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Felfaló árazás


Árazás a versenytárs megsemmisítésére


A cikk a felfaló árazást mint versenyellenes magatartást mutatja be. A költség alatti 
árazás azon elméleteit ismerteti – a fogalom megjelenésétõl napjainkig –, amelyek a 
közgazdasági megítélés szempontjából meghatározók. A chicagói iskola megkérdõ­
jelezte a felfaló árazás racionalitását, az Areeda–Turner szerzõpáros a rövid távú át­
lagos változó költségek alapján közelítette a problémát, majd mások a felfaló árazás 
hosszú távú hatásait elemezték. A játékelméleti megközelítés más fénybe helyezte a 
felfaló árazást: azt bizonyos körülmények között mint teljesen racionális magatartást 
ábrázolta, a közelmúlt és a jelen elméletei pedig újabb módjait mutatták meg a felfaló 
árazásnak. A cikk kitér azokra a körülményekre is, amelyek az egyébként káros ma­
gatartásnak legitimizáló indokai lehetnek. Mivel a beszerzési ár alatti értékesítés 
manapság a viták kereszttüzében áll, fontos elemezni, hogy az elméletek szerint mi­
kor jelent veszélyt a jólétre a költség alatti árazás. 
Journal of Economic Literature (JEL) kód: K21. 

A felfaló árazás a költség alatti árazás egy különös változata, a tisztességtelen verseny 
olyan fajtája, amely monopolhelyzetre, a verseny torzítására – sikeressége esetén korlá­
tozására, esetleg teljes megakadályozására – törekszik, vagyis a verseny léte ellen irá­
nyul. A felfaló árazás miatt létrejövõ vagy megerõsödõ monopol-, illetve korlátolt ver­
senypiac hátrányt okoz a fogyasztóknak, egyrészt mert korlátozza választási szabadságu­
kat, másrészt – és fõképp – a magasabb árak révén többletkiadásokat okoz számukra. 

E speciális versenyellenes magatartás elméleti megközelítései hosszú utat jártak be. 
Eleinte a felfalás valós veszélyét vázolták fel, majd a felfaló árazás irracionalitására 
helyezték a hangsúlyt, kimutatva, hogy e jelenség elõfordulása nagyon ritka. Ez a felfo­
gás erõsen hatott a felfaló magatartás gyakorlatára is – fõleg az Egyesült Államokban –, 
nemrégiben azonban több olyan elméleti megközelítés is napvilágot látott, amelyek arra 
hívják fel a figyelmet, hogy a felfaló árazás igenis racionális, és ezért valós veszélyt 
jelenthet a gazdaság számára. 

A felfaló árazás fogalma ma is aktuális, hiszen folyamatosan fennáll a veszélye annak, 
hogy egyes piaci szereplõk az árak vagy más felfaló eljárások révén versenykorlátozó 
hatást fejtenek ki. Az aktualitást csak erõsíti, hogy elfogadták a kereskedelemrõl szóló 
2005. évi CLXIV. törvényt, amely 2006. június 1-jétõl a kereskedelemben megtiltja a 
beszerzési ár alatti értékesítést az ott definiáltak szerint jelentõs piaci erõt képviselõk 
számára, ha nem a tulajdonukban álló terméket értékesítenek.1 A törvény elõkészítése 

1 A kereskedelmi törvény a következõképpen szabályoz: 7. § (1) A beszállítóval szemben a jelentõs piaci 
erõvel visszaélni tilos. (2) Az (1) bekezdés szerinti visszaélésnek minõsül különösen (…) i) ha a termék nem 
a kereskedõ tulajdona, a szerzõdésben megállapított számlázott átadási ár alatt meghatározott eladási ár 
alkalmazása … 
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során élénk vita folyt a beszerzési ár alatti értékesítés per se megtiltásáról vagy szabályo­
zási körön kívül hagyásáról, végül azonban a beszerzési ár alatti értékesítés egy esetét a 
tiltott magatartások között nevesítették. A felfaló árazás mint a költség alatti árazás minõ­
sített esetének tanulmányozása azért is fontos, hogy tisztában legyünk azokkal a követ­
kezményekkel, amelyeket a költségek alatti árazás megtiltása magában rejt. 

A felfaló árazás fogalma 

Felfaló árazásról általánosságban akkor beszélünk, ha egy vállalkozás egy bizonyos költ­
ségszint alatti árat alkalmaz abból a célból, hogy versenytársát a piacról való kilépésre, 
illetve a belépéstõl való visszalépésre kényszerítse, majd az ilyen módon korlátozott 
verseny adta lehetõséget kihasználva, a piacon árat emel.2 

Mondhatnánk, hogy ez a verseny lényege, a jobb árut kedvezõbb áron kínáló vállalko­
zás sikert arat versenytársa felett. A felfaló árazásnál az a gond, hogy a versenytársnál 
nem feltétlenül jobb a vállalkozás áruja, fogalmazzunk úgy, hogy a vállalkozás haté­
konysága nem nagyobb a versenytársénál. A felfaló taktika következtében tehát azonos 
vagy nagyobb hatékonyságú versenytárs szorul ki a piacról, amelynek oka nyilván nem a 
versenyben, hanem a tisztességtelen versenyben van. A tisztességes verseny során a 
versenytárs akkor veszít piacot, amikor a hatékonyabb vállalkozás ára a versenytárs 
egységköltsége alá csökken, és a kevésbé hatékony versenytárs 1. vagy követi ezt az árat, 
és akkor a folyamatosan felgyülemlõ veszteség az, ami a piac elhagyására készteti, 2. 
vagy pedig az árcsökkenés hiányában folyamatosan csökken a piaci részesedése (és emi­
att csökken a bevétele), s ez jobb belátásra készteti. A verseny során a fogyasztók az 
alacsonyabb árak következtében jól járnak, az árak a nagyobb hatékonyság folytán folya­
matosan is fenntarthatók anélkül, hogy a vállalkozás tisztességtelen eszközöket alkalmaz­
na, hiszen számára – a nagyobb hatékonyság révén – a versenytárs egységköltsége alatti 
ár még nem jelenti azt, hogy ebbõl veszteségei fakadnának. 

A felfalás ott kezdõdik, amikor a vállalkozás kénytelen olyan árat alkalmazni, amely 
már számára is veszteségeket jelent. Ez pedig olyankor fordul elõ, ha a versenytárs 
hatékonysága azonos vagy jobb, mert ilyenkor egyrészt a vállalkozás árcsökkentése nem 
okoz veszteségeket a versenytársnak, másrészt a versenytárs könnyedén válaszolhat olyan 
árcsökkentéssel, amely a vállalkozás helyzetét ingatja meg. Felfalás folyamán tehát a 
hatékonyabb vagy azonos hatékonyságú versenytárs eliminálása úgy történik, hogy a 
felfaló vállalkozás saját egységköltsége alatti árat alkalmaz azért, hogy a versenytárs 
költségszintje alá menjen – tehát saját maga számára is veszteséges árat állapít meg (sõt 
számára vélhetõen a versenytársnál nagyobbat, hiszen gyengébb hatékonyságú) –, így a 
méretébõl vagy finanszírozási többletforrásaiból származó többletelõnyöket használja ki 
(Hylton [2003] 212. o.). A vállalkozás mérete, átcsoportosításai más piacokról, kereszt­
finanszírozásai vagy befektetõi, illetve hitelezõi által nyújtott forrásai lehetõvé teszik 
számára, hogy a veszteségeket tovább tûrje, vagyis a legalább ugyanolyan hatékony 
versenytársat kivezesse a piacról. Hosszú távon a veszteséges ár azonban nem tartható 
fenn, a versenytárs piacvesztését követõen a vállalkozás árat emel, mégpedig olyan mér­

