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A Fogyasztóvédelmi Szemle
2004/2. számában dr. Nagy Már-
ta, a Gazdasági Versenyhivatal el-
nökhelyettese áttekintést adott a
GVH-nak a fogyasztói döntések
tisztességtelen befolyásolásának
tilalmával kapcsolatos tevékeny-
ségérõl, annak jogszabályi hátte-
rérõl, majd a 2004/3. számában
dr. Zavodnyik József, a Verseny-
tanács tagja a 2004-ben hozott
döntések segítségével mutatta
be a Versenytanács gyakorlatát,
szemléletét. Az alábbiakban a fo-
gyasztói döntések alapvetõ piac-
gazdasági szerepérõl, és a fo-
gyasztói döntések tisztességte-
len befolyásolása, illetve egyéb
információs problémák miatti
torzulásából fakadó társadalmi
jóléti veszteségekrõl szeretnénk
néhány gondolatot megfogal-
mazni.

Versenypolitika
a fogyasztók védelmében

A termelõk versenye a legcsodálato-
sabb dolog, amit egy fogyasztó csak kí-
vánhat a piacon, nevezetesen, hogy a

gyártók, kereskedõk1 mindent megtegye-
nek a vásárlók igényeinek kielégítéséért,
mindig jobb és olcsóbb termékekkel lép-
jenek piacra2. Ezáltal elérve azt, hogy a szû-
kös gazdasági, társadalmi erõforrások
(munkaerõ, környezeti kincsek) valóban a
fogyasztói jólét növelésére kerüljenek fel-
használásra. Megszámlálhatatlan a példa,
kettõt mégis kiragadva: a verseny áldásos
hatását tükrözi, hogy most a sok alterna-
tív szolgáltatónak hála, akár 90%-kal ol-
csóbban telefonálhatunk külföldre, és a
fapados légitársaságok megjelenésével
jelképes összegért is repülhetünk koráb-
ban csak más közlekedési eszközökkel, jó-
val drágábban elérhetõ helyekre.

Csakhogy azt is be kell látnunk, hogy
ami a fogyasztóknak áldás, az a vállalkozá-
soknak átok: folytonos élethalálharc a tõ-
kéért, a munkaerõért, a beszerzési forrá-
sokért, és fõleg a vevõkért. A cégek ezért
gyakran a verseny kiküszöbölésére töre-
kednek, megpróbálnak piaci hatalomra
szert tenni, hogy csökkentsék a verseny-
társaik piaci jelenlétébõl adódóan rájuk
nehezedõ versenynyomást és a soksze-
replõs piacokon a fogyasztók döntései-
ben rejlõ bizonytalanságot. Ennek érde-
kében hajlamosak „durvább” eszközök-
höz is nyúlni, így akár kartellbe tömörülve
a versenytársakkal is szövetkezni, vagy a
kényelmetlenné váló versenytársa(ka)t
akár tisztességtelen eszközökkel kiszorí-
tani.

A piaci mechanizmus, a kevésbé haté-
kony cégek csõdbe menetelének és fo-
gyasztók által megbecsültebb cégekkel
történõ felváltásának rendszere, ez a foly-
ton zajló – Joseph Schumpeter osztrák
közgazdász kifejezésével élve – „kreatív
rombolás” védelemre szorul, a folyamatot
tulajdonképpen az azt létrehozó cégektõl
kell megvédeni. Azért van tehát szükség a
verseny állami szabályozására, hogy a vál-
lalkozások versenye fennmaradjon és a
fogyasztók, illetve a társadalom számára
hasznos mederben folyjon. A versenytör-
vény rendszere ezt a célt szolgálja a ver-
senytársak közötti áregyeztetés, az egész
piacon egységesen magasabb árakat
eredményezõ kartellezés, az erõfölényes
cégek versenytársakat kiszorító, fogyasz-
tókat megkárosító visszaéléseinek és a fo-
gyasztók tisztességtelen befolyásolásá-
nak tilalmával, illetve az erõfölényes cé-
gek létrejöttét akadályozó fúziókontrol-
lal.

A szabályozás elsõsorban a termelõi ol-
dalra fogalmaz meg strukturális és visel-
kedési kötelezettségeket. Egyrészt a piac
szerkezetét és a kínálati oldal szereplõi-
nek magatartását befolyásolva törekszik
annak biztosítására, hogy többszereplõs
legyen a piac, ebbõl következõen a fo-
gyasztók több alternatíva között dönthes-
senek és a termelõk küzdjenek a fogyasz-
tókért. Így támogatja a versenyjog a fo-
gyasztók választási szabadságát is, azál-
talt, hogy olyan döntési szituációk jöhet-
nek létre, melyekben a döntési alternatí-
vák mérlegelését követõen valóban ked-
vezõ megoldások között valósulhat meg
a fogyasztói döntés. Másrészt a piaci visel-
kedés tekintetében pedig szankciókat fo-
galmaz meg a verseny korlátozására, a fo-
gyasztók kizsákmányolására, megtévesz-
tésére irányuló erõfeszítéseket illetõen.

