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Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsink
tudast!

Alakitsuk egyitt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzGink kdréhez!

«s s mind az elméleti tudast gya-
rapitd intézmenyek oktatoit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jértas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kuldjék € irasai-
kat szerkesztGséglinkbe. Szeretnénk, ha atar-
talom aktualis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tudasanyag mellett a megva-

l6sitas forméi és lehetGségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévs és leendd szerzink segitségére és
aktivithsara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word do-
kumentumban, a csatolt széveges vagy grafikus
tablazatokat Excel formatumban, a képi illusztracio-
kat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel varjuk e-mailen
vagy adathordozon. Kérjuk a szerz6k nevének,
munkahelyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltintetését. A magyar nyelvl irdsok-
hoz egy fél oldalas angol nyelvi 6sszefoglal6t is
csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren is nemzetkozi
legyen. Utankozlés csak forrasmegijeloléssel!

Tisztelettel Papp-Vary Arpad Ferenc,
lapigazgato-fészerkeszt6
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
E-mail: info@m-and-m.hu
Mobil: 06 (20) 421-5492
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Bevezetés

Bankra magyar!

olyan szlogenekkel, mint a ,Megbizunk egymasban” vagy az

.Elien a lehet6ségeinkkell”. Eltink, ezért két (s6t, két és fél)
tanulmany (Béator Attilaé, Vasné Egri Magdolnaé, valamint a
PricewaterhouseCoopers munkacsoportjaé) is azt vizsgélja, mennyire
vagyunk-lehetiink elégedettek a bankokkal, és mi az, amit fejleszteni
lehet. Ha 6sszességében pozitiv is a kép, azért még van mit, mert
ahogy példaul a PwC online mystery banking kutatasa ramutat: a vizs-
galt magyar pénzintézetek kifejezetten rosszul teljesitenek az e-mail
Ugyfélszolgalat tesztjén. Mint irjak ,a 12 bankbdl egy esetében egyal-
talan nem volt lehet6ség e-mail kildésére. Azok kozil, ahova sikerilt
elkuldeni a harom azonos tartalmi érdekl6d6é e-mailt, 6t bank volt,
amely minden kérdésre valaszolt, és csak harom, amely minden va-
laszt egy munkanapon belil megkuldétt. Volt olyan pénzintézet is,
amely egyetlen kérdésre sem reagalt.” Mindez persze nem jelenti azt,
hogy emiatt rogtén bankot is valtanank: legalabbis utébbit tamasztjak
ala Bator Attila kutatasai.

Réadaskeént az angol nyelvi iras is a bankmarketinggel foglalkozik.
Ez az esettanulmany sok szempontbdl ellentmond annak, amit az el-
mult id6szakban itthon Ilattunk. A két reklamszakember szerint az
0sszes bank ugyanazt mondja: megbizhatésag, kdzelség, baratsagos-
sag. Marpedig ez nem megkiilonbozteté uzenet. Ugyfelilk, a Citibank
pont ezt akarta elkertlni, amikor 1999-ben azt adta ki: a vilag els6 ,nem
banki bankja” akar lenni, és olyan fogyaszt6 markak szintjére emelked-
ni, mint a Disney, a Nike vagy a Coca-Cola. Ugy tlinik, sikerilt: a Citi je-
lenleg a vildg 11. legértékesebb mérkéja az Interbrand szerint.

De nem csak a bankokrél olvashatnak e lapszamunkban érdekessé-
geket. Gondoltak volna, hogy honfitarsaink a diszkontaruhazakban tor-
ténd vasarlast kifejezetten élvezetesnek talaljak? Erre és hasonlé izgal-
mas eredményekre jutott Deli Zsuzsa egy nemzetkézi kutatas keretein
belll. Krajcsak Zoltan pedig harom évvel a csatlakozas utan arra keresi
a valaszt: hogy érezzilk magunkat a nemrégiben 50. sziletésnapjat n-
neplé Eurdpai Kdzdsségben. Ez utdbbiakhoz valasztottuk boriténk ké-
peit is. Hasznos béngészést kivanok!

Nemrégiben tobb nagy bank is arculatvaltason ment keresztil,

Papp-Véary Arpad Ferenc
(arpad@m-and-m.hu)
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A vevlorientacié fontossaga nem (U
kelet(i az Uzleti életben, hiszen

a marketingirodalom és -gyakorlat,
iilstwe az egész vallalati miikodés
alapkovének tekinthetd.

A wevleriajiSaitsailioz aionian nem
elég az, hogy egy cég magai annak
tekintse. Az elsédleges az,

hogy az lgyfél maga érzékeli-e ezt,
és az igénybevett szolgaltatdsokkal
elégedett-e. A kutatas végsé célja
a bankiiasznalati szokasok,

a pénzintézetekkel valé elégedettség
és ezen keresztil a bankvaltas
kérdéseinek vizsgalata a lakossag
egy szegmensében, nevezetesen

az Internetet hasznalo 1869 éves
valaszadok kérén beidl. Jelen
tanulmany a felmérées
szociodemogréfiai eredményeit
mutatja be.

Bator Attila

A vevoOelégedettség
eés a lojalitas
kapcsolata

a kereskedelmi
bankok szférajaban

1 rész

a vevdi elégedettség vizsgalata. Az elégedettség azonban nem
jelent kozvetlenll lojalitast, és az elégedetlenség sem jelenti
egyértelmlien az intézmény elhagyéasat.1
A kutatds abbdl a hipotézisbdl indult ki, hogy a banki tgyfelek ala-
csony szint(i elégedettsége nem feltétlenil determindlja a bankvaltast.
A bankvaltas motivacioja nem énmagéban az elégedetlenségben gyo-
kerezik, az elégedettség hidnya még nem enged arra kovetkeztetni,
hogy az adott pénzintézeti Ugyfél lecseréli szolgéltatéjat egy masik
bankra. Ennek hatterében tobb ok &allhat, amelyek k&zott fontos meg-
emliteni a kényelmi szempontokat (a bankfiokok, a bankautomatak el-
érhet8sége), a bankvaltas alternativ kéltségeit (az adminisztracios teen-
d6k keltette nehézségek, az utanajaras generalta intézkedések), a koc-
kazatkeril6 magatartast (tartézkodas az ugyfélmalt elvesztésétél). A
szolgaltatasok igénybe vétele és a termékvasarlas kozotti egyik alapve-
t6 kuldnbséget fogalmazza meg tehéat a kiindulé feltételezés, miszerint
a szolgéltaté-szektorban egy szolgaltatotél valé elpértolds kevésbé
egyszer( folyamat, mint a kiskereskedelemben egy bolt helyett egy ma-
siknak a kivalasztasa.2

E vevd@orientaltsag egyik (nem teljes) mérési és elemzési eszkdze

A KUTATAS MODSZERTANA, AZ ADATFELVETEL
ES A MINTA

Az adatfelvétel CAWI technikaval (Computer Aided Personal Interview),
vagyis online megkérdezéssel, 6nkitoltés kérdGivekkel készult. Az adat-
felvétel lebonyolitasaban az NRC Internet Marketing Tanacsadé és Pi-
ackutatd Kft. és a BellResearch volt segitségemre. A lekérdezés 2006.

1 Bator (2003): A kereskedelmi bankok tgyfélkérének dontéshozatala - 1. rész
2 Bator A. - J6zsa L - Sasné G. A. (1999): Marketingtaktikai elemek a kiskereskedelemben Egy empirikus vizsgakat tanulsagai.
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december elején tortént. Az adatfelvétel soran 530
valaszadé kerilt megkérdezésre. A valaszadok a
18-69 éves feln6tt lakossag tagjaibol keriltek ki,
akiknek kozos jellemzdje, hogy az Internetet leg-
aldbb hetente egyszer hasznaljak. Ezen jellemzék
képezték egyben a sulyozas alapjat is.

A kérd6ivben szerepl6 kérdéstipusok kdzott cu.
egyvalaszos, a tbbbvalaszos kérdéslehetfségek
mellett skalads (Likert-skala) kérdések szerepeltek
dont6 tobbségében. Ebbdl kdvetkezik, hogy a kuta-
tas soran f6ként egyszerl alapstatisztikakat alkal-
maztunk, nevezetesen az atlagok, gyakorisagok,
megoszlasok szamitasa. Az alapstatisztikak mellett
sor kerilt komplexebb statisztikai moédszertan és
modellek alkalmazasara is, amelyek kozil az alabbi-
akat érdemes megemliteni:

- khi-négyzet préban alapulé szignifikancia-vizsga-
lat;

- fontossag-elégedettség (RS) modell;

- diszkriminancia-analizis.

A valaszaddk demoszkopikus elemzésébdl kide-
rilt, hogy a megkérdezettek demografiai 6sszetétele
jelent6s kilonbségeket mutat a teljes hazai lakos-
saghoz képest. Az 0Osszes valaszadd csupan
455%-a n6, ami a magyar lakossaghoz képest
aranyeltolédast mutat, de visszaigazolja az internet-
hasznalok korében érzékelhetd megoszlast.

A megkérdezettek korstrukturaja is a fentieket ta-
masztja ala. A legtébben, vagyis a valaszaddk tobb
mint 6t6dé (21%) a 21-25 éves korcsoportbél keril-
tek ki, de kozel ennyien voltak a 26-30 évesek is
(19%). A 31-35 év kozottiek adtak az 6sszes meg-
kérdezett 13%-4t. Minden tizedik valaszaddé a fia-
tal-kbzépkoruak csoportjabdl kerult ki (36-40 éve-
sek) és 9%-ot adtak a 41-45 éves emberek. A kuta-
tds szempontjabdl ,legidésebb” csoportok, vagyis a
45 év feletti valaszadok az 6sszes megkérdezett
22%-at jelentették. A legkevesebben a legfiatalab-
bak, azaz a 21 év alattiak voltak (6%).

Az iskolai végzettség szerinti megoszlas szerint a
megkérdezettek 87%-a legalabb érettségivel rendel-
kezik, ezen belil is a fels6foku végzettséggel birdk
aranya 38%. A fennmaradé minddssze 13%-nak
nincs érettségije, ami ugyancsak azt a képet erdsiti,
hogy az internetez6k demografiaja jelentés kilonb-
séget mutat a lakossag egészéhez képest.

Ha a megkérdezettek lakdhelyét, illetve annak te-
leplléstipusat vizsgaljuk, szintén eltérést tapaszta-
lunk a rendszeresen internetezdk és a magyar lakos-
sag kozoétt. Minden harmadik valaszadé a f6varos-

ban lakik, itt télti ideje jelent6s részét. Minden maso-
dik megkérdezett szintén valamelyik varos lakéja: a
megyeszékhelyeken a valaszadok 25, egyéb varos-
ban a megkérdezettek 24%-a lakik. Falvakban, k&z-
ségekben lakdéknak a célszemélyek 18%-a vallotta
magat a kérdbivek kitbltése soran.

A valaszadok 84%-a naponta és 10%-uk hetente
tébbszor is internetezik. Az internethasznélat helye-
ként legtbbbsz6r az otthoni helyszint jeldlték meg
(70%), amit a munkahelyi internetezés kovet (45%).
Oktatasi intézményben a megkérdezettek 17%-a
hasznalja az Internetet, ismer8sdknél, rokonoknal
vagy éppen baratoknal a valaszadok 14%-a interne-
tezik, 7%-ban a konyvtarak, telehadzak szolgaltatasait
(is) hasznaljak a Web eléréséhez. Az Internet kavé-
z6k, az eMagyarorszag pontok és egyéb helyek ke-
vésbé népszerliek az Internetre valé csatlakozaskor
(rendre: 3%, 1%, 3%).

A BANKHASZNA: AT

Az 530 valaszadobol kevesebb, mint 6% (30 &) Alli-
totta magar6l, hogy nincsen semmilyen banki kap-
csolata. A valaszadok tobb mint fele (63%-a) egy
bankkal all kapcsolatban, 41%-uk pedig tébb pénzin-
tézet szolgéltatasait is igénybe veszi. (1. abra)
Osszevetve az egyes demogréfiai jellemzéket a
bankkapcsolatok meglétével, bizonyos esetekben
szignifikans kiloénbségeket tapasztalhatunk. Egy-egy
szegmens esetében jellemz6bb a tobb bankkal valo
kapcsolattartds, mig mas szegmensekre az egy bank-
kal kotott szerz6dés jellemz8bb. Az alacsony min-
ta-elemszam miatt a szignifikancia-analizisbe nem ke-
ralt bele az a szegmens, amelynek valaszad6i nem

Bankmarketing 5



rendelkeznek bankkapcsolattal (30 f§). Ezt a réteget
tovabbi alcsoportokra bontva néhol kimutathat6é alul-
vagy felllreprezentaltsag, de olyannyira kisméretliek
ezek a csoportok, hogy azokat elemezve esetlegesen
téves kovetkeztetések lennének levonhatdk.

A férfiakra jellemz8bb, hogy tébb bankkal tartanak
kapcsolatot, mint a nékre: el6bbiek majdnem fele
tébb pénzintézet szolgaltatasait is igénybe veszi, mig
utdbbiak hattizede csak egy bankkal kotdtt szerz6-
dést.

Az iskolai végzettség viszonylatdban a tébb bank-
kapcsolattal is rendelkez8k kozott felllreprezentéltak
a fels6foku végzettségliek (52%), az egy banki kap-
csolatot magukénak tudék féleg a kozépfoku vég-
zettséglek kozul kerllnek ki (60%-uknak van egy
bankkal kapcsolata).

Az életkort vizsgalva az latszik, hogy a kézépkorua-
ak esetében a pénzlgyi kérdésekre inkabb érvényes
a ,tobb labon allas”, mig a fiatalabbaknal éppen el-
lenkez6 a helyzet: 6k jellemz8en csak egy bankkal
intézik pénzugyeiket.

A fentiek 6sszegzésként tehat elmondhatd, hogy
tobb pénzintézeti kapcsolattal inkabb
- a férfiak;

- a fels6foklu végzettségliek;

6 Marketing & Menedzsment 2007/2.

- a kozépkoruak rendelkeznek.

A kovetkez6 tablazat és &bra a nevesitett bank-
kapcsolatot vizsgaljal. A bankkapcsolat kérdésére
vonatkoz6 valaszok megoszlasanak 6sszessége ter-
mészetesen tobb mint szdz szazalék, hiszen egy va-
laszad6 tobb bankkal is allhat Ggyfélkapcsolatban. A
f6bank esetében ez értelemszerlileg mar nem igaz.
(F6banknak tekintjuk azt a pénzintézetet, amely a
megkérdezett véleménye szerint a legfontosabb sze-
repet jatssza a napi pénzigyeinek intézésében, pl.
az a bank, ahova afizetését utaljak, vagy amelyikhez
elészor fordul, ha pénziigyi szolgaltatast akar igény-
be venni).

Nem okoz meglepetést, hogy mind a bankkap-
csolat, mind a f6bank tekintetében a piacvezet6 OTP
Bank kapta a legtobb emlitést (65% és 55%). Az OTP
utan jéval lemaradva, de még mindig jelent8s arany-
ban az Erste Bank szerepel a masodik helyen: min-
den 6tddik valaszad6 valamilyen kapcsolatban van a
pénzintézettel és a megkérdezettek 13%-a tekinti
egyben fébankjanak is.

A K&H Bankra 17% mondta, hogy valamilyen tgy-
félkapcsolatban van a pénzintézettel és a valaszaddk
9%-a f6bankként kezeli azt. A Budapest Bankot
17%-ban nevezték meg a kérdbivet kitdlték és mind-



Ossze 0t szazalékban mondtak, hogy ez a pénzinté-
zet a f6bankjuk is. Emlitésre mélt6 még a CIB Bank
és a Raiffeisen Bank, amelyek egyenként kicsivel
tobb mint tiz szdzalékot tudhatnak magukénak a pér-
huzamos ugyfélkapcsolatokb6l. E két pénzintézet

nek feltardsahoz a vizsgalat kitért arra, hogy a valasz-
adok milyen mértékben hasznaljak a legujabb tech-
nologiak adta lehet6ségeket (pl. internetes banko-

esetében azonban a f6bankként
torténd emlités nem éri el az ot
szazalékot. (2. abra)

A tovabbi bankokat, mint f6-
bankot a valaszadok igen csekély
aranyban nevezték meg jéllehet, a
Citibank, a HVB Bank és az egyéb
takarékszovetkezetek még négy
szazalék feletti emlitést kaptak,
hogyha a tébbes bankkapcsolato-
kat nézzuk.

A termékhasznalat soran a leg-
fontosabb pénzugyi termékek ko-
zil a lakossagi és céges folyo-
szamlat, a lekotott betétet a hitel-

las), vagy mennyire ragaszkodnak a hagyomanyos

LA f6 Ugyintézési mdéd a hagyomanyos, személyes kap-
csolaton nyugszik: a valaszaddk 88% intézi ilyen mo-
don banki ugyeit. Annak ellenére, hogy rendszeresen
internetez6k képezték a kutatds célcsoportjat, a pénz-
Ugyek intézését csak a megkérdezettek fele (49%) bo-
nyolitia a vildghalon keresztil. Ez ugyan relative ala-
csony aranynak tekinthetd, de ez a rata mindenképpen
magasabb, mintha a teljes lakossag korére készlilt vol-
na el az elemzés, s6t, az internetalapu banki tgyinté-
zés ezzel az emlitési gyakorisaggal a masodik helyen
szerepelt a felsoroltak kozott. ”

szerz6dést és egy Osszesitd
egyéb kategoriat elemeztiink. (3. abra)

A leggyakrabban igénybe vett pénziigyi szolgalta-
tas a lakossagi folyészamla, amellyel szinte minden
valaszadd rendelkezik (95%). Hitelszerz6dése a
megkérdezettek 20%-anak van, és majdnem minden
otodik valaszadé rendelkezik lekotott betéttel (19%).
Céges folydészamlaja kozel minden tizedik valasz-
adonak van, az egy csoportba sorolt egyéb pénzugyi
szolgaltatdsok penetracioja pedig 14% a bankkap-
csolattal rendelkez6k kozott.

A bankhasznalatot leiré Altalanos kérdések kozul
az Ugyintézés maddja, a kapcsolattartas gyakorisaga

modszerekhez (személyes Ugyintézés). A kbévetkez6
szakaszok ezt a kérdéskort vizsgaljak. (4. abra)

A banki Ugyintézést egy tobbvalaszos kérdés vizs-
galta, amelynek eredményeként az latszik, hogy a f6
Ugyintézési mod a hagyoméanyos, személyes kap-
csolaton nyugszik: a valaszaddk 88% intézi ilyen mo-
don banki Ugyeit. Annak ellenére, hogy rendszere-
sen internetez6k képezték a kutatas célcsoportjat, a
pénzigyek intézését csak a megkérdezettek fele
(49%) bonyolitja a vilaghalon keresztil. Ez ugyan re-
lative alacsony aranynak tekinthet6, de ez a rata min-
denképpen magasabb, mintha a teljes lakossag ko-

rére készilt volna el az elemzés,
s6t, az internetalapd banki Ugyin-
tézés ezzel az emlitési gyakorisag-
gal a masodik helyen szerepelt a
felsoroltak kozott. A vezetékes te-
lefon segitségével térténd tgyinté-
zés az esetek 38%-aban érzékel-
hetd, mig a mobiltelefon-alapu
Ugyintézés minden 6tddik valasz-
adéra jellemzé.

A fenti gondolatsorbdl az latszik
tehat, hogy a modern technoldgi-
ak ugyan kiegészitik a hagyoma-
nyos modszereket, de semmikép-
pen sem valtjdk ki azok alkalma-
zasat. Ez természetesen nem
okozhat nagy meglepetést, hiszen
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vannak esetek, amikor a szemé-
lyes banki kapcsolat gyakorlatilag
elengedhetetlen akar az infrast-
rukturat, akar az Uzletmenet admi-
nisztracioit tekintjuk. llyen eset le-
het példaul egy (j pénzintézettel
kotott szerz8dés, talan éppen egy
kor4bbi szerz6dés megsziinteté-
sét kovetben.

