeznek munkahelyen, iskolaban vagy
vendéglében. Az elutasitok 68 szazaléka soha nem
étkezik gyorsétteremben, a kivalasztott szegmens-
nek csak 32 szazaléka. A szegmens tagjai nagyobb
aranyban Aallitjak, hogy a kornyezetikben jelentkez-
nek testsulyproblémak, mint a kilféldi ételeket nem
fogyasztok korében. Kevésbé idegenkednek a fél-
kész termékektél, és tobb mint 60 szazalékuk allitja,
hogy szereti kiprébalni az (j dolgokat (akik nem fo-
gyasztanak kulfoldi ételeket, azoknak csak 39 szaza-
Iéka). Kedvelik a reklamokat, kevésbé fontos sza-
mukra, hogy a termék olcsd legyen. 57 szézalékuk
szamara a legfontosabb az életben, hogy jol érezzék
magukat, ellentétben a masik féllel, akiknél ez az
arany csak 37 szazalék.

Az egzotikus, kulfoldi ételeket fogyasztok kozott na-
gyobb ardnyban képviseltetik magukat a teljes foglal-
koztatottak, didkok, és csak 10 szazalékukat képezik a
nyugdijasok. Tébb a vallalkozé, cégtulajdonos, keve-
sebb a mezdgazdasagi dolgozd, és tébb az alkalma-
z4sban lev6 diplomés, valamint kevesebb a betanitott

vagy segédmunkas.”

Az egzotikus, kulfoldi ételeket fogyasztok kodzott
nagyobb aranyban képviseltetik magukat a teljes
foglalkoztatottak, didkok, és csak 10 szazalékukat
képezik a nyugdijasok. Tobb a vallalkoz6, cégtulaj-
donos, kevesebb a mez&gazdasagi dolgozd, és tbbb
az alkalmazasban lev6 diplomas, valamint kevesebb
a betanitott vagy segédmunkés. Sok kdzottik a ma-
gas iskolai végzettségl személy, ugyanugy toébb a
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A csoport nagysaga A csoport aranya

a mintaban
264 26,4%
413 41,3%
210 21,0%
999 100,0%

magasabb jovedelm(. Tobb kdztik a nétlen és naja-
don, a fiatal, a negyven év alattiak nagyobb mérték-
ben képviseltetik magukat, e a korhatéar fol6tt, pedig
mar kisebb az aranyuk, mint az elutasitdék korében
(az elfogadok csupan 3 szazalékat képezik a 60 év
felettiek). A nagyvarosiaknak nagyobb az aranyuk, a
falusiaknak pedig alacsonyabb.

OSSZEFOGLALAS

A cikk az étkezési szokasaink valtozasainak egyes
aspektusait elemezte és azok kapcsolatat a zold-
ség-, gyumolcsfogyasztassal. Etkezésink az elmilt
években egyre rendszertelenebbé valt. Azok kicsiny
csoportjat, akik minden nap uzsonnaznak, reggeliz-
nek magasabb zd6ldség-, gyumdlcsfogyasztas jel-
lemzi, mint azokét, akik nem te-
szik ezt. A hazon kivuli étkezés a:
egyik lehet6sége annak, hogy
taplalkozasunkat egyenletesebbe
tegyuk. A vendégl6ket, gyorsétter
meket latogatok szama nétt, és ok
magasabb zo6ldség-, gyumolcsfo-
gyasztasrol szamoltak be (habér
némely esetben az eredmények
kérdésesek). A valtozasok harma-
dik eleme az egzotikus, kilfoldi
ételek terjedése. Akik kedvelik ezeket az ételeket
szintén magasabb fogyasztasrol szamoltak be. Azok.
akik mind éttermekben, mind otthon fogyasztanak
ilyen ételeket, joval s(rlibben eszek zoéldséget é
gyumolcsot, mint azok, akik elutasitjak ezeket az Uj-
donsagokat.

Ez a kutatas csak egyik irAnya a magasabb zold-
ség-, gyumolcsfogyasztas feltardsanak. Léteznek td-



jesen ellentétes iranyok is. Ahogy lattuk, az egzoti-
kus ételeket kedvel6k csoportjaban csak kevés
nyugdijas és tobb foglalkoztatott talalhaté. A szerzd6k
egy el6z6 elemzésében, pedig épp a nyugdijasok
magas fogyasztasat elemezték az aktiv foglalkozta-
tottakkal szemben (Pecze, Székely 2004, 2005), ami
akérdés megkozelithet6ségének masik iranyat jelen-
ti. Egyéb megkozelitések felé is fordulhatunk, példa-
u a Lehota altal leirt, egészségtudatos jellemz&kkel
bir6 fogyaszt6i csoport kiemelésével (Lehota, 1995).
Tamus (1998) a gyumdlcsfogyasztok szegmentacio-
ja soran feltarta a min6ségkdzpontd fogyasztok
szegmensét. A GfK Hungéria fogyasztas alapjan ki-
alakitott csoportjai kozul harmat is kiemelhetiink a
zoldség-, gyumolcsfogyasztas alapjan: atradicionali-
san étkez6k, az egészségesen taplalkozok és a has-
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Varga Jozsef - Ulbert JoézsefT

A befektetdok
hasznossagi, illetve
értek fuggvényeinek
becslési eljarasairoll

a hasznossagi fuggvények empirikus tatasunkban, amelynek részeredménye ez a dolgozat. Arra a
becslési eljarasainak legfontosabb, kovetkeztetésre jutottunk, hogy a minta elemszamanak névelé-
a nemzetkozi szakirodalomban mar  se, tarsulva a fenti tipushibakkal rendkivili mértékben megneheziti a

ismert tipushibait: a kikérdezés hasznossagi fliggvény becslését. igy elkerllhetetlen a minta bontasa
modjabdl eredd torzitdst, a kockazati  viszonylag homogén kockazati magatartassal rendelkezé csoportokra.
dimenziék eltéréseibdl eredd Hasonloképpen sziikségesnek latszik kontrollcsoportként a szakérték
hibalehet6ségeket, az aspiracios megkérdezése, ami kutatdsunk kdvetkezd lépcséje lesz. Felul kell to-
szint hatasait, tovdbba az 4n.  vabb4 vizsgalni a hasznossagi fliggvények hagyomanyos becslési elja-
inercia- és kontextus hatasokat. rasait és joval nagyobb teret kell szentelni a sztochasztikus dominan-
ciaszabalyok segitségével torténd megkozelitéseknek, amelyek éltala-
nos bemutatdsara és dsszehasonlitdsara szintén sort keritlink.
Kulcsszavak: hasznossagi fliggvény, értékfiggvény, kockazati ma-
gatartas, sztochasztikus dominancia
JEL kéd: Al2, C52, D12, D80

Ebben a cikkben attekintjuk E tipikus hibak elkeriilhet6ségének lehet6ségét teszteltiik sajat ku-

A HASZNOSSAGI (ERTEK)FUGGVCNYOSZTALYOK

A bizonytalan feltételek melletti dontésekkel foglalkoz6 kdzgazdasagi
és pénzigyi modellek tobbsége a Neumann-Morgenstern-féle varhato
hasznossag elméletre épit (Neumann-Morgenstern (1947)), a varhatd
hasznossagot tekintve a bizonytalan feltételek melletti dontés megfelel6
normativ modelljére (de Finetti 1937, Savage 1954, Harsanyi 1955,
Kahnemann ésTversky 1979: 277, Hammond 1988, Broome 1991). Kri-
tikai észrevételeket fogalmaz meg a normativ feltevéssel kapcsolatban
Allais (1953), Ellsberg (1961) Loomes és Sugden (1982), tovabba
Machina (1982), valamint Schmeidler (1989).

A val6szinliségekre altalaban statisztikai adatokbdl kovetkeztetiink,
néha azonban szakért6k szubjektiv becsléseit alkalmazzuk a val6szind-
ségek meghatarozasara. A hasznossag értékekre rendszerint a klien-
sekkel készitett interjukbdl kdvetkeztetiink. Az empirikus hasznosséag-
mérés altalanos feltevése, hogy a kliensek valaszai elemezhet6k a var-

1 Ez atanulméany a T 035105sz. OTKA - kutatas keretében késziilt. EzGton készonjuk a tamogatast.
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haté hasznossag segitségével. Ezt a feltevést klasszi-
kus kikérdezési feltevésnek nevezzik. A klasszikus
kikérdezési feltevés lényegét tekintve leird jellegd,
mivel a megfigyelt viselkedésre 6sszpontosit, és logi-
kailag fliggetlen a normativ feltevéstdl. Az e feltevé-
sen alapulé un. Bernoulli kérddives technika Iénye-
ge, hogy a megkérdezetteket szembesitjik egy virtu-
alis dontési problémaval, ami alapjan a hasznossagi
fuggvény alakjara kovetkeztetlinkl.

Jelenleg is vita folyik a szakirodalomban a hasz-
nossagi fliggvény alakjat illetéen. Az la., 1lb., 1c. és
1d. abrak a fontosabb hasznosséagi fliggvényeket

LA valészinldségekre altaldban statisztikai adatokbdl ko-
vetkeztetlink, néha azonban szakérték szubjektiv becs-
léseit alkalmazzuk a valészinliségek meghatarozasara.
Ahasznossag értékekre rendszerint a kliensekkel készi-
tett interjukbdl kovetkeztetiink. Az empirikus hasznos-
sagmeérés altalanos feltevése, hogy a kliensek valaszai
elemezhetdk a varhatd hasznossag segitségével.”

mutatjdk be. Az la. abra a klasszikus hasznossagi
fuggveényt abrazolja (Bernoulli 1738, 1954), amely a
csbkken6 marginalis hasznossag fogalmanak meg-
feleléen mindenitt konkav. Ez a hasznossagi fligg-
vény kockézatelutasitast implikal. A kockézatelutasi-
ths és a konkavitds kozti kapcsolat lényege az ér-
ték-hasznossag transzformaciéban rejlik. Hasonlo-
képpen magyarazhato a lineéris transzformacid, mint
a kockazatsemleges dontéshozok sajatja, illetve a
novekv6 hatérhaszon elvét tikr6z6 konvex hasznos-
sagi fuggvény, amely a kockazatbarat dontéshozo-
kat jellemzi. A dontéshozdk nagy része kockazatke-
rild, ezért emeltik ki a konkav hasznossagi fligg-
vényt (1a. 4bra).

Friedman és Savage (1948) szerint az a tény,
hogy a befektet6k vasarolnak kilén biztositast és lot-
tdszelvényeket, valamint egyidejlileg biztositast és
lottoszelvényeket is, s6t a legtobb lottdé esetében
tobb magas nyeremény is el6fordulhat, arra mutat,
hogy a hasznossagi fliggvény két széls6 tartomanya-
nak konkavnak, mig a ko6zépsének konvexnek kell
lennie. Ezt a helyzetet szemlélteti az 1b. abra. E felfo-
gasban mar megjelenik az a gondolat, hogy a hasz-

nossagi fuggvény alakja, illetve vele parhuzamosan

a kockazati attit(id is a vagyon, illetve a jévedelem,

tagabb értelemben a j6léti allapot fuggvénye.

Markowitz (1952) a Friedman-Savage hasznosséa-
gi figgvénnyel kapcsolatos tébb silyos problémara
hivja fel a figyelmet. Megmutatja azonban azt, hogy
ezek a problémak kikisz6bdlhet6k, ha a
Friedman-Savage hasznossagi fliggvény elsé inflexi-
0s pontja pontosan a dontéshoz6 jelenlegi vagyona-
nal van. Ezzel Markowitz bevezeti a déntések vagyon
valtozasara tortén6 alapozasanak otletét. Ezért az
ilyen hasznossagi figgvény egyben értékfiiggvény-
nek is tekinthetd.

Kilonféle hipotetikus szeren-
csejatékok elemzése alapjan Mar-
kowitz arra a kovetkeztetésre jut,
hogy az egyedek kockazatelutasi-
tok a veszteségek tekintetében és
kockazatkedvel6k a nyereségeket
illetéen addig, amig a kimenetelek
nem széls6ségesek. SzélsGséges
kimenetelekre Markowitz szerint
az egyedek nem véalnak kockazat-
elutasitokka a nyeremények és kockazatkedvel6kké
a veszteségek esetében. A Markowitz javaslata sze-
rinti hasznossagi fiiggvény, amint azt az 1c¢. 4bra mu-
tatja, harom inflexiés ponttal jellemezhet6. A fligg-
vény kozépso, P, és P2 pontok kodzotti k6zépsd sza-
kasza egy forditott S alak( gorbe.