Hiába alakítja azonban a versenypoliti-
ka a piac kínálati oldalát, ha „keresleti ol-
dali piackudarc” áll fenn, ha a keresleti ol-
dal nem reagál megfelelõen a kínálati ol-

Firniksz Judit–Pálvölgyi Balázs

Tudatos fogyasztók nélkül
nincs hatékony verseny

– A fogyasztói informáltság versenypolitikai/jóléti jelentõsége –

Firniksz Judit a GVH Fogyasztóvédelmii Irodájának volt veze-
tõje, Pálvölgyi Balázs a Versenypolitikai Iroda munkatársa.
A tanulmány a Fogyasztóvédelmi Szemle 2. évfolyam 2. szá-
mában (2005. június) megjelent írás bõvített másodközlése.

1 Jelen írásban a vállalkozásokkal jellemzõen csak mint a fo-
gyasztóknak értékesítõ entitásokkal foglalkozunk, nem téve
különbséget aszerint, hogy az értékesítõ csak viszonteladó,
avagy maga állította elõ a terméket (kereskedõk, termelõk).
2 A szabad verseny, a piacok szabad mûködése tudvalevõleg
nem vezet mindig társadalmi optimumra – jelen írás ezen
helyzetek, az ún. piackudarcok közül elsõsorban az informá-
ciós aszimmetriával foglalkozik. Megemlítésre kerül a ver-
senypolitika, avagy az állami reguláció által részben korri-
gált monopolizálódási hajlam, illetve kisebb hangsúllyal
olyan szintén piackudarcot eredményezõ problémák, mint
a közjavak, az externáliák, a nem teljes piacok (melyeken bi-
zonyos szolgáltatásokat nem nyújt a piac), illetve a piac cik-
likusságra való hajlama (munkanélküliség, infláció).
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dalról érkezõ ingerekre, ha a vevõk nem
tudatosan lépnek fel és nem élnek a kíná-
lati oldal tagoltsága miatt elvileg meglévõ
választási lehetõségekkel, nem jutalmaz-
zák vásárlásukkal az alacsonyabb árú,
jobb terméket kínáló termelõt és nem
büntetik keresletük megvonásával a rosz-
szul teljesítõket. Nem lehet hatékony a
vállalkozások versenye, ha azt nem a való-
di fogyasztói igények, az ezek alapján ho-
zott tudatos fogyasztói döntések vezetik. 

A fogyasztók
információs hátránya

A fogyasztó vásárlási döntését sok sze-
mély- és helyzetfüggõ tényezõ befolyá-
solja, egyrészt értékrendje, társadalmi és
gazdasági helyzete, lehetõségei, pszicho-
lógiai állapota, másrészt a lehetséges vá-
lasztásokról, azok ár- és minõségi jellem-
zõirõl rendelkezésére álló információ, va-
lamint az alternatívák adott helyzetben
történõ felismerésének és összevetésé-
nek képessége is.

A fogyasztó egyik legfontosabb, és sok-
szor egyértelmûen elsõdleges informá-
cióforrása maga a termelõ. Csakhogy az
információszolgáltató ez esetben nem
semleges: az eladó pszichológiai és gaz-
dasági ösztönzõkkel olyan attitûdök kiala-
kítására törekszik, információközlése
olyan kép megfogalmazására irányul,
mely azt közvetíti, hogy terméke kiemel-

kedik a többi közül, egyedülálló (nem he-
lyettesíthetõ) akár ára, akár tulajdonságai,
minõsége következtében. Ez alapvetõen
rányomja bélyegét a fogyasztó felé irá-
nyuló kommunikációra, hiszen az alapjai-
ban a pozitív (a saját termékre vonatkozó)
és a negatív (versenytársi termékekre,
nem fogyasztásra vonatkozó) asszociáci-
ók dichotómiájára épül. A termelõ csak
olyan információk fogyasztók felé közve-
títésében érdekelt, amelyek növelik an-
nak esélyét, hogy az õ termékét választ-
ják, ami szükségszerûen szelektív infor-
mációáramlást eredményez.

Elsõ megközelítésben a reklámtörvény,
illetve az egyes termékekre vonatkozó kü-
lönleges szabályozás, illetve a reklámtes-
tületi önszabályozás biztosítja, hogy a
gyártói információszolgáltatás megfelel-
jen bizonyos sztenderdeknek. Ezen túl a
fogyasztó a hasonló terméket értékesítõ
versenytárs információival tudja kontrol-
lálni a kapott információt. A médiák, isme-
rõsök, fogyasztóvédelmi források, függet-
len szakértõk3 bevonásával is növelheti tá-
jékozottságát. Minél több információt
szerez be, annál körültekintõbben tud
dönteni, ugyanakkor ezt a kereséssel töl-
tött idõt, energiát, pénzt (keresési költség)
máshol is hasznosítani tudná, ezért korlá-
tozni fogja ilyen irányú erõfeszítéseit.