2 A felfaló árazás fogalmát sokan, sokféleképpen ragadták már meg. Én egy teljesen általános fogalmat 
adok meg. A felfaló árazás fogalma ugyanis tipikusan olyan, amelyet egy mondatban nemigen lehet megfo­
galmazni. Az egymondatos definíciók kedvéért álljon itt azért példa: „A felfaló árazás olyan árazás, amely­
nek alkalmazója rövid távon profitot áldoz fel arra tekintettel, hogy a riválist kizárja a piacról, vagy meg­
akadályozza, vagy elrettentse a belépést a piacra, és ennek folytán a verseny hiányában nagyobb profitra 
tegyen szert a jövõben (akár ugyanazon a piacon, ahol az árazást alkalmazta, akár azzal a piaccal összefüg­
gõ piacon).”  (Edwards [2002] 171. o.). Hasonló definíciót ad Bork [1978] (144. o.). 
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tékben, hogy a felfaló magatartással felhalmozott veszteségeket is visszanyerje. Amikor 
már a vállalkozás egyedül marad a piacon, ez az ár monopolár lesz. Természetesen ez 
nemcsak a kiszorított versenytársnak rossz, hanem a fogyasztóknak is – a társadalmi jólét 
az, ami végsõ soron romlik a sikeres felfalás következtében. 

A felfaló árazás tehát nem más, mint befektetés a monopóliumba. A jelen profitjának 
feláldozása a jövõbeli magasabb profit reményében. A vállalkozást a stratégia alkalmazá­
sakor az vezérli, hogy hajlandó jelenbeli veszteségeket elkönyvelni, azért, hogy a jövõ­
ben kamatostul nyerje vissza a befektetését. 

A versenyjog a fogyasztók védelme, a szociális, társadalmi jólét fenntartása érdekében 
tiltja a felfaló árazást mint nemkívánatos társadalmi magatartást. A különbözõ jogrend­
szerekben különbözõ szankciókkal büntetik a felfaló vállalkozásokat. A felfaló árazás 
megjelenési formájáról, az alacsony árról azonban általában nem dönthetõ el, hogy az 
olyan mértékben alacsony, hogy a felfaló ár kategóriájába tartozik. A verseny örömteli 
velejárója ugyanis az árverseny, az alacsony árak önmagukban pedig adományok a fo­
gyasztók számára, növelik a jólétet. A versenyjog és a felfaló árazás elleni harc szempont­
jából a probléma fõképpen ott jelentkezik, hogy miként különböztessük meg a legitim 
árcsökkenést a felfaló árak alkalmazásától annak érdekében, hogy amikor szükséges, a 
versenyjog eszközeivel be lehessen avatkozni a piaci folyamatok kiegyensúlyozása, a tisz­
tességtelen verseny megakadályozása érdekében, de semmiképpen se korlátozzuk a ver­
seny magvát jelentõ természetes és legitim árversenyt. A felfaló árazáshoz kapcsolódó 
szabályozási és jogalkalmazói eszközök ugyanis nagymértékben magukban rejtik azt a 
visszás lehetõséget, hogy a felfaló árazás vádjától való félelem következtében a vállala­
tok túl óvatos politikát választanak, és inkább tartózkodnak az árversenytõl. Ennek nega­
tív hatását pedig különösképpen nem kell ecsetelni, elég annyi, hogy éppen a versenyjog 
védeni hivatott tárgyán ejtene jelentõs csorbát bármely ilyen eset, a fogyasztói jólétre 
gyakorolt minden következményével együtt. 

A felfaló árazás elméletei 

Bár a felfaló árazás egyidõs lehet magával a gazdasággal, a felfaló árazás jogi megjelenése 
nem olyan távoli, nagyjából az 1911-es Standard Oil esettõl számítható (McGee [1958]). 
Természetesen itt most az Egyesült Államokról beszélünk, ahol az 1890-es Sherman­
törvény3 megteremtette az alapot arra, hogy a felfaló árazás ellen mint a monopolizációra 
törekvõ magatartással szemben fellépjenek a jog eszközével (Hylton [2003] 213. o.). 

A chicagói iskola 

„Egyes kommentátorok azt javasolták, hogy a felfaló árazás bármely formájának – ter­
mészetébõl adódó – spekulatív jellege és az agresszív árcsökkentés a fogyasztókra háram­
ló tiszta elõnyök miatt el kell felejteni a felfaló árazást tiltó szabályokat.” Frank H. 
Easterbrook, Egyesült Államok fellebbviteli bírósága, Chicagói Egyetem, Jogi Kar (Easter­
brook [1981]). 

3 A Sherman-törvény 1. cikkelyében kimondta minden olyan szerzõdés érvénytelenségét, amely a keres­
kedelem korlátozására vezetett, a 2. cikkelyében pedig azt, hogy a monopolizációt, annak kísérletét, illetve 
az erre irányuló összeesküvést, valamint szövetkezést jelentõs bírsággal, illetve bebörtönzéssel kell büntet­
ni. A Sherman-törvény eredeti változata elérhetõ: http://www.ourdocuments.gov/doc.php?flash=true& 
doc=51&page=transcript. 
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McGee [1958] az 1911-es Standard Oil-döntést [Standard Oil Co. versus U.S., 221 
U.S. 1 (1911)] elemezte, amely sokáig a felfaló árazás klasszikus esetének számított. 
A Rockefeller-érdekeltségû Standard Oil állítólag költségek alatti árat alkalmazott kisebb 
versenytársai kiszorítására, azt célozva, hogy utána szabadon árat emelhessen, a fo­
gyasztókkal megfizettetve extraprofitját. McGee úgy látta, hogy a felfaló eljárás egy 
nagyvállalat részérõl irracionális, mivel nagyobb a piaci részesedése, az árcsökkentés 
számára nagyobb veszteségeket okoz, mint a versenytársainak.4 A versenytársak pedig 
felismerve azt, hogy a ragadozó nagyvállalat nem képes a nagyobb veszteségeket korlát­
lan ideig fenntartani, kivárnak, nem hagyják el a piacot. McGee úgy vélte, hogy ezek a 
versenytársak, mivel hatékonyabbak, a tõkepiacról is képesek annyi forráshoz jutni, amely 
egészen addig kitart, ameddig a felfaló vállalat veszteségeit nem képes vagy nem kívánja 
tovább finanszírozni, látva, hogy versenytársai még mindig prosperálnak. Sõt, még ha a 
felfaló, ragadozó taktika eredményes is, és a versenytársak elhagyják a piacot, a felfaló 
vállalkozás akkor sem jut túl sok elõnyhöz, hiszen amikor késõbb árat kíván emelni, a 
piacot elhagyott áldozatok visszatérnek, vagy új szereplõk lépnek be a piacra, ezáltal 
újranyitva a versengést (Bolton–Brodley–Riordan [2000] 4–5. o.). 