A leginkabb ismert és vizsgalt fliggvényosztaly a
kilatas elmélet (prospect theory) Kahnemann és
Tversky (1979) altal bevezetett S alakd fliggvények
osztalya. A varhaté hasznossag elméletet megkérdo-
jelez6, de mégis azon alapuld paradigméat Tversky és
Kahnemann (1992) kiterjesztette, és megalkotta az
un. kumulativ kilatas elméletet, amelynek a f§ jellem-
z6i a kdvetkezdbk:

» A befektet6k dontéseiket inkabb vagyonuk meg-
valtozasara, mintsem a teljes vagyonukra alapoz-
zak, ellentétben azzal, amit a varhaté hasznossag
elmélete hirdet, (v6. Markowitz (1952) 155. 0.)

» A befektet6k egy V(x) értékfliggvény varakozasat
maximalizaljak, ahol x a befektet6 vagyonanak
megvaltozasat és nem a teljes vagyonat jeldli. A
V(x) értékfliiggvény S alaku, V (x) >0 (V(x) ndvekvd)
minden x * 0 esetében, \/"(x) >0 (V(x) konvex), ha

1 Abban az esetben példaul, amikor a kliens indifferens a biztos 40 eFt és egy olyan két kimenetel(i jaték valasztasat illetéen, amelyben
egyenld eséllyel 100 eFt, illetve O Ft a nyereménye, akkor a klasszikus kikérdezési feltevés szerint 40 eFt a felez6 pont 100 eFt és O Ft

hasznossaga kozott.
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X <0, és V'(x)<0 (V(x) konkav), az x >0 esetben.
Az értékfliggvény paraméterei valtozhatnak a don-
téshozé vagyonatdl fiigg6en (ezért szokasos a
Mwv(X) jel6lés, ahol w a vagyon nagysagéat jeldli), de
az értékfuggvény S alaku volta altalanos érvényd
minden indulé vagyonszint esetében. Pozitiv és ne-
gativ kimeneteleket egyarant tartalmazo fogadasok-
ra alapozott kisérleti eredményei alapjan Kahne-
mann és Tversky azt allitia, hogy az értékfliggvény
konkdv a nyeremények és konvex a veszteségek
esetében, ahogyan azt az 1d. abra mutatja.

A befektet6k szubjektiv mddon torzitanak (hiba-
san értékelnek) bizonyos valészinliségeket. Don-
téseiket az F* szubjektiv eloszlas alapjan hozzak
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meg, amely szubjektiv eloszlasra F* =T(F), ahol F
az objektiv eloszlast jeldli, T pedig olyan szubjektiv
transzforméacié, amely rendelkezik a T Q>0,
T(0)=0 és 7(1) =1tulajdonsagokkal. (Ez a lénye-
ges kilénbség a kilatas elmélet és a kumulativ ki-
latas elmélet kozott.)

» Az alternativ kimenetelek megtervezése, keretbe
foglalasa erételjesen befolyasolja a szubjektumok
dontéseit (Id. Kahnemann és Tversky (1981)).

A kisérleti tanulmanyokban fellelhet§ fenti négy

jellemzé alkotja a kilatds elmélet gerincét. Ez az el

mélet az utébbi id6ben nagy népszerliségre tett
szert a k6zgazdaszok korében, szamos, kdzgazda-
sagi modellekkel foglalkozé tanulmany épit ra



Thaler (1985) példaul a fogyasztéi magatartds mo-
dellezésére alkalmazta a kilatds elmélet elemeit,
Benartzi és Thaler (1995) pedig a térzsrészvény pré-
miumrejtély magyarézatara hasznalta fel. Szamos ta-
nulmany vizsgalta a kilatas elmélet kdvetkezményeit
az eszkdzarazasban (Levy et al. (2000), Barberis et
al.(2001)) és az eszkozallokacio teriletén ((Shefrin
és Statman (1993), valamint Levy (2000)). Nagyon
sok kisérleti és tapasztalati megfigyelést hasznaltak
fd a kilatas elmélet ellendrzésére, amelyek jelentds
része aldtdmasztja az elméletet.

AHASZNOSSAGI ES ERTEKFUGGVENYEK
ALAKI TULAJDONSAGAINAK
VIZSGALATARA ALKALMAZOTT
MODSZEREK

Amikor a kutatok a hasznossagi, illetve értékfligg-
vényt vizsgaljak, akkor altalaban a fliggvény alakjat
kivanjak jellemezni, vagyis a konvex, illetve konkav
tartomanyokat probaljak meghatarozni mind a pozi-
tivtartomany (nyereségek), mind pedig a negativ tar-
tomany (veszteségek) oldalan.

Problémak szarmazhatnak azonban abbédl, ha a
kliens nem a varhat6 hasznosséag elvével dsszhang-
ban levé valaszokat ad. Ekkor ugyanis a klasszikus
kikérdezési feltevés torzitott hasznossagértékeket
eredményezhet, s6t ellentmon-
dasra is vezethet, ha az adatok-
ban inkonzisztencia rejlik. (Ld.
Richardson 1994, 7-10. o0.).

Minden ilyen tapasztalat sérti a
klasszikus kikérdezési feltevést.
Ellentmondéasokat val6ban felfe-
deztek a hagyomanyos hasznos-
sagmérésekben. Szamos kisérleti
tanulmany (Karmarkar (1978) és
McCord és Neufville (1986) ramu-
tatott arra, hogy a biztonsagos
egyenértékes (CE) modszerrel be-
csult hasznossagi fuggvény az alkalmazott valoszi-
n(iségektdl fugg.

Hershey és Schoemaker (1985) szisztematikus el-
térést figyelt meg a CE moddszer és a valoszin(iségi
egyenértékes (PE) modszer kozott. Azoknak a maéd-
szereknek az alkalmazasakor, amelyekben kocka-
zatmentes és kockazatos opcidkat hasonlitunk
Ossze, torzitasok fordulhatnak el6, mutatott ra David-
son et al. (1957), illetve Officer és Halter (1968, 259.
0.). lgazoltak, hogy a becsilt hasznossagi fliggvény

alakjat befolyasoljak, és feltehet6leg torzitjak is a ko-

vetkezd tényez6k:

» a kikérdezés madjabol eredd torzitas,

» a kockazati dimenzidk (a valészinliségek és a ki-
meneteli értékek szintjei altal gerjesztett torzitas),

e az aspiracios szint (lottok értelmezési tartomanya)
hatasai,

e az inercia hatasok (kockazatvisel6), és

* a kontextus hat4sok.

Torzitas alatt a varhatd hasznossag elmélet axio-
mainak megsértését értjiuk. Az elvégzett kisérletek
eredményei, valamint az ezzel kapcsolatos nagysza-
mu tagadhatatlanul Iétez§ evidencia arra engednek
kovetkeztetni, hogy a hagyomanyos varhaté hasz-
nossag elméletet médositani sziikséges, ha azt akar-

juk, hogy az a bizonytalan feltételek melletti valasztas

deskriptiv és normativ modellje legyen.
Tanulmanyunkban sajat kutatasi eredményeink

felhasznaldsaval egy sor olyan kérdést vetink fel,

amelyek jelent6s hatassal vannak a bizonytalan felté-

telek melletti valasztas elemzésére.

KIKERDEZESI MODSZEREK

A vizsgéalatokban altaldban felteszik, hogy Neu-

mann-Morgenstern (NM) hasznossagi fliggvényeket
konstrualnak un. standard referencialottok segitsé-

. Torzitds alatt a varhaté hasznossag elmélet axibmai-
nak megsértését értjuk. Az elvégzett kisérletek ered-
ményei, valamint az ezzel kapcsolatos nagyszamu ta-
gadhatatlanul létez6 evidencia arra engednek kovet-
keztetni, hogy a hagyomanyos varhaté hasznosséag el-
méletet médositani szikséges, ha azt akarjuk, hogy az
a bizonytalan feltételek melletti valasztds deskriptiv és
normativ modellje legyen.”

gével ugy, hogy a megkérdezett személyek kozdém-
bosségi dontéseket hoznak egy biztos (kockazat-
mentes) ajanlat és egy két kimenetell jaték (a szak-
irodalomban gyakran hasznalt elnevezéssel lottd)
kozott valasztva. A kikérdezési interju soran tehat a
dontéselemz8 a kovetkezd vélasztasi lehet6séget
mutatja be a kliensnek:
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ahol S a biztos kifizetés, P a G pénzésszeg megnye-
résének valdszinlsége, L pedig a lottd alsé kimene-
teli értéke. Természetesen 0 <p <1ésL<S<G. Meg-
jegyezziik, hogy Lés G inkabb relativ, mint abszolut
mennyiségek, ezért elbjeleiket tekintve nincsenek
megkotések. A négy valtoz6bdl harmat a dontés-
elemzd hataroz meg, mig a negyediket egy k6zdém-
bosségi értékelés segitségével hatarozzuk meg ugy,
hogy fennalljon:

u(S) =p mi[G) + (1-p)u(L),
ahol u() a hasznossagi figgvényt jeldli.

Ezért azutan az NM hasznossagi fliggvények
konstrualdsanak Iényegében négy kildnb6z8 maod-
szere létezik:

1. a biztonsagos egyenértékes (CE) mddszer, amely
szerint a kliens valaszt egy S indifferenciaszintet
adott P, G és L értékek mellett,@

A Kliensek nagyobb fokl kockézatelutasitdsa nyilva-
nul meg a PE kérdésekre adott valaszokban, mint a CE
kérdések esetében. Ezért fogalmaztuk meg tobbszor
hivatkozott sajat kutatasunkban is hipotézisként ezt.
Eredményeink megerdsitették a fenti kdvetkeztetése-
ket. Bar a nagyobb mintaelem-szam miatt ett6l jéval ar-

nyaltabb képet kaptunk.”

2. a valGszinlségi egyenértékes (PE) modszer,
amely esetében adott G, Lés S értékek mellett a
P-re vonatkozo6 k6zémbosségi szint meghataroza-
sa torténik,

3. a nyereség egyenértékes (GE) modszer, ahol a G
véletlentdl fiiggd kimenetel meghatarozasa torté-
nik, P, Lés S pedig rdgzitettek,

4. a veszteség egyenértékes (LE) modszer, amely
szerint a véletlentél fliggd L kimenetelt hatarozzuk
meg rogzitett P, G és S értékek mellett.
igy tehat a dontéselemz6nek mindenekel6tt azt

kell eldontenie, hogy a fenti kikérdez6 modszerek

kozil melyiket alkalmazza. A szakirodalom tanisaga
szerint napjainkig legtébbszér a CE és a PE médsze-
reket alkalmazték.

A PE modszer alkalmazasakor a kliens két opcio-
val szembesiil: egy biztos (kockadzatmentes) S kime-
netellel és egy (p,G;L) lottéval, ahol G>S>L A P va-
I6szinliség valtoz6, és azt kérdezzik a Klienst6l,

hogy milyen P érték mellett indifferens a két opciét il-
let6en.
Az

S~(p,G]L) @
an. PE indifferencidbol

U@S) =p mu(G) + (1-p) *u(L) =p @)
kovetkezik, vagyis fluiggvénytani fogalmakkal az u
hasznossagi fliggvény értéke az S helyen P.

A CE mddszer alkalmazéasakor a kliensnek szintén
két opciodt kell 6sszehasonlitania, az S* biztos kime-
netelt és a (q,G;L) lottét, most azonban az indifferen-
cia az S* valtoztatdsival érhet§ el. A varhat6 hasz-
nosség alapjan az eredményil adédoé

S' ~(q,G-L) ®
CE indifferencia az

u(s’) =qu(G) +e\-qju(l)=q (4
egyenléségre vezet.

Tegyuk fel, hogy a (4) egyenlet-
ben szerepl6 q egyenld a @)
egyenletbeli P értékkel. A varhato
hasznossag feltétel mellett ekkora
(4)-beli S*-nak meg kell egyeznie
a (2)-beli S értékkel. Hershey és
Schoemaker (1985) és mas empi-
rikus tanulmanyok szerint (H
Delquie (1993), Morrison (2000)
Slovic et al. (1990)) azonban a
legtdbb kliens esetében S* >S.

A kliensek nagyobb foka kockazatelutasitasa
nyilvanul meg a PE kérdésekre adott valaszokban
mint a CE kérdések esetében. Ezért fogalmaztuk
meg tobbszdr hivatkozott sajat kutatasunkban is
hipotézisként ezt. Eredményeinkl megerGsitették a
fenti kovetkeztetéseket. Bar a nagyobb minta-
elem-szam miatt ett6l joval arnyaltabb képet kap-
tunk.