Így a fogyasztó informálódási folyama-
ta végén is (esetleg néhány szakértõi piac-
tól, például az orvosok gyógyszerkeresle-
tétõl, bizonyos vállalati beszerzésektõl el-
tekintve) jóval rosszabbul informált a ter-
mékrõl, annak alternatív beszerzési árá-
ról, a lehetséges helyettesítõkrõl, mint a
termelõ. Ebben az információs aszimmet-
riával, a fogyasztó információs hátrányá-
val terhelt viszonyban a termelõ szükség-
szerûen elõnyben van, ugyanakkor erõs
társadalmi érdek fûzõdik ahhoz, hogy a
fogyasztó hátránya csökkenjen, több in-
formáció alapján, megfontolt döntést
hozzon.

Megtévesztõ gyártói,
forgalmazói állítások

és a fogyasztó

A termelõ információs elõnyét legdur-
vábban akkor használja ki, a fogyasztók in-
formáltságát, döntését akkor torzítja leg-
jobban, ha hamis információt ad közre, il-
letve ha a fogyasztói döntést torzító érté-
kesítési gyakorlatot alkalmaz. Az elõbbire
példa a fogyasztókat megtévesztõ rek-
lám, amikor például egy mobiltelefon-
szolgáltató 19,4 Ft-os percdíjjal reklámoz-
za termékét, pedig a csomag többperces
alapon számláz és ez a percdíj lényegében
sohasem elérhetõ (Vj-006/2004). További
példaként hozható fel, amikor egy távköz-
lési szolgáltató átalánydíjas akciót indí-

3 Bizonyos értelemben az is ilyen, amikor a bolti eladót kér-
dezzük különbözõ termékek tulajdonságairól.
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tott, ahol a korábbi tarifa szerint telefonál-
ni kívánóknak kellett elõhívószámot tár-
csázni – amirõl azonban nem értesítették
õket pontosan, és így a szolgáltató jelen-
tõs jogtalan haszonra tett szert (Vj-
121/2003). Agresszív értékesítési gyakor-
lat valósulhat meg akkor, ha a „csak most,
csak önnek” üzenettel az eladó a fogyasz-
tót azonnali döntésre kényszeríti, és nem
biztosítja számára a megfontolt döntés-
hez szükséges körülményeket, a szerzõ-
déstõl való elállás lehetõségét. Ez utóbbi-
ra Magyarországon az idõben megosz-
tott, time-sharing nyaralást ajánló vállal-
kozások szolgáltatták a leggyakoribb pél-
dát. Ezek a visszaélések viszonylag egyér-
telmûen azonosíthatók, versenyjogunk
mindkét gyakorlat ellen fellép, a magatar-
tások értékelésénél figyelembe véve,
hogy az általuk okozott jóléti veszteség, a
megtévesztett fogyasztók csalódásán túl
az erõforrások hatékonytalan elosztásá-
ban jelentkezik.

A fogyasztó nem megfelelõ informált-
ságából jóléti veszteségek keletkezhet-
nek, és a fenti félreinformáló vagy döntés-
re kényszerítõ megoldások biztosan ilyen
eredményre vezetnek. Ekkor a pontos
helyzet ismeretében a fogyasztók kisebb
mennyiséget vásárolnának a termékbõl:
az informált keresleti görbe az informálat-
lan keresleti görbe alatt helyezkedik el és
a kialakuló fogyasztók végül is kisebb
mennyiséget fognak vásárolni (Qi < Qni, va-
gyis az informáltság esetén vásárolt
mennyiség kisebb mint a „tudatlanul”,
nem informáltan vásárolt mennyiség). Ez
alacsonyabb árat eredményezne (Pi < Pni,
vagyis az informált esetben kialakuló ár,
kisebb mint a nem informált esetben lét-
rejövõ). Így az eredeti fogyasztói többlet
jó része elvész, a fogyasztó egyrészt rosz-
szul érzi magát és már nem vásárolna any-
nyit (A), ezért ráadásul még fizetett is
(B+C), ami a társadalom szempontjából
hiábavaló termelés, környezetszennyezés
(C)4.  A vásárlás pillanata természetesen
kevésbé lenne örömteli, ha a fogyasztók
tudnák, mi vár rájuk (vagyis kisebb lenne
abban a pillanatban a fogyasztói többlet),
de utána nem érné õket a „szájízt teljesen
elrontó” csalódás, nem keletkezne fo-
gyasztói hátrány.

A versenypolitikai szabályozás mellett,
más célrendszert megfogalmazva, a ter-
mékbiztonsághoz kapcsolódó szabályo-

zás, a fogyasztóvédelmi elõírások is a vá-
sárlás utáni kellemetlen meglepetések ki-
küszöbölését célozzák, annak érdekében,
hogy létrejöjjön az a piaci környezet, meg-
valósulhasson az a tudatos fogyasztói ma-
gatartás, amely lehetõvé teszi a modern
értelemben vett caveat emptor, „vigyáz-
zon a fogyasztó” elv érvényesülését. 