Ha arra vagyunk kivancsiak, mi-
lyen gyakorisaggal hasznaljak az
egyes Ugyintézési formakat a va-
laszadOk, akkor a kép egy kicsit
arnyaltabba valik. (1. tablazat)

Az internetes Ugyintézést leszamitva jellemz8en
havi vagy még ennél is ritkdbb az adott tgyintézési

1. tablazat

maodszer igénybevételi gyakorisa-
ga, viszont azok, akik internetban-
kolassal is rendelkeznek, sokkal
inkabb tekinthet6ék gyakori fel-
hasznalénak a tébbiekhez képest.

Az internetalapt bankolasnal
az lathaté, hogy a szolgaltatast
igénybe vevOk héttizede havonta
tébb alkalommal, vagy még ennél
is stir(ibben alkalmazza ezt a lehe-
t6séget. A mobilbank hasznalata-
nak intenzitdsa szintén elég ma-
gasnak mondhaté: a szolgaltatast
igénybe vev6 valaszaddk kozel
fele (48%) gyakori felhasznalonak
tekinthet6 ebben a megkozelités-
ben. A vezetékes telefonon torté-
né ugyintézést alkalmazok 30%-a

»Az internetalapu bankolasnal az lathatd, hogy a szolgal-
tatast igénybe vevék héttizede havonta tobb alkalommal,
vagy még ennél is sliribben alkalmazza ezt a lehet6sé-
get. A mobilbank hasznalatanak intenzitasa szintén elég
magasnak mondhat6: a szolgaltatast igénybe vevl vé-
laszaddk kozel fele (48%) gyakori felhasznalonak tekint-
het6 ebben a megkodzelitésben. (...) A személyes ugyin-
tézést - annak magas penetraciéja ellenére . meglehe-
tésen ritkan veszik igénybe a megkérdezettek: a gyakori

hasznalék mindossze 19%-06t tesznek ki.”

tartozik a gyakori hasznaldk ko6zé (havonta tdbbszér
vagy gyakrabban hasznalja az tgyintézési format). A

Milyen gyakorisaggal intézi On Ugyeit az alabbi modokon?

Személyes Ugyintézés
Telefonos lgylnt6zés/telebank

Milyen médon szokta On banki
Uigyeit intézni? / Mobiltelefonos
tigyint6zés/mobilbank, SMS, WAP

Internetes Ugyintézés

Segitett, tobbvalaszos kérdés

hetente havonta havonta vagy

minden nap tobbszor tobbszor ritkabban osszesen
% n % n % n % n %
0,9 10 2,2 69 15,7 357 81,3 440 100,0
1,2 7 38 48 24,8 135 70,2 192 100,0
39 17 16,7 27 27,4 52 52,0 100 100,0
8,3 62 25,5 90 36,9 72 29,3 245 100,0

Béazis: azok a vélaszadok, akik intézik banki tigyeiket az adott médon

8 Marketing & Menedzsment 2007/2.



személyes Ugyintézést - annak magas penetracioja
ellenére - meglehetésen ritkhn veszik igénybe a
megkérdezettek: a gyakori hasznalok minddssze
19%-ot tesznek Kki.

Egy adott Ugyintézési mdod elterjedtsége, penetra-
cidja és annak igénybevételi gyakorisaga tehat nem
adnak bijektiv kapcsolatot, de lathatd, hogy a ,ké-
nyelmes” megoldasokat nagyobb elGszeretettel
hasznéljak gyakrabban az emberek, mint a kétottebb
formékat.

Egy rovid gondolat erejéig kitérve a személyes
Ugyintézésre mint a legelterjedtebb, d&mde aranyai-
ban a legritkabban hasznalt modszerre, az alabbi
tadblazat megmutatja, hogy mely idépontok a legnép-
szer(ibbek a személyes lgyfélkapcsolat lebonyolita-
sakor. (2. tablazat)

2. tdblazat
A nap mely id6szakaban szokta On felkeresni
a bankfiokot?

j Segitett, tobbvalaszos kérdés |

n %
10 dra el6tt 110 249
10-12 6ra kozott 147 33,5
12-14 6ra kozott 109 249
14-16 6ra kozott 160 36,3
16 dra utdn 109 24,7

Béazis: banki Uigyeiket személyesen [is] intéz6k, n-=440

Atablazat szerint viszonylag kiegyenlitett az elosz-
las a bankfiokok felkeresésének idejében, de az lat-
szik, hogy a kés6 délel6tti és a
munkaidé vége el6tti idépontok
népszerlbbek, mint a nyitast ko-
vet6 idGintervallum, az ebédid6
vagy éppen a munkaid6 lejartat
kovetd idészakok.

3. tablazat

ELEGEDETTSEG
A BANKOKKAL

A kovetkezd fejezet a bankhasz-
nalaton alapulva az elégedettség
kérdéskorét taglalja. A kutatas
egyik f6 célja annak meghatéaroza-
sa volt, hogy a pénzintézettel
szemben érzett elégedettség, illet-
ve elégedetlenség gyakorol-e ha-
thst a bankvaltasra. Mivel ez az

mértéke

a bankfiékban

Gyors Ugyintézés

Szakért§ ugyintéz6k

A banki szolgéltatasok dijtételeinek

A kiszolgalas mindsége, kényelme

egyik legfontosabb kérdéskor, ezért az elégedettség
vizsgalatakor méar érint6legesen el6kerul a bankval-
tok véleményének elemzése is. A bankvaltassal rész-
leteiben a kés6bbi fejezetek foglalkoznak. Az alabbi-
akban bankvalté tugyfeleknek azokat a valaszadokat
fogjuk tekinteni, akik a bankvaltast - ha csak o6tlet-
szinten is - tervezik, figgetlendl attdl, hogy a korab-
biakban valtottak-e mar bankot vagy sem.

A kovetkez6 tablak és értelmez6 bekezdések ku-
I6nb6z8 szempontokon keresztll vizsgaljak meg a
bankvalasztaskor fontos vagy kevéshbé fontos jellem-
z8ket. Ezeket Osszevetve az elégedettség szintjének
értékelésével, egy fontossag-elégedettség diagra-
mon abrazolasra keriilnek azok az értékek, amelyek
megmutatjak, hogy az egyes pénzintézetek mely
szempontok szerint mutatnak elmaradast, melyek
azok, ahol az tgyfelek szerint éppen megfeleléen tel-
jesitenek és melyek azok, ahol olyan tobbletet nyuj-
tanak, ami az ugyfelek igényeihez mérten talan tal-
zott er6feszités a részikrél. (3. tablazat)

A fontossag és elégedettség kérdései egy o6tfoku
Likert-skala segitségével keriiltek elemzésre, amely
skalan az egyes érték jelélte az ,egyaltalan nem fon-
tos”, illetve a ,nagyon rossz” itéleteket, mig az 6tds
érték jelolte a ,nagyon fontos”, és ,kivalé” megitélé-
seket.

A fenti tabldzat eredményeit tekintve gyakorlatilag
elmondhatd, hogy a felsorolt szempontok 6sszessé-
gében fontosak a vélaszaddék szdméara egy bank
megitélésekor. Ezt jelzi a megkérdezettek teljes koré-
re értelmezett valaszadoi atlag (3,93), ami elhanyagol-
hat6 killonbséget mutat attol figg6en, hogy a valasz-

Az On szamara mely tényez6k jatszanak fontos szerepet

egy bank esetében?

Atlagok [az dsszesen értékek cstkkend sorrendjében]

x Bankvaltast Bankvaltast

Osszesen . «
tervez6k nem tervezdk

n atlag n atlag n atlag

498 4,69 117 4,61 381 4,72

Baratsagos, segitdkész ligyintéz6k 496 4,57 117 452 379 4,58

496 4,50 117 4,54 379 4,49

495 4,36 114 4,38 381 4,36

493 431 117 4,33 376 4,30

Személyes ugyfélszolgélat lehet6sége 498 4,22 117 4,23 381 4,22
A bank iméazsa (johire) 493 4,18 117 4,13 375 4,19

Bankmarketing 9



3. tablazat

Az On szamara mely tényez6k jatszanak fontos szerepet
egy bank esetében?

Atlagok [az 6sszesen értékek csokkend sorrendjében

kapta, s6t, még a 4,5-es atlagérté-
ket sem érte el (4,36).

Ezt két Ujabb, az Ugyfélkapcso-
latra vonatkoz6 paraméter kovet-
te, nevezetesen a kiszolgalas mi-

I Bankvaltast Bankvaltast L , L
Sszesen tervez6k  nem tervezdk nésége, kényelme a bankfiékban
n atlag n 4tlag n atlag (4,31) és a személyes ugyfélszol-
A betétek kamatai 492 417 117 418 375 417 galat lehet6sége (4,22).
N ) 116 Fontos szempontoknak, azaz
alozat nagysaga 490 4,35 373 4,04 . .o .
gysag 4 4-es atlag feletti értékeknek tekint-
A banki 8j€koztatok, informaciok 488 404 114 405 374 4,03 heték a bank imazsa (4,18), a be-
érthet6sége, atlathatésaga , . o
o l < sl tétek kamatai (4,17), az ATM halo-
énzligyi szolgaltatasok széles . p _
valasztéka 495 397 116 403 378 395 zat nagysaga (4,11) és a banki ta-
jékoztaték, informaciok érthet6sé-
Fi6khal6zat nagysaga 493 374 116 375 376 374 J Lo
] o ) ge, atlathatésaga (4,04).
Internet banki szolgaltatdsok megléte 494 3,62 116 3,50 378 3,65 "
Inkdbb fontos, de a semleges-
Nemzetkozi hattér 493 3,42 117 3,40 376 3,42 hez kozelit étlagpontokat tudhat-
Innovativ banki szolgaltatasok 492 341 117 351 374 337 nak magukénak az alabbi jellem-
ok o r9E g e s ww s 20K @ pénzloyi siolgalatdsol e
9 9 les valasztéka (3,97), a fiokhal6zat
IsmerGsok baréatok tapasztalatai, 492 324 116 327 375 323 nagysaga (3,74) és az internetbanki
javaslatai p p £
_ _ szolgaltatdsok megléte (3,62).
mgg;gznku (SMSWAP) szolgaltatasok  jo3  5e5 196 283 376 285 Kozel semlegesnek értékelték a
) valaszadok a kovetkez§ attribitu-
Osszesen 500 3,93 117 3,94 383 393

Bazis: banki tgyfélkapcsolattal rendelkezd valaszadok, n=500:

n=1!7; bankvaltast nem tervez6k, n=383

bankvaltast tervezok,

mokat: nemzetkdzi hattér (3,42), in-
novativ banki szolgaltatasok (3,41),
a telebanki szolgéltatasok megléte
(3,4) és az ismer@sok, baratok ta-

addk a bankvaltast tervez6k vagy nem tervez6k cso-
portjaba tartoznak (3,94 és 3,93 atlagok). Az egyes ér-
tékek az 6sszes megkérdezett esetében a 2,85-4,69
intervallumban szdérédnak.

A legmagasabb atlagos pont-
szamot a gyors Ugyintézés fontos-
saga kapta (4,69), amely attriba-
tum mind a bankvaltast tervezoék,
mind pedig a nem tervezdk eseté-
ben az els6 helyen szerepelt. A
kovetkez6 legfontosabbnak itélt
szempont az ugyintéz6kre vonat-
kozott: a baratsagos, segit6kész
Ugyintézék (4,57) és a szakertd
Ugyintéz6k (4,50) megléte a na-
gyon fontos elemek kdzé sorolha-
tok egy bank esetében.

Habéar azt varhatnank a hazai lakossag arérzékeny-
ségének ismeretében, hogy a kéltségek a legfonto-
sabbak egy szolgaltaté megitélésekor, mégis az lat-
szik, hogy a banki szolgéltatasok dijtételének mértéke
csupan a negyedik legmagasabb atlagos pontértéket
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pasztalatai, javaslatai (3,24).
A mobilbanki szolgaltatasok megléte kapta a leg-
alacsonyabb atlagos pontértéket [2,85], amellyel a

A legmagasabb atlagos pontszamot a gyors ugyinté-
zés fontossaga kapta (4,69), amely attribdtum mind a
bankvaltast tervez6k, mind pedig a nem tervez6k ese-
tében az els6é helyen szerepelt. A kévetkezd legfonto-
sabbnak itélt szempont az tgyintézékre vonatkozott: a
baratsagos, segit6kész tgyintéz6k (4,57) és a szakért6
ugyintéz6k (4,50) megléte a nagyon fontos elemek
k6zé sorolhatok egy bank esetében.”

nem fontos jellemz6k tartomanyaba kerllve az utol-
sO helyre szorult.

Kilénbontva a bankvaltast tervez6k és nem terve-
z6k véleményét, nem latunk markans kilénbségeket
avalaszok tobbségében. A felsorolt tizennyolc szem-
pontb6l minddssze 6t olyan jellemz6 volt, ahol a



4. tdblazat a
Mennyire elégedett On a fébankkal
az alabbi szempontok szerint?

Atlagok [az &sszesen értékek csokkend sorrendjében

A fontossagra vonatkozé kérdé-
sek szaméat harom kérdéssel csok-
kentve, tizenot kérdésen keresztil
mértik az elégedettségrél alkotott
véleményt. Az elégedettségi kérdé-

Bsszesen Bankvéltast ~ Bankvaltast ) L .
tervez6k  nem tervezdk sek esetében a kérdések ©sszes-
n atlag n atlag N atlag ségére vetitett atliagos pontérték
Baratsagos, segit6kész ugyintéz6k 497 4,12 116 3,65 381 4,27 m,agafabb \{Olt' mint a f(?ntossag-
] o i o nal, sot, az atlagpontok kisebb tar-
Személyes lgyfélszolgalat lehet6sége 499 4,07 117 3,83 382 4,15 2 - .

_ tomanyban szérddtak, mint az
Fiokhalézat nagysaga 495 4,03 116 3,98 379 4,05 elébbi témanal. Természetesen ez
Internet banki szolgaltatasok megléte 492 3,98 117 373 375 4,06 nem jelenti azt, hogy a valaszadok
Szaként6 ligyintézok 492 394 116 349 376 4,08 minden kérdésben magasabb elé-

i 5l14s Mindsé 4 edettséget mutatnanak, mint az
A kiszolgalas minGsége, kényelme 496 388 17 335 379 404 g g

a bankfidkban

ATM hélézat nagysaga 492 3,87 117

Pénziigyi szolgaltatasok széles

vélaszteka 494 3,85 117

Telebanki szolgaltatdsok megléte

(telefonos tigyfélszolgalat) 488 380 115

A banki tajékoztatok, informaciok

érthet6sége, atlathatésaga 4 37 17

Gyors ugyintézés 496 3,66 117
Mobl[bankl (SMS-WAP) szolgéltatasok 484 3,60 116
megléte

Innovativ banki szolgéltatasok 489 3,50 117

A banki szolgaltatasok dijtételeinek 496 3,08 117

mértéke
A betétek kamatai 495 3,06 117
Osszesen 500 3,75 117 341

Béazis: banki tgyfélkapcsolattal rendelkezd vélaszadék, n=500;
n=117; bankvaltast nem tervezék, n=383

pontértékek atlaganak kulonbsége meghaladta a 0,1
pontot. A legnagyobb kilénbség (0,31 pont) az ATM
halézat nagysaganak megitélésére vonatkozott: mig
a bankvaltast tervez6k 4,35 atlagponttal értékelték a
kérdést, addig a bankvaltast terve-
z6k nem tartottdk ezt ennyire fon-
tosnak; 6k 4,04 pontot adtak at-
lagban. Ugyancsak a bankvaltast
tervez6k tartottdk fontosabbnak az
innovativ  banki  szolgaltatasok
meglétét (3,51 és 3,37 atlagpont).

A bankvaltadst nem tervezdk a
masik szegmenshez képest ezzel szemben fonto-
sabbnak tartottak az internetbanki szolgaltatasokat
(3,65 vs. 3,5 pont), a gyors lgyintézést (4,72 vs. 4,61
pont) és a telebanki szolgaltatasok meglétét (3,43 vs.
3,32 pont).

4,02 375 3,83

3,45 377

3,60 373

3,47 377 3,87
3,14 379 3,83
3,40 368
3,16 372
2,46 379 3,27

2,50 378 3,23

bankvaltast tervezok,

altaluk elvart fontossag. Az elége-
dettség kérdéseinek elemzésekor
az is kit(inik, hogy a bankvaltast
tervez6k és a bankvaltast nem ter-
vez8k véleménye kozoétt erbtelje-
sebb kilonbségek érzékelheték,
mint a fontossagra vonatkozé kér-
déseknél. (4. tablazat)

Atlagban a legmagasabb pont-
értéket a baratsagos, segitbkész
Ugyintéz6k  megitélése kapta
(4,12), amelyet a személyes Ugy-
félszolgalat lehet6sége kovetett
(4,07). It tehat visszakdszon a
fentiekben tett megallapitas, mi-
szerint az ugyfélszolgélat, a sze-
mélyes ugyfélkapcsolat kiemelt
hangsulyt érdemel a pénzintéze-
teknél.

Ugyanugy négyes pontérték feletti eredménnyel
végzett a fiokhalézat nagysagaval valé elégedettsé-
get mér6 kérdés (4,03) és az élmezényben szerepelt
még az internetbank megléte (3,96), a szakért6 ugy-

3,97

3,87

3,66

3,60

383 3,85

Az elégedettség kérdéseinek elemzésekor az is kitlnik,
hogy a bankvaltast tervez6k és a bankvaltast nem terve-
z6k véleménye kozott erbteljesebb kilénbségek érzé-
kelhet6k, mint a fontossagra vonatkozé kérdéseknél.”

intéz6kkel valé elégedettség (3,94), a kiszolgalas ké-
nyelmével, min6ségével szemben Kkinyilvanitott elé-
gedettség (3,88). Ez utébbival szinte megegyez6
pontértéket tudhat magaénak az ATM halézat nagy-

sagara vonatkozo kérdés (3,87), és 3,8 pontot eléré
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atlagértékkel szerepelt a pénzigyi szolgaltatdsok
széles valasztéka (3,85), valamint a telebank! szol-
géaltatasok megléte (3,80).

Ezen Aatlagértékeknél alacsonyabb pontszamot
kaptak a fennmaradod kérdések, mint a banki tajékoz-
tatok, informéaciok érthet6sége, atlathatéosaga (3,77),

»A bankvaltast nem tervez6k . egy kérdést leszamitva -
elégedettebbek a bankjukkal, mint a bankvaltast terve-
z6 megkérdezettek. Ez a kérdés az ATM hal6zat nagy-
sagara vonatkozik (4,02 vs. 3,83 pont). A legnagyobb
kilonbségek a koltségek és kamatok esetében jelent-
keznek, amely kérdések mellett megjelennek még az
Ugyfélszolgalat minéségére, az lgyintézdk emberi ma-
gatartdsara és szakértelmére vonatkozo jellemzék is.”

az ugyintézés gyorsasaga (3,66), a mobilbanki szol-
galtatasok megléte (3,60) és az innovativ banki szol-
géaltatasokkal valo elégedettség (3,50).

Az elégedettség megitélésében mar valamelyest
igazolddik az arérzékenységrdl al-
talanossagban érvényes hipoté-

mitva - elégedettebbek a bankjukkal, mint a bankval-
tast tervezd megkérdezettek. Ez a kérdés az ATM ha-
I6zat nagysagéara vonatkozik (4,02 vs. 3,83 pont).

A legnagyobb kilénbségek a koltségek és kama-
tok esetében jelentkeznek, amely kérdések mellett
megjelennek még az lgyfélszolgalat minéségére, az
Ugyintéz6k emberi magatartasara
és szakértelmére vonatkozé jel-
lemzék is. (5. tAblazat)

A két szegmens véleményki-
I6nbsége a legkevésbé a fiokhalo-
zat és ATM hal6zat kozott nyilva-
nul meg, de ezzel parhuzamosan
relative csekély az elégedettség
eltérése a mobilbank, a telebank,
az internetbank és a személyes
Ugyfélszolgalat meglétének kérdé-
seiben.

