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A BASS-MODELL ALKALMAZASA
AZ ASVANYVIZ HAZAI ELTERJEDESEBEN

BEVEZETO

A XX. szazad els6 felét a termelés, mig a masodikat a marketing korszakaként emlitik. Az utobbi te-
riileten felmeriil jelenségek, problémak vizsgalatara mar az 1950-es években elkezd6dott a matemati-
kai modellezés, s tobb teriiletre kiterjed (Leeflang). A modellek egy része teoretikus, mig masok gya-
korlati jelentdséggel birnak. Az 0j termék elterjedésének mértékét eldrejelzé Bass- (1969) (Mahajan-)
modell a kutatok és a gyakorlati szakemberek figyelmét is felhivta. Néhany egyszert feltételezésbol
kiindulva, valés adatokat alapul véve prognosztizalja a termék elfogadasanak idobeli alakulasat.
A modell helyességét tobb tartos fogyasztasi cikk esetében tesztelték. Manapsag e modell paraméteri
alapjan hasonlitjak 6ssze a kiilonb6z6 orszagok fogyasztoinak innovativ €s imitativ voltat, valamint az
uj termék elterjedésének sebességét az orszagok kozott, melyet, pl. a fejlodoé orszagokba torténd ex-
portalas litemezésében alkalmaznak (Van den Bulte).

A nemzetkdzi irodalommal ellentétben a hazai irodalom a Bass-modellel és annak alkalmazasaval ke-
veset foglakozik. Hazai termékekre nem allnak rendelkezésre a fogyasztok innovativ és imitativ visel-
kedésének jellemzésére szolgald, nemzetkozileg alkalmazott Bass-féle paraméterek. Magyarorszagon
az utobbi években valtozas figyelhetd meg az étkezési szokasokban, pl. egyre tobb asvanyvizet iszunk.

Cikkiink a Bass-modell rovid ismertetése utan e termék kapcsan vizsgalja a hazai fogyaszt6i magatar-
tast, a Bass-modell paraméterei alapjan 6sszehasonlitast tesz a nemzetkozi tapasztalatokkal. A magyar
asvanyvizfogyasztast mar két évvel ezel6tt is vizsgaltuk, s a jelen cikkben 0sszehasonlitjuk a korabban
tett elérejelzés €s a tényleges fogyasztas alakuldsat, valamint ijra meghatarozzuk és értelmezziik a pa-
ramétereket a kibovitett adatsor alapjan.

AZ UJ TERMEK ELTERJEDESENEK DIFFUZIOS MODELLJEI

Az 1j termék diffuzios modelljeinek célja, hogy egyszerli matematikai fiiggvény segitségével fejezze
ki az 0j termék, szolgaltatas elterjedésének mértékét az elfogaddk korében a termék bevezetésétol
szamitott id6 fliggvényében. Az elfogadon az értendd, aki eldszor vasarolja az adott 0 terméket (alta-
laban egy darabot), vagy hasznalja az 1j szolgaltatast. A teljes piac, TM(t), melynek mérete az idoben
allanddan valtozhat, alapvetéen harom részbdl all.

e Jelenlegi piac, N(t), azok az elfogadok, akik az adott idépontig mar vasaroltak az j termékbaol.

e Potencidlis piac, P(¢), aki tud a termékrdél s megvasarolja azt az adott idopontban. Valojaban
azon halmaz része, akik tudnak a termékrol, érdeklédnek iranta, meg is tudjak venni a termé-
ket: TN(¢), s az adott id6pontban meg is vasaroljak azt P(¢) = TN(¢) — N(¢).

e Az ¢rintetlen piac, TM(¢) — TN(¢), mely vagy nem tud az innovacio létezésérdl, vagy valamilyen
oknal fogva nem szamithat6 az innovacio lehetséges fogyasztdjanak az adott idépontban.

Az elfogadasok szama attol fligg, hogy e harom piaci szegmensbe tartozok szama az idében hogyan
valtozik. A piac szerepl6i az egyik szegmensbdl a masikba a kovetkez6 hatdsokra vandorolnak.

e tOmegtajékoztatas (kiils6 hatas)
o Dbeszélgetés (belsd hatas)
e marketing
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e egyéni tapasztalat a termékkel
e egyéb hatasok.