A jellemzõ helyzet: 
kevés fogyasztói információ

Nem hagyhatjuk figyelmen kívül, hogy
nem kell egy információnak hamisnak len-
nie ahhoz, hogy a fogyasztói döntés tor-
zuljon, a fogyasztó megfigyelt döntése el-
térjen az (elméletileg) optimális dön-
téstõl5. Ennek a „döntési eltérésnek” oka
lehet a fogyasztói információhiány vagy
bizalmatlanság is. Ezek olyan problémák,

amelyek közvetlenül nem a versenypoliti-
ka felelõsségi körébe tartoznak, de ame-
lyek megléte jelentõsen ronthatja a ver-
senypiacok teljesítményét, közjóteremtõ
képességét – így a versenypolitika hatá-
sosságát.

A vásárolni kívánt termék áráról, minõ-
ségérõl szükségszerûen korlátozott infor-
mációkkal rendelkezünk, több okból is
(Federal Trade Commission, 1978):

a) az információ megbízhatósága vál-
tozik, nem minden információ pontos, és
ami esetleg helyes, az is elavul,

b) az információ összegyûjtése költsé-
ges, a fogyasztó nem fog információt
gyûjteni, ha úgy érzi, az drágább mint az
általa elérhetõ elõny,

c) csak korlátozott mennyiségû infor-
mációt vagyunk képesek feldolgozni,

d) az információ feldolgozására leegy-
szerûsített szabályokat, heurisztikákat al-
kalmazunk,

e) sok esetben az ismeretszint, a tudás
hiányzik az információk megértéséhez, de
akár a keresés szükségességének felisme-
réséhez.

Amellett szeretnénk érvelni, hogy az in-
formációhiány enyhítése a közérdeket
szolgálja, és így a fenti korlátok leküzdése
kívánatos – olyan mértékben, amennyi-
ben az információhiány csökkenésének
haszna meghaladja az információnyújtás
költségét.

4 A megtévesztés/alulinformáltság miatt bekövetkezõ jóléti
veszteség más értelmezése is lehetséges, ld. pl. Office of Fa-
ir Trading (2000), Hunter et al. (2001).

5 A fogyasztók empirikusan nem feltétlenül képesek prefe-
renciáik konzisztens rendezésére, döntésüket akár új infor-
mációk felmerülése nélkül is hajlamosak megváltoztatni,
maga a fogyasztói hasznosság szubjektív fogalom. Így az
„optimális döntéstõl” való eltérés alatt nem feltétlenül egy
egzakt módon megragadható, károsságát tekintve kvan-
tifikálható különbséget értünk, de fenntartjuk hogy a fo-
gyasztó döntési lehetõségei legalábbis sorrendbe rendez-
hetõek, illetve hogy bizonyos keretek között meghatároz-
ható, hogy mi a jó döntés – mint ahogyan a fogyasztó is nap
mint nap implicit vagy explicit döntéseket hoz.
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A fogyasztói információs problémák a
terméktulajdonságok nehezebb megis-
merhetõségével nõnek, és ritkábban vá-
sárolt, bonyolultabb szerkezetû és mû-
ködtetésû termékek esetében is súlyosab-
bá válnak. A könnyebb elemezhetõség
kedvéért elõször is osszuk három kategó-
riára a termékeket aszerint, hogy mennyi-
re lehet megismerni a vásárlás elõtt a ter-
mék jellemzõit:

– a keresési jószágok a vásárlás elõtt
pontosan megismerhetõk (pl. rádió, bú-
tor, legalábbis bizonyos tulajdonságai
esetében),

– a tapasztalati jószágok minõségének
megismeréséhez el kell fogyasztani a ter-
méket (pl. élelmiszerek, mint a fagylalt,
egészségügyi szolgáltatások),

– a bizalmi jószágok esetében a termék
minõsége pedig akár még a fogyasztás
után sem állapítható meg (pl. nem tudjuk,
hogy valóban egy bizonyos gyógyszer
miatt gyógyultunk-e meg).

A különbözõ terméktípusok, termékjel-
lemzõk esetén a fogyasztó információs
hátránya nyilván eltérõ. A tájékoztató rek-
lámok nyilván jó lehetõséget kínálnak a
keresési jószágok fogyasztókkal történõ
megismertetésére – de hitelességük két-
ségbe vonható a tapasztalati és a bizalmi
jószágok esetén. Ugyanakkor ha a termé-
kek megkülönböztethetõek (vannak pl.
márkák) és stabil termékjellemzõkkel ren-
delkeznek, illetve a fogyasztó az adott ter-
méket gyakran vásárolja, akkor viszony-
lag hamar meg tudja találni a számára leg-
jobbat, össze tudja vetni az alternatívákat. 