Az 1200 f6s, a legtdbb szociolbgiai valtozé tekin-
tetében szignifikAns mintan végzett Bernoulli lekér-
dezés két moédszere a PE, illetve a CE metédus volt
Mindkét mdédszer keretében 8-8 kérdést tettlink fel a
klienseknek, amelyek csak abban tértek el egymas
téi, hogy mas kockéazati dimenzidkat (valészinliség
szintet) alkalmaztunk, illetve, hogy a lottoék értelme
zési tartomanya eltér6 volt. A kérdésekben kozos
hogy a biztonsagos ekvivalens mindig éppen a vér
hat6 érték és a kérdések a veszteség elkerilésére
vonatkoznak.

1 Legfontosabb eddigi eredményeinket korabban mar publikaltuk Id. Ulbert-Csanaky (2004).
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Mintaként kodzlink egy CE-PE kérdéspari:

Felsorolok Onnek néhany kockazatvallalasi lehe-
t6séget. Kérem, valasszon a kérdések utan talalhato
lehet6ségek kozil:

CE tipusu kérdés: Olyan helyzetbe kerilt, hogy
5% eséllyel elveszit 20 ezer forintot. Hajlandd len-
nee 10 ezer forintot fizetni, hogy elkerilje ezt a hely-
zetet?

PEtipusu kérdés: 10 ezer forint megfizetésével el-
kerlilhet egy olyan helyzetet, amelyben 20 ezer fo-
rintot veszit. Hajlanddé lenne megfizetni ezt az
Osszeget, ha 50% az esélye a 20 ezer forintos vesz-
teségnek?

Harom vélaszlehetfséget kaptak a megkérdezet-
tek: igen, nem, nem tud valasztani. Az igen valaszo-
kat Ggy értékeltik, hogy a valaszadé nem vallalja a
kockazatot (azaz a CE-t valasztja, nem a kockazatos
tételt), a nem valaszokat kockazatvallalasnak tekin-
tettik (ahol a kliens a kockazatos tételt részesitette
elényben a CE-vel szemben), mig a valaszolni nem
tuddkat bizonytalannak tekintettiik. Utébbiakat koc-
kazatkerilének tekinthetjik, hiszen nem vdllaltak a
kockazatot.

Egyértelmien megfigyelhetd, hogy minden kér-
déspar esetén a bizonytalanok és a kockazatot nem
vallalok egylttes aranya nagyobb a PE tipusu kérdé-
sekben, mint a CE tipustakban, azaz a fenti hipoté-
zsigazoltnak tekinthetd. A részletes eredményeket a
kovetkez6 fejezetben bemutatott tdblazatokban ké-
z0ljik.

Ezen tilImen6en a minta szociolégiai 6sszetételé-
b8 adddd legfontosabb szignifi-
kans megallapitasaink a kodvetke-
z6k voltak1:

» a n6k kozott sokkal nagyobb
volt a nem kockaztatok és a bi-
zonytalanok aranya, mint a fér-
fiak kozott,

 a férfiak kodzoétt szignifikAnsan
nagyobb volt a kockazatvéllalok aranya,

- afiatalabb korosztalyokban nagyobb a kockéazta-
tok aranya,

¢ a nyugdijas korosztaly tipikusan kockazatelutasi-
16,

e az &ltalanos iskolai végzettséggel
kockazatelutasitok,

¢ adiplomasok inkdbb kockazatvallalék,

rendelkez6k

* az als6 két jovedelmi kategéridban a bizonytala-
nok aranya magas,

¢ a magas jovedelmiek hajlamosabbak kockazatot
véllalni.

Ez alapjan megallapithatjuk, hogy a nem, az élet-
kor és az iskolai végzettség, valamint a jovedelmi
helyzet egyarant befolyasolja a valaszokat, viszont
ezen szociologiai hattérvaltozok koziul egyik sem
mutatkozott szignifikansnak a PE-CE kérdések
O0sszehasonlitasakor. Ez azt jelenti, hogy a kikérde-
zési modszerbeli, altalunk is regisztralt eltérések szo-
ciolégiai héattérvaltozékkal nem magyarazhaték.

KOCKAZATI DIMENZIOK

Egy masik fontos kérdés a lotté dimenzidinak a meg-
hatarozasa. Nevezetesen az, hogy milyen val6szind-
ség- és kimenetelszinteket kell alkalmaznunk a koc-
kazati preferencidk kikérdezésekor? Ha a hasznos-
sagi fuggvény alakja fligg G a Lés magnitadokkal
Osszefligg6 végpontoktdl, és/vagy az alkalmazott P
értékektdl, akkor ezeknek az értékeknek az alkalma-
zaséatol 6vakodnunk kell a referencialottok halmaza-
nak tervezésekor. Emlékeztetiink arra, hogy az elmé-
let szerint a szintek megvalasztasa tetszéleges. A
hasznossagelmélet helyettesitési és mas axiomai ko-
vetkezményeként az 50-50% esélyl referencialottok
felhasznalasaval konstrualt NM hasznossagi flugg-
vény feltételezhetéen ugyanolyan alakd, mint az,
amelyet példaul 20-80% esélyl referencialottok fel-
hasznalasaval nyeriink. Latni fogjuk azonban, hogy

.Egyértelmien megfigyelhetd, hogy minden kérdéspar
esetén a bizonytalanok és a kockazatot nem vallalok
egylttes aranya nagyobb a PE tipusu kérdésekben,
mint a CE tipusuakban.”

nem ez a helyzet a valészinlségi torzulasok kévet-
keztében.

Dontéshozatali konfliktus adédik akkor, ha a va-
lasztasi lehet6ségek jelent6s el6nydket és hatranyo-
kat mutatnak egyméssal szemben, vagyis ha jelen-
t6s a bennik foglalt kompromisszumkényszer. Pél-
daul, ha egy nagyvarosi és egy vidéki hasonlo6 allas-
ajanlat kozott kell dontenlink, nagyobb konfliktust je-

1 Ezeka megallapitasok tokéletesen alatdmasztjak kutatasaink kockazatészlelésre vonatkoz6 alaphipotéziseit (Id. Ulbert-Csanaky 2004)
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lent, mint ha két hasonl6 nagyvarosi allasajanlat ko-
zul kell valasztanunk. Ugyanigy egy draga, magas
technologiai szintet képvisel6 és egy jelentésen ol-
cs6bb, alacsonyabb technoldgiai szintli fogyasztasi
cikk kozotti valasztas nagyobb konfliktust eredmé-
nyez, mint két alacsonyabb technoldgiai szintl ol-
csoObb fogyasztasi cikk kozotti valasztas. A kockaza-
tos valasztasok esetében a konfliktus jelent6s lehet,
ha az egyik alternativa vagy sokkal jobb vagy sokkal
rosszabb kimenetelhez vezet, mint a méasik. Altala-
nos értelemben, ha a valasztasi alternativakat az att-

,Dontéshozatali konfliktus adddik akkor, ha a valasztasi
lehet6ségek jelentés el6nydket és hatranyokat mutat-
nak egymassal szemben, vagyis ha jelentfs a benntk
foglalt kompromisszumkényszer. Példaul, ha egy nagy-
varosi és egy vidéki hasonlé allasajanlat kozott kell don-
tenink, nagyobb konfliktust jelent, mint ha két hasonlo
nagyvarosi allasajanlat kdzul kell valasztanunk. ”

ribitumok tébbdimenziés terének pontjaiként fogjuk
fel, akkor nagyobb konfliktust a valasztasi alternati-
vak nagyobb tavolsaga, vagyis a nagyobb kulénbo-
z8ség jelent.

Az olyan opciék esetében, amelyekben a kimene-
teli értékek pénzdsszegek, amelyeket bizonyos val6-
szinliséggel szerezhetiink meg, a nagy valdszinliség-
gel kis pénzésszeg, illetve kis valoszinlséggel nagy
pénzdsszeg megszerzése felel meg a fenti helyzetek-
nek. A nagy konfliktusszint a nagy potencialis megba-
nassal kapcsolatos. A konfliktus befolyasolja a don-
téshozo valasztasat, megneheziti a dontést és meg-
noveli a valasz megbizhatatlansagat. Ugyanakkor a
nagyobb dontési konfliktus tébb informaciot tar fel az
egyén preferenciairol, és igy csokkenti a preferencia-
modell-becslés megbizhatatlansagat.

Sajat kutatasunkban is igyekeztink a lottok hal-
mazat Uugy 6sszedllitani, hogy azok lehet6ség szerint
minden valdszinliségtartomanyban megjelenjenek:
igy taladlhatunk a kérdések kozott olyanokat, amelyek
5% valbszinliséget rendelnek a veszteséghez, és
vannak olyanok is, amelyek 50%, illetve 95% valdszi-
nlséget.

Sokkal problematikusabb volt a kimenetek tarto-
manyanak meghatarozasa, hiszen az altalunk megis-

mert kérddéivek nem Magyarorszagon késziltek, it
nyilvdn nem forint dimenziéban adottak, hanem
zoémmel dollarban.

Hasonloképpen nehézséget okozott az is, nogy
kutatdsunkban lakossagi mintat kérdeztiink le, am
meglehetésen heterogén 6sszetétell, kilondsen a
vagyoni, illetve jévedelmi helyzet tekintetében. liyen
mérték( heterogenitassal az altalunk megismert k-
foldi kutatasoknak nem kellett szamolni, hiszen ezek
a kérd6ives kutatasok 4ltaldban sokkal kisebb mére-
tl, semmiképpen nem reprezentativ és jovedelmi
helyzet szempontjabol vélhetGen
jéval homogénebb mintakon tor-
téntekl.

E problémakat tetézte, hogy
nyilvanvald6 mdédon nem elégsé-
ges a hazai mintan tgy bedllitani a
lottok kimeneti tartomanyat, hogy
az altalunk ismert kulfoldi kutata
sokban alkalmazott, dollarban k-
fejezett kimeneti értékeket egysze
rien atkonvertaljuk forintra.

E megfontolasokat figyelembe véve arra a kdvet
keztetésre jutottunk, hogy a lottok kimeneti tartomé
nyat meglehet6sen szélesre kell venniink, azok az 5
ezer- 500 ezer forint k6zo6tti tartomanyban vannak.

Az aldbbiakban kdz6lt tablazatokbol leolvashato
hogy a lotték kimeneti tartomanya és a hozzarendelt
valoszinliségek hogyan befolyasoljagk a PE-CE
kérdésparokra adott valaszok eltéréseit. Gyakorlati
lag nincs eltérés a kétféle kérdésre adott valaszok
kozott akkor, ha a kis kimenethez kis bekdvetkezési
valészinlség tarsul (7. sz. tabla: 5 ezer forint 5 szédza
Iékos valészinlség mellett). Ez magyarazhat6 azzal
hogy viszonylag csekély az az 6sszeg (minddssze
250 forint), amellyel elkertlhet6 a nagyobb &sszegd
veszteség, ezért igen kevesen (a megkérdezettek
19,3 széazaléka) kockaztatnak.

Figyelemre mélté ugyanakkor, hogy a viszonylag
nagynak szamité 200 ezer forintos veszteség és a
hozzéa tarsulé magas (95%) bekdvetkezési valészinl
ség szintén elveszi a kedvét a megkérdezetteknek
attél, hogy kockaztassanak (6. sz. tabla). Ugyanak
kor itt is csak jelentéktelen kilénbség van a CE-PE
parokra adott valaszok kozott.

Minden koztes kérdésre meglehetdsen vegyes ke
pet kaptunk, amelyek kdzos jellemzéi:

1 Altalaban két iranyzat figyelhet6 meg a minta 6sszeallitasanal: vagy dontéselméleti alapokkal felvértezett egyetemi hallgatéségot kér

deznek meg, vagy vallalatvezet6k homogén csoportjat.
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» hogy kimeneti 6sszegt6l fuggetlenul a kbzepes
(értsd 50 szazalékos) mérték(i bekdvetkezési valo-
szinliségek esetén regisztraltuk a legnagyobb el-
téréseket a PE-CE parok kozott (1. sz. tabla és 4.
sz. tabla),

» minden PE-CE pér vonatkozasdban az indulé hi-
potézis, amely szerint a kliensek nagyobb foku
kockéazateiutasitasa nyilvanul meg a PE kérdések-
re adott valaszokban, mint a CE kérdések eseté-
ben, beigazolddott.