A fontossag és elégedettség
kérdéseit 6sszegzi az alabbi tablazat, majd az azt ko-
vet6 abra, mely egy koordinata-rendszerbe helyezi €
e két szempontot. A tabldzat csupan a fenti két tbla
Osszesitését szolgalja, mintegy az 4bra jelmagyaréa-

5. tblazat

zis, ugyanis a koltségek és hoza- Fontossag-elégedettség (RS) modell

mok ,me,gltelese a Iegalac?onyabb Atlagok

pontértekekkel az utolsé helyre aedetisd )
szorult. E két kérdésrél sem lehet Flegedetiseg  Fontossag
azonban azt mondani, hogy a va- A betétek kamatai [A) 3,06 4,17
laszaddk Osszességében elége- A kiszolgalas minésége, kényelme a bankfiokban [B] 3,88 431
detlenek lennének, inkabb a sem- Ugyintézés gyorsasaga [C] 3,66 4,69
leges értékhez kozelit allaspont- Baratsagos, segitékész tgyintézok [D] 4,12 4,57
juk. Kozel gzonos pontszamqt ka- Szakérts tigyintézok [E] 304 4,50
pott a banki szolgéaltatasok dijtéte- ) ) o

j , , , Innovativ banki szolgéltatasok [F] 3,50 341
lével szemben valo elégedettség

(3,08) és a betétek kamatai iranya- Személyes ugyfélszolgalat lehet6sége [G] 4,07 4,22
ban taplalt elégedettség (3,06). EZ;Z;;‘;‘I gséglt?a['ﬁ]ﬁa%k megléte (telefonos 3,80 3,40

Ahogy a korabbiakban olvasha-
t6 volt. a bankvaltast tervezék és Mobilbanki (SMS-WAP) szolgéltatasok megléte [I] 3,60 2,85
nem tervezdk elégedettsége ko- Internetbanki szolgaltatasok megléte [1J 3,98 3,62
zOtt mar kicsit er6sebb kilonbseé- A banki szolgaltatasok dijtételeinek mértéke [Kj 3,08 4,36
gek eszlelhet6k, mint a fontossagi Pénziigyi szolgaltatasok széles valasztéka [L] 3,85 3,97
kérdésekben. Ebben a kérdéscso- A banki tajékoztatok, informaciok érthetGsége, 377 404
korban mar nem csupan szaza- atlathatosaga [M] ’ '
dos, de tizedes kulonbségeket |&- ATM halézat nagysaga [N] 3,87 411
tunk a két szegr.nen.s,k,)e.n. Mindent Fiokhalozat nagysaga [O] 403 374
egybevetve az is kitlinik az ered- )
Osszesen 3,75 3,93

ményekbdl, hogy a bankvaltast
nem tervezdk - egy kérdést lesza-
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Bézis: banki tgyfélkapcsolattal rendelkez6 valaszadék, n=500



zataul szolgalva. E vizualizalé eszkdzok adatai a fel-
merilt kérdések sorrendjében szerepelnek (tehat
nem a pontértékek csdkkend rangsoraban), és a f6-
atlagokat tartalmazzak, vagyis az 6sszes, bankkap-
csolattal rendelkez6 megkérdezett valaszainak atla-
gat, a szegmensenként! bontas nélkil. A fontos-
sag-elégedettség modellle, az RS modell (Rele-
vance-Satisfaction) egy olyan kétdimenziés koordi-
nata-rendszer, amelyben a vizszintes tengelyen az

LAz Ugyintézés gyorsasaga Aaltal tAmasztott kihivas
ugyan nem kapott olyan alacsony elégedettségi érté-
ket, mint a koltségekre, kamatokra vonatkoz6 kérdé- .
sek, fontossagaban viszont a legel6kel6bb helyen sze-
repel, ezért a pénzintézeteknek feltétlenil nagy hang-
sulyt kell fektetni az tUgyintézeés javitaséara.”

elégedettséget (S) tintetjuk fel, a figgbleges tenge-
lyen pedig a fontossagot (R) &brazoljuk.

A diagram orig0ja az 6sszes kérdés atlagat mutat-
jaa (3,75;3,93) pontokban, atengelyek szélsGértékei
pedig a legalacsonyabb és a legmagasabb értékek-
nek felelnek meg. Illy médon a vizszintes tengely a
(3,06-4,12) tartomanyra, a fiigg6leges tengely pedig
a (2,85-4,69) tartomanyra terjed Kki.

Az RS modell abrajat az origdobdl kiindulva négy
negyedre oszthatjuk, ahol minden egyes negyednek
eltéré jelentéstartalma van. Az abra jobb felsé negye-
dében tomorilé pontok azon jellemz8k halmazéat ad-
jak, amelyek viszonyaban a bank megfelel az elvara-
soknak. Ezt a negyedet nevezzik a teljesitett alapko-
vetelmények negyedének.

Ajobb alsé tér azon tulajdonsagok halmaza, ame-
lyek esetében a bank elégedettséget ért el, azonban
a pénzintézet Ugyfeleinek ezek kevésbé fontos
szempontok. Emiatt hivjuk ezt a teret a plusz teljesit-
mény negyedének.

Az abra bal oldalanak térfele a priorizaland6 att-
ribGtumokat foglalja egybe. A bal felsé tér a fontos,
de az elégedettség terén javitando terileteknek fe-
lel meg, éppen ezért ez a negyed a top prioritds ne-
vet kapta, mig a bal als6 negyed az elégedettség
kérdésében elmaradast tikr6z6, am nem is jelen-
t6s paraméterek halmaza. Ennek megfelel6en ez
utobbi tér a masodlagos prioritasok negyede. (5.
abra)

Ahogy az abra jol szemlélteti, a kérdések tdbbsé-
gében az egyes pénzintézetek éppen az elvartnak

megfeleld szintet teljesitik. A teljesitett alapkdvetelmé-
nyek a kovetkezok:
- a kiszolgalas minésége, kényelme a bankfiékban

[BI;

- baratsagos, segit6kész tgyintézék [D];

- szakért6 ugyintéz6k [Ej;

- a személyes lgyfélszolgalat lehet6sége [G];

- a pénzigyi szolgaltatasok széles valasztéka [L];
- a banki tajékoztatok, informéaciok érthetésége, at-

lathatéséga [M];

- az ATM halézat nagysaga [N].

A plusz teljesitmények kozott
talalhaték meg a
a telebanki szolgaltatasok meg-
léte [H];

- az Internet banki szolgaltatasok

megléte [J];

- a fiékhal6zat nagysaga [O].

Masodlagos prioritAsnak vehet-
juk a mobilbanki szolgéaltatasok meglétének [l], va-
lamint az innovativ banki szolgaltatasoknak a kérdeé-
sét [F], mig a legfontosabb terlletek, vagyis a top
prioritasok kozott a betétek kamatai [A], a banki
szolgaltatasok dijtételeinek mértéke [K], tovabba az
Ugyintézés gyorsasaganak problematikaja [C] keril
eld.

A fentieket értelmezve az arérzékenység kérdése
igen er6teljesen jelentkezik a negativumok kdzétt. Ez
tekinthetd azonban egy olyan adottsagnak is, amely
korlatozottan javithaté. Az Ggyintézés gyorsaséga al-
tal tAmasztott kihivds ugyan nem kapott olyan ala-
csony elégedettségi értéket, mint a koltségekre, ka-
matokra vonatkozé kérdések, fontossagaban viszont
a legel6kel6bb helyen szerepel, ezért a pénzintéze-
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teknek feltétlenll nagy hangsulyt kell fektetni az tgy-
intézés javitasara.

A masodlagos prioritasokban teendd el6relépé-
sek nem feltétlendl kell, hogy magasabb prioritast
kapjanak, de egy er6sen és ténylegesen versenyz§
pénzigyi piacon mindenképpen elényhdz juttatjia a
pénzintézeteket, ha innovativ szolgaltatdsokkal megy
az ugyféligények elé.

A legjobb teljesitmény az lgyfélszolgalatok ese-
tében érzékelhetd, akar az ugyintéz6k hozzaallasa,
szakértelme alapjan hatarozzuk meg azt, akar csak
a személyes ugyfélszolgéalat lehetéségén vagy a ki-

,Olyan érzetiink tamadhat, hogy a minta elemszama és
az elégedettség valamilyen 06sszefliggésben allnak
egymassal, hiszen ugy tlnik, minél nagyobb tgyfélkort
tudhat magaénak egy bank, annal alacsonyabb elége-

dettségi mutatokat produkal.”

szolgaldas min6ségén keresztil. A pénzintézetek
nem teljesitenek kiemelked&en j6l a szolgaltatasok
szortimentjében és a banki tajékoztatok atlathato-
saganak kérdésében, azonban a valaszadok sza-
mara ezek megfelel6 szintet érnek el jollehet, nem
is tekintik a legfontosabb paramétereknek e két
szempontot. Mindezzel egyutt ezen kérdések még
mindig a teljesitett alapkdvetelmények k6zott szere-
pelnek.

Erdekes eredmény, hogy az ATM hél6zat és a fi-
Okhalézat nagysdaganak megitélése eltér6 negyed-
ben helyezkednek el. Mindkét szempont szerint
megfelel6en teljesitenek a bankok, azonban a fiok-
hal6zat nagysaganak alacsonyabb fontossagaval
szemben az ATM hél6zatot mar fontosabbnak tartjak
a megkérdezettek. Ez visszautal a kordbbiakban mar
emlitett gondolatra, miszerint a személyes lgyinté-
zés lehet6ségét - habar fontosnak tartjak a valasz-
addk - ritkdbban veszik igénybe.

Hasonlo képet mutat a nem hagyomanyos ugyfél-
szolgéalatoknak a kérdéskore is. Amig az internetes
és a telebanki Ugyfélkapcsolatokkal elégedettek a
valaszadok, szemben a mobilbank lehet6ségeivel,
kevéssé tartjak fontosnak ezeket a tdébbletszolgalta-
tdsokat a bankkapcsolattal rendelkez6k.

Az eddigiekben lattuk, hogy a kutatasban résztve-
v6 vélaszadok altalaban elégedettek a bankjukkal.
Az el6z6 szakaszok az elégedettséget azonban csak
bizonyos kérdéseken keresztil vizsgaltak, amit érde-
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mes kiegésziteni még az altalanos elégedettség kér-
désével. (6. tAblazat)

Mindent egybevetve a kordbbiakban is alkalma-
zott otfoka skala mentén ugyanudgy az tlinik ki, hogy
altalaban elégedettek a valaszadok a bankjukkal
(3,88). ltt is visszaigazolddik, hogy a bankvaltast fon-
tolgatdk kevésbé elégedettek (3,30), mig a bankval-
tast nem tervezOk elégedettségi szintje magasabb az
atlagnal (4,06). Az altalanossagban kérdezett elége-
dettség szintje valamelyest magasabb értéket mutat,
mint a konkrét kérdések megfogalmazasakor szami-
tott atlag (3,75).

A Raiffeisen Bank végzett az
els6 helyen, 4,26 atlagpontos 6ssz-
elégedettséget elérve, amit a CIB
Bank kovetett kozel ugyanilyen
pontszammal (4,24). A fennmara-
dé négy pénzintézet egyike sem
haladta meg a négy egészes étla-
got, de kozlluk legjobban a K&H
Bank teljesitett (3,99).

Az Erste Bank 3,93 atlagpontos értékkel végzett,
mig az utolsd két helyet a Budapest Bank (3,79) és
az OTP Bank (3,77) foglaltak el. Ha a teljes valasz-
adai korre vetitjik a fenti rangsort, az lathatd, hogy a
Budapest Bank és az OTP Bank nem érték el az
0sszes megkérdezéshdl szamitott atlagot, e két bank
az atlagos elégedettség alatt teljesitett.

Altalanossagban olyan érzetiink tamadhat, hogy a
minta elemszama és az elégedettség valamilyen
Osszefliggésben éalinak egymassal, hiszen dgy tlnik,
minél nagyobb ugyfélkért tudhat magéénak egy
bank, annal alacsonyabb elégedettségi mutatokat
produkal. Mivel a kutatas célkitlizése nem e kérdés
megvalaszolasara iranyult, ezért a minta nagysaga
és féként Osszetétele nem alkalmas ilyen 6sszefilg-
gések keresésére; e korrelacids hipotézis igazolasa
mar tilmutatna a jelen kutatds keretein.
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A PricewaterhouseCoopers (PwC)
Uzleti Tanacsadas részlegének
Ugyfélkapcsolat Menedzsment

(CRM) csoportja 2006 negyedik
negyedéveben 12 lakossagi
ugyfeleket kiszolgald hazai

nagy- és kozépbank honlapjat mérte
fel. A vizsgélat tanulsagai szerint

a bankok tobbsége rendszeresen

frissitett, jol strukturdlt és relevans
informéaciokat tartalmazé honlappal
rendelkezik, ugyanakkor csak
néhany példa jelzi,

hogy a pénzintézetek
gondolkodasaba kezd beépiilni

az lgyfelek valos igényein alapul6
proaktiv igyfélkiszolgalas.

Nagy Péter - Lechner Beata - Hajma Agnes
- Hegediis Eva - Sarkadi-Nagy Andras

Banki honlapok
vizsgalata

az ugyfelkapcsolat
menedzsment
szempontjabol

menedzsment szempontjabél: OTP Bank, MKB, KHB, CIB,
Raiffeisen Bank, HVB, Erste Bank, Budapest Bank, Citibank,

AEB, IEB, Volksbank. A vizsgélat nem terjedt ki az internetbanki szolgal-

tatasok vizsgalatara. Ugyanakkor részét képezte a bankok e-mail tgy-

félszolgalatanak tesztelése, amely soran 3-3 azonos tartalma kérdést
kuldtek el annak a 11 banknak, amelynek e-mail cime nyilvanosan elér-
het6 volt.

A felmérés soran a PwC munkatarsai els6sorban a lakossagi szeg-
mens kiszolgalasat vizsgaltdk harom f6 témakorben:

- Struktdra és navigacié: mennyire felhasznalébarat a honlap kialakita-
sa; az ugyfelek milyen gyorsan és egyszer(ien talalhatjak meg, illetve
menthetik el / nyomtathatjak ki a szamukra fontos informaciokat

- Tartalom, mennyire aktudlis és kézértheté a honlap tartalma, milyen
mértékben tamogatja a bank marketing tevékenységét, illetve meg-
jelennek-e egyes, az ugyfelek szamara relevans tartalmi elemek

- Ugyfélkiszolgalas és -tamogatas: milyen mértékben segiti az tigyfele-

n PwC csapata a kdvetkez6 bankokat vizsgalta az tigyfélkapcsolat

LA bankok tobb mint felénél fejlesztendé terlletnek
szamit aj6l hasznalhatd, relevans talalatokat add kere-
sési funkcio, ami jelentésen megkdnnyithetné az ér-
dekl6dok szadmara a szikséges informacidk gyors el-

ket a bank a lehetséges kérdések megvéalaszolasaban és a termék-

valasztasban, illetve mennyire aktivan keresi a kapcsolatot az tgyfe-

lekkel

A struktlra és navigacio tekintetében a vizsgalt honlapok altalaban
jol teljesitettek. Toébbségik megfelel az olyan alapvet6 elvarasoknak,
mint a jol felépitett, atlathatd struktara, az egyszerl navigaciot segit6
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linkek és honlaptérkép, illetve a gyors letdlthetéség.
A bankok tobb mint felénél ugyanakkor fejlesztend6
tertletnek szamit a jo6l hasznalhatd, relevans talalato-
kat add keresési funkcio, ami je-
lentésen megkodnnyithetné az ér-
dekl6ddk szaméara a sziikséges
informaciok gyors elérését. Emel-
lett tdbb pénzintézet honlapjan
nincs lehet6ség egyszerl nyomta-
tdsra megfelel§ formatumban.

A tartalom szempontjabo6l a
vizsgélt banki honlapok véltozatos
képet mutatnak. Szinte minden honlap tartalma
rendszeresen frissitett és er@s értékesitési orientaciot
mutat: a nyitdlapon megjelennek az aktualis hirdeté-
sek, a termékleirasoknal let6lthet6k az igényléshez
sziikséges dokumentumok, és tébb esetben linkek
mutatnak a kapcsol6dé szolgaltatasokhoz. Ugyanak-
kor a legtobb pénzintézetnél fejlesztésre lenne sziik-
ség ahhoz, hogy a honlap j6l atlathatéan és a pénz-
tgyekben jaratlan tgyfelek szdmara is érthetd mo-
don mutatassa be az informécidkat (kiléndsen a ter-
mékeket és dijakat), és tartalmazza valamennyi, Ugy-
felek szamara relevans informéaciot (pl. milyen doku-
mentumok sziikségesek egy igényléshez, hogyan
hasznéalhat6 a telefonos Ugyfélszolgalat).

Kiemelt figyelmet érdemel, hogy a kutatas soran
tesztelt 11 e-mail tgyfélszolgalat koziul 6sszesen 6t
reagalt mindharom teszt e-mailre, és sok esetben at-
l4thatatlanok voltak a kapott valaszok, és/vagy nem
valaszoltdk meg teljes korlien a feltett kérdést. Emel-
lett csak egy-két vizsgalt bank honlapjan jelentek
meg olyan szolgaltatasok, melyek arra utalnak, hogy
a bank aktivan térekszik az tUgyfelekkel torténé kap-
csolatba |épésre (pl. visszahivas felajanlasa), illetve
az Ugyfél szamara el6nyds ,bankolasi’ feltételek
megteremtésére (pl. termékigénylés on-line elindita-
sa). Az eredményeket részletesen az alabbiakban
mutatjuk be.

NEGY KATEGORIA

Az Ugyfelekkel t6rténd internetes kapcsolattartasra
vonatkozéan szamos olyan megoldas és madszer
létezik, amelyet az Ugyfélkapcsolat menedzsment-
ben nemzetkdzi szinten élen jaré tarsasagok alkal-
maznak. A PwWC munkatérsai ezeket a vezet§ interne-
tes CRM gyakorlatokat gy(ijtotték dssze a struktira
€s navigacio, a tartalom, valamint az tgyfél kiszolga-
las és tamogatas témakorében, és a kutatdas soran

annak alapjan értékelték a vizsgalt bankok honlapjat,
hogy milyen mértékben jellemz6 rajuk e megoldasok
és modszerek alkalmazéasa. Az értékelés eredmé-

»A vizsgalt pénzintézetek honlapjai legkevéshé az ligy-
félkiszolgalas és tdmogatas témakorében teljesitettek
j6l. Ezen a terlleten, jelentés fejlesztésre lenne szik-
ség ahhoz, hogy a bankok honlapjai valéban felhasz-
nalébaratak legyenek.”

nyeként négy kategoériaba soroltdk be a vezet6 CRM
gyakorlatokat az alabbiak szerint:

| 1. kategoéria: Amiben a bankok jol
teljesitenek

A vizsgalt pénzintézetek donté tobbbsége mar
hatékonyan alkalmazza az adott moédszert vagy
megoldast, legfeljebb egy-két kivétel akad.

WJ 2. kategoéria: Amiben a bankok jé Uton
haladnak

A vizsgalt tarsasagok tobb mint fele megfeleléen
hasznalja az adott gyakorlatot a honlap m(ikéd-
tetésekor.

3. kategoria: Ahol van még lehet&ség
a fejlesztésre

A vizsgalt bankok egy része mar felismerte a ve-
zetd gyakorlat el6nyeit, és megkezdte alkalma-
zasat, azonban a tarsasagok kevesebb, mint
fele hasznalja a mddszert igazan hatékonyan.

I | 4. kategoéria: Amik a jov6 kihivasai lehetnek

Az adott megoldast még legfeljebb 1-2 vizsgalt
bank vezette be vagy ugyan tdébb tarsasag is
megkisérelte a bevezetését, de az el6nyei - a
felmérést végz6k megitélése szerint - a nem
megfelel6 alkalmazds miatt még nem mutat-
koznak.

A kovetkez6 tabldzat mutatja be az internetes kap-
csolattartdsra vonatkozé vezet6 CRM gyakorlatokat,
és azt hogy a vizsgalt bankok hogyan teljesitettek
ezek alkalmazasaban a felmérés alapjan.