Itt kell megjegyeznünk azt is, hogy a túl
sok információ hatása akár nagyon hason-
ló lehet az információhiány következmé-
nyeihez, mivel a fogyasztóra zúdított in-
formációtömegben nehezen tud eliga-
zodni, kiválasztani a döntés és a számba
jöhetõ választások összehasonlítása
szempontjából releváns ismereteket. Kü-
lönösen bonyolult termékeknél vagy ösz-
szetett szolgáltatásoknál jelentõs kérdés,
hogy a piaci versenyzõk közötti verseny-
ben a tájékoztatás valóban olyan termék-
tulajdonságokra fókuszál-e, amelyek a
terméket érintõ fogyasztói döntés szem-
pontjából jelentõsek és megkönnyítik a
helyettesítõ termékek közötti eligazo-
dást.

Amikor nem jön létre piac

Korábban láttuk, hogy elsõsorban a ta-
pasztalati és bizalmi termékeknél a minõ-
séggel kapcsolatban merülhet fel fo-

gyasztói bizonytalanság, amit a termék-
jellemzõk teljes megismerésének hiánya,
az utólagos reklamáció, jogérvényesítés
nehézkessége táplál. Akerlof 1970-ben a
használt autók („lemons”, tragacsok mint
tapasztalati, csak a használat során megis-
merhetõ jószág) piacának példáján mu-
tatta be, hogy ez az információhiány akár
bizonyos termékek piacainak létrejöttét is
megakadályozhatja, a fogyasztók tekinté-
lyes részének kárára.

Akerlof használt autópiacán kétféle au-
tó van, fele-fele arányban: a jó autók 2 mil-
lió forintot, a rossz autók (tragacsok) 1 mil-
liót érnek – azt azonban, hogy egy autó
egyik avagy másik csoportba tartozik,
csak az eladók tudják, a vevõk nem. A fo-
gyasztók kockázatsemlegesek: egy vélet-
lenszerûen kiválasztott autó, ami ugyan-
akkora eséllyel lehet tragacs vagy jó autó,
számukra 50%•1+50%•2 = 1,5 millió forin-
tot ér, egy tetszõleges autóért tehát eny-
nyit hajlandóak fizetni – többet mint egy
biztosan rossz autóért, de kevesebbet
mint egy biztosan jóért. Csakhogy 1,5 mil-
lió forintért a jó autók tulajdonosai nem
adnak túl a portékájukon, inkább meg-
tartják. Ezért egy ilyen piacon kizárólag a
rossz autók cserélnek gazdát, a fogyasz-
tók tudják hogy tragacsot kapnak, és csak
a tragacs értékét, 1 millió forintot hajlan-
dóak kifizetni. Így nem lesz piaca a jó au-
tóknak, kontraszelekció lép fel: a rossz au-
tók kiszorítják a jó autókat a piacról – ami
nyilvánvalóan rossz mind a jó autókat el-
adni, mint az ilyen gépjármûvet venni kí-
vánóknak.

Információ – ár – minõség

Az információhiány a valóságban
Akerlof példájától eltérõen nem teljes,
csak részleges, és a fogyasztók is különbö-
zõképpen informáltak, különbözõ keresé-
si költségek állnak fenn. Ilyenkor ugyan
létrejönnek piacok, de a relatív informá-
cióhiány jóléti veszteséghez vezet. Ezt
könnyen beláthatjuk egy olyan város pél-
dáján, ahol kéttípusú fogyasztó létezik: a
jól informált helybeliek és a rosszul infor-
mált turisták. Az elõbbiek persze ponto-
sabban tudják melyik étterem mennyire
drága, az utóbbiak viszont csak általános
ismereteikre támaszkodhatnak. Ha min-
den fogyasztó helybeli lenne, akkor az ét-
termek versenyár alkalmazására kénysze-
rülnének, ha pedig alulinformált turista,
akkor mindannyiukat meg lehetne sarcol-
ni a monopolárral. Ha az éttermekbe szin-
te kizárólag helybéliek járnak, akkor nem

lesz olyan étterem, amely a versenyár fe-
lett árazna – hiszen akkor az csak az eset-
leg betévedõ csekély számú turistában re-
ménykedhetne, akikre azonban nem éri
meg alapozni. Ha viszont jelentõs a turis-
ták aránya, akkor megérheti a helybéli
kuncsaftok feladásával csak a külföldiek
„lerablására” specializálódni (Salop és
Stiglitz, 1977)6 – így lesznek alacsony, ver-
senyárat kínáló hazaiak és külföldiek által
egyaránt látogatott, illetve csak alulinfor-
mált külföldiek által látogatott drága ét-
termek. A Balaton környéki vendéglátás
szép példa lehet a modell leképezõdé-
sére.