1. tablazat
10 ezer Ft fizetésével elkerulheti,
hogy 50% eséllyel elveszit 20 ezer Ft-ot.

kockéaztat nem kockaztat nem tud donteni |
6 % f6 % 6 %

CE 370 30,8 702 58,5 128 10,7

PE 296 247 748 62,3 156 13,0

2 taéblazat

90 ezer Ft fizetésével elkerulheti,
hogy 90% eséllyel elveszit 100 ezer Ft-ot.

kockaztat nem kockaztat nem tudI donteni |
f6 % f6 % f6 %
CE 229 191 817 68,1 14 12,8
PE 227 18,9 796 66,4 177 14,7
3. tdblazat

10 ezer Ft fizetésével elkerulheti,
hogy 5% eséllyel elveszit 200 ezer Ft-ot.

kockaztat nem kockéztat | nem tud dénteni |
. I . "
f6 % 6 % 6 %

CE 621 51,8 471 39,2 108 9,0

PE 592 49,3 456 38,0 152 12,7

4. tablazat
2,5 ezer Ft fizetésével elkertlheti,
hogy 50% eséllyel elveszit 5 ezer Ft-ot.

kockaztat nem kockéztat nem tud dénteni |
f6 % f6 % f6 %

CE 249 20,8 829 69,1 122 10,1

PE 211 17,6 836 69,7 153 12,7

Osszegzésképpen annyit allapithatunk meg, hogy
a kimenetek és a valdszinlségek egyarant befolya-
soljak a kliensek PE-CE parokra adott valaszainak
eltéréseit. Az eltérés mértéke azonban a viszonylag
kicsi (7. sz. tdbla) és a viszonylag nagy (6. sz. tabla)

bekévetkezési valdszinliség tartomanyokban a legki-
sebb. Megvizsgaltuk ugyanis, hogy a megkérdezet-
tek mennyire tartottak ki allaspontjaik mellett, és azt
tapasztaltuk, hogy ebben a két esetben voltak legin-
kabb konzekvensek.

5. tablazat
10 ezer Ft fizetésével elkerulheti,
hogy 10% eséllyel elveszit 100 ezer Ft-ot.

kockéaztat nem kockaztat nem tud donteni |
6 % f6 % 6 %
CE 616 51,3 476 39,7 108 9,0

PE 542 45,2 512 42,7 146 121

6. tablazat
190 ezer Ft fizetésével elkerilheti,
hogy 95% eséllyel elveszit 200 ezer Ft-ot.

kockaztat nem kockaztat nem tud donteni |
f6 % 6 % f6 %
CE 213 17,8 837 69,8 150 12,4
PE 204 17,0 802 66,8 194 16,2

7. tablazat
250 Ft fizetésével elkerilheti,
hogy 5% eséllyel elveszit 5 ezer Ft-ot.

kockaztat I nem kockaztat | nem tud donteni |
f6 % f6 % 6 %
CE 232 19,3 827 68,9 141 11,8

PE 232 19,3 809 67,4 159 133

8. tablazat
25 ezer Ft fizetésével elkertlheti,
hogy 5% eséllyel elveszit 500 ezer Ft-ot.

kockaztat nem kockaztat | nem tud dénteni |
f6 % f6 % f6 %
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
kockazatelutasitd valaszt adtak, azok 71,2-78,4 sza-
zalékban a PE kérdéssorban is kockazatelutasitok
voltak. A CE-re kockazatelutasitd valaszt adok
25,9-15,9 szazaléka viszont kockazatot vallalt a PE
kérdéssorban ugyanennél a kérdésnél. A CE kérdés-
sorban bizonytalan valaszt adék 83,7-75,2 szazaléka
konzekvensen kitartott valasza mellett a PE kérdés
soran is. Mig a CE-bizonytalanok 14,1-16,2 szazalé-
ka a PE kérdéssorban mar kockaztatatott volna. A
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CE-kockaztatok 87,4-79,6 szazaléka a PE kérdésre
is kockazatvallalénak mindsult.

Mindez azt sugallja, hogy létezhet a preferenciak
hatékony méréséhez optimalis konfliktusszint. Hasz-
nos lenne megfelel6 modszert talalni a konfliktus-
mérték és a modellezés pontossaga kozotti kdlcson-
hatds elemzésére. E prébalkozasunk talan az ezen
az uton tett els6 Iépésnek tekinthetd.

ASPIRACIOS SZINT, AVAGY
A PREFERENCIALOTTOK ERTELMEZESI
TARTOMANYA

Az elemzd éaltal meghozandé harmadik dontés a ki-
menetelek tartomanyanak meghatarozasaval kap-
csolatos dontés. Harom lott6tipust kildnbéztetiink
meg, nevezetesen a tiszta veszteség tipusu lottdkat
(L<G<0), akeverttipusu lottbkat (L<0ésG>0) és a
tiszta nyereség tipusu lottékat (G >L>0). Természe-
tesen a varhaté hasznossagmodell szerint tetszéle-
ges megkozelitési méd valaszthatd, mivel az elmélet
szerint (pozitiv lineéris transzformacioktol eltekintve)
ugyanaz a fuggvényalak &ll el6. Ezért egy a
[-$15 000, $15 000] intervallumon értelmezett kevert
tipusu lottd alkalmazaséaval konstrualt NM fliggvény-
nek azonosnak kell lennie azzal a figgvénnyel, ame-
lyet ennek az intervallumnak a pozitiv és negativ
részintervallumaihoz tartozo tiszta lottok alkalmazéa-
saval nyeriink. A gyakorlatban azonban ezek a fiigg-
vények jelent6sen kilénb6zhetnek az aspiracios
szintek és feltehet6leg mas tényez6k kbvetkeztében.
Tekintettel arra, hogy a sajat kutatdsunk részét ke-
pez6 megkérdezés a koltségtakarékossag jegyében
egy omnibusz kutatas része volt, tovabba maga a kér-
déiv sem egyszerd, ezért nem allt médunkban csak
egyféle (tiszta veszteség) tipusu lottdkat alkalmazni.

INERCIAHATASOK: A KOCKAZATVISELO
MEGHATAROZASA

A dontéselemz6 negyedik déntése azzal kapcsola-
tos, hogy a valasztasi lehet6ségeket milyen mdédon
jeleniti meg a déntéshozé szamara. Az egyik lehet6-
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ség szerint a kliensnek el kell fogadnia a kockazatot,
a maésik szerint a kockazat atruhazhatd. Kérdezheti
példaul azt, hogy (minimum) mennyiért hajland6 a
doéntéshozo arusitani egy adott lottét (vagyis ebben
az esetben a dontéshozd atruhazza a kockazatot),
de kérdezheti azt is, hogy hajlandé-e elcserélni egy
biztos ajandékot erre a lottéra (vagyis a dontéshozo
ebben az esetben elfogadja a kockazatot). A maso-
dik eset pszicholdgiai szempontbdl teljesen kilonbo-
zik az els6tél, vagyis a kockazat atruhazasa esetétd,
az inercia (tehetetlenségi) hatasok miatt.

A fenti okok miatt szintén csak egyféle (kockazat
elfogadas) megkdzelitést alkalmaztunk sajat kisérle-
tunkben.

A DONTESI KONTEXTUS

Végill a déntéselemzdnek valasztania kell egy donté-
si kontextust az alkalmazott referencialottok szamé-
ra. A kikérdezési eljarasnak ez az aspektusa azért
fontos, mert kiilbnb6z6 széhasznalat, irAsmaéd vagy
szcenériok alkalmazésa kilénbdz6 kockézati prefe-
renciaallitasokat eredményezhet. Ha a vizsgalat tar-
gyat képez6 valasztasok strukturalisan azonosak,
akkor az ilyen kontextusbeli eltérések nem feltétlentil
hatnak a hasznossagi figgvényre. Tekintettel azon-
ban arra a tényre, hogy a kiilonb6z86 kontextusok
gyakran kilénb6z6 szempontokat hangsulyoznak,
és az emberek kulonbd6zd modon dolgozzak fel a
nyert informéacioét, az eltérd dontési kontextusok in
konzisztens vélaszokat indukalhatnak.

Ezt a problémét a tapasztalt piackutatok ismerik.
Ezért igyekeztink olyan kérdéseket feltenni, illetve
azokat ugy megfogalmazni, hogy megfeleljenek a he-
terogén osszetételld (kulonds tekintettel az iskolazott-
sagi kulonbségekre) minta altal tamasztott kbvetelmé-
nyeknek, azaz mindenki szamara érthet6k legyenek.

A kovetkez6 diagramon szemléltetjik azt az 6t v&
lasztasi tipust, amellyel a dontéselemzdnek explicit
vagy implicit médon szembesilnie kell.

A kovetkez6kben megmutatjuk, hogy az 6t valasz-
tas mindegyike nem normativ médon befolyasolja a
hasznossagi fiiggvényt.



Elemzésiinket részben Fishburn és Kochenberger
dolgozata, valamint az empirikus hasznossagi fugg-
vényekkel foglalkoz6 szamos mas kutatas eredmé-
nyeit bemutaté publikacié motivalta. Ezekben a dol-
gozatokban a hasznossagi fliggvényeket netto jelen-
értékre, befektetési hozamokra vagy egyszer(ien net-
t6 pénzértékben mért nyereségekre, illetve vesztesé-
gekre értelmezték. Egyes tanulmanyok tzleti kontex-
tusokat, masok személyes kontextusokat, megint
Tiasok mindkett6t felhasznéltak.

Fishburn és Kochenberger minden fiiggvény értel-
mezési tartomanyat felbontotta egy alsé és egy felsé
célszegmensre, és linearis, hatvany-, illetve expo-
nencidlis figgvényt illesztett kuldén-kdlén mindegyik
részadathalmazra. A 30 vizsgalt grafikonbol 28-at jel-
lemzett a Fishburn-Kochenberger tanulméany konkav
(kockazatkerld) és/vagy konvex (kockazatkedvel6)
szegmenseket tartalmazoékként a kévetkezé megosz-
l&sban:

9. tdblazat.
A hasznossagi fuggvény alaki vizsgalata

Konkav felul Konvex felil Osszes
Konvex alul 13 5 18
Konkav alul 3 7 10
Osszes 18 12 28

Afennmarado kettd lineéris figgvény volt. Szazalé-
kos megoszlasban az als6 célszegmensben a becsult
hasznosséagi fliggvények 64 szazaléka volt konvex, a
fels6 célszegmensbeli fliggvényeknek pedig 57 sza-
zaléka volt konkav. A vegyes alaka fiiggvények tobb-
sége konvex-konkav (46%), majd 26 szazalékkal a
konk&v-konvex alaki fuggvények kovetkeznek.

Kétségek meriilhetnek fel azoknak a hasznossagi
fuggvényeknek az dsszevont értékelésével kapcso-
latban (példaul a Fishburn-Kochenberg tanulméany-
ban), amikor is a hasznossagi fliggvények kiilonbo-
Z6 kikérdezési eljarasokon alapultak. Ha példaul az
értékfiggvényt CE kozelitéssel vizsgaljuk, akkor nem
kapunk egyértelml valaszt arra a kérdésre, hogy a
figgvény konvex vagy konkav. Ennek igazolasara te-
kintsik a {-$900, 1/3; $1500, 2/3} lottét, és tegyik
fd, hogy CE = $600. Ez a biztonsdgos egyenértékes

megmagyarazhaté egy szokasos hasznossagi fligg-
vénnyel, amelyik mindenitt konkav, de megmagya-
razhat6 egy S alaku vagy akar forditott $ alaka figg-
vénnyel is. A 2. abra ezt az esetet mutatja a fenti lot-
téval. A lottdé varhatd értéke $700, és amint azt az
abra mutatja, akar az egyszerl kockazatelutasitdé u
hasznossagi fuggvény, vagy az S alaku v értékfligg-
vény megmagyarazza a lottéhoz rendelt $600 bizton-
sagos egyenértékest. A CE maddszer alkalmazasaval
tehat gyakorlatilag nem kovetkeztethetlink a prefe-
rencia alakjara kevert lotté esetében. Ennek a nehéz-
ségnek a kikliszobolésére kilon-kulon vizsgaljak a
nyereség-, illetve a veszteségoldalt, amikor a CE
modszert alkalmazzdk. Ez a mdédszer azonban nem
valésagos helyzetet mutat be a kisérletben résztvevé
doéntéshozdknak, hiszen aval6sagban latszélag min-
den befektetés - részvény-, koétvény-, opcio-, ingat-
lanvasarlas - pozitiv és negativ tartomanyokbdl egy-
arant szarmazoé lehetséges kimenetelekkel jar vélet-
len eloszldsban. A kisérlet kereteinek a kijeldlése
ezért rendkivul fontos elem. Lehetséges, hogy a nem
valésdgos kimenetelek, olyan hipotetikus eloszlas-
sal, amellyel a befektet6k a valosagban sohasem ta-
lalkoznak, jelent6sen torzitjak az eredményeket. A
CE maddszer tovabbi hatranya, hogy a lehetséges va-
lasztasok kozott biztos kifizetések szerepelnek, ez
pedig er6teljesen befolyasolja a valasztasokat. Ezért
a CE modszer esetében nem tudhatjuk, hogy a dén-
téshozo6 vélasztasai S alaku fliggvényt, a valoszin(G-
ség rossz értelmezését vagy mindkett6t jelzik. Cél-
szerlinek latszik tehat olyan modszert alkalmazni,
amelyben nem szerepel biztos kifizetés, ezért nin-
csen ,biztonsagi effektus”. A késBbbiekben ilyen
modszert vizsgalunk. (2. 4bra)

Sajat kutatdsunkban is éppen a CE modszer bi-
zonytalansaga miatt nem kerdilt sor arra, hogy a koc-
kazati attitGd és a kockazatészlelés szempontjabol
homogén kockazati csoportokl tipikus hasznosségi
figgvényét megszerkesszik.