1. AMIBEN A BANKOK JOL TELJESITENEK

A bemutatott tablazat jol szemlélteti, hogy ebbe a ka-
tegoriaba csak a struktirdhoz és navigéaciéhoz, illet-
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Jol strukturalt konnyen atlathaté honlap, ahol minden
oldalon vilagosan latszik, hol jarunk

Konnyen elérhet6 honlaptérkép, ahonnan egy
kattintassal elérhet6 a keresett informacié

Az egy oldalon szerepl6 informaciok jol strukturalt,
atlathaté bemutatasa, és az adott oldalon beldli
navigéciot segit6 linkek alkalmazasa

Konnyen elérhet6 és hasznalhaté keresési funkcio,
amely relevans talalatokat ad

A honlapon beliill a hasonlé oldalak felépitése, stilusa
és részletezettsége konzisztens

Ahol relevans, a honlapon megjelenitett informéaciok
kénnyen elmenthet6k és nyomtathat6k

A honlap egyes oldalai legalabb olyan gyorsasaggal
letoltheték (adott internet kapcsolat mellett), mint
a gyakran latogatott hirportalok oldalai

A honlapon szerepl6 valamennyi informéacié aktudlis,
id6szer(

Napi frissitésli pénziigyi és gazdasagi hirek
szerepeltetése a nyitélapon

A bank aktudlis akcidinak figyelemfelkelt§ megjelenitése

a nyitélapon
A laikusok szamara is érthet§ magyarazatok,
szakzsargont6l mentes széhasznélat

A termékek dijainak bemutatadsa koénnyen atlathatd
forméban

Az Ugyfelek szempontjabdl fontos kérdésekre valaszt
adé és lehetéség szerint egységes struktdraju
termékleirasok

Informéacidk grafikonon torténé szemléltetése
(pl. arfolyamok, hozamok)

A termékleirasokndl a véllalatcsoport kapcsol6do
termékeihez és szolgaltatasaihoz vezet6 linkek
megjelenitése

Lehet6ség a termékek igényléséhez szilkséges
dokumentumok és (rlapok let6ltésére

ATM és bankfiok informéaciok megjelenitése és / vagy
ATM és bankfiok keresék hasznalata

A telefonos Ugyfélszolgalat elérhetéségének
és menustruktirajanak elérhetévé tétele

Lehet6ség biztositasa az Ugyfél szaméara telefonos
visszahivas kezdeményezésére

Lehet6ség biztositasa az lgyfél szamara arra,

hogy a honlapon id6pontot egyeztessen egy személyes

megbeszélésre a bank Ulgyintéz6jével
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Hirlevelekre vagy rendszeres tajékoztatod e-mailekre
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ve atartalomhoz kapcsol6d6 vezet§ gyakorlatok ke-
rultek. lde tartoznak olyan honlapokkal kapcsolatos
alapvet6 elvarasok, mint az aktualis és id&szer( tar-
talom, az egyes oldalak jol felépitett, atlathat6é struk-
tiraja, a gyors navigaciot segit6é honlap térkép, illet-
ve a honlap oldalainak gyors letéltése. Bar a vizsgalt
pénzintézetek honlapjanak tilnyomo tébbség meg-
felel ezeknek az elvarasoknak, a kutatas ideje alatt
még mindig akadt egy-egy kivétel.

Talalkoztunk példaul egy olyan banki honlappal,
amelynél a vizsgalat soran t6bb alkalommal is (4-5
alkalom 3 hénapon keresztiil) az oldalak betoltési se-
bessége 5-10 szerese volt a tdbbi bank weboldala-
hoz képest. Egy masik banknal az oldalak strukturaja
volt igen nehezen kezelhet6, mert egészen hosszu
szbvegeket egyetlen az oldalon belili navigaciot se-
gité link sem tdrte meg (pl. alfejezetekhez vagy lap
tetejére vezetd link).

Az els6 kategodriaba kerilt néhany olyan vezet6
gyakorlat is, amely nem az internetes honlapokra vo-
natkozo6 altalanos elvaras, hanem kifejezetten a ban-
ki honlapokra jellemzé. igy szinte minden vizsgalt
pénzintézet kihasznélja a honlapban rejlé értékesités
0sztdénz6 lehet6ségeket azaltal, hogy aktualis akcioit
j6l lathatéan megjeleniti a nyitdlapon. Az szamitott ki-
vételnek, hogy egy bank nyité lapjdn nem szerepelt



sem hirdetés, sem mas aktualis informéacié, amitél a
honlap statikusnak és kissé élettelennek tint.

A Kkiterjedtebb fiokhal6zattal rendelkez6 bankok-
nd mindenhol elérhetd jol m(ikodd ATM és fiokkere-
s6 funkcié is. Vannak bankok, ahol kilénleges kere-
sési szempontok szerint (pl. elérhetd szolgéltatas ti-
pusa, mozgaskorlatozott elérés) is lehet6vé teszik a
bankfiokkeresést. Kifejezetten el6remutatdé az is,
hogy 1-2 kivétellel minden banki honlaprél letélthe-
t6k a termékek igényléséhez sziikséges dokumentu-
mok, ami az Uugyfelek szamara
megkoénnyiti és felgyorsithatja a
késbBbbi személyes Ugyintézést.

des szétar, vagy szakkifejezéseket magyarazé szo-
szedet is segiti az lgyfeleket.

A felmérés tapasztalatai szerint a vizsgalt bankok
kétharmada felismerte, hogy a honlap hatékonyan
hasznalhat6 a keresztértékesités el6segitésére. Egy-
részt szamos bank megijeleniti a kapcsol6doé szolgal-
tatdsokhoz (pl. internetbank, mobilbank, telebank)
és a hasonld termékekhez vezetd linkeket a termék-
leirdsokndal. Masrészt a honlapon éaltaldban megtalal-
hat6k a vallalatcsoport méas tarsasagainak honlapjai-

LA felmérés tapasztalatai szerint a vizsgalt bankok két-

harmada felismerte, hogy a honlap hatékonyan hasznél-

2. AMIBEN A BANKOK JO
UTON HALADNAK

A felmérésben szerepl6 bankok
tobb mint fele jol teljesitett a hon-
lapstruktira témakorében, mivel
jol felépitett, kdnnyen atlathatd, a
hasznélt szinek és betltipusok te-
kintetében konzisztens honlappal
rendelkeznek. Tobb bank az oldal tetején / szélén je-
[6li az elérési utvonalat, vagy megkilonbdzetd szinek
hasznalataval segiti az Ggyfelet a honlapon térténé
navigaciéban.

A honlapokon szerepl6 hasonlé témaju leirasok
(pl. az ugyfelek szaméara kritikus termékleirasok)
azonban az informaci6 tartalmat, struktirat és a fel-
hasznal6barat megoldasokat tekintve is nagyon k-
I6nb6z6ek. A lefrasokndl a bankok tébbnyire tore-
kednek arra, hogy kulén alfejezetekben szerepeltes-
sék az ugyfél szamara fontos tartalmi elemeket, igy
példaul a termékjellemzb6ket, az elénybket, a kapcso-
16d6 szolgaltatasokat, vagy a dijakat. Ez a strukturalt-
sag azonban nem jellemz6 minden vizsgalt bankra,
s6t egyes esetekben a leirasok tagolasa és részlete-
zettsége egy bank kiilonb6zd termékei / termékcso-
portjai kozott is eltér6 képet mutat. Mindez arra utal-
hat, hogy a termékleirasok formai és tartalmi jellem-
zG6i az adott termékért felel6s szervezeti egység tuda-
tossagatol figgnek, és hianyzik az egységes honlap
kialakitasdhoz sziikséges koordinacio.

A fent emlitett kiilonb6z&ségek ellenére a termék-
leirasok tébbsége j6l érthetd, és csak néhany pénz-
intézet hasznal magyarazat nélkil olyan kifejezése-
ket, amelyeket a pénziigyekben kevésbé jartas ugy-
felek nem feltétlenil értenek meg. Egyes bankok
honlapjan egy-egy témahoz kapcsoléddéan betliren-

haté a keresztértékesités elfsegitésére. Egyrészt sza-
mos bank megjeleniti a kapcsolédd szolgéaltatdsokhoz
(pl. internetbank, mobilbank, telebank) és a hasonlé
termékekhez vezet6 linkeket a termékleirasoknal. Mas-
részt a honlapon altalaban megtalalhaték a vallalatcso-
port mas tarsasagainak honlapjaihoz vezetd linkek.”

hoz vezet6 linkek. Ez utobbi tekintetében ugyanak-
kor zavar6, hogy néhany bank esetében teljesen
észrevétlendl is attérhetiink a vallalatcsoport egy ma-
sik tagjanak honlapjara.

3. AHOL VAN MEG LEHETOSEG
A FEJLESZTESRE

Egy kivételtdl eltekintve, a bankok tobbségénél fej-
lesztendd teriletként a tartalommal és lgyfélkezelés-
sel kapcsolatos gyakorlatok jelennek meg. Ez a kivé-
tel, a navigaciot tamogat6, a honlapok egyik kotelez6
elemének tekinthetd keres6 funkci6é. Bar a 12 vizsgalt
bank kozil 8 rendelkezik ilyennel, ezek felénél a kere-
s6 nem tolti be valddi funkciéjat, nem segiti a honla-
pon toérténé gyors és célirdnyos tajékozodast. Toébb
esetben a talalatok csak részben felelnek meg a kere-
sési feltételeknek, és a listazott eredmények cime
alapjan nem lehet kdvetkeztetni a talalat tartalmara.
A vizsgalat id6pontjaban csak néhany bank szere-
peltetett napi frissitésl pénziigyi és gazdasagi hireket,
adatokat a nyitélapon, ami a pénzugyek irant érdekl6-
d6 (potencialis) tgyfeleket arra 6sztonzi, hogy rend-
szeresen latogassék a honlapot, és igy gyakrabban
taladlkozhatnak a bank hirdetéseivel is. Egy méasik ha-
sonlo6 értékesités-0sztbnzé eszkdz lehet az az 6t bank
altal mar bevezetett lehet6ség, hogy az ugyfelek fel-
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iratkozhatnak hirlevelekre vagy rendszeres tajékoztatd
e-mailekre, melyek Ggy kinalnak az lgyfelek szamara
relevans informaciékat, hogy kézben lehetévé teszik a
bank termékeinek, aktudalis akcidinak reklamozasat.
A termékleirasok vizsgalata soran a kutatas Kki-
emelt figyelmet szentelt annak, hogy az adott leiras
mennyiben tamogatja az ugyfél termékvéalasztasat.
Bar néhany bank rendelkezik olyan atfogé dijtabla-
zattal, mely 6sszehasonlithatova teszi az egyes ter-
mékeket, a bankok tdbbségénél tovabbra is az alta-
lanos feltételek kozott vagy a hirdetményben érhet6

,Bar néhany bank rendelkezik olyan atfogé dijtablazat-
tal, mely dsszehasonlithatova teszi az egyes terméke-
ket, a bankok tobbségénél tovabbra is az altalanos fel-
tételek kdzott vagy a hirdetményben érhetd el a dij- és
kondicids lista, ami az ugyfél szamara nehezen keres-

hetd és a néhol nehezen érthet6.”

el a dij- és kondiciés lista, ami az Ggyfél szamara ne-
hezen kereshet§ és a néhol nehezen érthet6.

A termékvalasztast tamogatd egyéb eszkozok te-
kintetében is b6ven akad fejlesztenivalé a legtobb
banki honlapon. Szinte mindegyik vizsgélt bank ren-
delkezik ugyan kalkulatorokkal (pl. hitelkalkulator,
szamlavezetési dij kalkulator stb.) és / vagy egyéb
doéntéstamogat6 alkalmazasokkal, de ezek ritkan toltik
be valddi funkciéjukat. Hasznalatuk tébbnyire bonyo-
lult; példaul a kérdések megvalaszolasahoz a felhasz-
nalénak eleve j6l kellene ismernie a kapcsolodo (pl.
hitelezési) szabalyokat. A vizsgalt déntéstamogato al-
kalmazasokat tovabb lehetne fejleszteni példaul a kér-
dések megvalaszolasat segité kiegészitd informaciok
(pl. lehetséges futamid6, felvehet6 hitelésszeg) meg-
adasaval vagy legordil6 menik alkalmazasaval.
Olyan is el6fordul, hogy egy pénzintézet olyan eset-
ben is hitel ,kalkulatort” hasznal, ahol egy tablazattal
egyszer(ibben és atlathatébban be lehetne mutatni a
hitel torleszté részleteit. Az ilyen bonyolult technikai
megoldasok helyett a bankoknak érdemes lehet az
egyértelm(iségre és az egyszerlségre térekednilk.

A kutatds egyik kellemes tapasztalata, hogy a vizs-
géalt bankok kdzul mar 6tnél lehetséges egyes szolgal-
tatasok igénylésének elinditasa a honlapon keresztil.
Ez a lehet6ség olyan lgyfeleket is hozhat a bank sza-

mara, akiket épp ez a rugalmassag ragad meg és a
szolgaltatast egyaltalan nem, vagy mashol vennék
igénybe, ha azt csak személyesen lehetne kezdemé-
nyezni.1l Kdvetendd lehet az a péar vizsgélt bank &ltal
bevezetett gyakorlat is, hogy a honlapon inditott ter-
mékigényléskor lehetévé teszik az tgyfelek szamara a
személyes ugyintézésnél preferalt fiok megjelolését,
vagy akar visszahivast ajanlanak fel a termékkel kap-
csolatos kérdések megbeszélésére. Az tgyfél visszahi-
vasat két bank nemcsak az on-line kezdeményezhet§
termékigénylés kapcsan, hanem az igyfelet érint6 alta-
lanos kérdések esetén is felajanlja

Sok bank térekszik arra, hogy
Ugyfelei az olcsébb és gyorsabb
Ugyfél-kiszolgéalasi csatornak ira-
nyaba terelje. Ebben segithet, ha
a telefonos ugyfélszolgalat és az
on-line termékek hasznalatanak
leirdsa elérhet6 a honlapon. Ezt a
lehet6séget a felmérésben sze-
replé pénzintézetek eltér6 modon
hasznaljak ki. Mig egyes bankok honlapjarél letolthe-
t6 az automata hangbemondasos rendszer ismerte-
t6je és menustruktardja, mas bankoknal csak a tele-
fonos Uugyfélszolgalat elérhetéségét jelenitik meg.
Négy bank szdveges tajékoztaté mellett mar egyes
elektronikus szolgaltatasok (pl. internet bank) kipro-
balasat lehetévé tevé ,demo” programokat is elérhe-
tévé tesz. Ezek segitségével az interneten kevéshé
jartas ugyfelek is lehet6séget kapnak a szolgéltatas-
sal val6 ismerkedésre.

4. AMIK A JOVO KIHIVASAI LEHETNEK

A kutatds egyik legmeglep6bb eredménye, hogy a
vizsgalt magyar bankok mennyire rosszul teljesitet-
tek az e-mail ugyfélszolgélat tesztjén. A 12 bankbdl
egy esetében egyaltalan nem volt lehet6ség e-malil
kildésére. Azok kozil, ahova sikerilt elktldeni a ha-
rom azonos tartalmu érdekl6d6 e-mailt (szamlaveze-
tés, befektetés, illetve hitelfelvétel témaban), 6t bank
volt, amely minden kérdésre valaszolt, és csak ha-
rom, amely minden véalaszt egy munkanapon bell
megkldott. Volt olyan pénzintézet is, amely egyet-
len kérdésre sem reagalt.

A legtdbb valaszul kapott e-mail minésége szintén
sok kivannivalét hagyott maga utan. Tébbszor fordult

1 A kutatas a bankok altal kinalt kiilonféle online szolgaltatas-megrendelések ligyintézésének vizsgalatara nem terjedt ki, csak az online

megrendelési lehet6ség meglétét mérte fel.
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el§ avalaszban atlathatatlan és figyelmetlenil 6ssze-
vagott informacié-halmaz, illetve a banki honlap
olyan részére mutaté link, ahol csak hosszl keresgé-
lés utan taldlhatdé meg az eredeti kérdéshez kapcso-
|6d6 relevans informécié. Egy-két bank ugyanakkor
kifejezetten pozitiv igyfélkezelési modszereket is al-
kalmazott. El6fordult példaul, hogy az ugyintézd
pontositd kérdéseket tett fel, hogy az Ugyfél szamara
megfelel6 szolgaltatas kénnyeb-
ben behatarolhaté legyen. Egy
masik bank munkatarsa pedig te-
lefonszdmot illetve a lakéhelyhez
legktzelebb esd fiok megnevezé-
sét kérte, és személyes ugyintézé
visszahivasat igérte.1

Az e-mailek készséges és kor-
rekt megvalaszolasa mellett, a
negyedik kategdridba csak olyan
vezet§ CRM gyakorlatok kerultek,
amelyek Magyarorszagon még
egyaltalan nem tekintheték elva-
rasnak. Ugyanakkor ezek olyan
potencialis jovébeli fejlédési ira-
nyokat jeldlnek, amellyel egy
pénzintézet kitlinhet versenytar-
sai kozil, ha els6ként teszi meg a szukséges fej-
lesztéseket. Ide olyan szolgaltatasok tartoznak, mint
az Ugyintéz6kkel torténd chat-elés, a személyes ta-
lalkozora szol6 id6pont egyeztetés a honlapon ke-
resztil, vagy lehet6ség a honlap testre szabasara a
regisztralt felhasznaloknak (nem csak meglévé tgy-

LA kutatas egyik kellemes tapasztalata, hogy a vizsgalt
bankok kézul mar 6tnél lehetséges egyes szolgaltata-
sok igénylésének elinditasa a honlapon keresztil. Ez a
lehet6ség olyan lgyfeleket is hozhat a bank szaméra,
akiket épp ez a rugalmassag ragad meg és a szolgal-
tatast egyaltalan nem, vagy mashol vennék igénybe,
ha azt csak személyesen lehetne kezdeményezni.”

feleknek). Az ilyen szolgaltatdsok els6sorban a ke-
vés szabadidével rendelkezd és az internetet akti-
van hasznalé lgyfelek szamara lehetnek vonzok,
akik egy értékes célcsoportot jelenthetnek a pénzin-
tézetek szaméra.

OSSZEGZES

Az 1. 4bra azt szemlélteti, hogy a harom vizsgalt té-
makdrbe sorolt vezet6 CRM gyakorlatok mennyire
elterjedtek a vizsgalt bankok kdrében. (Az abra azt
mutatja, hogy az egyes témakorokon belll a vezet§
CRM gyakorlatok hany szazaléka esett az egyes ka-
tegoriakba.)

A kutatds soran a vizsgalt banki honlapok legin-
kabb a struktira és navigacio témakdrében teljesitet-
tek jol, mig a legtébb fejlesztendd terilet az tgyfélki-
szolgalas és tamogatas témakorében kerilt azonosi-
tasra. A Felmérés eredményei 6sszességeben arra
utalnak, hogy a magyar bankok donté tdbbsége fi-
gyelmet fordit arra, hogy a honlap-
ja aktudlis, jol strukturdlt és - lehe-
t6ség szerint - kdnnyen hasznal-
hat6é legyen, valamint tartalmazza
a kotelezdnek tekinthet tartalmi
elemeket. Megfigyelhet6 tovabba
egy er6s értékesités orientacio is.
Ugyanakkor - a honlapjaik elem-
zése alapjan - a legtbbb vizsgalt
pénzintézet csak az els6 lépése-
ket tette meg az ugyfelek valds
igényeit el6térbe helyez6, proaktiv és minéségi ugy-
félkiszolgalas iranyaba.

A szerz6k valamennyien a PricewaterhouseCoopers
Uzleti Tanacsadas teriletének munkatarsai

1 Avizsgélat nem terjedt ki a bankok valasz e-mailt kdvetd segitségnyujtasanak tesztelésére, kizarélag a valasz megérkezését és annak

jellemezéit vizsgélta.
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.Korunk két legnagyobb taldlméanya

A menedzsment funkcidja
és mlkodési mechanizmusa
atalakuldson megy keresztill

az egész vilagon. A menedzser mint
korunk sikerembere, mintat ad

a tarsadalomnak, ugyanolyan
kozvélemény-formalé tényezévé valt,
mint a politikus vagy a szinész.
Azok a vallalatok sikeresek egyre
inkabb, amelyek vezetése
rendelkezik kétféle érzékenységgel:

a kérnyezeti és a szocidlis
problémak iranti affinitassal.

| rideg, haszonelvii gondolkodas
kezdi atadni a helyét a felel6s
gondolkodasnak. Nemzetgazdasagi
méretetten is igaz, hogy a sikerhez,
okos, kreativ menedzsmentre van
szilkség. A helyes nemzetgazdasagi
stratégia és egy orszag
felemelkedése kézott szoros

az 0sszefliggés. Ahol ilyen stratégia
hianyzik (lasd: Magyarorszag!), ott a
siker is késik.