A „turisták és helybeliek” modelljének
segítségével megérthetjük, hogy miért lé-
tezhet több hasonló szolgáltatást külön-
bözõ áron nyújtó termelõ egymás mellett
– meggyõzõdhetünk arról, hogy az infor-
mált („helybeli”) fogyasztók arányának
növekedése alacsonyabb árakhoz, maga-
sabb jóléthez vezet. A modellt értelmez-
hetjük az árakon túl a minõségre is: minél
több a minõséget megítélni képes fo-
gyasztó, annál inkább ösztönözve vannak
a termelõk minõség (jó minõség/árarányú
termék) elõállítására.

Fontos következmény, hogy a fogyasz-
tói érdekek akkor is érvényesülnek, ha
nem minden fogyasztó informált, tuda-
tos. Az egy fogyasztói közösségbe tarto-
zók esetében már az is kikényszerítheti a
termelõk alacsony árait, jó minõségét, ha
a fogyasztók jelentõs részét sikerül tuda-
tosabbá tenni, és a termelõk nem tudják
megkülönböztetni a jól/rosszul informált
vevõket.

Több példa is megerõsíti, hogy a fenti
modellbõl levont következtetések a pia-
cok valódi mûködésére is rávilágítanak, és
a fogyasztók tájékoztatása, különösen a
termelõk által alkalmazott árak megis-
mertetése, növeli az alacsonyabb árakat
alkalmazó vállalkozások keresletét, és
csökkentõleg hat a piaci árra. 1974-ben
Kanadában két településen, Ottawa-
Hullban és Winnipegben megfigyelték az
élelmiszerüzletekben alkalmazott árakat,
és az elsõ településen a különbözõ üzle-
tek által alkalmazott árakat megismertet-
ték a fogyasztókkal is. A fogyasztók való-
ban reagáltak, és az olcsóbb üzletekbe
történõ átvándorlás árcsökkenést indu-
kált: hat hét alatt 7,1%-kal estek az árak,

6 Stiglitz egyébként Akerloffal és Michael Spence-szel az
aszimmetrikus információ közgazdaságtana területén vég-
zett kutatásaiért 2001-ben közgazdasági Nobel-díjban ré-
szesült.
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míg a kontrollpiacot jelentõ Winnipegben
csak 0,6%-os volt a csökkenés. Azt is meg-
figyelték, hogy az árinformáció-szolgálta-
tás megszûnésével az ottawa-hulli árak
behozták a winnipegiekhez képesti lema-
radásukat – vagyis folyamatos informá-
cióáramlás szükséges ahhoz, hogy az árak
alacsony szinten maradjanak, hogy a fo-
gyasztók döntéseikkel hatékonyan tudják
korlátozni az eladók piaci hatalmát. Más
USA-beli városokban hasonló kísérleteket
végezve ugyanúgy az árinformáció-szol-
gáltatás árcsökkentõ hatását tapasztalták.
(Carlton – Perloff, 2003) 

Információ, keresleti
rugalmasság, piacszerkezet

A fogyasztók informáltságának javítá-
sából fakadó jóléti hatásokat a hagyomá-
nyos piacszerkezeti fogalomrendszer-
ben is be lehet mutatni – erre most egy
speciális, ámde a mikroökonómiában
gyakran használt példán keresztül vállal-
koznánk.

Elõször is: tökéletes verseny esetén a
vállalatok nem érnek el túlzott profitot, az
árak (P) nem haladják meg a határköltsé-
get (MC, még egy termék elõállításának
költsége), így a piaci hatalmat mérõ
Lerner-index, a

P – MC = 0 .
P

Ha a vállalatok úgy versenyeznek,
hogy a piacra vitt mennyiséget határoz-
zák meg (Cournot-verseny), akkor a Lern-
er-index megegyezik a Herfindahl-
Hirschman-index osztva keresleti rugal-
massággal (ε):

P – MC = HHI
P ε .

Vagyis ha a cégeknek sikerül a keresle-
ti rugalmasságot felére csökkenteniük
(l. pl. a „Kiszolgáltatott fogyasztók” rész-
ben említett keresési, váltási költségek
növelésével), az ugyanúgy a vállalati ár-
rés kétszeresre növekedését lehetõvé
tevõ áremelkedést eredményez, mint ha
a versenyzõ vállalatok számának csök-
kenésével a piaci koncentráció csökkent
volna.

Ebbõl a modellbõl jól látható a keresle-
ti oldal megkerülhetetlen versenypoliti-
kai szerepe: a kínálati oldal versenyre ösz-
tökélése mellett a fogyasztói tudatosság
növelésérõl, a helyettesítési lehetõségek

megismertetésérõl, a fogyasztói rugal-
masság növelésérõl sem szabad megfe-
ledkezni.