Ezen tdl azonban még egy komoly problémaba it-
koztlunk. Jelesul arrél van sz6, hogy a homogenizalt
csoportok valaszai alapjan egyénileg szerkeszthetd
hasznossagi fliggvények aggregalasanak probléma-
jat nem tudtuk kielégit6 médon megoldani. Tulajdon-
képpen ugyanazzal a probléméval szembesiltink,

1 Négy csoportot képeztiink: az ii-csoportba az er6sen kock&zatkerul6k, az ni-csoportba az egyértelm(ien, de az el6z6 csoportnal ke-
véshé intenziven kockazatkerul§k kerlltek, az in-csoportba a kérdivet nem kell6 gondossaggal kitdlték, mig az nn-csoportba azok ke-
rultek, akik z6mmel szintén kockazatkertul6k, de a csoportban szerepelnek a kockazatbarat dontéshozoék is. Ez utébbi a legkevéshé

homogén osszetételli. (B6vebben Id. Ulbert-Csanaky 2004)
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mint azok a kutatdk, akik a tarsadalmi hasznossagi

fliggvényt szeretnék megszerkeszteni, ugyanis még a

homogenizalt csoportok egyedei kdz6tt is szignifikans
eltérések tapasztalhatok, amelyek
sulyozassal sem vonhatok ossze
egy tipikus, az adott csoportot jol
reprezentald figgvénybe.

Ugyanigy 6nmagaban a minta
elemszama is megnehezitette a
dolgunkat, ezért mas megoldast
kellett keresniink. Nem az egye-
dek hasznossagi filiggvényeinek
valamilyen aggregalasaval allitha-
t6 el6 az adott kockazati attittiddel
rendelkezd csoport altalanositha-
té hasznossagi fliggvénye, hanem
éppen forditva. El6zetesen rogzi-
tunk néhany az adott kockazati attitlidre jellemz6
hasznossagi fliggvényre vonatkozo feltételt, azaz ti-
pikusnak nevezhet6 fliggvényosztalyokkal dolgo-
zunk, amelyeket a sztochasztikus dominancia szaba-
lyok segitségével képezhetiinkl.

SZTOCHASZTIKUS
DOWIINANCIASZABALYOK

Az la., 1b., 1c. és 1d. dbrakon bemutatott hasznos-
sagi, illetve értékfliiggvények felhasznalasaval ter-

mészetes mdédon adddnak szto-
chasztikus dominanciaszabalyok
a befektet6k preferenciainak le-
iraséara.

A kilatas elmélet S alaku érték-
figgvénye (1 c. abra) felhasznala-
saval a proszpekt sztochasztikus
dominancia (PSD), a Markowitz-
féle forditott S alaku érték/hasz-
nossagi fuggvény segitségévei
pedig a Markowitz sztochaszti-
kus dominancia (MSD) szabaly
fogalmazhaté meg. A sztochasz
tikus dominancia megkozelités
azért elényds, mert olyan dontési
szabalyokat hataroz meg, ame-
lyek bizonyos fiiggvényosztalyok
minden fliggvényére érvényesek
tovdbbé elkerilhet6 az an. biz-

tonsagi effektus, mivel kevert lottok is alkalmazha-
tok. A PSD kritérium példaul minden S alaka érték-
fuggvény, az MSD kritérium pedig minden forditott

LA kilatds elmélet a dontéseket a vagyon megvaltozasa-
ra, mig a varhatdé hasznossag elmélet a dontéshozé tel-
jes vagyonara alapozza. Ha azonban egy lotté kimene-
telei a vagyon megvaltozasa értelemben adottak, és a
lottd els6fokl sztochasztikus dominancia (FSD) vagy
masodfoklu sztochasztikus dominancia (SSD) értelem-
ben domindnsa egy masiknak, akkor a dominanciarela-
ci6 akkor is fennall, ha a kimenetelek teljes vagyon érte-
lemben adottak, barmilyen kezdeti vagyon esetében."

S alakl hasznossagi/értékfliggvény esetében érvé-
nyes.

A kilatas elmélet a dontéseket a vagyon megvalto-
zaséara, mig a varhatdé hasznossag elmélet a dontés-
hoz6 teljes vagyonara alapozza. Ha azonban egy lot-
té kimenetelei a vagyon megvaltozasa értelemben
adottak, és a lottd els6foku sztochasztikus dominan-
cia (FSD) vagy masodfoku sztochasztikus dominan-
cia (SSD) értelemben domindnsa egy masiknak, ak-
kor a dominanciarelacié akkor is fennall, ha a kime-
netelek teljes vagyon értelemben adottak, barmilyen

1 Kutatdsunkban ez a kovetkez6 |épés lesz, amikor a szakért6k kérdgivét allitjuk 6ssze, a leirt szempontok figyelembe vételével.

108 Marketing & Menedzsment 2006/2-3.



kezdeti vagyon esetében. Az els6fokl sztochaszti-
kus dominancia esetében ugyanis
FX) <G(X) VxeR<>F(w + x) <G(w + X) Vxe R<>
Efulw + x)>EQu(w + X)
minden nem csodkkené u(w + x) fliggvény esetében.
Az F(X)<G(x) egyenlbtlenségnek legaldbb egy
pontban szigorl egyenl6tlenség formajaban kell tel-
jestinie.)

A masodfoka sztochasztikus dominancia (SSD)
esetében pedig

\[G(1)-F(1)]dt>0 V xeflo

X

NG{w+1t)-F{w+ t)]dt >0 V xe flo

E u(w+ x) > Eeu(w + x)

minden nem csodkkend u(w + x) fliiggvényre teljesdl.

Az F és G eloszlasok w egységgel vald eltolasa te-
hét nem befolydsolja az FSD, illetve SSD szempontja-
bd fontos kapcsolatukat. Szamunkra ez azt jelenti,
hogy az altaldnossag megsértése nélkil dsszponto-
sithatunk a vagyon megvaltozasara, mert eltekinthe-
tink a befektetd indulé vagyonatdél. Legyen példaul az
Flotto {-$1,1/2; $5,1/2}, vagyis 1/2 val6szinliséggel
veszitlnk 1 dollart és ugyancsak 1/2 valdszinlséggel
nyerink 5 dollart. Legyen tovabba a G lottd
{-$3,1/2; $4,1/2}. Mivel F(x)<G(x) minden xeR
pontban teljesil, ezért F domindnsa G-nek FSD érte-
lemben, tehat minden nem csdkken6 hasznossagi
(vagy érték) figgvénnyel jellemez-
het6 befektetd preferdlja az F lottot
aGlottéval szemben az indulé va-
gyonatol fuggetlenil. Hasonlé mé-
don igazolhat6, hogy a PSD és az
MSD esetében is elhanyagolhat6 a
dontéshoz6 induld vagyona.

A fentiek alapjan a kodvetkez§
preferenciaosztalyokat értelmez-
zik:

e Ui - az 6sszes monoton nem

csokkend u hasznosséagi fuggvény osztalya, va-

gyis ue U-i, ha u'>0,

e |>2- az 6sszes nem csokkend, konkav fuggvény
osztalya, azaz ue |12, ha u'>0 és u”"<0, (nyilvan-

valé, hogy U2 cU i),

» VpsD - az dsszes kilatas elméleti értékfuiggvény,
amely S alakd, és inflexios pontja van az x =0
pontban. Tehat veVpsD, ha v’>0 minden x*0
pontban, v'>0, ha x <0 és v'<0, ha x>0 1,

e Vnisd ~ 32 0sszes Markowitz-féle hasznosséagi
fuggvény osztilya2. Ezek a fuggvények forditott S
alakuak, inflexios ponttal az x =0 helyen. Tehat
ve Vmsd. hav'>0 minden x * 0 pontban, v’ >0, ha
X >0, és v'<0, ha x <0. Mivel v'>0, Vmsd <Uj.
A Markowitz-féle hasznossagi fliggvényt a két

széls6 inflexios pont kodzotti szakaszon vizsgaljuk.

(Az 1c. 4bra PAés P2 pontjai kdzo6tt.) A P1 és P2 pon-

tok olyan széls6séges vagyoni szinteknek felelnek

meg, amelyeken kivil megvaltozik a preferenciasza-
baly.

A kovetkez6kben a PSD és az MSD vizsgalatara
Osszpontositunk, el§szor azonban 6sszefoglaljuk az
altalanosan ismert preferenciaszabalyokat (FSD,
SSD), majd megfogalmazzuk a PSD és MSD szaba-
lyokat:

FSD (First-Degree Stochastic Dominance) - Az el-
s6fokl sztochasztikus dominancia szabaly a kovet-
kez6képpen fogalmazhaté meg. Legyen F és G két
kilénb6z6 lottd, rendre F és G valdszinliségelosz-
las-figgvényekkel. Ekkor

F(X)<G(X) <> Efu(x)>Egu(x) VueU-),
€s a szigoru egyenl6tlenség legalabb egy x0 pont-
ban teljesil valamely u0 e Ui fuggvénnyel.

SSD (Second-Degree Stochastic Dominance) - A

»A lottdt a lehetséges kimenetelek és azok bekovetke-
zési valoszinlségeinek egyitteseként fogjuk fel, ez pe-
dig egyértelmlien meghataroz egy valészinliség-elosz-
last, amelyet az eloszlas fuggvényével ugyancsak egy-
értelm(ien jellemezhetink. F ezért ugyanugy reprezen-
talhat egy lottét, mint a valdszin(iségelméletben egy
diszkrét eloszlast.”

masodfokl sztochasztikus dominancia szabaly meg-
fogalmazasidban F és G jelentése megegyezik az
FSD szabalybelivel.

i[G(t)-F(t)]dt>0 Vxefl »

1 Megjegyezzik, hogy mivel az értékfliiggvény nem csdkkend, VPSD c=U-|. A vfliggvényt azért nevezzik értékfiggvénynek és nem hasz-

2 Azérthasznalunk értékfiggvény jelolést, mert a Markowitz-féle hasznossagi figgvény ugyanugy, mint a kilatas elmélet értékfuggvénye

avagyon megvaltozasatol figg.
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Efu(x)>E gu(x) Vue U2,
ahol a szigoru egyenlétlenség legalabb egy x0 pont-
ban teljestl valamely u0 e U2 figgvénnyel.

PSD (Prospect Stochastic Dominance) - Jel6ljon
F és G lottokat, mint korabban. (A lott6t a lehetséges
kimenetelek és azok bekdvetkezési valoszinliségei-
nek egyutteseként fogjuk fel, ez pedig egyértelmdlen

A PSD és MSD szabalyok intuitiv magyarazatanak
megértéséhez roviden tekintsiuk &t az FSD, SSD és az
Az utobbit (RSD, Risk
Seeking Dominance) azért, mert mind a PSD, mind pe-
dig az MSD tartalmaz kockazatelutasit6 és kockazat-

RSD intuitiv magyarazatat.

kedvel6 szegmenseket.”

meghataroz egy valdszinliség-eloszlast, amelyet az
eloszlas fliggvényével ugyancsak egyértelm(ien jel-
lemezhetlink. F ezért ugyanugy reprezentalhat egy
lott6t, mint a valészinliségelméletben egy diszkrét el-
oszlast.)