Gazdag Laszlo
A Jjovo
menedzsmentje

a személyi szamitégép és a McDonald's hamburger.”
Henry Ergas, az OECD vezet§ munkatarsa

SZAKMAK ,GLNEMZET1ETLEMEDESE"

A fejezetcimben idézdjelben szereplé sz6szérnyeteg helyébe legfeljebb
olyan magyartalan kifejezéseket irhatnank, mint az ,internacionalizal6-
das", vagy ami még kifejezébb: ,globalizalédas”. Szakmak, foglalkoza-
sok (z6i elvesztik nemzeti jellegiket, identitdsukat, kdot6désiket haza-
jukhoz, szilkebb kdrnyezetikhdz. Nem Uj jelenség ez. Szent-Gyorgyi
Albert irja, hogy ,a tudomanynak nincs hazdja”. Ki is fejti tanulméanyko-
tetében, hogy a tuddsnak és a tudomanynak mindig az egész emberi-
séget kell szolgalnia és sohasem egy népet, orszagot. Ezért igazolhato,
ha egy tudds oda megy, ahol biztositjak szaméara az optimalis feltétele-
ket. A tudésok mar régo6ta oda aramlanak, ahol rendelkezésiikre allnak
a hatalmas anyagi aldozattal Iétrehozott laboratériumok, a jol fizetett
egyetemi katedrak, stb. Korunkban féként az Egyesilt Allamokba. Mert
Eur6pa még mindig nem ismerte fel, hogy a braint, a szlrkeallomanyt
j6l meg kell fizetni. Egy amerikai tudds, mérnok, egyetemi tanar ma
még mindig kétszer, haromszor nagyobb fizetést kap az Ujvilagban,
mint az 6éreg kontinens nyugati felén, hogy az egyéb feltételekrél ne is
beszéljink.

,EQy amerikai tudds, mérnok, egyetemi tanar ma még
mindig kétszer, haromszor nagyobb fizetést kap az ij-
vilagban, mint az 6reg kontinens nyugati felén, hogy az
egyéb feltételekrél ne is beszéljink.”

A globalizal6dé vilag egyik f6 jellegzetessége, hogy a gazdasa-
gi-kdzgazdasagi jellegl palyak is elvesztik nemzeti jellegiket. A tulaj-
donviszonyok azonossadga, az aru-pénzvilag torvényeinek hatarokat
nem ismerd hatasai, a nagy globalis piac kialakulasa maga utan vonja
az e szférak blivkorébe kerilt emberek mentalitdsanak megvaltozasat
is. A bankéar, a menedzser, de még a kdzgazdasagtan egyetemi pro-
fesszora is elszakad hazajatél, nemzetét6l mindennapi tevékenysége
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soran, ami teljesen fuggetlen attél, hogy érzelmi szin-
ten kotédik-e még, nemzeti csapatnak szurkol-e a
sportban, stb. Vagyis a globalis folyamatok részese-
ként, ezen folyamatok adekvat szemléletmadijat is at-
veszi, magaéva teszi, illetve e szemléletmdéd beépll
személyiségébe, akar tudomasul veszi, akar nem.

LA bankar, a menedzser, de még a kbzgazdasagtan
egyetemi professzora is elszakad hazajatol, nemzeté-
t6l mindennapi tevékenysége soran, ami teljesen fug-
getlen attél, hogy érzelmi szinten ko6tédik-e még, nem-
zeti csapatnak szurkol-e a sportban, stb.”

Mint sok helyiitt volt réla szé, hatalmas koncentra-
cios folyamatok zajlanak a vilaggazdasagban, azon
belll is kilonésen a pénzlgyi- és bankszféraban. A
bankar - akéar a londoni Cityben, akar a New York-i
Wall Streeten, akar a moszkvai Arbaton, vagy a bu-
dapesti V. kerlletben van munkahelye bejegyezve -
egy vilagot atfog6é bankhéalézat alkalmazottja, akinek
figyelnie kell az arfolyamok minden rezdilésére Szin-
gapurtdl kezdve Frankfurtig és Amszterdamig.

André Kosztolanyi szerint a tarsadalom leghasz-
nosabb tagja a tdézsdei speku-
lans, aki a sajat pénzét kockaztat-

megfizetett magyar menedzsmenttél. Tehet ez ellen
avallalatvezet6ség barmit is? Legfeljebb lemondhat.

Tudomasul kell venniink, hogy nemcsak a tudés-
nak ,nincsen mar hazaja”, hanem a menedzsernek,
a brokernek, at6zsdei spekulansnak, vagy a bankar-
nak sem. Figgetlendl attél, hogy mint maganember
érzelmileg hogyan viszonyul or-
szagahoz a sport, a kultdra, stb.
terén. Fuggetlenil attél, hogy van-
nak-e altruista cselekedetei orsza-
ganak lakossagéért, gondoljunk
megint Soros Gyorgy kultdrata-
mogato alapitvanyaira.

A Henry Ergastol vett mottd
csak elsd olvasasra meghokken-
t6. Uzenete egyszer(i és igaz: a McDonald’s hambur-
ger valéban korszakalkot6 jelenség! Az ember, bar-
hol a vilagon, akar New Yorkban, akar Moszkvaban,
vagy Budapesten tér be egy McDonald’'s Uzletbe,
ugyanazt a szinvonalat kapja. A szabvanyositott ki-
szolgéalas, a garantalt mindség, tértdl, id6tél fuggetle-
nul, jelent6ségében felér az atomenergia hasznosita-
saval, az Grsikléval, vagy a személyi szamitogéppel.
Egészen pontosan: az univerzalisan szabvanyositott
kiszolgalas maga a globalizacié, mint olyan, és ezal-

va, rengeteg kudarc és veszteség
aran segit a megfelel§ iranyba te-
relni a tarsadalom erdforrasait.
Ha 6 nem lenne, ha 6 nem koc-
kaztatna (gyakran egész életm(i-
vét, egész vagyonat foltéve a
tézsdei poOkerjatszma tétasztala-
ra), akkor a téke nem mozogna a
megfelel6 UGtemben az alacsony

~André Kosztolanyi szerint a tarsadalom leghaszno-
sabb tagja a t6zsdei spekulans, aki a sajat pénzét koc-
kaztatva, rengeteg kudarc és veszteség aran segit a
megfeleld iranyba terelni a tarsadalom eréforrasait. Ha
6 nem lenne, ha 6 nem kockaztatna (gyakran egész
életm(vét, egész vagyonat foltéve a tézsdei poker-
jatszma tétasztalara), akkor a t6ke nem mozogna a
megfelel§ lUtemben az alacsony hatékonysagu szekto-

hatékonysagu szektorok fel6l a
magasabb hatékonysaguak felé.
Vagyis nem menne végbe a mo-
dernizacibhoz elengedhetetlen gazdasagi szerke-
zetvaltas. A t6zsdei spekulans nagyobb szerepet
jatszik a gazdasag fejlédésében, mint a tudés koz-
gazda, és az 6sszes gazdasagpolitikus és politikus
egylttvéve.

Mi a helyzet a tulajdonosok &ltal kinevezett, meg-
bizott menedzserekkel? Nagyvaéllalataink j6 része
mar kilféldi kézben van, vezetdi viszont magyarok.
Szamit ez, amikor példaul a MOL benzinarat emel
vagy a kormannyal konfrontal a gazarak tGgyében?
Kilféldi tulajdonosai ezt varjak el a megbizott és jol

rok fel6l a magasabb hatékonysaguak felé."

tal az emberi fejl6dés olyan lépcs6foka, amely 6nma-
gaban is csak atérténelemforméalé nagy technikai in-
novaciokkal mérhet6 6ssze.

VILAGGAZDASAGI KORSZAKVALTASOK
A 20. SZAZADBAN

A globalizacié okai a 19-20. szazad forduléjan vég-
bement komplex technikai-technoldgiai forradalom-
ban gytkereznek, amely nagyjab6l 1880-1914 ko-
z0Ott zajlott le drdmai gyorsasaggal és koncentralt-
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Saggal. Az ezekben az évtizedekben kifejlesztett kor-
szakalkoté alapinnovaciék gyokeres valtozasokat
idéztek el6 a vilaggazdasagban. Néhany ezek kozil
kobzismert. A nagy alapinnovaciok kifutdsat megza-
varta a két vilaghaboru, valamint az 1929-33-as nagy
gazdasagi vilagvalsag. Az (j gazdasagtorténeti kor-
szak igazan csak a il. vilaghaboru utan tudott kitelje-
sedni. A perifériak hoztdk a nemzetkdézi munkameg-
osztasba az olcsé energiat és nyersanyagot, vala-
mint a tobbmilliardnyi (j fogyasztét. Bar a harmadik
vildg lakossdga ma is szegény, &m a tomegfogyasz-
tas szempontjabol ériasi jelent6séggel bir!

A Il vilaghaboratél az 1973-as olajvalsagig tartd
gazdasagtorténeti korszak fontos jellemzéje tehat in-
put oldalrél a korlatlannak tind, olcs6 nyersanyag és
energia, output oldalrél pedig az egyre bévilé piac.

A szabvanyositott kiszolgélas, a garantalt minéség,
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tértdl, id6t6l fuggetlendl, jelentéségében felér az atom-
energia hasznositdsaval, az drsikléval, vagy a személyi
Egészen pontosan: az univerzalisan
szabvanyositott kiszolgalas maga a globaliz4ci6, mint
olyan, és ezaltal az emberi fejlédés olyan Iépcsbfoka,
amely 6nmagéban is csak a torténelemformalé nagy
technikai innovaciokkal mérhetd tssze.”

szamitogéppel.

(Hasonlé gondolatmenetet talalunk: Buday-Saniha
2006.) Két évtizeden &t nincs tehat sem erdéforraskor-
l&t, sem piackorlat, ami a vilAggazdasag paratlan és
toretlen follendiléséhez vezet. Hatulut6i viszont:
technokrata szemlélet (a koérnyezeti hatasok figyel-
men kivil hagyasa), rovidtavu gondolkodas, agazat-
centrikus fejlesztés, f6termékcentrikus termelés (a
melléktermék értéktelen hulladékka degradalddik).
A vilaggazdasag globalizal6dasat ugyan akada-
lyozta a két vilAgrendszer szembendllasa, de az
1970-es években végbement enyhilés, majd a keleti
tdmb 6sszeomlasa (1989-90) elharitotta a politikai
akadalyokat is. Mindezen folyamatok el6zménye,
hogy az 1960-as, 1970-es években dramai valtoza-
sokat tapasztaltunk a fejlett allamok tulajdoni szerke-
zetében. A t6ke ,szétterult”, ,szétkenddott” a sok
kisrészvényes kozott, A fejlett vilagban szazmilliok
valtak részvénytulajdonosokka. A kisember megta-
karitasai valtak a meghataroz6 t6keforrassa. Korten
(1998) errdl nem vesz példaul tudomast. Valamint ar-
rél sem, amire Galbraith (1970) mutatott ra, hogy
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tudniillik a nagy multinacionalis vallalatoknal a tulaj-
donosok kezébdl atcsuszott a hatalom a menedzs-
ment kezébe. Egész egyszerlien atulajdon elaprézo-
dasa miatt, valamint az informacié meghatarozé sze-
repe miatt. A tulajdonosok szazezrei nem rendelkez-
nek a dontésekhez sziikséges informaciokkal, u-
szont a megbizott menedzsment igen!

A NEMZETGAZDASAGI MENEDZSMENT
SZEREPE

Nemzetkdzi menedzsmentr6l beszélink, am ne fe-
ledjik, hogy egy adott orszag, egy nemzet szamara
kulcsfontossagu kérdés a konkrét nemzeti stratégia
kialakitdsa. Mert igaz ugyan, hogy a globalizaci6 lé-
nyege a nemzeti szint leértékel6dése: egyrészt a
nemzetek feletti struktirdk és me-
chanizmusok rovasara, masrészt
pedig a nemzeti (orszagos) szint
alatti kisebb egységek (régiok,
alrégidk, telepllések) rovasara.
Tudniillik e nemzetek alatti és fo-
I6tti szintekre tolédnak &t dontési
illetékességek; viszont az adott or-
szag és nemzet szamara alapvetd
kérdés, hogy a globalizaciéhoz
valé alkalmazkodas sikere, vagy
kudarca éppen az adott kormany,
illetve nemzeti gazdasagi me-
nedzsment (pl. nemzeti bank és maga a bankrend-
szer, minisztériumok és mas intézmények gazdasagi
szakért§ gardaja, stb.) tevékenységének, tehetségé-
nek, ratermettségének szoros fliggvénye. Nincs
eredményes illeszkedés tudatos, atgondolt kormany-
zati stratégia nélkil, ez a kézelmult két-harom évti-
zedének alapvet6 tanulsaga! Paradoxonnak tlinik te-
hat, hogy egy 6nmagaban leértékel6d6 doéntési szint
(a nemzeti, az orszagos szint) hatékonysaganak je-
lentdsége a siker és kudarc szempontjabdl mégis
felértékelddik, s6t, az adott orszagra nézve dont6
fontossagu! Valdjdban itt még sincs ellentmondas.
Alaposan elemezni kell a kézelmult sikertérténeteit
és kudarcait, hogy ezt belassuk.

A NOKIA-SZTORI

Finnorszag legaldbb olyan mértékben ko6tédoétt a
szovjet piachoz, mint Magyarorszag. Onnan vette a
nyersanyagokat, energiahordozokat, amelyeket nem
tul magas fokon dolgozott fel, és f6ként a nehézgép-



ipar magas energia-és nyersanyagtartalmu, an. ,ton-
nakban mért” termékeivel egyenlitett ki. Az er6szako-
san magasra emelt beruhazasi rata miatt az 6rokds
tllkereslet jellemezte szovjet termel6eszkdzpiac kor-
latlanul vette at ezeket az arukat. Az 1989 utani ,nagy
keleti 6sszeomlas” utan a finn gazdasdg mintegy a
Jdevegbben l6gott”. Amilyen er6teljes volt a sokk,
olyan gyors volt a gazdasagpolitika és a nemzeti me-
nedzsment reagalasa. A ,halszagu atyafiak” radikali-
san leépitették az energia- és nyersanyagfal6 nehéz-
gépipart, a hagyoméanyos fa- és papiripart, a hala-
szatot és halfeldolgozast. Ez persze korantsem olyan
spontan, anarchikus médon ment végbe, mint ahogy
Magyarorszagon az ipar és a mez6gazdasag dramai
hanyatlasa ugyanezen id6 alatt. A finnek nem érték
be a ,majd a magantulajdon, majd a piacgazdaséag
megoldja” jellegl vajakos raolvasassal, hanem a tu-
datos cselekvés utjara léptek. Val6jaban ez a folya-
mat a svéd példa nyoméan, mar joval a szovjet tétmb
O0sszeomlasa el6tt megkezd&dott, 1989 utan csupan
folgyorsult.

A Nokia véllalat hagyomanyos finn fa- és papiripa-
fi, illetve butoripari cég volt az 1970-es években. Az
1980-as években betelepllt Finnorszagba az ITT
(International Telephon and Telegraph) amerikai te-
lekommunikacids cég és a Nokia folajanlotta szama-
ra Uzemcsarnokait, infrastruktlrajat. A Nokia teljes
egészében feladta hagyomanyos profiljat, ehhez a
szerkezetvaltashoz jelent6s allami tAmogatast is ka-
pott, atképezte dolgozoéit az ITT segitségével, majd
egy varatlan hdzéssal felvasarolta az ITT finnorszagi
részvényeit és megszerezte a cég feletti nemzeti el-
len6rzést. Ma méar a Nokia elektronikai és telekom-
munikaciés vilagcég, Finnorszag pedig elektronikai
és telekommunikaciés kozéphatalom.

Utkoztessiik ezt a torténetet egy-két magyarorsza-
g ,sikersztorival’! llyen példaul a ,Dunaferr-biroda-
lom” (a legnagyobb magyar kohaszati véllalat) meg-
mentése. A vallalat szlogenje: ,Az olcs6 acél a cél”.
Ha egy orszag 1990-es évtizedbeli jellemz6 ,sikertor-
ténete” egy hatalmas kommersz acélt termeld valla-
latéridas megmentése, az nem sok jora szamithat a
harmadik évezred elején a nagy nemzetkdzi verseny-
futdsban.

Egy kevésbé siker izli magyarorszagi térténet a di-
Osgydri kohaszat, vagy az 6zdi hengermd megmen-
tése, illetve inkdbb elhtz6éd6 agonigja, amelynek
koltségeit persze az adoéfizet6k alljak. Van valami tra-
gikomikus abban, ahogy két kis k6zép-eurépai nem-
zet, a magyar és a szlovak, 6sszefogott a didosgydri

és a kassai acélkohaszat megmentése érdekében.
Persze nem sok sikerrel.

Az 1990-es években bejové kilfoldi téke sem tu-
dott alapvet6en valtoztatni ezen az 6sszképen,
ugyanis inkabb egyfajta enklavéként épiilt be a ma-
gyar gazdasag testébe. A vamszabad teriletekrdl
szarmazik példaul ipari exportunk tébb mint 60%-a.
Kérdés, hogy ezt besorolhatjuk-e a nemzeti produk-
tum korébe? Nem kellene-e inkabb ennyivel cs6k-
kenteni a tényleges hazai teljesitményt? E vamsza-
bad teriletekrdl (példaul a szentgotthardi Opel-gyar-
bol) a magyar felhasznél6 csupan a vam megfizeté-
se mellett vehet arut. Ugyan Magyarorszag teriletén
levé, de kilféldi vallalatrol van sz6, és nem csupan a
tulajdont tekintve, de a produktumot is!

A Nokidhoz hasonloi igaz technolégiai sikertorté-
net még mindig teljességgel hianyzik a magyar gaz-
dasagi palettardl. A kilfoldi t6ke ezért nem a szerke-
zetvaltashoz, mint inkabb a szerkezet konzervélashoz
jarult hozza, amikor feljavitotta, életben tartotta a ha-
zai nehézgépipart. Magyarorszag példaja jol mutatja,
hogy a nemzeti menedzsment (kormany, vallalkozék)
mennyire dontd szerepet jatszik a konkrét nemzet-
gazdasag vilaggazdasagi alkalmazkodasaban, eset-
leg ezen illeszkedés torzulasaiban.

SZERKEZETVALTAS SVED MODRA

Ha a nemzeti menedzsment jov6beli szerepét proé-
baljuk meg felvazolni, akkor a tényekre, a mar lezaj-
lott folyamatokra kell tamaszkodnunk, spekulaciok
helyett. Svédorszag a jo példa arra, hogy mi minden
mulik a tudatos, s6t, tervszer(i kormanyzati és nem-
zeti menedzsment stratégian. Nyilvdn nem csupén a
korménynak, hanem a gazdasagi élet f6szereplGinek
(vallalati vezet6k, bankarok, elemz6k, stb.) egyitt-
mikddése, egyuttgondolkodasa és kézos cselekvé-
se hozhatja meg a kivant eredményt.

Svédorszagot az atlagnal is jobban megrazta az
1970-es évek strukturalis valsaga. Ennek tébb oka
volt. Egyrészt dominaltak a hagyomanyos energia-
és nyersanyagfalé &agazatok, mint a méltan hires
acélipar, a hajoépit6 ipar, a nehézgépipar, a fegyver-
gyéartason belll is a hagyoményos nyersanyagfalé
aldgazatok (harckocsi gyartas, csatahajo, stb.), va-
gyis mindaz, ami a ,svéd acél” imazsara tamaszko-
dott. Es persze itt is jelen volt a Skandinaviara oly jel-
lemzd halaszat, fa- és papiripar, nehézvegyipar.