A keresleti oldal versenypolitikai szere-
pét egyelõre fõleg azokon a piacokon is-
merték fel, ahol a piac jellegébõl adódó-
an a kínálat rugalmatlan, a költségszerke-
zetbõl adódóan csak kevés vállalat tud
hatékonyan mûködni a piacon (méretha-
tékonyság). Így például a villamosener-
gia-iparban, ahol a fentieken túl a keres-
let és a kínálat egyensúlyának folyamatos
biztosítása is komoly kihívás. (OECD,
2002)

Információhiány
és piaci megoldások

Akerlof példájára visszatérve: a jó autók
tulajdonosainak szava ugyan nem elég a
vevõk meggyõzésére, de a jó minõséget
kínáló eladónak is érdeke a fogyasztó in-
formációs hátrányának és az ebbõl fakadó
bizalomhiánynak a leküzdése. Ennek gya-
kori módja, hogy a hosszabb ideje piacon
lévõ vállalkozások (a példában autókeres-
kedõk) olyan piaci képet alakítanak ki ma-
gukról (presztízs, imázs), illetve termé-
keikrõl (márkázás), ami szerint megbízha-
tó üzleti partnerek.

Az információhiányos fogyasztót a ke-
resleti oldali piackudarc kezelésére hiva-
tott jogszabályok is védik, ilyen a garan-
ciaadási, jótállási kötelezettség, a tájékoz-
tatásra és annak tartalmi követelményei-
re vonatkozó elõírások, de a vállalkozások
saját kezdeményezése is lehet a szabvá-
nyok, tanúsítványok létrehozása, ezeknek
való megfelelés.

A minimális szolgáltatási színvonal elõ-
írásának elõnyös hatása a minimális mi-
nõség biztosítása – ami a korábban már
említett bizalmi jószágoknál bír jelentõ-
séggel, amikor a fogyasztó nem tudja el-
lenõrizni a minõséget sok esetben még a
fogyasztás után sem –, ezért a hivatásren-
dek (orvosok, könyvvizsgálók stb.) eseté-
ben fontos szerephez jutnak, ugyanakkor
hátránya ennek a módszernek, hogy kizá-
rásra kerülnek azok a fogyasztók, akik ala-
csonyabb minõséget tudnának/akarná-
nak csak megfizetni. Ilyenkor a rossz mi-
nõség nem tudja kiszorítani a jó minõsé-
get, viszont ha a folytonos minõségi is-
mérvet diszkrét kategóriákba szorítják
(mint pl. A–E energiatakarékossági foko-
zatok), a termelõk ösztönözve vannak ar-
ra, hogy teljesítsék egy-egy szint minõsé-
gi elõírásait.

Kiszolgáltatott fogyasztók

Új termékek kipróbálását olyan ténye-
zõk, váltási költségek is akadályozzák,
mint (Klemperer, Waterson nyomán):

– a már megvásárolt termékekkel való
kompatibilitás,

– a termelõváltás tranzakciós költsége
(konkrét költség és fáradtság),

– az új termékek, márkák használatának
megtanulása,

– a kipróbálatlan termékek minõségé-
vel kapcsolatos bizonytalanság,

– a gyártó fogyasztói hûséget növelõ
programjai (pl. törzsutaskedvezmény),

– a váltás, a termékhûség pszichológiai
költségei.

Ezek a tényezõk a piaci szerkezet me-
revségét eredményezik – például ezeknek
tudható be, hogy az elsõ piacra lépõ sok
esetben nehezen támadható pozíciókat
tud kialakítani, még ha a késõbbi piacra
lépõk akár hasonlóan jó termékeket kínál-
nak is. A gyártó a váltási költségeknek a re-
álisnál magasabbnak való beállítására is
törekedhet – piaci hatalmat hozva ezáltal
létre fogyasztói felett. Ezért az ilyen válla-
lati gyakorlattal szemben, legalábbis a
szélsõséges esetekben, indokolt lehet, a
fogyasztók választási szabadságának kor-
látozása, piactorzító viselkedés indokával
fellépni.

A fogyasztói információs hátránynak, a
váltási költségeknek meg is van a hatásuk:
ahol a piac áttekinthetõbb, a termék te-
kintetében otthonosabbak a fogyasztók,
jellemzõen jóval alacsonyabb árszint ala-
kul ki, mint a „problémásabb” piacokon.
Néha a piac hirtelen átláthatóbbá válásá-
ra is találunk példát – ilyen volt tavaly a kö-
telezõ gépjármû-felelõsségbiztosítás pia-
cán az internetes illetve postai kötést le-
hetõvé tevõ, a hagyományos biztosítók-
nál jóval kedvezõbb kondíciókat kínáló új
szolgáltatók diadalmenete.