Hosszú ideig McGee [1958] elemzése uralkodott, s bár e tárgykörben folyamatosan 
jelentek meg újabb és újabb tanulmányok, ezek McGee elméletét ritkán kritizálták. Ro­
land H. Koller dolgozatának már címe is beszédes – A felfaló árazás mítosza (Koller 
[1971]) – 1969-ben készült esettanulmányokon keresztül mutatta be, hogy kevés perben 
hivatkoztak a felperesek felfaló árazásra, és még kevesebben arattak sikert. McGee mû­
vével egyetemben Koller tanulmányára gyakran hivatkozott az Egyesült Államok legfel­
sõbb bírósága. 

Mégis a legnagyobb, máig kiható, és világszerte jelentkezõ hatást Areeda–Turner [1975] 
elemzése váltotta ki, amely komplex közgazdasági elemzésnek vetette alá a felfaló árazás 
problematikáját. A két jogászprofesszor által 1975-ben publikált cikkben a rövid távú 
határköltséget helyezték a középpontba. Általánosságban a rövid távú határköltség alatti 
árazást tekintették felfaló árazásnak. 

Az Areeda–Turner-szerzõpáros a tipikus költséggörbe ábráját több részre bontotta (1. 
ábra). Az A-val jelzett területen az ár magasabb vagy egyenlõ a rövid távú határköltség­
gel (az egyszerûség kedvéért a következõkben nem említem külön-külön, hogy itt rövid 
távú költségekrõl van szó), és nagyobb vagy egyenlõ az átlagos költséggel. A B területen 
az ár a határköltség és átlagos változó költség feletti, de az átlagos költségek alatti. A C­
vel jelölt terület pedig határköltség és átlagos változó költségek alatti árat jelöl. Areeda– 
Turner-szerzõpáros szerint az A és B szerinti területeken lévõ árak nem felfalók, míg a C 
terület árai felfalónak minõsülnek. 

Areeda és Turner szerint tehát az a vállalkozás, amelynek árai az A területen vannak, 
nem ítélhetõ el felfaló árazás miatt. Az ilyen ár még az azonos hatékonyságú versenytár­
sat sem veszélyezteti, viszont javítja az erõforrások jobb felhasználását, hiszen az ár a 
határköltséghez közelebb került. Mivel ez az a terület, ahol csak elõnyöket találunk, az 
általában célzott társadalmi jólét szempontjából is vitathatatlan az ilyen ár hasznossága. 
Így ez az ár védelmet igényel, vagyis a versenyjognak az ilyen árcsökkentést nem szabad 
büntetnie. 

A B terület árai még mindig a határköltség felett mozognak, így az általános jóléti cél 
nincs veszélyeztetve. Az azonos hatékonyságú vállalkozást azonban az ilyen ár ellehetet­
lenítheti. Areeda–Turner-szerzõpáros úgy vélte, ez elkerülhetetlen, hiszen bármely azo­

4 A Standard Oil piaci részesedése több mint 75 százalékos volt az érintett piacokon. Az alacsonyabb – 
veszteséget okozó – ár, tehát háromszor akkora veszteséget jelentett a Standard Oilnak, mint versenytársai­
nak (feltéve, hogy valamennyi piaci szereplõnek azonos az egységköltsége). 
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1. ábra 
Areeda és Turner analízise 

p 

A 

B 

C 

MC 

AC 

AVC 

q 

MC = határköltség, AC = átlag költség, AVC = átlagos változó költség. 
Forrás: Hylton [2003] 220. o. 

nos hatékonyságú vállalkozást védõ szabály a kevésbé hatékony vállalkozást is védené. 
Másrészt rendkívül magasak lennének a domináns vállalkozásokra elõírt árszint-megha­
tározások adminisztratív költségei. Areeda és Turner a verseny szempontjából megfelelõ 
B terület árait ezért szintén a megengedett kategóriába sorolta. 

A C terület árainál – amelyek határköltség alattiak – a fogyasztók szintén jól járnak 
egy ideig. Ami elõny hozzájuk jut, az voltaképpen a felfaló vállalkozástól kerül át köz­
vetlenül hozzájuk. Ez azonban csak rövid távon tartható fenn, hiszen a határköltség alatti 
árak gazdaságtalan túltermeléshez vezetnek. Sõt, ez az árszínvonal azonos vagy jóval 
hatékonyabb versenytársakat is megsemmisít. Mivel az ilyen áraknak nincsen társadalmi 
haszna, ezért az ide tartozó árcsökkentéseket felfaló jellegûeknek kell tekinteni. 

A felfalás alapvetõen két fázisra bontható: az árcsökkentés, a versenytárs kivezetése 
adja az elsõ szakaszt, míg a másodikat az áremelés, a veszteségek visszanyerése. 

A 2. ábra a felfalás következményeit ábrázolja. Az elsõ szakaszban a felfaló vállalko­
zás a hosszú távú határköltség alá csökkenti az árat. Az ABFH terület a fogyasztóknak 
jutó többletet jelöli. A felfaló vállalkozás többlete a gyengébb versenytárs számára vesz­
teségként jelentkezik. A ragadozó stratégiát alkalmazó vállalat vesztesége egyenlõ a JKGH 
területével, az áldozat veszteségeit pedig az ALMJ terület határozza meg. A teljes veszte­
ség területe a kettõ összege, vagyis ALMKGH, és ez a fogyasztóknak jutó többletnél a 
BLMK és a FGH területeivel több. Tehát a felfaló árazás már kezdeti szakaszban is 
veszteséget okoz a társadalomnak, a jólét már ekkor is csökken, a nettó veszteség BLMK 
és FGH területének összege. 

Areeda és Turner figyelembe vették azt is, hogy a határköltség megállapítása nehéz, 
ezért az átlagos változó költségeket javasolták a bíróságok számára, hogy a számítások­
ban a határköltséget helyettesítse (Hylton [2003] 220. o.). 

A szerzõk, akik a chicagói iskola képviselõiként kerültek a köztudatba, a felfaló ára­
zást viszonylagosan irracionális magatartásnak tekintették, ami ritkán fordul elõ, fõkép­
pen azért, mivel a második szakaszt – a veszteségek visszanyerését – meglehetõsen két­
ségesnek vélték. A felfaló árazás ugyanis befektetés a monopóliumba, a jövõben a jelen­
legi veszteségeket is fedezõ profitra kell szert tenni. Tekintettel arra, hogyha a kiszorítás 



370 Erdélyi Márk 

2. ábra 
A felfaló árazás jóléti vesztesége 
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Forrás: Flaherty [2003] 3. o. 

sikeres, a versenytárs eltûnik a porondról, és a vállalat a monopolárat alkalmazza, ami 
olyan vonzerõt jelent, hogy újabb belépõk jelenhetnek meg a piacon, akár még jóval 
azelõtt, hogy a felfaló árazással a versenytársat kiszorító vállalat bármit is visszanyert 
volna a veszteségeibõl. A ragadozó magatartás folytán a vállalkozás veszteségeinek a 
visszaszerzésére csak úgy van igazán lehetõség, ha a piacra való belépés korlátai magasak, 
vagyis a magas profit önmagában nem feltétlenül tud belépést indukálni, ugyanis a belépés­
hez annak korlátait is át kell tudni lépni: például jelentõs befektetéseket kell végrehajtani, 
vagy licencre van szükség a tevékenység folytatásához stb. 

A chicagói iskola képviselõi kétségesnek találták azt is, hogy a felfaló árazás minden 
esetben képes-e a piacról kivezetni a versenytársat. Ha a kilépésnek korlátai vannak – 
például vagyoni sajátosságok vagy bennragadt költségek miatt –, akkor a piacról való 
kizárás sokkal drágábbá és nehezebbé válik (Haucap–Kruse [2002] 5. o.). 