A strukturalis valsag eredményeként 1976-ban a
svéd szocialdemokratdk 44 éves uralmanak vége
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szakadt, jottek a konzervativok. Csakhogy 6k sem
értették a strukturalis valsadg lényegét, egyfajta ha-
gyomanyos Ujratermelési valsagnak tekintették, va-
gyis beindult a szokasos védekezd mechanizmus, a
,sundisznéallas-szindroma”. Megmenteni allami se-
gédlettel a bajba jutott &gazatokat, vallalatokat, meg-
6rizni a munkahelyeket, a végére hagyni az inflacio
elleni harcot, mondvan: az inflaci6 ,demokratikus”,
mert mindenkit sujt.

Az eredmény: egyre mélyuld valsag, kezelhetetlen
koltségvetési deficit, a gazdasagi mérlegek borulasa.
A kilkereskedelmi passzivumot a korona leértékel-
getésével probaltak meg felszamolni, ez viszont csu-
pan az elavult exportszerkezet konzervalasat szolva-
16 eszkdz, hiszen valamely termék kivitele mindenfaj-
ta technikai fejlesztés és hatékonysag javulas nélkul
.gazdasagossa” tehet6, ha leértékelik a nemzeti va-
lutét.

1983-ban végil megbuktak, és Gjra jéttek a szoci-
aldemokratak Olof Palme vezetésével. Es megtortént
a csoda. A szociadldemokratak képesek voltak tanul-
ni, felhagytak az addigi védekez6 politikaval, atvették
a monetaristdk receptjét, az inflaciot tették meg az
egyes szadmu kozellenségnek a munkanélkuliség he-
lyett, megkezdték a korona kiils6 és bels6 megerssi-
tését. Ez annyit jelent, hogy felemelték a kamatlaba-
kat, és felhagytak a valutaleértékelés gyakorlataval,
ami akkor a korona de facto felértékelését jelentette.

Bliszkén nyilatkozott a Magyar Televizionak az
1980-as évek kozepén hazankba latogaté svéd ipari
miniszter: ami6ta 6 hivataldban van, valsagagazat
nem kapott még egyetlen koronat sem az allamtdl. A
makroszint(i struktlravaltast az allam iranyitotta szin-
te kézivezérléssel. A hagyomanyos nehézipari valla-
latok nem jutottak pénzhez tevékenységuk folytata-
séra, viszont kaptak jelent6s 6sszegeket a Nokiahoz
hasonlé radikalis profilvaltasra. Nullara épitették le az
egykor vilaghird svéd hajoépité ipart, mert belattak,
hogy a tavol-keleti orszagok alacsonyabb koltség-
szintjével hosszu tavon nem fognak tudni versenyez-
ni. Er6sen karcsusitottak a kohaszatot, amelybdl
csupan a csucstechnologiaval készilt kilénleges
mindségl elektroacél profilt és a kilonleges 6tvdze-
teket gyartod részlegeket hagytak meg, sét, ezeket je-
lentésen fejlesztették. A fegyvergyartason belll atto-
I6dott a hangsuly a modern elektronikat tartalmazé
eszkdzokre, a harci repul6kre, stb.

A ,svéd modell” hamarosan Ujra a régi fényében
ragyogott. A 1990-es évek mégis Ujabb nehézsége-
ket hozott az orszag gazdasaga szamara. Itt mar va-
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I6szin(isithet6 eme ,svéd modell” altalanos valsaga,
vagyis a ,kapitalista motor a termelésben, szocialista
egalitarizmus az elosztasban” elv cs6dje hosszu ta-
von. Hozza kell persze tenni, hogy az 1990-es évek
Magyarorszdga ugyancsak megelégedett volna e
nehézségekkel...

FELEMELI SORENYET A BRIT OROSZLAN

Nagy-Britannia az 1970-es években gazdasagi szem-
pontbdl Eurépa beteg embere, vagy inkdbb beteg
oroszlanja volt. A hagyomanyos brit nehézipart kilo-
ndsen keményen razta meg a nagy strukturalis val-
sadg. Az er6s szakszervezetek megakadalyoztak a
sziikséges alkalmazkodast.

1979 aprilisdban az el6rehozott valasztasokat a
konzervativok nyerték Margaret Thatcher vezetésé-
vel. A vegyészmérnok végzettségli Vaslady els6 in-
tézkedése az volt, hogy bezarattak 23 skot szénba-
nyat, ami egyben a skot nehézipari felféld szabaly-
szer(i 6sszeomlasat idézte el6. Azonban hamarosan,
mar az 1980-as évek kdzepén, Skdécia legfontosabb
exportcikke a szamitogeép lett! Ez az igazi szerkezet-
véaltas. (1. tablazat)

1. tablazat
A realbérek alakulasa a brit feldolgozéiparban,
a legnagyobb strukturdlis atalakulas idején

Ev Realber valtozadsa %-ban
1973 1982 11
1983 4,4
1984 3,7
1985 3,0
1986 42
1987 39

Forras: Pollard. s. (1996): The Development of the British Econ- |
| omy 1914-1990

Jol érzékelhet6, hogy a hetvenes évek életszinvo-
nal stagnalasaval szemben a Thatcher-korszakban
dinamikus életszinvonal-javulas kovetkezett be. Ep-
pen ezért hivjuk fol a figyelmet arra a gyakran ko-
moly szakemberek altal elkdvetett hibara, miszerint a
fiskalis restrikciot valamiféle ,monetaris szigorral”
azonositjak. A brit példa is mutatja, hogy a valés mo-
netaris szigor mindig a termelés-gazdalkodas szféra-
jaban valésul meg és sohasem a fogyasztas szférgja-
ban. Ez utébbi mar csak azért is képtelenség, merta
monetarizmus az inflaciot tekinti az egyes szamu ké-



zellenségnek, marpedig az inflacio letérése a kisem-
ber jovedelmének (bérek és nyugdijak) vasarloérté-
két 6rzi meg, ezaltal a piacot regenerdlja.

Valojaban a konzervativ kormanyok altal kdvetett
monetarista szigor az életszinvonal javulaséat ered-
ményezte Nagy-Britanniatdl kezdve az Egyesult Alla-
mokig. Nem véletlen, hogy a konzervativ kormanyok
3-4 vélasztasi cikluson keresztil hatalmon tudtak
maradni a fejlett nyugati vilagban!

Nagy-Britannidban végbement a makroszintd
struktiravaltas, vagyis a vildggazdaséagi korszakval-
tas. Jellemz6, hogy a brit feldolgozoipar egy fére
jutd éves novekedése 1979-88 kozott felilmilta az
Osszes fontosabb nyugati orszagét, beleértve Ja-
pant is. (Ugyanakkor a brit ipar teljesitménye
1973-78 kozott még évente minddssze 1,1 %-kal
nétt.) (2. tdblazat)

2. tablazat
A feldolgozodipar egy fére juté ndvekménye
(1979-88)
Orszag %
Japén 33
NSzK 1,6
USA 3,7
Olaszorszag 4,3
Nagy-Britannia 45

| Forras: Pollard, S (1996): The development of the British Econ- |
| omy 1914-1990

GAZDASAGBA AGYAZOTT TARSADALOM,
VAGY TARSADALOMBA AGYAZOTT
GAZDASAG?

Tulajdonképpen a jové nemzetkdzi menedzsmentjé-
nek igazi nagy kihivasa abban all, hogy a jelenlegi
gazdasagba agyazott, a gazdasagnak alavetett tarsa-
dalmat atalakitsa, és létrehozza a tarsadalomba
agyazott, a tarsadalom ala rendelt gazdasagot. Mas-
képpen fogalmazva: a gazdasagnak kell a tarsadal-
mat szolgalnia és nem forditva. A jelenlegi kdzgazda-
sagi filozéfiai gondolkodas erre teljességgel alkal-
matlan. Tulajdonképpen az oktatasban-nevelésben
kell mindezt kezdeni. Emlékeztetnék a Romai Klub
hatodik jelentésére (,A tanulasnak nincsenek hata-
rai”, 1979), amelyben kiemelik az innovativ tanulas és
aparticipacio, atarsadalmi kérdések iranti érzékeny-
ség tudatos kifejlesztésének jelentéségét. Ez a Ro6-
mai Klub jelentés tudatosan kimondja, hogy a jelen-

legi nemzedék, a szemléletének korlatjainal fogva,
alkalmatlan a globalis problémak megoldasara, ezért
az oktatas-nevelés feladata, hogy ,kitermeljen” egy
Ujszertién gondolkod6 nemzedéket.

Ennek az 0j, és Ujszer(ién gondolkodé nemze-
déknek a kulcsfiguraja kell, hogy legyen a nemzet-
k6zi menedzser, vagyis a gazdasag formaldja, ira-
nyitdja. Nélkile, az 6 bevonasa nélkil, mindenfajta
magasztos elv csupan maszlag és filantrép szépel-
gés marad.

A TARSADALOMBA AGYAZOTT GAZDASAG
JOVOKEPE

A kapitalizmus altalanossa tette a gazdasagelvd raci-
onalitdst, a korabbi archaikus racionalitdssal szem-
ben. Az addig csupan zarvanyként, enklavéként éle-
dezd pénz- és keresked6tdéke (antik kapitalizmus,
iszlam kapitalizmus, reneszansz varosallam kapitaliz-
mus) al& volt vetve az archaikus vonasokat 6rz6 ter-
meld talapzatnak (feudalis agrarstruktira és céhes
ipar), ahol a fogyasztas a termelés végsd célja, va-
gyis a jovedelem, ajavak félélése, nem pedig a jove-
delem t6késitése és folhalmozasa. Amikor Anglidban
- a nagyon is nem tipikus, kulénés mozzanatok hatéa-
sara - végbemegy a termel6talapzat atalakulasa
(,bekeritések”, vagyis a landlord atalakulasa feudalis
foldbirtokosbdl t6kés vallalkozova), akkor a gazda-
sadg megkezdi bekebelezni a tarsadalmat, ratelepszik
arra, maga ala gy(ri, ami majd a nagy gyariparral va-
lik altalanosséa, és a gyarmatositassal globalissa.

E haszonelv(i gazdasagnak lett a nagy eredmé-
nye az a paratlan technikai-gazdasagi follendilés,
amely a 16-20. szazad kozott viharos gyorsasaggal
atalakitotta bolygénk arculatat. A fejlédés gyorsulasa
az el6z6 évezredekhez képest, a latvanyos eredmé-
nyek, elfeledtették az emberiséggel, azon belil is a
kézgazdaszokkal, a tudomannyal, hogy mindennek
az ara mégis a gazdasag altal leigazott tarsadalom
lett, ahol atermelés, a gazdalkodas nem az emberért
van, hanem forditva: az ember a nagy gépezet para-
nyi csavarja, ahogy ezt Chaplin ,Modern idék”-je oly
szemléletesen &brazolta.

Utalhatunk a fejlett orszagok, az egészen gazdag
orszagok olyan jelenségeire, mint a hajléktalanok ut-
can megfagy6 tomegei, a munkanélkiiliség, a slumok
vildga, a drog, az alkohol, a b(in6zés.

Es folytathatnank a kérnyezetszennyezéssel és
-romboléssal, a fegyverkezéssel, a Fold er6forrasai-
nak pazarlasaval. Mindezen negativ jelenségek két-
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ségtelentl a gazdasagba agyazott tarsadalom szo-
mord ismérvei. Az antindmia feloldasa (mar tudniillik
a gyors technikai-gazdasagi fejl6dés és a folsorolt
problémak ellentmondaséanak feloldasa) egy teljesen
Uj szemléletet igényel, mégpedig attél a csoporttdl,
amely a leginkdbb foglya a régi gondolkodasmad-
nak és szemléletnek: a nemzetkdzi menedzsmentt6l.
A tarsadalomba agyazott gazdasag, vagyis az em-
bert szolgald6 gazdasag létrehozasa globalis mére-

,Vajon globalis méretekben nem a legnagyobb pazar-
lasa-e az emberiségnek a nyolcszazmillié éhezd, az
1,6 milliard rosszul taplalt ember kiesése a vilaggazda-
sag vérkeringésébdl, ideértve ennyi ember szirkeallo-
manyat, potencialis kreativitasat, stb.? (...) Micsoda
potencialis piac veszik igy el, mert ez a milliardnyi
nagysagrendld embertdtmeg nem képes sem végsod fo-
gyasztasat, sem termel6fogyasztasat béviteni?”

tekben a gazdasagot csavarként kiszolgal6 ember
gyakorlata helyett: ez a 21. szazad els6 felének igazi
nagy feladata, és paradox modon ezt a feladatot
csakis a menedzser oldhatja meg. Ebbdl az is kdvet-
kezik, hogy nem a gazdasag folé allitott politikai
struktardk adhatjak a megoldast, hanem ellenkez6-
leg: a gazdasadg autondm mozgasterének tovabbi
bévilése, de a gazdasag fogalmanak, mint olyannak
a kiterjesztése altal.

A GAZDASAG FOGALMANAK
KITERJESZTESE

Mindezidaig a kdzgazdasagtan mereven elvalasztot-
ta egymastél a gazdasagot (termelést) és a fogyasz-
tast. Ebb6l kovetkezett példaul a fiskalis restrikcio
gyakorlata is, hiszen ha valahol megbomlik a gazda-
sagi egyensuly, akkor nyilvan a fogyasztas korlatoza-
saval lehet a mérleget egyensulyba billenteni.
Valéjaban a termelést, a gazdasagot tagabban
kell értelmezniink, bele kell venniink a fogyasztast is,
mint a human tényez6 (a legfontosabb termelési té-
nyezd!) Ujratermelésének folyamatat, aktusat is. Va-
jon globalis méretekben nem a legnagyobb pazarla-
sa-e az emberiségnek a nyolcszazmillié éhezd, az

1,6 milliard rosszul taplalt ember kiesése a vilaggaz-
dasag vérkeringésébdl, ideértve ennyi ember szirke-
alloméanyat, potencialis kreativitasat, stb.? Vajon
hany kival6 mérnok, tudés, miivész, kdztik akar egy
Uj Einstein, Mozart, Picasso, stb. veszik el, mert arra
sincs lehet6sége, hogy irni-olvasni megtanuljon,
vagy hogy egyszer is jollakjon életében, és ne az éh-
ség elleni kiizdelem kdsse le energiait.1 Micsoda po-
tencidlis piac veszik igy el, mert ez a milliardnyi nagy-
sagrendli emberttmeg nem ké-
pes sem végs6 fogyasztasat, sem
termel6fogyasztasat boviteni? Be
kell latnunk, hogy ez nagyobb pa-
zarlas, mint hagyni gépeket, gya-
rakat rozsdasodni, vagy a fold mé-
hének kincseit ki nem aknézni.

Ha nem tekintink ennyire tag
horizontra, hanem csupan sajat
hatarainkon belll nézink szét, a
fiskalis restrikciés politika, a nad-
rdgszij-meghuzas éppen azért
nem volt képes idaig tartds, érzé-
kelhet6 egyensulyt teremteni a gazdasagban, mert a
human tényez6t, a termel6 embert degradalta, fo-
kozta le a holt t6kével szemben.

Az a felfogas példaul, miszerint a Bokros-csomag
1995-ben a fogyasztas oldalarél a vallalkozoi oldalra
csoportositotta at a jévedelmeket, és ez volt a pozitiv
hatdsa, azért hibas tehat, mert nem veszi észre, hogy
ez az atcsoportositas csupan leértékelte az embert,
mint legfontosabb termelési tényezét.

Emlékeztetnék ra, hogy az ugynevezett létez§
szocializmus” torténelmi csédje is visszavezethet§
arra, hogy egész torténete alatt er6szakosan meg-
emelte a beruh&zasi-felhalmozéasi ratat a fogyasztas
rovasara, ama tévhitbél kiindulva, hogy ezzel meg-
gyorsitja a ,termel6er6k fejl6dését”. Holott még a
marxi kategoériarendszerben is beletartozik a ,terme-
I6er6k” fogalmaba a termel6 ember, akinek fejl6dé-
sét, kibontakozasat éppenséggel gatolta évtizede-
ken at, fogyasztasanak a természetes rata ala vald
szoritdsa. A novekedést persze meg lehetett gyorsi-
tani egy rossz technikai bazison, nem a technikai fej-
I6désre alapozva, hanem az er6forrasok fokoz6do
pazarlasa mellett és aran, ami végul ezen er6forras-
ok kimeriléséhez, majd a ,létezd szocializmus" bu-
kdsdhoz vezetett.

1 Erre hivja fol a figyelmet Theodore W. Schultz, kézgazdasagi Nobel-emlékdijas amerikai kozgazda Beruhazas az emberi tokébe c. mi-

vében (1971., Magyarul: 1983.)
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Milton Friedman (1986) tanulmanykotetében vo-
ros fonéalként végighlazadik egy lényeges gondolat: a
gazdasagi ndévekedésnek, a beruhazasoknak, az inf-
laciéonak, a munkanélkiliségnek, sth. létezik egy ,ter-
mészetes ratdja”’, amelyet a gazdasagpolitika er6-
szakosan nem képes megvaltoztatni hossza tavon,
illetve, ha er6szakosan megvaltoztatni igyekszik, az
bumerangként (it vissza, sulyos zavarokat okozva a
gazdasagban. Ha ezt a gondolatmenetet tovabb-
visszlk, kiterjesztve a végsd fogyasztas szférajara is,
azt latjuk, hogy létezik a fogyasztasnak egy termé-
szetes rataja, amelyet ha az allami politika er6szako-
san eltérit lefelé, tulajdonképpen megzavarja a tarsa-
dalom, a gazdasag normadlis fejl6dését, és a vart ha-
tassal éppen ellentétes eredményekre vezet.

SZEP, UJ VILAG..., HUXLEY MELKUI

Bizonyithatd, hogy a fejlett Nyugat a Il. vilaghaboru-
tol az ezredforduldig eltelt fél évszazadban tébbet in-
vesztalt a ,brain”-be, a szirkeallomanyba, mint
amennyit a termelés targyi feltételeibe. Az USA az
1945-ben kiadott ,Leszerelt katona toérvény” révén 2
240 000 leszerelt katonat iranyitott a fels6oktatasba,
hogy ott parkoltassa 6ket, elkertilendé a habora uta-
ni tomeges munkanélkiliséget. Ehhez viszont jelen-
t6s beruhazasokat kellett végrehajtani a fels6oktatas-
ban, de a k6zépfoku oktatasban is. A katonak ingyen
mehettek tanulni, ehhez (j campusokat kellett épite-
ni, tanéarokat felvenni, persze j6 fizetésért, hogy el-
csabithassak a képzett szakembereket a termeld
szférabdl. Ekkor alakult ki a fels6-
foka tdmegoktatas, amely a habo-
ra el6tt az USA-ban is szdk kord
elitképzés volt csupan a gazdag
csalddok csemetéi részére. Ezt a
modellt vette at aztdn Nyugat-Eu-
ropa és Japan is az 1950-es években. A ,tudasipar”
Iétrejottének koraban, tehat az 1950-es, 60-as évek-
ben ,termel6détt ki” aztan az a szirkeallomany-to-
meg, amely az 1970-es évekt6l kezdve végrehajtotta
atudomanyos-technikai forradalmat.

A Széchenyi Istvan altal megfogalmazott gondolat
a kimdvelt emberf6k szamanak és az adott orszag
boldogulasanak 6sszefliggésérdl globalisan is érvé-
nyes. Egy kinai mondas szerint, ha egy évre gon-
dolsz el6re, lltess rizst, ha szaz évre tekintesz elbre,
Ultess diofat, ha ezer évre, akkor alapits iskolat.

Ez a nemzetkdzi menedzsment szadmara is meg-
szivlelend§ tanics. Ma a t6ke szamara a sorrend

igen kézenfekvd: oda menni, ahol létezik megfeleld
infrastruktira, és rendelkezésre all a kvalifikalt mun-
kaerd. (Ma mar az olcs6 bér 6nmagaban nem ele-
gend6 vonzer6, ha viszont a kvalifikalt munkaeré ala-
csony bérszinvonallal parosul, mint Magyarorsza-
gon, akkor oda szivesen megy a kilféldi t6ke.) Kiva-
natos lenne viszont az, és el is fog jonni hamarosan
az ideje, hogy a nemzetkozi t6ke egy potencialis
piac és termel8bazis tudatos, hosszu tava kiépitése
érdekében a periféridkon atfogé beruhazasokba
kezd a human t6ke fejlesztése érdekében. Mégpedig
azért, mert szamara ez hosszu tavon rentabilis befek-
tetés lesz.