Arra is találunk példát, hogy a kínálati
oldal sokszereplõs jellege nem garancia a
hatásos versenyre: bár Magyarországon
36 hitelintézet mûködik, a közöttük lévõ
verseny mégis korlátozott – részben ez is
magyarázhatja, hogy a szektor adózás
elõtti nyeresége több éve kiemelkedõ,
2003-ban 215,9 milliárd forint volt. Ebben
sok tényezõ, így pl. a lakossági piacok átla-
gosnál nagyobb koncentrációja mellett
az ügyfelek passzivitása is szerepet játsz-
hat, az, hogy sokan érzéketlenek a betéti
kamatkülönbségekre, és hitelfelvételüket
sok esetben a „ki bírom fizetni” szempont-
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ja vezeti, és akár 30%-os (sõt, van olyan jól
prosperáló pénzügyi szolgáltató, amely
300 %-os kamatot számláz – csak heti tör-
lesztési részleteket tüntet fel, és úgy nem
is tûnik olyan soknak…) kamattal is vesz
fel például áruvásárlási hitelt. A lakosság
fogyasztói magatartására ezt a területet
illetõen Magyarországon is hasonló lehet
a helyzet, ami Nagy-Britanniában: az ügy-
felek gyakrabban cserélnek házastársat
mint bankot7 – így az ügyfelek annak elle-
nére, hogy versenyre kényszeríthetnék
bankjukat, piaci hatalmat adnak nekik ma-
guk felett. Így érthetõek Móré Csaba és
Nagy Márton (2004) magyar bankpiacról
írt tanulmányának megállapításai, misze-
rint a hazai betéti piacon vélhetõen a be-
tételhelyezés alacsony árrugalmassága
miatt a bankok relatív magas piaci erõvel
rendelkeztek az elmúlt hét évben, a fo-
gyasztási hitelpiacon pedig a bankok nem
tanúsítanak versenyzõi magatartást, ára-
zásuk a Cournot-állapot és a tökéletes mo-
nopólium között helyezkedik el.

Információhiány, bizalmi válság
és a tömegek õrülete

Az információhiányon túl az emberi vi-
selkedés jellegébõl fakadóan is születnek
szisztematikusan torz fogyasztói dönté-
sek. Ha a fogyasztók a vásárlás utáni kelle-
metlen élmények, a megtévesztõ gyártói
állítások folytán elvesztik a bizalmukat
egy termékcsoportban, és visszafogják ki-
adásaikat, a fogyasztói bizalom megingá-
sa életképes cégeket taszíthat sírba. Példa
lehet erre a bankok megrohanása is: ha az
ügyfelek egy bank csõdje miatt a többi
bankból is megkezdik betétjeik kivonását,
az a jól gazdálkodó, szolvens bankok ese-
tében is technikai fizetésképtelenséghez,
illikviditáshoz vezethet – egyszerûen
azért, mert a betéteket részben hitelek for-
májában hasznosítják, és az így kihelye-
zett pénzzel csak a hitel visszatörlesztése
után tudnak rendelkezni. Ennek elkerülé-
sére reagált 1997-ben rendkívül gyorsan a
Postabank megmentésére a pénzintéze-
teket akkor felügyelõ Állami Pénz és Tõke-
piaci Felügyelet (ma PSZÁF). Ezekben az
esetekben a problémát persze nem egy-
szerûen az információhiány jelenti, de az
is, hogy az ember cselekedeteire más em-
berek döntései is nagy befolyást gyako-

rolnak, így kialakulhat akár valamely áru
vásárlására (gondoljunk csak a dot-com
lufira vagy akár a biogiliszta-üzletre), akár
eladására irányuló hisztéria. A gond tehát
a példák által is jelzett módon a fogyasztá-
si, beruházási viselkedésre is kiterjed és
oka az emberi viselkedés alapjellemzõi-
ben kereshetõ.

A bizalmi válság és a tömegek õrülete
elkerülhetetlenek, mint ahogyan a vállal-
kozások is ciklikusan többet illetve keve-
sebbet ruháznak be – ez a piacgazdaság
szokásos mûködési mechanizmusából, az
alkalmazkodás idõ- és erõforrás-igényes-
ségébõl, a tökéletlen informáltságból fa-

kad. A fogyasztói jólét elõmozdítása érde-
kében viszont fontos, hogy az információk
szélesebb körének feltárásával, a helyzet
pontosabb megismerésével, a lehetséges
kimenetelek elõrejelzésével a korlátozott
racionalitásból fakadóan biztosan tévedõ
fogyasztó/befektetõ által okozott/általa
elszenvedett kár minimális szinten ma-
radjon.

Konklúzió

Adam Smith, a közgazdaság atyja a pia-
ci mechanizmus mûködését úgy írta le,
mint amely úgy mozdítja elõ a közjót a pi-
aci szereplõk önérdekkövetése összjáté-
kának spontán eredményeként, mintha
egy „láthatatlan kéz” irányítaná a folyama-
tokat. Írásunkban azt szerettük volna be-
mutatni, hogy a piactól, a versenytõl várt
jólétnövekedés, ha úgy tetszik: a láthatat-

lan kéz megfelelõ mûködésének feltétele,
hogy a fogyasztók a piaci információk bir-
tokában megfontolt döntéseket hozza-
nak, vagyis más megfogalmazásban, a
megfontolt fogyasztói választás a terme-
lõk közötti verseny legfõbb mozgatója, a
versenypolitika sikerének és a mûködõ pi-
acgazdaságnak sarokköve.
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