TM(t) — TN(?) TM(f)

P(t) . TN(?)

N(b)

A piac szegmensei

A diffaziés modellek kiilonbozdésége abban rejlik, hogy milyen szegmenseket vesznek figyelembe, s
hogy ezen szegmensek kozti aramlast milyen hatasbol szarmaztatjak.

Bass-modell

A Bass- (1969) modell az egyik leggyakrabban alkalmazott diffizidos modell, melyet az uj termék be-
vezetése kapcsan eredményesen alkalmaznak. Feltevések: egy vasarld csak egy egységet vasarol és a
teljes, valamint a potencialis piac mérete allandd (7M(¢) = const., TN(f) = m). A tdmegkommunikacid
hatasara vasarolnak kezdetben az innovatorok, és személyes beszélgetés hatasara az imitatorok.

Az alapfeltételezés szerint annak a valdszinlisége, hogy 1) vasarld vasarol egy adott idopontban, az
addigi vasarlasok linearis fliggvénye.

_J _
P() TF ptqF(1),

ahol: f(f) atidOpontban torténd vasarlas feltétel nélkiili valoszinlisége,
F(f) atideig torténd Osszes vasarlas valoszinlisége.

p az innovaciora jellemz6 paraméter (az els6 vasarlas valdszintisége ¢ = 0-ban)
q az imitaciora jellemz0 paraméter

T
és  F(0)=0, valamint FM)=[ fde).

0

Adott id6pontban a vasarlas valdszintisége:

JO=(1-F®)*(p+qF () =p+(p-a) F)-gF (1),

ahol: adott id6épontban a vasarlasok: Y(t)=mf(t) ¢és
az adott id6pontig az Osszes vasarlas:  N(t) =mF'(¢),
ahol m a potencialis piac vasarlasa a termék teljes élettartama alatt.

Az adott idopontban a vasarlasok a fenti egyenletek alapjan:

Y(t) =mp+(q-p)N(t)-%N(vf

A termék sikeres ¢ > p esetén.

A folyamatos modell helyett a gyakorlatban az alabbi diszkrét modell alkalmazhato:
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Y(T) =mp+(q-p)N(T-1)—%N(T-1f

ahol:  Y(7) az 0j elfogadasok szama a ¢-edik idGintervallumban.
N(T-1) a t<T-1 id6tartamban a kumulativ elfogadasok szama.

A valos adatsorokban az Y(T) és N(T — 1) értékparok ismertek, melyekre a legkisebb négyzetek mod-
szerével illesztett masodfoktl polinom egyiitthat6ibdl a diffuziora jellemzé paraméterek p, g és m
meghatarozhatok.

A BASS-MODELL ALKALMAZASA HAZAI KORULMENYEKRE
Asvanyviz fogyasztisa

Az asvanyviz fogyasztisa az Egyesiilt Allamokban 1977 és 1997 kozott csaknem megtizszerezodott.
A valddi asvanyviz nemcsak a vezetékes vizet helyettesitette, hanem egy életstilust jelezett, a modern,
egészségével torodé ember életstilusat. Az atlagos amerikai mar 1996-ban 44,3 liter asvanyvizet fo-
gyasztott évente.

Hazankban is valtoznak az étkezési szokasok, s ez érzékelhetd az asvanyviz fogyasztasa teriiletén is.
Amig 1989-ben a magyar felndttek 29 szazaléka ivott szivesen asvanyvizet, addig 2003-ban mar 68
szazalék. Tobb mint duplajara nétt a fogyasztas gyakorisaga tizennégy év alatt. Egy magyar felndtt
hetenként atlagosan 3 napon fogyaszt asvanyvizet a GfK-felmérések alapjan. (Az intézet 1989 ota ké-
tévente feltarja az étkezési szokasokat a felnott lakossagot reprezentald 1000 {6 személyes megkérde-
zésével.) A leggyakrabban fogyasztott élelmiszerek rangsoraban eldkeld pozicioba, a 11-12. helyre ke-
rilt az asvanyviz (Bajai).