Ha a kilépési és a belépési korlátok alacsonyak, a piacra visszalépés is eredményes lesz 
idõvel (természetesen az új belépés is), amint a kiszorítást alkalmazó vállalat megemeli 
az árakat a sikeres felfalás után. Ezt felismerve az áldozat a tõkepiacról inkább forrást 
szerez, annak érdekében, hogy túlélje a támadást (Bork [1978] 147. o.). Mivel a lehetsé­
ges vevõk a piacon vesztenének a lehetséges áldozat piacról való kivezetésével, ezért 
érdekeltek abban, hogy hosszú távú szerzõdéseket kössenek a lehetséges áldozattal, amely 
elég erõt nyújthat a gyengébb versenytársnak a piacon maradásra még egy keményebb 
árháború esetén is (Easterbrook [1981]). 

Továbbá a felfaló magatartás, még ha eredményt is hozna, nem optimális megoldás. 
McGee [1958] szerint ugyanis általában egyszerûbb és olcsóbb a rivális felvásárlása.5 

A chicagói iskola szerint tehát a felfaló árazás ritka, mivel egyrészt a legtöbb esetben 

5 Természetesen abban az idõben még más helyzet volt, ma már a versenyhatóságok könnyedén megaka­
dályozhatnak egy összeolvadást, amely a versenyt veszélyeztetõ gazdasági erõfölényt hozna létre. 
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nem racionális ilyen magatartást folytatni a vállalatoknak, másrészt a megtámadottnak 
nem ésszerû elhagynia a piacot árháború esetén. 

A ritkaságból adódóan a szabályozással kapcsolatban is óvatosságra intettek. Bork 
[1978] így fogalmazott híres – az antitrösztparadoxt tárgyaló – könyvében: „A [felfaló 
árazásos ügyek] eredményei csak tompítják a verseny lüktetését. … Az itt bemutatott 
elmélet azt sugallja, hogy felfaló árcsökkentés elõfordulása teljesen valószerûtlen, és 
hogy a tilalmazására irányuló kísérletek jobban sérthetik a fogyasztókat annál, mintha 
hagynánk az erõfeszítést [a szabályozás tekintetében]” 

Természetesen ezeket a gondolatokat idõvel meghaladták az újabb elméletek. A chica­
gói iskola ugyanis általában véve nem törõdött azzal, hogy a felfaló árazás dinamikus 
folyamat, amely helyzetrõl helyzetre változó szempontokat kínál, valamint abból – a 
nyilvánvalóan nem valós – feltételezésbõl indultak ki, hogy a piacon lévõk minden lénye­
ges információt birtokolnak a piacról, egymásról. 

A chicagói iskola nagymértékben rányomta bélyegét a felfaló árazás jogalkalmazásá­
ra. Hatása mind a mai napig érezhetõ. Az Areeda–Turner-cikk 1975-ös publikálását 
követõ öt évben az Egyesült Államokban nem nyertek meg felfaló árazás miatti pert. 
A szabályt nagyon hamar az alperesek paradicsomának keresztelték (Williamson [1977]). 
Az átlagos változó költséget alkalmazó szabályt viszonylagos egyszerûsége ellenére ne­
héz volt figyelembe venni a tárgyalótermekben. A költségmeghatározás közel sem egy­
szerû, ráadásul az Egyesült Államokban sokszor az esküdtszéket vonták be ebbe a nemes 
feladatba.6 Sõt, csak az átlagos változó költség alatti költségek számítottak felfaló jelle­
gûnek. 

Még a közelmúlt bírósági eseteiben is gyakran Areeda–Turner-szabályt alkalmazva 
vizsgálták a költségek alatti értékesítést nemcsak az Egyesült Államokban, hanem az 
Európai Unióban és Magyarországon is. 

Az Areeda–Turner-szabály kritikái és alternatív javaslatok 

Az Areeda–Turner-szabályt közgazdasági oldalról hamar támadások érték (Bolton– 
Brodley–Riordan [2000] 15. o.). A bírálatok szerint a rövid távú átlagos változó költsé­
get alkalmazó szabály éppen a felfaló magatartás lényegét, a felfalás stratégiai, hosszú 
idõn át érvényesülõ voltát nem veszi figyelembe. 

A kritikusok úgy vélték, hogy ezért a felfaló árazással szemben hatékony az olyan 
szabályozás, amely a stratégiai elemekre és a hosszú távú jóléti hatásokra is tekintettel 
van. Ezek az elméletek tehát a felfaló magatartást hosszabb idõtávban vették górcsõ alá, 
és objektív feltételek alapján minõsítettek. 

Williamson növekvõ termelés szabálya akkor minõsíti egy domináns cég árazását 
felfaló jellegûnek, ha a felfaló vállalkozás a piacra való belépést követõ 12–18 hónap­
ban jelentõsen növeli kibocsátását (Williamson [1977] 87. o.) Szabálya tiltja az erõfö­
lényes vállalat ilyen magatartását. Williamson kibocsátást korlátozó elmélete szerint a 
vállalat csökkentheti árait, de csak addig a szintig, hogy képes legyen a korábbi kibo­
csátási szintet tartani, tovább nem. Williamson az árcsökkentés akadályaként emellett 
több költségszintet is megjelöl, amelyek szintén korlátot szabnak az árcsökkentések­

6 Arthur Austin több versenyjogi ügyben vizsgálta esküdtek szerepét, így az egyesült államokbeli felfaló 
árazásos jogesetek közül az egyik leghíresebb a Brooke Group versus Brown and Williamson ügyben. Austin 
kutatásának eredményeit úgy összegzi, hogy egyetlen esetben sem találkozott olyan esküdttel, akinek a 
leghalványabb elképzelése lett volna az átlagos változó költség fogalmáról, arról meg pláne nem, hogy az 
átlagos változó költség hogyan vonatkozik az ügyre – idézi: Crane [2005] 28. o. 
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nek. Az, hogy éppen melyik költségszint alkalmazható ilyen gátként, elsõsorban a válla­
lat jellemzõitõl függ. Elméletében azonban nem a költségszint a döntõ, hanem a kibo­
csátás növelése. 

Williamson álláspontjának igazolására említi, hogy szabálya a hatékonyságot növeli, 
hiszen arra ösztönzi az erõfölényes vállalatot, hogy folyamatosan nagyobb kibocsátással 
és alacsonyabb árral mûködjön, hiszen a piacra való belépés esetén a kibocsátást nem 
tudja növelni, és ezért csak a megelõzõ, folyamatosan alacsonyabb ár, nagyobb kibocsá­
tás az, amely visszatarthatja a belépni szándékozót. Másrészrõl Williamson azzal érvel, 
hogy a kibocsátási szint mérése egyszerû. McGee [1980] Williamsont bírálva állítja, 
hogy az árazási limit stratégiája ekkor is kivitelezhetõ, illetve a belépést követõen úgy­
sem kerül sor árharcra, mivel ilyenkor az erõfölényes vállalkozás úgyis mindig alkal­
mazkodik a belépõhöz. Areeda–Turner [1978] pedig kritizálták az elmélet alkalmazható­
ságát a gyakorlatban, mivel nem tartották egyszerûnek a jövõbeli kereslet elõrejelzését, 
amelynek alapján megállapítható lenne, hogy milyen mértékben legális az erõfölényes 
vállalat kibocsátása.7 