Azt mondjuk, hogy F akkor és csak akkor domi-
nansa G-nek minden veVpso hasznossagi (érték)
figgvény esetében, ha

0

i[G{t)-F(t)]dt >0 hax<0 és

X

1[G{t) - F(t)]dt >0 hay >0. o)

0

Itt is szUkséges, hogy szigorl egyenl6ség alljon
fenn legalabb egy (x0,y0) szdmpérra és valamely
v0 e v psd értékfliggvényre. A PSD bizonyitdsa és to-
vabbi részletek talalhatok Levy (1998), valamint Levy
és Wiener (1998) dolgozataban.

MSD (Markowitz Stochastic Dominance) - Az F
lott6 akkor és csak akkor domindnsa a G lottonak
minden i/eVMSD fliggvény esetében, ha

3[6 (f)-F(t)]dt >0, hax<O0és

1[G{t)-F(t)]dt >0,

y
legalabb egy szigoru egyenl6tlenséggel teljesil. Ezt
a dominanciarelaciot Markowitz tipusu sztochaszti-
kus dominancianak nevezzik.(Bizonyitasa: Levy és
Levy 2002).

A PSD és MSD szabalyok intuitiv magyarazatanak
megértéséhez roviden tekintsik at az FSD, SSD és
az RSD intuitiv magyarazatat. Az utébbit (RSD, Risk

hay >0 )
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Seeking Dominance) azért, mert mind a PSD, mind
pedig az MSD tartalmaz kockazatelutasité és kocka-
zatkedvel6 szegmenseket.

Az els6fokl sztochasztikus dominancia esetében
F(X)<G(x) teljestlése maga utdn  vonja
1-F(x) >1 -G (x) teljesiilését, ez utébbi egyenlétlen-
ség pedig ekvivalens aPf (X>x)> PG(X >x) minden x
esetében egyenlétlenséggel.

Ez pedig azt jelenti, hogy na
gyobb val6szinlséggel nyerhe-
tunk legaldbb x 6sszeget az F lot-
toval, mint a G-vel. Kovetkezés-
képpen az a dontéshozd, aki pre-
feralja a nagyobb pénzdsszeget a
kevesebbel szemben, az az F lot-
tot részesiti elébnyben.

A mésodfokd sztochasztikus
dominancia esetében az F és G lotték varhaté hasz-
nossagai kozoétti kilénbség tetszéleges u hasznos-
sagi figgvény esetében

A=Eru(x)- Egu(x)=J[G(f) - F(f)]u’(f) dt.
Az F lottd G lottoval szembeni masodfokd szto-
chasztikus dominanciajanak feltétele a

)[G(t)-F(t)]dt>0

teljestlése minden x pontban. Szemléletesen fogal-
mazva ez azt jelenti, hogy a G és F eloszlasfiggvé-
nyek grafikonja altal bezart sikidom teriilete minden
(—2°,x) intervallumban nem negativ. Az SSD feltétel
szerint tehat minden negativ (F > G) tartomanyt meg-
el6z egy nagyobb pozitiv (G > F) tartomany. A varha-
té hasznossagok kilénbségének szamitdsahoz eze-
ket a G(t)-F(t) teriletmértékeket kell szorozni a
u'(t) fuggvénnyel. Kockéazateliitasitas esetében u'()
csOkken6 fuggvény (u” <0), ezért az SSD feltétel biz-
tositja, hogy a pozitiv el6jeli teriletek pozitiv hozza-
jarulasa a A értékéhez nagyobb legyen a negativ €lé-
jeld teriletek negativ hozzajarulasanal, tehat
E guix)>0, €S igy Efu{x)>E gulx).
Az RSD dominancia feltétele kockazatkedveld be-
fektetd (u’>0, u”>0) esetében az, hogy

A = Efu(x) -

j [G(f)-F(f)]df >0 VxeR

teljestljon. Ennek szemléletes jelentése az, hogy Ga
F és grafikonja altal bezart utolsé tartomany teriilete
pozitiv. Lehetséges negativ terilet(i tartomany az
utolsé (pozitiv) tertlletl tartomany el6tt, de ennek ki-
sebbnek kell lennie az utolsé pozitiv teriletd tarto-



manynal, és altalaban minden negativ teriletl tarto-
manyt nala nagyobb pozitiv terlletd tartomanynak
kell kbvetnie. Az RSD kritérium magyarazata a

A=Efu(x)- Egu(x)= 3 [G(t)- F(t)] u'(t)dt

varhatd hasznossag kilonbség elemzése alapjan
torténhet. Most u’ () névekvo fliggvény (u” >0). Ha az
RSD kritérium teljestil, akkor a pozitiv el6jeld terile-
tek hozzajaruldsa a A-hoz nagyobb a negativ eléjeld
terlletek hozzajaruldsandl, tehat

AZO(ERu(x)>EQu{x)) minden kock&zatkedveld
befektet§ esetében.

A kockézatelutasitd és a kockizatkedvel§ domi-
nancia intuitiv. magyarazata megkoénnyiti a PSD és
MSD intuitiv magyarézatét.

A PSD esetben u" >0, ha x <0 és u"<0, ha x>0,
az F-nek a G-vel szembeni dominanciajanak feltétele
pedig

0

JIG(f) - F(t)]Jdt >0 hax<0 és

X

| [G(H)- F{t)]dt >0 hay >0
0

Ennek a feltételnek a magyarazata kozvetlenil
Osszefligg az SSD és RSD magya-
razataval. Azt akarjuk, hogy F

G-nek FSD értelemben minden S alakd hasznossagi
fuggvényre, mind a két feltételnek teljesiilnie kell.

Az MSD-hez az el6z68hdz hasonléan tekintsiink
egy olyan forditott S alaki hasznossagi fiiggvényt,
amely majdnem lineéaris és kis meredekség értékl a
negativ tartoményban. llyen figgvény mellett a nega-
tiv tartomany hozzajarulasa a A értékéhez elhanya-
golhat6, ezért elegend6 a pozitiv tartoméany kocka-
zatkedvelési feltételét, vagyis a

[G(F) -F(HJoff >0 VxeR feltételt figyelembe

X
venni. Ha a forditott S alaki hasznossagi fliggvény li-
nearis és kis meredekség értékli a pozitiv tartoméany-
ban, akkor elegend§ a negativ tartomany kockazatéi-
X

utasitasi feltételét, a J[G(f) -F (f)]df > O feltételt figye-

lembe venni.

Az MSD szabaly ennek a két feltételnek az egyesi-
tése.

Altalaban nem igaz, hogy amennyiben F dominansa
G-nek FSD értelemben, akkor G dominansa F-nek
MSD értelemben. A magasabb varhat6 érték ugyanis
szlikséges feltételt jelent mindkét dominanciaszabaly
esetében. Ezért, ha F dominansa G-nek FSD értelem-

elonyben részesilion G-vel szem- A hasznossagi fliggvények becslési eljarasaiban meg-

ben minden S alaki hasznossagi
figgvényre. Tekintslink egy olyan

figyelhetd torzité hatasok kézil a CE-PE parokbdl ere-

S alakii hasznossagi figgvényt, ~dO torzitas tetten érhet6, ugyanakkor nem tudtuk ezt
amely kozel lineéris és kicsi a me-  szociologiai hattérvaltozok segitségével megmagya-
redeksege az x <0 szakaszon, va-  r4zni, mert az eltérések nem voltak szignifikdnsak. Ez

gyisu’~0, ha x <0. llyen hasznos-
sag fuggvény mellett a negativ
tartomany hozzajarulasa a A érté-

azt jelenti, hogy rogzitjuk az eltéréseket, de azok nem
vezethetdk vissza az altalunk figyelembe vett szociol6-

kéhez elhanyagolhat6, ezért csak  giai valtozokra.”

apozitivtartomany kockazateluta-
sitasi  feltételét kell figyelembe

vennink, ez pedig J[G(f) - F(t)]dt >0. Ha most a po-
0

Zitivtartomanyon majdnem lineéris, kis meredekség
értékd S alakd hasznossagi flggvényt vizsgélunk,
akkor a negact)iv tartoméany kockazatkedvelési feltétel-

&, vagyis a J[G(t) - F{t)]dt > 0 feltételt kell figyelem-

X

be venniink. Ezért ahhoz, hogy F dominansa legyen

ben és F varhatod értéke nagyobb G varhatd értékénél,
akkor G nem lehet dominansa F-nek MSD értelemben.

Megegyez6 varhato értékek esetében azonban az
FSD és MSD ellentétei egymasnakl.

OSSZEGZES

Jelen dolgozatunk egy folyamatban lév6 OTKA-kuta-
tas koztes eredményeit publikdlja. A hasonl6 nem-

1 HaF és G véarhat6 értékei megegyeznek, akkor F akkor és csak akkor dominansa G-nek PSD értelemben, ha G dominansa F-nek MSD
értelemben. (Bizonyitdsa megtalalhat6 Levy és Levy, 2002 dolgozataban).
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zetk6zi kutatdsok eredményeivel 6Osszehasonlitva
meglehetésen vegyes képet alkothatunk. Vannak
eredményeink, amelyek egyértelmden alatamasztjak
a nemzetkozi eredmények ismeretén alapulé induld
hipotéziseinket, ugyanakkor viszont olyan részered-
meényeket is felmutathatunk, amelyek megkérdéjele-
zik a nemzetkézi standardokat, vagy legalabbis nem
képesek kielégit6 magyarazatot adni a megfigyelé-
sekre.

.Még viszonylag homogén csoportok esetében is, a
aggregalason alapulé
megkozelitéseket alkalmazva rendkivil sok nehézség-
be Utkdzik egy az adott csoport kockazati magatartasat
jo1 tikr6z6 hasznossagi fuggvényosztaly megjelenité-
se. Kuloénodsen problematikus mindez, ha egy nagyobb

hagyomanyosnak mondhato,

mintan prébalkozunk.”

Cikkiinkben bemutattuk, hogy a hasznossagi
figgvények becslési eljarasaiban megfigyelheté tor-
zité hatdsok kozul a CE-PE parokbdl eredd torzitas
tetten érhetd, ugyanakkor nem tudtuk ezt szociologi-
ai hattérvaltozék segitségével megmagyarazni, mert
az eltérések nem voltak szignifikAnsak. Ez azt jelenti,
hogy rogzitjik az eltéréseket, de azok nem vezethe-
t6k vissza az altalunk figyelembe vett szociologiai
valtozodkra.

Hasonloképpen vegyes eredményeket kaptunk a
kockazati dimenzidk vizsgalata soran, hiszen egyér-
telmiien megallapithatd, hogy a széls6séges valdszi-
nldségek esetén problematikusak azok a megéllapita-
sok, amelyeket atlagos valészinlségek esetén min-
den tovabbi nélkiil megtehetiink. Ez azt jelenti, hogy a
kumulativ kilatas elméletben megfogalmazott valdszi-
nldségérzékelés esetén torzulasok az alacsony és ma-
gas valbszinliségi tartomanyokban ténylegesen kimu-
tathatok, regisztralhatok. De itt sem tudtuk felderiteni
az okokat, ugyanis szignifikdns eltéréseket itt sem ta-
pasztaltunk. igy tovabbra is nyitott kérdés maradt az
optimalis konfliktusszint meghatarozasa.

Végil, de nem utols6 sorban igen lényeges meg-
allapitast tettiink a hasznosséagi fliggvényosztalyok
meghatarozasa kapcsan. Még viszonylag homogén
csoportok esetében is, a hagyomanyosnak mondha-
t6, aggregélason alapul6 megkdzelitéseket alkal-
mazva rendkivil sok nehézségbe utkdzik egy az
adott csoport kockazati magatartasat jol tikrozé
hasznossagi fliggvényosztaly megjelenitése. Kilo-
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ndsen problematikus mindez, ha egy nagyobb min-
tan prébalkozunk. Kiut lehet ebbdl a sztochasztikus
dominanciaszabalyok kiterjesztése, amelyek az ala-
pul szolgalé hasznossagi fliggvényfelfogasokban
gyokereznek. Ezek felhaszndalasat tervezzik kutata-
sunk kovetkez6 lépcs6jeként egy most mar kisebb
mintan, a szakért6k korében.
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Arpad Ferenc Papp-Vary

“Brand New World”

The Brand Values of Nations

,According to some estimates, \WHAT IS A BRAND?
brand value could be as much as

one-third of the entire value of  Let me start with an example!
global wealth famon 2005, page
2). io wonder that we can visualize
a time when the marketing concept
itself will 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?  Is this a brand?
No, it is not.
It is just a logo. Or symbol. Or trademark.
But it is not the brand itself.

114 Marketing & Menedzsment 2006/2-3.



Ok, so what about this? Is this the brand?
Sorry, but this is the product.
So what exactly is a brand???