A kozel-periféridkon (a volt szovjet tdmb orszagai-
ban, és egyel6re ide soroljuk Magyarorszagot is)
el6bb-utébb eltlinhet a bérkiildnbség azon szintje,
amely vonzOva teszi ezt a régiot a t6ke szdmara. A
periféria olyan viszonylag mar fejlettebb részein, mint
Latin-Amerika, varhaté, hogy a nemzetkdzi téke
megkezdi benyomulasat az oktatastiigybe és az
egészséglgybe egyarant, megteremtve a human
t6ke fejlédésének megfelels feltételeit. Azsia elmara-
dottabb térségei, majd legvégul Afrika folzarkoztata-
sa zérhatja a sort pusztan jol felfogott gazdaséagi ér-
dekbél. (Egyel6re persze Afrika ugy tdnik, mint egy
elfelejtett, ,leirt” kontinens, fejl6désképtelenségével,
tdmeges éhinséggel, az AIDS és mas kérok robba-
nasszer( terjedésével.)

A globalis gazdasagi érdek, illetve ezen érdek fel-
ismerése indithatja el azt a szemléleti valtozast,
amely a nemzetkdzi menedzsment meghatérozé té-

,EQgY kinai mondas szerint, ha egy évre gondolsz eldre,
Ultess rizst, ha szaz évre tekintesz el6re, Ultess diofat,
ha ezer évre, akkor alapits iskolat.”

nyez6inek - a cselekvési lehet6séggel rendelkezd
csoportoknak - a konkrét Iépései révén kiemelhetik a
perifériak nyomorultjait jelenlegi kilatastalan helyze-
tukbél.

Ehhez az kell, hogy Afrika, Azsia, Latin-Amerika
nyomorgd szazmillioit, nagyon szegény milliardjait
potencialis eréforrasként és piacként kezeljék a glo-
balis t6éke meghatarozé tényez6i. A rosszul taplalt,
éhez6 tobmegekben megtestesild, &m ma még ki-
hasznalatlan szellemi és egyéb képességbeli poten-
cial nagyobb értéket hordoz, mint ezen régiok
0sszes nyersanyaga €s egyéb természeti erdforra-
sai. Amint ez a felismerés tudatosul a nemzetkdzi
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menedzsment szamara, véghemegy az emberi torté-
nelem talan legnagyobb fordulata: az emberiség glo-
balis méretekben kialakitja a tarsadalomba agyazott
gazdasdg miikodd modelljét, amellyel folvaltja a gaz-
dasagba agyazott tarsadalom jelenleg él6, és egyre
inkabb a cs6d jeleit mutatdé struktdrajat. Ez a ,szép,

Az kell, hogy Afrika, Azsia, Latin-Amerika nyomorgdé
nagyon szegény milliardjait potencialis

szazmilliéit,

nagyobb Gtemben tudja ndévelni a megtermelt acél-,
szén-, cement-, stb. millié tonnait, hanem az, amelyik
tébb informéciot gydjt 6ssze, dolgoz fol és hasznosit
az élet minél tobb teriiletén egységnyi id6 alatt.

Ha valaki megnézi a Dallas ciml amerikai szap-
panopera bevezet6 képsorait, ne felejtse el, hogy a
hatalmas Uveg-beton felh6karcol6
csodak, amiket lat, nem lakéépu-
letek, nem termel6izemek, ha-
nem az informé&ciégylijtés és -fel-
dolgozas fellegvarai. Ezen éplle-

er6forrdsként és piacként kezeljék a globalis téke
meghatarozo tényez6i. A rosszul taplalt, éhez6 tome-
gekben megtestesild, am ma még kihasznélatlan szel-
lemi és egyéb képességbeli potencial nagyobb érté-
ket hordoz, mint ezen régiok 6sszes nyersanyaga €s

tek légkondicionalt termeiben
nyakkendds urak és holgyek a
szamitdgépek monitorjai el6tt tlve
informéacidkat bdvoélnek, vagy for-
ditva, az informacidok aradata b(-
voli 6ket. A termeld tarsadalom

egyéb természeti er6forrasai.”

(j vilag” nem Huxley ,szép, (j vilaga” lenne, hanem a
Jozsef Attilai szabadsag sziilte rend.

AZ TOFQRMACIOS TARSADALOM

1815 jaliusaban mindenki izgatottan varta a hireket
egy kis belga falubél, Waterloobdl. Ha Napdleon
gy6z, marad a kontinentélis blokad, ami gatolja a sza-
bad kereskedelmet. Egy bizonyos Rothschild nevd,
nem tal gazdag Ur minden pénzét abba fektette, hogy
a csata kimenetelének hirét 6 tudhassa meg el6szér a
londoni t6zsde épiiletében. Valtott lovakon vitték a fu-
tarok a hirt, mas szakaszokon egyszerd karlengetés-
sel még gyorsabban haladt az informéacié, Calais-nal
gyors vitorlas indult Dover felé, stb.

helyett egy pénzigyi tarsadalom

képe vetil elénk Amerika nagy
gazdasagi centrumait nézve. Ugy is fogalmazhat-
nank, hogy termelni kénny(, eladni nehéz. Azt ter-
melni és pontosan annyit, amennyire a piacnak az
adott pillanatban sziiksége van, olyan 6nkdltséggel,
amit a piac még elfogad, ez az igazi feladat.

A jov6 menedzsere mar nem annyira gyarak, ter-
mel6lizemek és termel6k felligyelbje, iranyitéja, mint
inkabb informaciok 6sszegydlijtdje, feldolgozodja és al-
kalmazéja. Ehhez nem arra van szilksége, hogy 6n-
maga rengeteg informéaciot hordozzon sajat fejében,
hanem inkabb arra, hogy mindig azonnal tudja: a ke-
resett informéaciéhoz hol fér hozza.

Az informaciégylijtés-, feldolgozas-, tovabbitas
legfébb technikai eszkbéze a szamitégép, amely egy-

Aztan egy csapzott férfil berohant
a tézsdepalota termébe, valamit
sugott Rothschildnek, mire Roth-
schild tavozott, ellenben ottmaradt
brokere eladasra kinalta ©sszes
részvényeit. Kitort a panik, minden-
ki szabadulni akart részvényeitél,
estek az arak, kézben egyes bro-

.Nem az a nemzet él jobban, fejl6édik gyorsabban,
amelyik évrél évre nagyobb lUtemben tudja ndvelni a
megtermelt acél-, szén-, cement-, stb. millié6 tonnait,
hanem az, amelyik tobb informaciét gydjt 6ssze, dol-
goz fol és hasznosit az élet minél tobb teriletén egy-
ségnyi id6 alatt.”

kerek folvaséaroltak az értékét vesz-
tett részvényeket. Estére megjott a hir: Napdleon ve-
reséget szenvedett, vége a kontinentélis blokadnak. A
részvények ara a csillagos égig szokétt. De mar egy
bizonyos Rothschild nevi Ur zsebében... ime, az igaz
tanmese az informacié erejérél.

Korunkban elmondhatjuk, hogy nem az a nemzet
él jobban, fejlédik gyorsabban, amelyik évrél évre
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re inkadbb 6sszend a hagyomanyos informaciotechni-
kai modulokkal, mint amilyen a telefon. Ezért a j6v6,
s6t mar a ma menedzsere egyben szamitbégépes
szakember is, 6 maga is 6sszen6 gépével, elvalaszt-
hatatlanok egymastol. Fontosabb, s6t, sokkal fonto-
sabb segéder§ szamara ez az eszkbz, mint a titkar-
nd. Az elektronika, a mikroelektronika, a szamitogép



része a menedzser irodajanak, de része az autdja-

nak, nyaraldjanak, lakasanak, azon belul a konyhéja-

nak, dolgozdszob4janak, stb.

Ugyanakkor ne feledjik el, hogy az az orszag, az
a nemzet, amelyik az informacidiparba fektet be, ott
kéti le er6forrasait, elényben lesz azokkal a nemze-
tekkel, orszagokkal szemben, amelyek a kdzvetlen
termelésre koncentraljak sajat forrasaikat. A gazda-
s4g sulypontja egyre inkabb a termelésrél a szolgal-
tatasok felét tolédik el. A ma képlete a kbvetkez6 a
fejlett orszagokban:

1 A munkaképes koru lakossag 2-5 szazaléka ful-
lasztja élelmiszerfelesleg-tengerbe a tébbi 95-98%-ot
és dnmagat.

2. A munkaképes korl lakossag 25-30 %-a arasztja
el iparcikkekkel az uzletek polcait, atdbbi 70-75%
szamara, valamint 6nmaga szamara.

3. Es végil a munkaképes korl lakossag 65-70 %-a
szolgalja ki a szolgaltaté szférdban és a szérakoz-
tatéiparban a lakossag tobbi 30-35 %-at, és per-
sze dnmagat.

A szolgaltaté szférdban igen nehéz megmonda-
ni, hogy mennyien foglalkoznak a tarsadalom infor-
macidigényének kielégitésével, illetve informécio-
gylijtéssel, -feldolgozassal és -tovabbitadssal, de va-
I6szin(ileg e szféra foglalkoztatottjainak tébb mint a
fele.

SZERKEZETVALTAS MAGYAR MODRA

Nyugat-Eurépaban és Eszak-Amerikaban az altala-
nos nyersanyag- €s energiavalsag
kirobbandsa utan drasztikus mo-
don épitették le mindenitt a to-
megacél gyartast, kihelyezve azt a
perifériakra. Kizarélag a mindségi
acélgyartast hagytak meg, azt is
magas fokon modernizalva és
er6teljesen karcsusitva. Magyaror-
szagon ezzel szemben 1993-ban, tehat mar a rend-
szervaltds utan, a régi ,bevalt” szocialista receptek
alapjan 14 oriasvallalatot kiemelt a kormany az altala-
nos piacgazdasag keretei kozil és pénziigyileg sza-
nalt. Valamennyi ide tartoz6 vallalat a régi, szocialista
ipar diszpéldanya volt, csupa konzervativ, energia-
és nyersanyagfalé agazat reprezentansa. Kozte volt
két acélipari 6rids: a borsodi és a dunaujvarosi. Bor-
sodban megmentették a diésgy6ri kohaszatot, Oz-
don ugyan félszamoltdk a kohét, de megmaradt Di-
Osgy6rre épllve az ériashengermd.

A Dunaferr Rt.,, mint Magyarorszag legnagyobb
kommersz tomegacél aru gyarté vallalata, 1993-ban
szintén a pénzligyi szanalas sorsara kerdlt. 12 milli-
ard forint tartozaséat engedték el a bankok felé, va-
gyis az addfizet6 polgarok pénzén talpra allitottak. A
hatalmas konglomeratum ett6l kezdve a karcsuso-
das helyett dinamikus novekedésnek indult. Jellem-
z6, hogy 1994-ben mar a magyar iparon belidl a ko-
haszat mutatta foél a legnagyobb dinamikat, mind a
termelés, mind az export bévilése terén.

A Dunaferr Rt elndk-vezérigazgatéja 2000 tava-
szan, a Pécsi Tudomanyegyetem 30 éves fonnallasa
tiszteletére rendezett eladis sorozat keretében el-
mondta, hogy buszkén hallotta Malajzidban, vala-
mint Tajvanon, hogy e két orszagha 6k a legna-
gyobb magyar exportérok. Igaz, kissé kritikusan hoz-
zatette: talan mégsem szerencsés olyan tavolra to-
megacél arut szallitani.

A kohaszat részaranya a magyar ipari termelésbdl
az 1990-es években nem csokkent, hanem stabiliza-
I6dott. Hozza kell tenni, hogy a kohaszat nem é6nma-
gaban érdekes, hanem hozza kell szamitani a ,vidé-
két” is, vagyis mindazt a konzervativ, magas energia-
és nyersanyagtartalmi terméket termel§ agazatot,
amely réépll. Vagyis az egész magyar nehézgépi-
part példaul, amelyet a gazdasagi véleményformalok
Ujabban ,huz6agazatnak” neveztek Kki.

A Dunaferr Rt. megmentése tehat alapvetéen hoz-
zajarult az import nyersanyagra és energiara épuld,
konzervativ magyar iparszerkezet atmentéséhez, ter-
mészetesen bizonyos modernizacio mellett. A Duna-

»A ma menedzsere egyben szamitégépes szakember
is, 6 maga is O6sszend gépével, elvalaszthatatlanok
egymastol. Fontosabb, s6t, sokkal fontosabb segéd-
er6 szamara ez az eszkdz, mint a titkarné.”

ferr Rt. esete természetesen csupan csepp atenger-
ben, igaz, j6kora csepp... Benne tikrozddik egy or-
szag legfels6 gazdasagi menedzsmentjének minden
ellentmondésa.

Az ezredfordul6é utan a ,régi” trend tovabb folyta-
tédik. Egy kimutatds szerint 2004-ben az Eurdpai
Unio tagallamai kézil Magyarorszagon volt a legna-
gyobb a gazdasagi szféra allami tamogatasa, meg-
haladva az évi 800 milli6 eurét.

A kulfoldi téke ugyan mikroszinten modernizélta a
magyar gazdasag egy jelentds részét, am makro-
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szinten mindez, paradox mddon, az elavult, import
nyersanyag-, energia- és alkatrészigényes szerkezet
konzervéalasat biztositotta. Egy érdekes adalék eb-
b6l a szempontbol: Székesfehérvar térségét még a
Financial Times is a vilag tiz leggyorsabban fejl6d6
régidja kozé sorolta. Szabo (2003) szerint az ebben
a térségben foglalkoztatott munkaerd tobb mint

»A rezgd tokaju, elhizott menedzser alakja, szivarral a
szajaban, hord6 hassal, pezsg6s poharat szorongatva,
bizony mar a multé. A fitt, egészségesen lezser mene-
dzser egyben mintat jelent a tarsadalom szaméra is,
kdovetend6 példat, és ez a hatds egyre inkabb vetek-
szik a médiasztarok, szinészek, neves popénekesek

tomegekre gyakorolt hatasaval.”

80%-a kétkezi fizikai munkat végez, ezen belil 50%
kifejezetten segédmunkat és 31-32% betanitott
munkat. Az itt dolgozé diploméasok tébbsége nem a
képzettségének megfelel§ szinti munkakérben te-
vékenykedik.

A MENEDZSER ES A TARSADALMI MINTA

A menedzser feleléssége nagy. O ugyanis a médian
keresztil nem csak kiszolgélja az igényeket, de ger-
jeszti is azokat, alakitja, manipulalja a fogyasztot. Ez
a manipulaci6 nem okvetlendl
pejorative értendd, hiszen a média

jelent a tarsadalom szamara is, kbvetendd példat, és
ez a hatds egyre inkadbb vetekszik a médiasztarok,
szinészek, neves popénekesek tdmegekre gyakorolt
hatasaval.

De nem csupan az egészséges életmad, a j6 kon-
dici6 jelenti az Uj tipusi menedzser pozitiv befolyasat
a tarsadalomra, hanem a szocialis problémak iranti
érzékenység, az altalanos mdivelt-
ség (beleértve a természettudo-
manyokban val6 mindennapi jar-
tassagot) és intelligencia, valamint
a magas foku etikai mérce is.

A jov6 menedzsere - jol felfo-
gott gazdasagi érdekek szem-
pontjabdl is - nyitott kell, hogy le-
gyen a tarsadalmi-szocialis kérdé-
sek irant, és tudatosulnia kell sza-
mara, hogy a szegény fogyaszt6 a
piac szdkulését jelenti a lehet6ségekhez képest. A
nyomor ellen gazdasagi érdekbdl is kiizdeni kell, és
ki kell dolgoznia azokat a technikédkat és stratégiakat,
amelyek kezelni és felszamolni tudjak a régi médon,
a régi mentalitassal le nem kiizdhet§ szegénységet
A mintaad4s a tarsadalom szaméra e téren sorsdon-
t6 fontossagu lehet, és kell is, hogy legyen a jov6-
ben. Ha a tarsadalom l4atja, hogy a gazdasagi me-
nedzsment érzékeny az ilyen problémak irant, hogy
csOkkenteni igyekszik az ilyen fesziiltségeket, akkor
maga is hajlandé tdbbet aldozni erre.

befolyasolhatja a tomegeket pozi-
tiv irdnyban is. llyen példaul az
egészséges életmdéd propagaléa-
sa. Az USA-ban kuléndésen haté-
kony volt ez a tevékenység az
utébbi két-hdrom évtizedben, si-
kerllt visszaszoritani a dohany-
zast, az alkoholizmust, a fittség az
Uzleti és a maganéletben a siker
fontos zaloga lett, soha ennyien
még nem kocogtak, nem jartak
kondicional6é terembe, uszodaba,
mint napjainkban. A megfeleld
egészségi allapot, a karbantartott

.Maecenas (Augustus csaszar baratja) 6ta a kultura és
a menedzsment sorsa szorosan 6sszefonddott. A re-
neszansz idején ez a kapcsolat szinte totalissa valt, hi-
szen olyan oriasok m(ikddhettek a kor pénzemberei-
nek (ltdliaban a Mediciek, Sforzak, Németalféldon .
Fuggerek) arnyékaban, mint Leonardo, Michelangelo
és Raffaelo. A jov6 menedzserének alakja er6sen ko-
zelit majd az olasz és flandriai korszak vilaganak meg-
hatarozé figuraihoz, és ez az attitlid ugyanugy az uzleti
életben val6 siker el6feltétele, zaloga lesz, mint az ala-
pos kbzgazdasagiismeret, ajo pénzugyi, Uzleti érzék."

vérnyomas, az idedlis testsuly, sth. az tzleti életben
is fontos tényez6vé valt. A rezgd tokaju, elhizott me-
nedzser alakja, szivarral a szajaban, hordé hassal,
pezsg6s poharat szorongatva, bizony mar a multé. A
fitt, egészségesen lezser menedzser egyben mintat
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A mivelt, intelligens, a kultarat, sportot tAmogaté
menedzser pozitiv, katalizalo6 hatdsa ugyancsak no-
vekszik a jov8ben. Maecenas (Augustus csaszar ba-
ratja) 6ta a kultira és a menedzsment sorsa szoro-
san 0sszefonddott. A reneszansz idején ez a kapcso-



lat szinte totalissa valt, hiszen olyan 6riasok m(ikod-
hettek a kor pénzembereinek (Itadliaban a Mediciek,
Sforzak, Németalféldon a Fuggerek) arnyékaban,
mint Leonardo, Michelangelo és Raffaelo. A jové me-
nedzserének alakja er6sen kézelit majd az olasz és
flandriai korszak vilAganak meghatarozo figuraihoz,
és ez az attitid ugyanugy az Uzleti életben valé siker
el6feltétele, zaloga lesz, mint az alapos kdzgazdasa-
gi ismeret, a j0 pénzugyi, uUzleti érzék.

A menedzsernek sajat jol felfogott gazdasagi ér-
deke is a kultdra, a m(ivészet tAmogatas és birtokba-
vétel. Az a tarsadalom, ahol a menedzserek m(velet-
lenek, nem képes polgarokat kitermelni. Kultdrat ta-
mogatni, és kultiremberré valni egyben erkdlcsi ko-
telesség is, mégpedig fé6ként a menedzser szamara
- ez az id6k szava, és egyre kevésbé lesz lizletké-
pes, szalonképes gazdasagi vezetd az, aki mlvelet-
ien, aki nem képes értékeket drizni és alkotni.