Baumol [1979] árváltoztató szabálya szerint akkor minõsülne egy ár felfaló jellegûnek, 
ha az a versenytárs piacról való kilépéséhez vezet, és a felfaló vállalkozás ezt követõen 
néhány éven belül visszafordítaná az árat, azaz megemelné azt. Baumol így egy belépés­
re adott árcsökkentést tartósnak követelne meg, csak kivételes és igazolt esetekben hagy­
na lehetõséget árnövelésre.8 A Baumol-szabály tehát a profit visszanyerését lehetetleníte­
né el, ezzel a felfaló árazást – jelen profitjának a jövõ profitjáért való feláldozását – tenné 
értelmetlenné. Elmélete nem is igényelt költségszámítást. Kritikusai szerint a gyakorlatban 
nehéz lenne azt megállapítani, hogy a Baumol által kivételesen megengedett utólagos árnö­
vekedés minek tudható be, tehát a felfalást választó vállalkozás képes lenne-e kijátszani ezt, 
illetve megjegyezték azt is, hogy árcsökkentésektõl visszatartó hatása van az elméletnek, 
hiszen a normális árcsökkentést végrehajtó vállalatok is mérlegelnék, hogy vajon tudják-e 
majd tartani az árat, vagy esetleg felfaló árazás vádjával kell szembesülniük.9 

Az Areeda–Turner-tanulmány utáni idõk legátfogóbb elméletét Joskow–Klevorick [1979] 
adta. A szerzõpáros szerint a következõ elemek megléte esetén lehet felfaló árazásról 
beszélni: monopolisztikus piaci struktúra, költség alatti árazás, árcsökkenés utáni áreme­
lés és dokumentált vállalati szándék arra, hogy a verseny megszüntetését követõen árat 
kívánnak emelni. A kétlépcsõs vizsgálat elsõ részében azt kell megnézni, hogy a piac­
szerkezet lehetõvé teszi-e a felfaló árazást. A többi elem vizsgálata csak akkor indokolt, 
ha a válasz pozitív. Ha az árak az átlagos változó költség alatt mozognak, a felfalást 
vélelmezni kell, amit csak akkor lehet megdönteni, ha az értékesítés szüneteltetése na­
gyobb veszteséget okozna, mint a veszteséges eladás. Az átlagos változó költség és átlag­
költség közötti árak esetén szintén vélelmezik a felfalást, amit a vállalkozás a hanyatló 
ágazatra vagy az új belépõ által lenyomott árakra hivatkozással dönthet meg. Az átlagos 
összes költség feletti árakat jogszerûnek vélték addig, amíg ki nem mutatható, hogy a 
piaci belépésre végrehajtott árcsökkentés után áremelést hajt végre a vállalkozás költség, 
vagy keresleti ok hiányában is. 

Ez az elemzés a szubjektív oldalt, a felfaló árazást gyakorló vállalat szándékát is elem­
zi: az árcsökkentéssel volt-e szándék visszaélésre, a verseny korlátozására, vagy sem. 

Az Areeda–Turner-tanulmányban szereplõ rövid távú határköltség, illetve az azt he­
lyettesítõ átlagos változó költség elemzése helyett új költségmérõk alkalmazását is kidol­
gozta a Joskow–Klevorick-szerzõpáros. Az átlagos elkerülhetõ költségeken (average 

7 McGee és az Areeda–Turner-szerzõpáros Williamson-kritkáját idézi az OECD [1989] 22–23. o.

8 A tartósságra ötéves idõperiódust javasolt.

9 Az Areeda–Turner-szerzõpáros Baumol-kritkáját idézi az OECD [1989] 23. o.
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avoidable cost) azon költségek átlagát értjük, amelyek elkerülhetõk lettek volna, ha a 
vállalkozás nem bocsátkozott volna a költségnövelõ magatartásba (például extrakibocsá­
tás). A hosszú távú különbözeti költségek (long run average incremental costs) azoknak 
a változó és fix költségeknek az átlagát jelentik, amelyek egy termék gyártásával a vállal­
kozásra hárulnak. Az elmélet kidolgozta e költségek alkalmazását a felfaló árazás meg­
ítélésében, mert hálózatos piacok esetén precízebb eredményt adnak a magas fix költségû 
ágazatokban, mint az Areeda–Turner-szabály. Például egy több terméket elõállító válla­
lat esetében nehéz elhatárolni, hogy a fix költségek hogyan oszthatók fel a termékekre, 
vagyis nehéz átlagos összköltséget számolni. 

A hosszú távú különbözeti költségek általában az átlagos elkerülhetõ költségek felett 
vannak, mert az elõbbiek valamennyi a termékhez kötõdõ fix költséget figyelembe veszik, 
míg az utóbbiak csak azokat, amelyek a felfaló árazás során közvetlenül felmerültek. 

A költségmércénél fontos meghatározni, hogy milyen idõtartamot veszünk figyelem­
be. Hosszabb távon a fix költségek ugyanis változó költségként jelentkezhetnek. Az idõ­
tartam, ami számításba jön, általában megegyezik a felfaló árazás idõtartamával, vagy ha 
felfaló árazás közben alkalmaznak költségelemzést, akkor a felfaló árazás várható vagy 
tervezett idõtartamával. 

A játékelmélet új szemlélete 

Az utóbbi évtizedek újabb elméleti megközelítései a felfaló magatartást igenis racionális­
nak tartják, amelynek az elõfordulásával számolni kell. Néhányan azzal érvelnek, hogy 
az erõfölényes vállalat már csak azért is dönthet a felfaló taktika mellett, mert ezzel 
tekintélyre tesz szert (Hylton [2003] 224. o.) A felfaló vállalkozásként szerzett tekintély 
pedig jól kamatoztatható, hiszen a továbbiakban a felfaló vállalatnak teendõje nincsen, 
maga a kemény piaci szereplõ imázsa éppen eléggé elrettenti a többi riválist ahhoz, hogy 
a felfaló vállalkozás más piacain se kíséreljék meg a belépést. Hiszen a múlt tapasztalata­
iból arra következtetnek, ha a vállalkozás egyszer már agresszívan fellépett a versenytár­
sai ellen, akkor azt majd velük is megteszi, és inkább elállnak a kockázatosabbá, jelentõ­
sen költségesebbé váló belépéstõl, más befektetési lehetõség, más piacok után néznek. 
A felfalás ezzel racionális magatartássá válik, hiszen a kemény rivális képét mutató vál­
lalkozás az elrettentéssel képes lesz más piacon vagy késõbb ugyanazon a piacon vissza­
nyerni a felfalásba fektetett összegeket, a feláldozott profitot. 

Híres áruházlánci paradoxonában Selten [1978] a felfaló árazás racionalitását nem látta 
bizonyítottnak. Játékelméleti megközelítésében a kiindulópont a felfaló árazással épített 
reputáció elrettentõ hatása. A felfaló árazás racionalizálását alkalmazó monopolista – 
mint már említettük – azért bocsátkozik ragadozó árháborúba, hogy egy másik piacán 
(vagy ugyanazon a piacon egy késõbbi idõperiódusban) elrettentse a riválisok belépését. 