“Abrand is a person’s gut feeling about a product,
service or company.” (Neumeier 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. (Papp-Vary 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, @ 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.” (Neumeier 2005, page 2-3,125)

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 (Ries - Trout 2000). As
Sergio Zyman, 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 (Anhott 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

Source: Neumeier, Marty (2006): The Brand Gap - How to Bridge
the Distance between Business Strategy and Design, page 13
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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 100 global brands are together worth
$988 287 000 000: just a shade under a trillion dol-
lars! (annoi1t 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

2005 brand value

Rank Brand name (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
n 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
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The 32 most valuable global brands

2005 brand value

Rank Brand name (US$ milion)
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 -
Gertner 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. (Anhol1t 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 65
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



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 Hildreth (2004), the nation brand is the
sum of people’s perceptions of a country across six
areas of national competence. Together, these areas
make the Nation Brand Hexagon:

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-
emed, 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

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.

Source: Anholt, Simon - Hildreth, Jeremy (2004): Brand America
- The Mother of All Brands, page 13

If it is true - and anholt'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.

THE BRAND VALUE OF NATIONS

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, CGDP

The 32 most valuable nation brands

Rank Country Brand Yglue GDP 2.0.04
(US$ million) (US$ million)

1 USA 17 893 000 11 734 000
2 Japan 6 205 000 4 673 000
3 Germany 4 582 000 2 742 000
4 UK 3 475 000 2 133 000
5 France 2 922 000 2 048 000
6 Italy 2 811 000 1 679 000
7 Spain 1 758 000 1 040 000
8 Canada 1 106 000 994 000
9 Australia 821 000 618 000
10 Netherlands 792 000 579 000
n Denmark 772 000 242 000
12 China 712 000 1 649 000
13 Russia 663 000 588 000
14 Switzerland 558 000 359 000
15 Belgium 456 000 352 000
16 Sweden 398 000 347 000
17 Ireland 300 000 181 000
18 India 291 000 631 000
19 Mexico, 281 000 677 000
20 Norway 276 000 250 000
2 South Korea 240 000 925 000
2 Turkey 189 000 302 000
23 Portugal 189 000 168 000
24 Brazil 181 000 604 000
25 Singapore 106 000 107 000
26 New Zealand 102 000 97 000
27 South Africa 94 000 213 000
28 Hungary 78 000 100 000
29 Egypt 67 000 316 000
30 Czech Republic 55 000 107 000
31 Argentina 55 000 153 000
32 Poland 43 000 242 000

Sources: Branding Places Q4 2005 Newsletter

Brand value / Population Brand value per
GDP (000's) head (US$)
152% 293 507 60 963
133% 127 764 48 566
167% 82 631 55 449
163% 59 405 58 492
143% 59 991 48 714
167% 57 573 48 821
169% 45 584 38 566
111% 31 902 34 669
133% 20 120 40 785
137% 16 250 48 762
320% 5 400 143 055

43% 1 296 500 549
113% 142 814 4 641
156% 7 382 75 621
130% 10 400 43 864
115% 8 985 44 309
165% 4 019 74 658

46% 1079 721 270

41% 103 795 2 704
110% 4 582 60 151

26% 48 142 4 986

63% 71 727 2 365
112% 10 436 18 067

30% 178 718 1013
100% 4 300 24 761
106% 4 061 25 132

44% 41 286 2 282

7% 10 070 7 699

21% 68 738 976

51% 10 183 5 379

36% 38 226 1432

18% 38 160 1 138

The Brand Finance Index of the Most Valuable Nation Brands (A report prepared by Brand Finance in conjunction with the Anholt Natior

Brands 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 COUNTRY BRAND

Sohow 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.

- Afeasible 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.

- Adegree 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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”H a megnyerem a csatat, ame-
lyet én vezénylek, am ehhez el-
hasznédlom az er6forrasokat, ame-
lyek a tarsaimnak kellenének a
maguk gy6zelméhez, akkor az
enyém nem gy6zelem!” (idézet a
kényvbdl)

Ujabb figyelemreméltéan hasz-
nos m( a vilag egyik legtekintélye-
sebb pénzigyi lapja és legjobbak

Peter Killing, Thomas Malnight & Tracey Keys

Must-Win Battles

A mindenképpen megnyerend6 csatak

Financial Times /Prentice Hall, 2005

masra épllé lancolataban. Min-
den csatat nem szabad felvallalni,
mert ez szétforgacsolna erdinket,
ami elkertlhetetlentl vereségre
itélne. Ezért csak az vezethet si-
kerre, ha nagyon alapos korilte-
kintéssel megvalasztjuk, valdja-
ban melyek az optimdlis célok,
amelyek eléréséért sikra szalljunk,
és melyek azok a csatak, amelyek

»A piacon a haborut nem lehet megnyerni, mindig jon
Gjabb kihivé. Csatat nyerni 6nmagaban nem elég - tul
hamar szertefoszlik a hozadéka. Az egyetlen ésszeri
stratégia hadjaratban gondolkodni, azaz csatak, pozi-
cibharcok egymasra épulé lancolatdban. Minden csatéat
nem szabad felvallalni, mert ez szétforgacsolna ergin-
ket, ami elkerllhetetlenll vereségre itélne.”

kdzé tartozé felséfokl szak- és tan-
konyvkiado kozb6s sorozataban.
Ertéke abban &ll, hogy kdzvetlendil
felhasznalhat6, és nagyon hatha-
tdés segitséget kinal a véllalatveze-
tés egyik legkényesebb terlleté-
hez, a sikeres Uzleti stratégia kiala-
kitasahoz és megvalGsitasahoz.

A piacon a haborat nem lehet
megnyerni, mindig jon Gjabb kihi-
v0. Csatat nyerni 6nmagaban nem
elég - tal hamar szertefoszlik a ho-
zadéka. Az egyetlen ésszer( stra-
tégia hadjaratban gondolkodni,
azaz csatak, pozicidharcok egy-

szikségesek e célok eléréséhez.
Ezek a mindenképpen megnye-
rendd csatak.

Kivalasztasukba mar be kell
vonnunk a cég vezetésébdl azo-
kat, akik a hadjaratot, valamint az
egyes csatdk megvivasat vezetik
majd, az 6 aktiv k6zrem(ikodésik-
kel donteni a célokrdl és az eléré-
siikhéz felhasznalhat6é er6forrasok
allokaciojaroél, és mindezzel elko-
telezetté tenni 6ket a hadjarat, il-
letve az egyes csatak végigvite-
Iében. Ennek részeként donteni
kell arrdl is, hogy az er6forrasokat
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szukség szerint hol és mennyiben
csoportositsuk at a meglévé tevé-
kenységekt6l a Kkit(izott csatak
megvivasahoz, felvallalva ennek
konfliktusait is. Mindezek megtor-
téntével, a haditerv megvalosita-
saba be kell vonnunk a cég min-
den részlegét, minden alkalma-
zottjat, amelynek, illetve akinek a
kézremlkoddése szikséges a s-
kerhez, és el kell érnink, hogy €-
kotelezetten segitsék a megvalési-
tast. Ugyanakkor, a legjobb hadi-
tervet sem tekinthetjuk orokérvé-
nylinek, hiszen a tervezéshez k&
pest a megvaldsitas folyaman val-
tozhatnak a kils§ és szintlgy a
bels6 feltételek. A szerz6k maguk
is hangsulyozzéak, hogy ez hosszi
menetelés - 6k nagyon kifejez6en
utazadsnak nevezik. Hasonlokép-
pen valtozhat a résztvevok elkéte-
lezettsége is. Ezért az el6rehala-
dast, a megvalositdst modszere-
sen figyelnink kell, sziikség sze-
rint Ujra és Ujra elvégezve a finom-
hangolasokat, beleértve a cég, a
részlegek és a résztvevok elkote-
lezettségének és eltokéltségének
megerdsitését is. A md mindezek
megtervezéséhez, és a hadjarat
vezetéséhez ad mdivelettervi rész-
letességl Utmutatast, és sorakoz-
tat fel az egyes dontések kialakita-
sahoz végiggondolandd megfon-
tolasokat.



Nem csekély tétet hord magé-
ban, hogy mire jutunk, ha kévetjuk
az itt leirtakat. A szerz6k kiemelik,
hogy amit e kényviikben kinalnak,
vagyis az Utmutatas a menetelés-
hez, az eszk6zok, technikak a ter-
vezéshez és a megvaldsitashoz,
és a tanacsok azok alkalmazasa-
hoz, messze tobb mint elméleti
konstrukcidok - mindezt maguk is

Nemes almokat idéz ez a szép
kotet. A legendés, csodalatos: Az
Osztrak-Magyar Monarchia iras-
ban és képben cimd kényvsorozat
sokunknak mindorokké elérhetet-
len 4lma - bér legalabb DVD ki-
adasban méar megszerezhetjik.
Ennek a Magyarorszagot bemuta-
t6 képanyagabol kapunk itt valo-
gatast. Maga a sorozat is egy
megvaldsulni igérkezé alom ide-
jén sziletett: a XIX. sz. vége felé,
midén Magyarorszag fejl6édése oly
sok jot igéert. Létrehozoja Rudolf
féherceg, a tronérokés volt, aki
1884-ben igy irt Ferenc Jézsefnek,
tamogatast kérve e kezdeménye-
zéséhez: ,Az e monarchia hatara-
in belul él6 népeknek tanulmanyo-
zasa nemcsak a tudésokra nézve
bir igen nagy fontossaggal, ha-

kiprobaltak a gyakorlatban, lattak
mésokat is felhasznalni azokat, és
sikeresen mikoddott. Roluk ehhez
annyit, hogy mind Killing, mind
Malnight a stratégia professzorai a
vilaghird svajci menedzsment ok-
tatokdzpontban, az International
Institute of Management Develop-
mentben, ahol szamos nemzetkd-
zi nagyvallalat programjait vitték.

Keys hasonléan nagy cégeknél
szerzett husz éves menedzseri, il-
letve konzultansi tapasztalatot. E
mdvik alapjat fontos hadjaratok
sokrétli tapasztalata alkotja.

A kiadd kényvei a Prospero
Konyvei Kft.-nél (Budapest) is meg-
rendelhet6k.

Osman Péter

Magyarorszag
az Osztrak-Magyar
Monarchia idején

Rajzok és grafikak

Kossuth Kiaddé /Magyar Nemzeti Galéria,

2005

nem gyakorlati haszonnal is jar a
hazafisag altalanos emelésére. Az
altal, hogy az egyes néprajzi cso-
portok jelességei és sajatsagai s
egymastoél valé koélcsbénds és
anyagi fliggésok mindinkabb koz-
tudatta valik, okvetetlenil jelenté-
kenyen er@sbittetik az egyivé tar-
tozasnak azon érzete, melynek
hazank minden népeit eggyé kell
kapcsolnia”.