A Magyar Asvanyviz Szovetség és Terméktanacs asvanyviz fogyasztis adatai (1989-2002) alapjan
2003-ban meghataroztuk a Bass-féle innovacios és imitacids allandokat, valamint az asvanyvizfo-
gyasztas maximalis értékét (Orova).

A modell szerint maximalisan kb. 78 liter asvanyvizet fog egy atlagos magyar fogyasztani s ezt is csak
2016-ban. Néhany orszdgban mar 2002-ben is magasabb volt az egy fore jutd fogyasztas: Német-
orszagban 100 I, Franciaorszagban 1301 és Olaszorszagban 150 1. Ausztridban 2004-ben 85-90 litert
fogyasztottak.

A Bass-modell paraméterei alapjan a magyar fogyasztok innovativ magatartasa Iényegesen kisebb
még manapsag is, mint az amerikaiaké volt néhany évtizede, az imitacios viselkedésen nem mutat-
kozik lényeges kiilonbség ezen magyar termék és az amerikai atlag kdzott.

ASVANYVIZ VIZSGALATA 2003-BAN

MAX. MAX.
VIZSGALT VIZSGALT INNOVACIOS IMITACIOS FOGYASZTAS FOGYSZTAS
FOGYASZTASI KOR | IDOSZAK PARAMETER, P | PARAMETER, Q EVENTE, ELOREJELZETT
LITER/FO IDOPONTJA
Hazai értékek
az asvanyviz 1979-2002 0,0055 0,3269 77,84 2016
fogyasztasarol
Amerikai

1921-1996 0,040 0,398 - -

1 a1 156
atlagértékek

136 A mez6gazdasag, orvosi miiszerek, gyartastechnoldgia, elektronikus eszk6zok és altalanos fogysztoi elektro-

nika teriileteken 1921-1996 kozott az Amerikai Egyesiilt Allamokban végzett kutatasi eredmények atlaga
(Lilien).
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Az eredeti fogyasztasi adatok (alap) és a modell alapjan szamitott értékek, illetve az eldrejelzés (il-
lesztett) abraja szemlélteti, hogy a valos értékek alakulasanak trendje egyezik a modellel.

f0o Asvanyviz fogyasztas
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Asvanyviz vizsgalata 2003-ban

A vizsgalatok Ota eltelt 2 év, és a Magyar Asvanyviz Szovetség és Terméktandcs szerint az asvanyviz-
fogyasztas 2004-ben 60 1/f6 volt (kontroll adat). A Bass-modellel 2003-ban végzett eldrejelzés alapjan
2004-ben véarhatdan 65,78 1 az egy fore jutd fogyasztas, ez csak kb. 10%-kal magasabb a tényleges
értéknél. A Bass-modellel tehat jol sikeriilt a kétéves eldrejelzés. Az tijabb adatok figyelembevételével
megismételve a Bass-modell felallitasat a kovetkez6 eredmények adddtak:

ASVANYVIZ VIZSGALATA 2005-BEN

] MAX. MAX.
VIZSGALT ] o o ] ]
FOGYASZTASI VIZSGALT INNOVACIOS IMITACIOS FOGYASZTAS FOGYSZTAS
KOR IDOSZAK PARAMETER, P | PARAMETER, Q EVENTE, ELOREJELZETT

LITER/FO IDOPONTJA
Hazai értékek
az asvanyviz 1979-2004 0,0051 0,3386 73,62 2016
fogyasztasarol

Megfigyelhetd, hogy az innovacios hatas, a rovidebb adatsor hasonld adatdhoz viszonyitva 7%-kal
csokkent, mivel a kiils6 hatasnak a termék bevezetésének kezdetén van nagy jelentésége. Jobban érvé-
nyesiiltek a belsd, imitacids hatasok: 3,5%-kal emelkedett g értéke, ami kihatassal van az eldre jelzett
maximalis fogyasztasra, melynek étéke 5,4%-kal csokkent. Ez korrigalja a korabbi modellnél az imi-
tacios szakaszon megfigyelheté modell-értékek tényleges értékekhez képesti magasabb voltat, melyet
a kovetkezd abra szemléltet.
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50 . Asvanyviz fogyasztas
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Asvanyviz vizsgalata 2005-ben
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