A monopolista áruházlánc N véges számú üzletet üzemeltet. Mindegyik üzlet külön 
piacot alkot, mindegyik piacon lehetséges, hogy versenytárs tûnik fel. A riválisok vagy 
belépnek, vagy távol maradnak az adott piactól. Az inkumbens (jelentõs piaci erõt képvi­
selõ) vállalat pedig vagy harcol, vagy alkalmazkodik az új helyzethez. Tételezzük fel, 
hogy egy új piaci szereplõ belép az N-edik piacra. Vajon ezen a piacon az áruházlánc a 
felfalást választja, vagy elfogadja a rivális belépését, és osztozkodik a profiton az adott 
piacon? A vállalat nem választja a felfalást, mivel az elrettentõ hatásból származó vissza­
nyerésre csak a következõ piacon, vagyis csak az N+1-edik piacon lenne lehetõsége. 
Mivel következõ piac a modellben nincsen, az elrettentés eredménytelen, a felfalás vesz­
teségének visszanyerésére nincsen lehetõség. Az utolsó piacra belépõ is tudja ezt, ezért 
az utolsó piacra biztosan belép. 
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A racionális stratégia tehát a belépõhöz való alkalmazkodás, a profit megosztása. A já­
ték eredménye a kifizetés (jelen esetben a profit megosztása) ugyanis úgy alakul, hogy az 
alkalmazkodás kisebb veszteséggel (nagyobb kifizetéssel) jár, mint a felfalás. 

Most azt kell megvizsgálni, hogy mi történik, ha a rivális az N – 1-edik piacra lép be. 
Ekkor a vállalat választhatná a felfalást, hiszen a visszanyerésre az (N – 1) + 1 = N-edik 
piacon lehetõsége lenne. Mégsem választja ezt, mégpedig azért nem, mert tudjuk, hogy az 
N-edik piacon a felfalás már nem lehet kivitelezhetõ stratégia az elõzõkben kifejtettek sze­
rint. Mivel ezzel a lehetséges áldozat is tisztában van, a felfaló vállalkozás tudván azt, hogy 
esetleg az N-edik piacon sem képes behozni az N – 1-edik piacon feláldozott profitot, az 
N – 1-edik piacon sem alkalmaz felfalást, hanem osztozkodik (Selten [1978]). 

Ez a gondolatmenet pedig folytatható visszafelé minden egyes piacra, egészen az elsõ 
piacig. Tehát megállapítható, hogy a véges piacszámon, 1-tõl N-ig terjedõen, az áruház­
láncnak nem érdeke ragadozó taktikát alkalmazni.10 

Az elmélet feltevése úgy érvényes, hogy a piacok száma véges, a felek jól informáltak, 
és racionális döntéseket hoznak. Az, hogy ezek mennyire állnak fenn a valóságban, 
vitatható. A piacok száma vagy az idõperiódusok száma a gyakorlatban általában véve 
végesnek tekinthetõ, a nagyvállalatok pedig képzett munkaerejükkel, tanácsadókkal, ügy­
védekkel felvértezve jórészt racionális döntéseket hoznak. 

A játékelmélet több képviselõje is a selteni úton haladt tovább. Milgrom–Roberts [1982] 
a piacok végtelen számához és az információ hiányhoz igazították az elméletet. Egyetlen 
piacon irracionálisnak vélték a felfaló árazást, azonban több piacon racionálisan kivitelez­
hetõ megoldásnak. Több piacot, több belépõt, valamint a belépõk oldalán az inkumbens 
árképzésével kapcsolatos bizonytalanságot – vagyis hogy az árak azért alacsonyak, mert a 
felfalók, vagy azért, mert a monopólium költségei alacsonyabbak – feltételezve, a belépõ 
nem tudja megítélni, hogy a monopólium racionálisan cselekszik-e, amikor alacsony árat 
határoz meg. Az utolsó piacra sem tud tekinteni, hogy ott oszlassa el kétségeit, ezért töké­
letlen információk birtokában a belépõknek csak egy viszonyítási pontjuk marad: a múltbe­
li események. Ha pedig a belépõ a jövõvel kapcsolatos elképzeléseit a múltra építi, vagyis 
azt veszi figyelembe, hogy az inkumbens alkalmazott-e már felfaló árazást, kemény ver­
senytárs-e, akkor ezzel visszakanyarodunk a reputációra épülõ elmélet alaptételéhez, ami 
szerint a monopolista éppen azért állapít meg felfaló árazást, hogy a jövõben is ez legyen 
róla a kép. Azaz a kör bezárult, a felfaló árazás az inkumbens részérõl ilyen körülmények 
között racionális magatartás. Milgrom–Roberts [1982] több különbözõ földrajzi piacot ellá­
tó vagy széles termékskálájú vállalkozások esetében ezért megvalósíthatónak tartja a felfaló 
árazást, amivel közel sem kell gyakran élni, a felfalás múltbeli elõfordulása a legkemé­
nyebb belépõket is eltántorítja, és csak néha-néha kell valóban a felfaló árazást megvalósí­
tani az elrettentõ hatás fenntartásához (Milgrom–Roberts [1982] 284. o.). 

Kreps–Wilson [1981] modellje módosítja a korábbi elképzelést, hiszen itt a piacon 
bennlévõ monopólium is információhiányban szenved, vagyis sem a belépõ, sem az 
inkumbens nem ismeri a másik költségeit. Ebben a modellben mind az „erõs” monopó­
lium (az amelyiknek a költségei alacsonyak), mind a gyenge monopólium (magas költsé­
gekkel) felveszi a kesztyût a belépõvel szemben, mégpedig a felfalást választva. A gyen­
ge monopólium ugyanis felismeri azt, hogyha ezen az egy piacon enged, akkor a belépést 
kénytelen lesz elviselni valamennyi többi piacán is, mivel a reputációját csökkenti a 
belépés. Feltételezve azt, hogy a belépõnek szintén ugyanúgy érdeke a reputáció kiépíté­
se vagy fenntartása, a belépõ ennek ellenére belép a piacra (idézi: OECD [1989] 10. o.). 

10 Ugyanez a helyzet, ha a modellt nem térben, hanem idõben helyezzük el, az N idõperiódus felfalása 
csak az N + 1-edik periódusban gyümölcsözne stb. 
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A felfalást racionálisnak ábrázoló elméletek 

Az eddig ismertetett megközelítések gyökerei 20-30 évre nyúlnak vissza, és természete­
sen azóta is folyamatosan gazdagodott a felfaló árazással kapcsolatos irodalom. A felfaló 
árazást bizonyos esetekben a mai elméletek is racionális magatartásnak tekintik. 

Pénzpiaci felfalás. A pénzpiaci felfalás stratégiájában a felfaló a piacra lépõ finanszíro­
zását lehetetleníti el. A felfaló vállalkozás olyan helyzetet teremt a kirobbantott árharc­
cal, hogy a belépõ vállalkozás tulajdonosai vagy hitelezõi képtelenek lesznek megítélni, 
hogy minek tudható be a vállalatuk gyenge szereplése. Az alacsonyabb bevételek a köl­
csönt nyújtókban, tulajdonosokban azt a képzetet kelthetik, hogy a vállalat profitja keve­
sebb lesz, vagy kockázatosabban alakul, mint eredeti terveikben, így nem, vagy kemé­
nyebb feltételekkel folytatják a finanszírozást. 

Természetesen a hitelezõ külsõ szereplõk nem ismerhetik az események hátterét, nem 
tudják megítélni, hogy az ok a vállalkozás gyenge teljesítménye vagy a felfaló árazás (Bol­
ton–Brodley–Riordan [2000] 59. o.). Nyilván azért nem képesek ezt átlátni, mert informá­
ció- és tapasztalathiányban szenvednek, hiszen nincsenek közvetlenül jelen a piacon. 