Ujabb nemes alom. Es Rudolf a
levelét, amelyet itt olvashatunk,
igy folytatja: ,Azon népcsoportok,
melyek nyelvok, szokasaik és
részben eltér6 térténelmi kifejl6dé-
siik altal a népesség tobbi alkotd
részeit6l magukat elkllénitve ér-
zik, azon tény altal, hogy egyedi-
séguk a monarchia tudomanyos
irodalmaban megilleté6 szamba vé-

telre, s ez altal bizonyos elismerte-
tésre talalt, jotékonyan fognak
érintetni, s ez altal is arra indittatni,
hogy szellemi sulypontjukat e mo-
narchidban keressék.”
Orszdgmarketing Rudolf kit(ing
célkitlizésében: ,Hadd mutassa
meg ez a munka Ugy a bel-, mint a
kulféldnek, mily gazdag 0sszegé-
vel rendelkezik a monarchia a
szellemi er6knek minden orszaga-
iban és népeiben, s hogyan dol-
goznak itt egyesullten egy olyan
szép munkan, mely a nagy kozds
hazaban mindnyajuk dnérzetének
és hatalomérzésének emelésére
fog szolgalni.” A megvaldsitas mi-
kéntjéhez pedig tovabbi kulcssza-
vak a levélb6l: ,tdvol minden ki
nem forrott elmélettél és minden
partszenvedélytdl”.
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Amint azt Hessky Orsolya igen
érdekes és olvasmanyos bevezetd
tanulméanya itt vazolja, Rudolf val6-
di, aktiv vezetésével hatalmas és -
mai szoval - kivaldan menedzselt

rozat, amely a szazad méasodik felé-
nek legnagyobb kényvkiadasi val-
lalkozasava, és a kor legfontosabb
népszer(sitd, ismeretterjesztd forra-
sdva valt. Bemutatja a magyaror-

,Hadd mutassa meg ez a munka ugy a bel-, mint a kul-
foldnek, mily gazdag 6sszegével rendelkezik a monar-
chia a szellemi er6knek minden orszagaiban és népei-
ben, s hogyan dolgoznak itt egyesilten egy olyan szép
munkan, mely a nagy k6z6s hazaban mindnyajuk onér-
zetének és hatalomérzésének emelésére fog szolgalni.”

munkat végeztek, mélté eredmény-
nyel. Parhuzamosan osztrék és ma-
gyar kiadasban, két nyelven de
egységes tartalommal, 397 flizeté-
nek 17 éven At tartd kéthetenkénti
megjelenésével megvalosult e so-

Igazi, j6 ismeretb6vitd ml egy ta-
voli vilagrdl, amelyr6l csak ennek
olvasgatasa révén ébrediink r3,
hogy milyen keveset tudunk. T&-
voli az id6ben, hiszen e kultarak
emlékeire sok évszazad tormeléke
rakodott, s azok sok és sokféle
dulasai tlintették el 6ket. Tavoli a
népeinek, civilizacidinak gondolat-
vilagaban, vilaglatasaban, illetve a

szagi promocios marketing kom-
munikacidjat is - mintaszer(i volt.
A kotetek képanyaga a szoveg-
gel egyenértékl szerepet kapott.
Olvashatjuk is: a torténelmi beveze-
t6ket, a gazdasagi attekintéseket,

illetve a népzenei ismertetdket épp-
ugy képek, rajzok gazdagitottak,
mint a tajleird, valamint a mivésze-
tet ismertetd fejezeteket; a kép
anyag tematikaja ennek kdszonhe-
téen rendkivil szertedgazd és sok-
rétl. Osszesen mintegy 4.500 kép
kertilt a kotetetekbe. A karaktertiket
Hessky ugy jellemzi, hogy sajtéfo-
toszer(i brazolasok. A neveket so-
rolva elmondja, hogy a Magyaror-
szagrol szolé képek elkészitésébe
a kor legjobbjait vonték be. Ennek
koszonhetéen azok zéme onéld
grafikai maként is megéllja a he
lyét, mikdzben metszetformaban ik
lusztracioként is tokéletesen szol-
gal. Kozulik valogat ez a mar meg-
szokottan kit(iné minéségd album

Osman Péter

Charles Phillips & David M. Jones

Aztékok és majak
képes enciklopediaja

Mexiko és Kozép-Amerika 6si népeinek
torténelme, kultiraja, legendai és mitoszai

Athenaeum 2000 Kiadd, 2005

modozatokban, ahogy megfogal-
maztak és megorokitették az érték-
rendjlket. Kdzink hozza? Ameny-
nyi az emberiség egyetemes kul-
tardjadhoz - ez szellemi igényes-
ség kérdése. Bolcsességeé is: ma-
sok ismerete révén jobban meg-
értjik magunkat. Azaz jobbéara na-
gyon is sok. Mas kérdés, hogy az
ismereteink Mezoamerika kultur-
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torténetér6l még nagyon hianyo-
sak, legaldbb is a mintegy 6 ezer
éves kezdetektdl a nagy tragédia-
ig terjedd idészakot illetéen. Udb-
bit a fehér ember hozta el az at
éléknek, és a hajdani szellemi
gazdagsagnak a targyiasult kult(-
ra fennmaradt maradvanyaiban
taléld toredékeibdl is kdvetkeztet-
hetlink, milyen hatalmas civilizaci-



0s érték pusztulhatott ott el. Sajat
dokumentumaik nagy részét azon-
ban elpusztitottdak a hajdani téri-
ték. A legtobb irott forrAsunk az
aztékokrol, szokéasaikrol, torténel-
mukrél, mitol6gidjukrél a spanyol
héditas utani id6szakb6l szarma-
zik, amaja kodexekbdl pedig csak
négy menekuilt meg, és ezek a hi-
eroglif irAsukkal nem csekély ne-
hézségeket okoztak megfejtbik-
nek. Az életiikre és tarsadalmi be-
rendezkedéstikre is igen jelent6s
részben csak a targyi emlékekbdl
kovetkeztetink. Tobbnyire nem
tudjuk, honnan jottek, és nemegy-
szer rejtély az is, hogyan, miért
tlntek le a térténelem szinpadarol.

Az Athenaeum enciklopédiai
mindig nagyon jok, mint ahogy ez
is. Areank maradt 6rokségrél szé-
les, és a sz6 mind kdzvetlen, mind
atvitt értelmében nagyon szines
attekintést ad ez a kotet, mind
gazdag és kivaldo minéségl kép-
anyagaval, mind pedig kitiiné ma-
gyarazataival. JOI megfelel az en-
ciklopédiak alapkodvetelményé-
nek: targyszer(d, tomoér, az 6ssze-
sen 256 oldal lehet6ségéhez ké-
pest behat6 leirdsokat, ismerteté-

Kiemelked6en izgalmas téma-
rol szl ez a kissé kilénds mda.
Krisztus foldi helytartéinak, egy
olyan feladatkor betélt6inek, olyan

seket ad az egyes témakorokrél.
Stilusa olvasmanyos, szerkezete
jol tagolt, attekinthetd. Els6 fele e
népek toérténelmérdl, tarsadalmi
berendezkedéseikr6l szdl, és ami
ezekkel jar: hatalomgyakorlas, jog-
rendek, haboridk, tudas, teljesit-
mények. Masodik fele a mitoldgiat
tekinti at, amely meghatarozé je-
lent6ségli volt e civilizicidk életé-
ben. Meghokkentd, hogy mennyi-
re mivesen kimunkalt, milyen ha-

Majdhogynem azt mondhatnok,
hogy mindenkinek, aki érdeklédik
mas kultarak irant, fiataloknak és
id6sebbeknek egyarant kivalo, ren-
geteg ismeretet kinal6 olvasmany
ez az enciklopédia. Egyetlen fenn-
tartdssal: amint egy fejezet is be-
mutatja, ezek a népek vallasi kote-
lességuknek tartottak, és buzgdn
gyakoroltdk az isteneiknek bemu-
tatott véraldozatot. Az err6l sz6l6
képek és szbvegek igencsak meg-

LA legtobb irott forrasunk az aztékokrdl, szokasaikrél,
torténelmukrél, mitolégiajukrdl a spanyol hoditas utéani
id6szakbdl szarmazik, a maja kddexekbdl pedig csak
négy menekilt meg, és ezek a hieroglif irAsukkal nem
csekély nehézségeket okoztak megfejtéiknek.”

talmas szellemi teljesitmény lehet
benne. Mindehhez a szines fény-
képek és reprodukciok dokumen-
tum érték(i sokasaga visz koze-
lebb, a szerz6k ismertetései, ma-
gyarazatai pedig segitenek ab-
ban, hogy meglassuk és megért-
siik a meghatarozé tényezbket,
Osszefliggéseket, és mindezzel
megérezzunk valamit a korbdl.

Charles A. Coulombe

razéak. Ett6l eltekintve viszont
fenntartas nélkdl ajanlhatd, hiszen
kitind képet ad e civilizaciéknak a
tobb évezredet ativel§, a szellemi
és nemegyszer az allamrendi fej-
lettség igen magas szintjéig juto vi-
lagardl, szervezettségukrél és ba-
mulatos m(ivészi alkotésaikrol.

Osman Péter

Krisztus helytartoi

Szent Pétertdl XIV. Benedekig

JLX Kiad6, 2005

intézmény megtestesitbinek két-
ezer éves torténetérdl, amely meg-
hataroz6 szerepet jatszott, és jat-
szik ma is Eur6pa, s6t - a katoli-

cizmus terjedésével - az egész vi-
lag nagy részének szellemi életé-
ben, és ma talan mar kevésbé, ko-
rabban viszont annél inkabb a fe-
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hér ember vilaganak hatalmi struk-
tarajaban.

A Szentszék hivatalos cimtara
szerint a papa egyebek kozt
Réoma Puspoke, Jézus Krisztus
Helytartéja, a Nyugati Egyhaz F6-
papja, Nyugat Pétriarkaja, a Vati-
kani Allam Uralkoddja. Egyhaza-
nak dogmatikaja  értelmében
Szent Péternek, az apostolok ve-
zet6jének utéda, az egyhaz latha-

kori jelent6ségukkel val6ban csak
a nagy birodalmak vezet6ié mér-
hetd 6ssze, ezért is oly izgalmas,
hogy kik voltak 6k, hogyan ural-
kodtak.

Mélyrehatd, alapos ismerteté-
seket roluk azért ne innen varjunk.
Ha nézzik a papak Szent Pétertél
IIl. Janos Padlig, ennek az attekin-
tésnek az utolsé szerepl6jéig ter-
jed6 hosszq, itt is olvashat6d sorét,

.Tudjuk a torténelembdl, mekkora tényleges vilagi ha-
talmat is jelentett ez mindenutt, ahol e hit allamvallas
volt. Voltidd, midén két tengerentuli hoditasokra torek-
vl eurdpai orszag katolikus uralkoddi szamara a papa
hatarozta meg, melyikik mely terileteket vonhat a be-

folyasa . azaz kizsakmanyolasa . ala.

t6 feje. Az egész egyetemes egy-
haz felett teljes és kétségbevonha-
tatlan illetékessége van nemcsak
moralis és hitelvi kérdésekben,
hanem az egyhaza tanitasainak és
kormanyzasanak dolgaban is.
Tudjuk a torténelembdl, mekkora
tényleges vilagi hatalmat is jelen-
tett ez mindenutt, ahol e hit allam-
vallas volt. Volt id6, midén két ten-
gerentuli hoditasokra térekvé eu-
répai orszag .katolikus uralkodoi
szamara a pdapa hatarozta meg,
melyikik mely teriileteket vonhat
a befolyasa - azaz kizsdkmanyola-
sa - ala. Estudjuk, hogy vallasi és
ebbdl kovetkez6en etikai vezetd-
ként mekkora a befolyasa a pa-
paknak a mai idékben is. Minden-

nyilvanvald, hogy ez megvaldsit-
hatatlan lenne 511 oldalon. Cou-
lombe a népszer(isité ismeretter-
jesztés j6 hagyomanyait kdvetve,
nagyjaban-egészében folyamatos
térténetirassal vonultatia fel az
egymast kdvet§ papakat, fél oldal-
tél néhany oldalig, néhany jellem-
z6 mondattél a részletesebb jel-
lemzésig és/vagy a legf6bb torté-
nések jelzéséig terjedd irdsokban
sz6lva réluk és a hatterukrél.
Mlve igy sokkal inkabb a papai
féhatalom mindenkori megjelené-
sének, midkoédésének, egyhazi és
vilagi szerepének vazlatos torténe-
ti attekintését festi fel.

Annak folyamatat szakaszokra
tagolja: Az apostolok kora / Stabi-
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liths és Uldoztetés / Valldsszabad-
sag és eretnekség / A bukas utan/
A pogany veszedelem / A biroda-
lom visszatér / Palastolt bujasag
Csal6ka hajnal / Keresztesek és
korrupcio / Magaslatok és mélysé-
gek / Fogsag és egyhazszakadas
/ Megujulas és reneszansz / Esza-
ki forradalom / Figyelve és vara-
kozva / Forradalom és kétség-
beesés. Az egyes papak egyéni-
ségérdl és fébb tetteikrdl csak egy
kisebb hanyaduk esetében szd
valamelyes részletességgel. E
portrék inkabb az 6sszkép moza-
ikkockaiként szolgalnak, tovabba
arra, hogy felkeltsék az érdeklédé-
stinket, amit azutan mas forrasok-
bol elégithetiink ki.

Amiért e m(ivet kissé kulonds-
nek mondtuk, az a szerz6 szemé-
lye. Nem vallastorténész. A Kali-
forniai Allami Egyetemen politika-
tudomanybdl szerzett diplomat.
Kdnyvet irt egyebek kozt a rum vi-
laghodité atjardl, Amerika, majd a
vilag kisértetjarta helyeirdl, szer-
kesztett kdtetet az italozds 6romé-
ré6l és horrortorténetekrél. Meg-
gy6z6déses monarchista. Sokat-
mondo6: e kényvét Otto von Habs-
burgnak, Magyarorszag apostoli
kiralydnak, a nyugati csaszari
hagyomany 6rokdsének és Louis
de Bourbonnak, Franciaorszag
jog szerinti XX. Lajos kirdlyanak
ajanlja.

Osman Péter