A hitelezõ dilemmája nem oszlatható el, a probléma jól ismert a megbízó–ügynök 
elméletbõl: ha tovább finanszírozza a vállalkozást, a vállalat egyre nagyobb mértékben 
kockáztat, hiszen magasabb eladósodottság mellett a veszteségek nagyobb mértékben 
hárulnak a bankra, míg nyereség esetén a kölcsön visszafizetése után a profit megmarad. 
Az a kölcsönszerzõdés, amely ezt a problémát igyekszik kikerülni, a további finanszíro­
zást bizonyos profit-, likviditási vagy más hasonló feltételekhez köti, eleve a felfaló 
vállalkozás kezére játszik. A dilemma nem osztható el, kompromisszumot kell kötni. 

Mindezért az újonnan alakult, illetve az új technológiával alakult cégek azok, amelyek 
a legtovább ki vannak téve a felfaló árazás eme stratágiájának. (Valentiny [2004] 32. o.) 

Jelzési stratégiák. A jelzési stratégiák lényege, hogy a felfaló vállalkozás csökkenti árait 
annak érdekében, hogy az áldozatot és a lehetséges belépõket visszavonulásra késztesse, 
hiszen az alacsony árral arról kívánja õket meggyõzni, hogy a piaci körülmények kedve­
zõtlenek (Bolton–Brodley–Riordan [2000] 77. o.). 

A jelzési stratégiák tehát az információs aszimmetriát használják ki – azt, hogy az 
áldozat, illetve az új belépõk kevesebbet tudnak az adott piacról. Az inkumbens vállalat 
információs többletével képes úgy visszaélni, hogy megtévesztõ jelzéseket küld, hogy az 
áldozat azt higgye, a piac kedvezõtlen, a befektetésekhez mérten nem jövedelmez jól. 
Ezzel pedig képes befolyásolni a lehetséges riválisok cselekedeteit, akik – szembesülve 
azzal, hogy a piaci körülmények nem egyeznek meg a várakozásaikkal – elhagyhatják a 
piacot, vagy tartózkodhatnak a belépéstõl. 

A jelzési stratégiák a reputációs hatásra, a költségjelzésre építenek, felhasználják a 
tesztpiaccal és a jelzészavarral foglalkozó elméleteket. A már tárgyalt reputációs jelzések 
lényege, hogy a felfaló vállalkozás több piacon vagy ugyanazon a piacon több, egymást 
követõ idõperiódusban aktív. A felfaló a demonstrációs piacon támad, azaz felfaló mó­
don áraz azért, hogy elrettentse nemcsak az aktuális piacon jelenlévõ riválisait, hanem 
más piacokon vagy késõbbi idõszakban meglévõ vagy szóba jöhetõ ellenfeleit. Az elret­
tentés folytán kialakult tekintély belépési korlátként mûködik, lehetõvé téve, hogy a fel­
faló vállalkozás a többi piacon vagy egy késõbbi periódusban learassa befektetései gyü­
mölcseit. 

Keresletjelzési stratégia. Keresletjelzés során a bennlévõ, jobban informált, ragadozó 
árazást választó vállalkozás azért csökkenti árait, hogy meggyõzze az áldozatát: a piaci 
kereslet alacsony, mindkettõjüknek nincs helye a piacon. Általában a keresletjelzési stra-
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tégia nem mûködik, hiszen a vállalatoknak nincs teljes információjuk az összkeresletrõl, 
vagy ha ez mégis lenne, akkor nehezen elképzelhetõ, hogy a kevésbé informált vállalko­
zás az árból és a piaci részesedésbõl ne tudná kinyerni ezt az információt (uo. 94. o.). 

A tesztpiaci torzítás. A tesztpiaci felfalás a keresletjelzési stratégia egy változata: a 
felfaló vállalkozás rejtett árcsökkentést hajt végre azon a kisebb (teszt)piacon, amelyre 
csak azért lép be az új vállalkozó, hogy döntsön a többi piacon való megjelenésérõl vagy 
távolmaradásáról. A tesztpiacon a felfaló vállalkozás tisztességtelen árcsökkentõ manõ­
vere megzavarja a tesztpiac mûködését, ezáltal az nem nyújt valós képet a feltételekrõl, 
a keresletrõl. A felfaló árcsökkentés azt sugallja az új konkurens vállalkozás számára, 
hogy terméke iránti kereslet elégtelen az együttes piaci jelenlétre (uo. 95–97. o.). 

Jelzészavar. A jelzészavar során a felfaló vállalkozás nyíltan csökkent árat. A belépõ 
nem képes megítélni, hogy normális körülmények között milyen lenne a terméke iránti 
kereslet, hiszen a felfaló árazás közepette jut információkhoz, amelyekrõl pedig tudja 
hogy nem adnak világos képet. Tehát a próbálkozás eredménytelen, a belépõ nem tudja 
megítélni a piaci helyzetet. 

Hamis költségjelzés. A felfaló vállalkozás ebben az esetben azt a képzetet kelti a ver­
senytársban, hogy az árcsökkentés hátterében alacsonyabb költségek állnak (uo. 105. 
o.). Az alacsony árak hatására a támadott versenytárs úgy véli, hogy a csökkentés a 
profit terhére történt, pedig a valóságban a felfaló vállalkozás már nemcsak a nyereségét 
csökkenti, hanem veszteséget is vállal a költségek alatti árazással. A versenytárs azonban 
költségelõnyre gyanakszik, ezért azt hiszi, hogy nem versenyképes a jóval hatékonyabb­
nak tûnõ vállalkozáshoz képest, ezért elhagyja a piacot. 

A nagyobb árcsökkentésre akkor kerülne sor egyébként, ha a vállalkozás technológia­
váltáson, vezetõváltáson megy keresztül, vagy olcsó beszerzési forráshoz jut stb., tehát a 
költségek valóban csökkennek. A költségjelzési stratégia tehát fõképp olyan termelési, 
szolgáltatási ágban megvalósítható, ahol idõrõl idõre fejlõdik a technológia, s ez valóban 
lehetõséget nyújt árcsökkentésre. Hamis költségjelzés esetén a probléma abban rejlik, 
hogy reális indok nélkül kerül sor árcsökkentésre, de a versenytárs nem tudja, hogy a 
vállalkozás csak blöfföl (uo. 105–106. o.). Az elemzések azt mutatták: ha az áldozat 
gyanítja is, hogy felfaló árazásról van szó, nem biztos benne, és általában feladja piaci 
pozícióját. 

Jogszerûséghez vezetõ indokok 

Érdemes külön áttekintenünk azokat az indokokat, amelyek legitimizálják a költségek 
alatti árazást. A jogszerûség bizonyítása a felfaló módon árazó vállalkozást terhelik. 
A vállalkozásnak azt kell bizonyítania, hogy a költségek alatti árazást nem „felfaló” okok 
vezérelték, hanem más racionális üzleti megfontolások. 

Termékbevezetés. Az idõleges költségek alatti árazásnak gyakran promóciós okai van­
nak. A termékek, szolgáltatások bevezetése a piacra megkívánhatja, hogy kedvezõ árak­
kal hívják fel a fogyasztók figyelmét rájuk. A megismertetett termékeket pedig késõbb 
árazzák be a valós, profitmaximalizáló árra. 

A promóciós árak különösen igazak lehetnek a hálózati hatású11 piacokon, hiszen a 
piacra lépõnek valamilyen formában kompenzálnia kell a vevõit azért, hogy terméke 

11 Hálózati hatáson azt értjük, hogy az áru vagy a szolgáltatás értéke függ az adott árut vagy szolgáltatást 
használók számától. Vagyis a termék vagy szolgáltatás annál többet ér, minél többen használják, veszik igény­
be. Ilyen termékek a szoftverek, szolgáltatások egyes weboldalak (például E-bay) vagy a telefonszolgáltatás. 
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nem ér annyit, mint a jelentõs piaci erõt képviselõ vállalat tekintélyes fogyasztói táborral 
rendelkezõ terméke, valamint saját hosszú távú túlélése is azt kívánja, hogy fogyasztói­
nak a száma elérje a kritikus tömeget. 

A promóciós árak esetében kérdéses, hogy vajon milyen hosszan tarthat a promóció, 
vagy alkalmazhat-e költségek alatti promóciót a már erõfölényben lévõ vállalkozás azon 
a piacon, amelyben erõfölényes helyzetben van. Az erõfölényes vállalat promóciója álta­
lában véve nem támogatott (OECD [2005] 32. o.), de ha a verseny nem veszélyeztetett, 
a piac kiterjesztése, új szegmensek érdekében ezt sem lehet mereven kezelni. 

A promóciónak idõlegesnek kell lennie, nem lehet olyan hosszú, hogy más, azonos 
vagy jobb hatékonyságú vállalkozást ellehetetlenítsen. Nagyon nehéz a hálózatos piaco­
kon ennek hosszát megállapítani, hiszen a kritikus tömeg eléréséig a vállalkozásnak érde­
ke lehet a költségek alatt árazni, a felfaló magatartástól való elhatárolás pedig esetlegessé 
válhat, hiszen idõközben a piac jó részét meghódíthatja a vállalkozás, így az azonos vagy 
jobb versenytársak is kiszorulhatnak, vagy úgy meggyengülhetnek, hogy a „promóció” 
végét követõen már nem képesek hosszabb távon a piacon maradni. 

Reklámveszteség (loss leading) (OECD [2005] 33. o.). A vállalkozásoknak érdekükben 
állhat egy vagy több terméküket veszteséges áron forgalomba hozni azért, hogy becsalo­
gassák a vevõket. Remélhetõen a vevõ nemcsak a veszteséggel kínált terméket, hanem 
már profitot tartalmazó árut is megvásárol, vagyis ily módon a vállalkozás a vállalt 
veszteséget más termékek árába épített profittal keresztfinanszírozza.12 A stratégia addig 
megengedett, amíg nem célja a versenytárs vagy a lehetséges versenytárs kiszorítása a 
veszteséges termék piacán. 

Rendszerárazás. A komplex rendszerárazás jó eszköze lehet a profitmaximalizálásnak. 
A rendszerárazás során az összekapcsolt termékeket, szolgáltatásokat egymásra figye­
lemmel árazzák. Például a számítógép-nyomtatókat relatív alacsony áron forgalmazzák, 
míg a festékpatronokat viszonylag magas áron. A rendszerárazással tehát a vállalkozás 
azoktól jut több bevételhez, akik inkább igénybe veszik a nyomtatót, több patront hasz­
nálnak el. Az ilyen összekapcsolt termékek forgalmazója akkor mentesülhet a felfaló 
árazás vádja alól, ha bizonyítja, hogy olyan rendszerárazást követett, amelynek a ver­
senytárs kiszorításán kívüli oka volt. (Ez azzal bizonyítható, hogy a felfaló ár a verseny­
társ kiszorítása után emelkedik, míg a rendszerár állandó, amíg a termék a piacon van.) 

Felesleges készlet. Az alacsony árak azt is szolgálhatják, hogy a korábbi, már kifutott 
készletektõl megszabaduljon a vállalkozás. Mivel az ilyen értékesítések motivációja csu­
pán a raktárhelyek felszabadítása, a felesleges adminisztrációs terhektõl szabadulás vagy 
az egyébként nem értékesíthetõ termékekbõl némi bevétel szerzése lehet, az ilyen értéke­
sítést jogszerûnek kell tekinteni. 

Romlandó áruk. A romlandó áruk értékesítéséhez fûzõdõ érdek szintén megköveteli, 
hogy az árukat akár a költségek alatt is értékesíteni lehessen. A vállalkozás nem veszé­
lyeztetheti azt, hogy az áru egy része eladás elõtt megromoljon, mivel veszteségei jóval 
meghaladhatnák a költségek alatti értékesítésbõl származó veszteségeket, de azért sem, 
mert a romlandó áruk sokáig elhúzódó értékesítése a vállalkozás megítélésére, a fogyasz­
tói hûségre lehet negatív hatással. 

12 Tipikus példákkal nap mint nap találkozhatunk fõként a nagy magyar áruházláncok által kínált akciókban. 



378 Erdélyi Márk 

Iparági hanyatlás. Azokban a piaci ágazatokban, ahol visszaesés tapasztalható, könnyen 
elõfordul, hogy kereslet csökkenésével egyszerre feleslegesekké válnak a korábbi kereslet­
hez igazított termelési erõforrások. Ha a vállalkozás az üzembezárási pontot még nem érte 
el, és reménykedhet, hogy a trend megfordul, a piac újra nyereséges lesz, akkor olcsóbb a 
piacon maradni, a vevõket, szállítókat veszteségek árán is megtartani, mint kilépni a piac­
ról, majd késõbb, pozitív piaci fordulat esetén újra belépni a piacra, újból beruházni, kap­
csolatokat kiépíteni stb. Tehát hanyatló ágazatokban a költségek alatti árazás nem feltétle­
nül felfaló jellegû, hanem a normál piaci folyamatok része (OECD [2005] 33. o.). 

Ciklikus iparágak. Azokban az iparágakban, amelyekben az értékesítés ciklikus jellegû, 
elõfordulhat, hogy idõnként veszteségeket kell elviselni, ilyenkor az árcsökkentés nem 
monopolizációra törekvés jegyében történik. 

Tanulási görbék. Ha egy ágazatban rendkívüli tanulási görbék érvényesülnek, a piaci 
szereplõk érdekeltek lehetnek abban, hogy az árakat a költségeik alatt állapítsák meg, 
ezzel elõmozdítva nagyobb mennyiség értékesítését, ezzel a tanulási folyamat gyorsabb 
lezárását. 

* 

A felfaló árazás mindig érdekes, mindig vitatott fogalom marad. Mindig lesznek olya­
nok, akik azt mondják, felejtsük el a tilalmazását, mert több kárt okozunk vele, mint 
hasznot.13 S lesznek olyanok, akik szigorításokat követelnek, azt hogy a jog per se tiltsa 
a költségek alatti árazást. 

Manapság, amikor a költségek alatti árazás ellen sokan lépnek fel, a jogalkotónak azt 
kell mérlegelnie, hogy kiknek az érdekeit kívánja védeni. Felelõsséggel dönteni azonban 
csak az elméleti háttér ismeretében lehet, s a piaci versenynél sokkal jobb gazdasági 
szabályozót Adam Smith óta nemigen találtak ki. Õrködni a joggyakorlatnak pedig azon 
kell, hogy ez a verseny lüktessen, egyesek ne próbáljanak visszaélni monopolerejükkel. 
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