Nem véletlenil foglalkozom végezetil, de nem
utols6 sorban az lzleti etika, a menedzser moralja-
nak kérdésével. Egy tarsadalomban az adott korban
mindig akkor mentek jol a dolgok, amikor szoros
kapcsolat alakult ki az egyéni érvényesilés és a tar-
sadalmi modernizacidban jatszott szerep k6zott. En-
nek igazsagat tamasztjak ala az 6kori gérégok, vagy
areneszansz csillogasa, illetve késébb az Edisonok,
Stephensonok (self-made-man) kora. Ha ez a kap-
csolat meglazult, vagy létre sem jott, akkor az egyéni
érvényesilés a rokoni-személyi
kapcsolatok szévevényében dolt
e, illetve d6l el ma is, aminek tor-
vényszerl velejaroja a korrupcio,
az altalanos moral hanyatlasa, a
modernizécié lefékez6dése. Erre
sajnos példa a mai Magyarorszag
is, gondoljunk csak az 1990-es
évek ,sikertdrténeteire”. Az elmult
évtizedben bizony nemigen lehe-
tett érzékelni az egyéni siker (gazdagodas, politikai
és egyéb karrier), valamint a tarsadalmi haladasban,
az orszag jobbulasaban jatszott személyes szerep
kozotti kapcsolatot. A pozitiv szelekciés folyamatok
helyett a kontraszelekcié negativ hatasait is érzékel-
hetjik.

Kdzhely, hogy az lzleti vilag nem éppen az éthosz
magas mércéi szerint mikoddik. De ez nem toérvény-
szerlség. Ha jol mikddnek a tarsadalom mélyében
munkalkodo egészséges szelekcids mechanizmu-
sok, akkor kialakul egy irott, de inkabb iratlan etikai
mérce, amelyet 4thagva az illet6t maga az uzleti vilag

veti ki magabol. Az adott sz6 becsiilete, a korrekt-
ség, a kiszamithatésag zaloga a hosszu tava siker-
nek ebben a kbzegben is. Magyarorszag ma még
sajnos messze van ett6l a szintt6l.

A jov6 menedzsere a j6 értelemben vett
self-made-man tipusat kell, hogy megtestesitse,
aki az altalanos tarsadalmi moral altal élesen kiraj-
zolt keretek kdzott mozog, betartva az ,embernek
lenni, embernek maradni” elvet, egyben ugyan-
csak példat és mintat mutatva ezzel a tarsadalom
tagjainak.

Ugy gondoljuk, hogy mindezek a kévetelmények
nem egyszerlien magasztos idedk, amelyeket meg-
fogalmazunk, és megfogalmaznak masok is, afféle
mozesi parancsként, hanem a kor, a jov6, a gazda-
sag altal objektive egyre inkabb kikényszeritend6
szabdlyok, amelyek betartasa nélkul egyre kisebb az
esélye az egyéneknek és csoportoknak a sikerre,
akar az anyagi gyarapodas, akar a szakmai és egyéb
karrier épitése terén.

A jové kontarjainak megrajzolasa mindig nehéz
feladat, nagy a melléfogas veszélye. A vazlatkészit6
hajlamos a tények, valds tendencidk helyett sajat va-
gyait el6re vetiteni. Amennyire lehetett, igyekeztiink
ezt a ,standard hibat” elkertilni. Ha a jov6 nemzetko-
zi menedzsmentjérél megrajzolt kép mégis tul ideali-
zaltnak hatna az olvas6 szaméara, annak oka lehet a
mai magyar valésag jelent6s eltérése a globalisan ér-

»AJOvO menedzsere ajé értelemben vett self-made-man
tipusat kell, hogy megtestesitse, aki az altalanos térsa-
dalmi moral altal élesen kirajzolt keretek kdzott mozog,
betartva az 'embernek lenni, embernek maradni’ elvet,
egyben ugyancsak példat és mintat mutatva ezzel a tar-
sadalom tagjainak.”

telmezett mintatol. Azt akartuk érzékeltetni, hogy a
nemzetk6zi menedzsmentre érvényes tendenciak mi-
lyenek lehetnek, és nem azt, hogy milyenek lesznek
a valésagban. Mindazonaltal e lehetséges és valdszi-
nd tendenciak figyelmen kivil hagyasa, az azokkal
szemben valé haladas katasztrofalisnak bizonyulhat:
az adott tarsadalom hosszi tavon lemaradhat a
nemzetek kozoétti nagy, globalis modernizacios ver-
senyfutasban. Ebb6l a szempontbdl nézve az ilyes-
fajta veszélyekre valo figyelmeztetés, az erre iranyulo
gondolatok kodzzé tétele taldan mégsem bizonyul fe-
leslegesnek.
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A JOVO MENEDZSERE

Mi fogja tehat a j6v6 menedzserét alapvetéen jelle-

mezni? llletve mi kellene, hogy jellemezze?

1. Globalis gondolkodas. A sz(ik, parcialis, partikula-
ris szemlélet - és itt f6ként a gazdasagi nacionaliz-
musra gondolunk - értelmét veszti, anakronizmus-
sé valik. Ez nem jelenti okvetlenul a nemzeti érzés

,AZ egész emberiség jov6je szempontjabdl tehat a
menedzser lesz kétségtelentl a kulcsfigura, 6 Iép a
torténelemformalé hagyomanyos csoportok helyébe.
(...) Képes lesz-e ez a csoport a raharulé globalis fel-
adatot maradéktalanul megoldani az emberiség jobbu-

lasara?”

mint individualisan megélt élmény és attitlid fol-
adasat. A kultara, melynek része a sport is, nem-
zeti marad, ha agy tetszik. Ha a m(ivészetet, iro-
dalmat nézzik, azt latjuk, hogy az altalanos embe-
r az egyedi, a partikularis, a nemzeti dimenziékon
csillan at mindig, amikor nagy m(ivészrél és nagy
mivészetrél beszélink. A j6v6 nemzetkdzi mene-
dzsere a gazdasagot globalisan kezeli, a kultira
viszont sajat hajszalgyokereinek élteté forrasaibol
taplalkozva létezik és fejlédik tovabb. A kultdra te-
hat nem képes globalizal6édni.

2. A jov6 menedzsere objektive mentes lesz a politi-
kai széls6ségektdl, miutan e szélséségek éppen a
globalitast és a totalitast tagadjak, elnyomva ezal-
tal az emberi szellemet. Altaldban véve a ,mene-
dzserkbézeget” nemigen fogjak megzavarni a poli-
tikai felh6régid kisebb-nagyobb viharai, valtoza-
sai. Ez is hozzajarulhat a politikai szféra lecsende-
sedéséhez, kiszamithatéva valasahoz. A vilaggaz-
daséagi folyamatok egyre inkabb fliggetlenednek a
mindenkori politika szférjatél, auton6m mozgés-
terik noévekszik tehét.

3. A jov6 menedzsmentjét a mainal sokkal de sok-
kal intenzivebb k6z6sségi és szocialis gondolko-
das kell, hogy jellemezze. Ha nem igy lesz, akkor
a 2. pontban leirtak nem teljesilhetnek, vagyis a
politikai felh6régié lecsendesedése, a konfliktu-
sok tompulasa, kihunyasa helyett azok fokoz6-
dasa lesz a jellemz@, ami a politikai széls6ségek
feléledésének kedvez majd. Magéat a gazdasa-
got, a gazdasagi dontési szférat is at kell, hogy
hassa egyre inkdbb a szocialis érzékenység, és-
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pedig éppen a gazdasag jobb hatékonysaga ér-
dekében!

4. Az el6z6ekb6l kovetkezben a jové nemzetkdzi
menedzsmentjének még at kell alakitania a jelen-
legi gazdasagba agyazott tarsadalmat, mint meg-
hataroz6 struktarat, a tarsadalomba agyazott gaz-
dasadgga. Ez egy teljesen (j gazdasadfilozoéfiai
gondolkodéast igényel. Ezt a feladatot csakis a

gazdasagi menedzsment végez-

heti el, erre a politika (és a politi-
kus) teljességgel alkalmatlan, mint
ahogy ez atarsadalmi |ét mas sze-
replGire (tudosok, m(ivészek,
munkasok, farmerek, tanarok, or-
vosok, stb.) is igaz. Az egész em-
beriség jov6je szempontjabol te-
hat a menedzser lesz kétségtele-
nal a kulcsfigura, 6 |ép a torténe-
lemformalé hagyomanyos csoportok helyébe. A
modem korban, s f6ként a 20. szdzadban a had-
vezérek, politikusok helyét egyre inkadbb a tudo-
sok, mérnokdk vették &t (lasd: tudoméanyos-tech-
nikai forradalom!), most viszont a menedzserek
kora fog kovetkezni. Képes lesz-e ez a csoport a
raharuld globalis feladatot maradéktalanul megol-
dani az emberiség jobbulasara?

5. Csak akkor lesz képes, ha széles latokord, mivelt
emberként iranyitja a gazdasagot. A menedzser-
képzésnek tehat kozelitenie kell a reneszansz kor-
szak humanista eszményéhez, vagyis nem szak-
barbarokat, hanem a tarsadalmi, kérnyezeti prob-
[émak irant érzékeny, a mdivészetet, tudomanyt
tisztel6 és ismer6 gazdasagi vezetdket kell nevel-
nie és képeznie. A hérakleitoszi gondolatnak kell
itt is érvényesilnie: ,Tanitani nem annyit jelent,
hogy megtéltink egy Ures vodrét, hanem hogy
folszitunk egy tlzet’! Ehhez a jelenlegi oktatasi
rendszert is alaposan at kell alakitani.

OSSZEFOGLALAS

Ebben atanulmanyban a vilAggazdasagi korszakval-
tdsoknak rovid toérténetét mutattam be, ahogy azok a
szakmék elnemzetietlenedéséhez vezettek. Mas or-
szagok tapasztalataibdl sikerstratégiakat idéztem,
amelyek az adott orszagok alkalmazkodaséat szem-
léltették a globalizacios folyamatokhoz, és jol szol-
galtak a nemzeti stratégiak megvaltoztatasat. A ta-
nulmany tovabbi része a tarsadalom, a gazdasag és
a menedzserek egymashoz valé viszonyat targyalta.



Széltam a gazdasag beagyazottsagarél és ennek a
folyamatnak a jov6képérél. Felvazoltam azokat az (j
tendencidkat - brain-korszak, informéaciés tarsada-
lom amelyekben a nemzetkdzi szintéren tevékeny-
ked6 menedzsereknek dolgoznia kell.
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Az agresszivitas szervezeti
korilmények kozott megnyilvanuld
human jellegzetességeinek feltarasat
célzd kutatdsaim, a bOséges
szakirodalom tanulmanyozasan

és empirikus tapasztalataimon,
megfigyeléseimen alapulva egy
olyan rendszerezés megalkotashoz
vezettek, melyet a Miskolci Egyetem
kollektivjan tesztelhettem.

Az egyes agressziv
magatartasformak munkahelyi
el6fordulasi gyakorisaga

a bizonyitéka annak, hogy ezen
fontos - eredetileg bioldgiai -
szabalyozd mechanizmus a munkat
végz0, dolgozd ember napi
tevékenységében is szignifikdnsan
kimutathato.

Kunos Istvan

Munkahelyl
agressziokategoriak
vizsgalata
vezetéstudomanyi
nézopontbaol

AZ AGRESSZIO MINT BIOLOGIAI FUNKCIO

Az agresszidval foglalkoz6 tekintélyes mennyiségl szakirodalom meg-
lehet6sen vegyes benyomasokat tehet a kevésbé szakavatott olvasok-
ra. Engedtessék meg, hogy az agressziot, mint alapvet6 etoldgiai fogal-
mat definialjam.

Etolégusok szerint agressziordl akkor beszélink, ha azonos faju
egyedek er6szakkal igyekeznek egyméast valamilyen eréforrds kozelé-
b6l eltavolitani, vagy ennek megszerzésében, illetve elfogyasztasaban
a masikat megakadalyozni.

Az agresszi6 igen jelent6s bioldgiai funkciot tolt be az egyes fajok
életében. Egyrészt noveli az egyed ratermettségét, mert szamara er6-
forrasok elnyerésének lehetéségét biztositja, masrészt - fé6ként csopor-
tosan él6 fajok esetében - hozzasegit az er6forrasok optimalis eloszta-
sadhoz a csoporton belll. Agresszié nélkil az allatok kipusztulnanak,
mert minden allat szaporodasi kapacitasa sokszorosan mulja felll a

,Etologusok szerint agressziordl akkor beszélink, ha
azonos faju egyedek er6szakkal igyekeznek egymast
valamilyen er6forras kdzelébdl eltavolitani, vagy ennek
megszerzésében, illetve elfogyasztdsaban a masikat
megakadalyozni.”

rendelkezésre all6 eréforrasok mennyiségét. Ha nem a leger6sebb,
élettani szempontbdl a legratermettebb egyedek jutnanak ezekhez, ha-
nem mindegyik egyforman, akkor révidesen senkinek sem lenne elég
taplalék, még a puszta létfenntartashoz sem.

Egy farkasfalka az alfa him és néstény szaporodasi egysége. Minden
er6forras els6sorban az alfakat szolgéalja, a tébbiek csak akkor részesed-
nek, ha felesleg van. Ez az elosztasi rendszer azt eredményezi, hogy b6-
ség idején mindenki jollakik, és igy egészen minimalis az agresszid, szik-
ség esetén viszont lehet, hogy csak néhanyan, a leger6sebbek, végsé
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esetben csak az alfak esznek. Amikor a sziikség elmu-
lik, el6fordul, hogy a gyengébbek elpusztulnak, de az
alfak teljes erénlétben lathatnak Ujra a szaporodashoz,
és rovidesen potoljak a falka létszamat. Kegyetlen, de
nagyon eredményes elosztasi méd, mely lehetévé te-
szi, hogy a farkasok olyan 6koldgiai rendszerekben is

.BOség idején mindenki jollakik, és igy egészen mini-
malis az agresszid, szikség esetén viszont lehet, hogy
csak néhanyan, a leger6sebbek, végs6é esetben csak

az alfak esznek.”

megéljenek, amelyeknek nagyon valtozé az erdfor-
ras-ellatottsaga, ahol a béség hodnapjait esetleg a
szllkség hetei vagy honapjai kdvetik. Agresszid nélkdl
afarkasok, mint faj életképtelenek lennének.

Mar a korai humanetologiai vizsgalatokkal nyilvan-
valéva valt, hogy a biologiai agresszio fontos maga-
tartasbeli szabalyozé mechanizmus, amely valami-
lyen formaban minden magasabb rendd allatban -
igy az emberben is - kimutathato.

AGRESSZIO AZ EMBEREK KOZT

Létezik azonban egy, csak az emberre jellemzé ag-
resszid, a kulturalis agresszi6. A tarsadalom altal
szervezett ideologikus konstruk-
ci6, amelynek csak nagyon attéte-
lesen van koze a biolégiai ag-
resszibhoz. A biologiai agresszié
sordn az agressziv viselkedésfor-
mak egy része az egyes egyedek
vetélkedését szabalyozza, de ki-
fejlédtek olyan agresszids formak
is, amelyek egy-egy fajon beliil az
egyedek csoportjainak érdekeit
regulazzak a faj mas csoportjaival
tortén6 versengésiikben. Ha elfo-
gadjuk, hogy az evolucios fejlédés
folyamatos - és ebben ma alig kételkedik kutatébio-
I6gus -, valamint tudjuk, hogy az agresszio az egész
élévilagban elterjedt, érthetetlen csodanak kellene
tekintenlink, ha éppen az emberbdl hianyoznanak az
agresszio biolégiai mechanizmusai. A f6eml8sdk ag-
ressziv viselkedésformaiban olykor nem nehéz felis-
merni az ember hasonlé megnyilvanulasait.
Természetesen az emberi agresszionak is meg-
vannak a human jellegzetességei, megnyilvanulasai,

amelyek az egészen elemi, lényegében bioldgiai for-
maktél eltekintve, megnyilvanulasaikban rendkivl
valtozatosak lehetnek. Az ember biolégiai agresszio-
ja tanulassal, az adott kultira befolyasa alatt, egé-
szen alacsony szintre szorithaté és nagyon magas
szinte is emelhet6.

Az é&ltalanos értelemben vett
emberi agressziv viselkedésfor-
maknak nincs egységes pszicho-
I6giai, illetve humanetol6giai -
nemhogy kifejezetten a szervezeti
koérilményekre vonatkoz6 - oszta-
lyozasa. Eppen ezért feladatom-
nak éreztem egy, az el6bb emlitett
kutatok altalanos viszonyokra kidolgozott modelljein,
valamint sajat vizsgalataimon és tapasztalataimon
alapuldé, a munkahelyi viszonyokra adaptalt rendsze-
rezés megalkotasat, mely az aldbbiak szerint kérvo-
nalazadik.

Territoridlis agresszio

A kilénb6z6 kultardkban - esetiinkben munkavég-
zés céljabol alakult szervezetekben - tevékenyked6
emberek csoportjai kézosen, vagy tagjai egyénileg
megjeléinek, birtokba vesznek, olykor védelmeznek
egy teriletet. Hogy ezt miként teszik, az a mindenko-
ri kultdra fuggvénye, de maga a terilethez val6é von-
z6das jelensége a kultaratol fuggetlen, &ltaldnos je-

,Létezik azonban egy, csak az emberre jellemz6 ag-
resszid, a kulturalis agresszio. A tarsadalom altal szer-
vezettideologikus konstrukcio, amelynek csak nagyon
attételesen van kdze a bioldgiai agressziohoz.”

Az ember biolégiai agresszidja tanulassal, az adott
kultara befolyasa alatt, egészen alacsony szintre szorit-
hat6 és nagyon magas szinte is emelhet§.”

lenség. Az ember territorialis 1ény, amibél kévetkezik,
hogy ha kisajatitott tertiletét masok akarjak birtokol-
ni, kilonb6z6 agressziv viselkedésforméakkal reagal.

Tulajdonnal, birtokldssal kapcsolatos
agresszio

Mindnyajan tudjuk, hogy mar egészen kis gyerme-
kek is altaldban er8s agresszidval reagalnak arra, ha
valamilyen targyat vagy egyéb dolgot elvesznek t6-
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Ik, illetve ha azt éppen 6k akarjak megszerezni. Ez
a viselkedésforma a feln6tteknél is kimutathaté.

Rangsorral kapcsolatos agresszio

Az allati csoportokhoz hasonléan az emberi csopor-
tok szervez6dése is hierarchikus. A spontan kialaku-
16, alacsonyabb szervezettségl csoportok hierarchi-
aja enyhébb-er6sebb agresszids konfliktusokon ke-
resztul alakul ki. Ha a csoport szerkezete mér kiala-
kult és megszilardult, az agressziés dsszeltkdzések

.Ha egy kisgyermeket megakadalyoznak valamilyen cél
elérésében, ha fajdalmat okoznak neki, vagy valamit el-
vesznek téle, azonnal spontan agresszids cselekedettel

napi életiinkben is szamtalan jelét figyelhetjik meg.
Egy iskolai osztaly, munkahelyi csoport, vallasi ko-
z6sség vagy politikai csoportosulas tagjai gyakran
lépnek fel agressziven olyan tarsaikkal szemben,
akik az elfogadott viselkedési szabalyoktél, szoka-
soktol, elvektél, norméaktél eltérnek.

Agresszié a kivulall6kkal szemben

Ide értjuk azokat az agressziv viselkedésformakat,
amikor a csoporton kivll allét csuafoljdk, ldozik.
Ebbe a kategoridba tartozik a
deviansok iranyadban megnyilva-
nulé agresszié is, ahol az ag-
resszio célja éppen a csoporttag
kizarasa.

valaszol. Kés6ébb - a szocializacié soran - sokféle méd-

jat tanulja meg annak, hogy viselkedését ilyen helyzet-
ben fékezze, szabalyozza. Ennek ellenére, mégis az ef-
féle agresszié a leggyakoribb még felnéttkorban is.”

gyakorisaga éppen ugy csokken, mint az allati cso-
portokban.

Frusztraciés agresszio

Ebben az esetben az el6z6eket részben atfedd, a
modern tarsadalomban gyakori agressziofajtarél be-
szélhetiink. Ha egy kisgyermeket megakadalyoznak
valamilyen cél elérésében, ha fajdalmat okoznak
neki, vagy valamit elvesznek t6le, azonnal spontan
agresszios cselekedettel valaszol. Kés6bb - a szoci-
alizacié soran - sokféle maédjat tanulja meg annak,
hogy viselkedését ilyen helyzetben fékezze, szaba-
lyozza. Ennek ellenére, mégis az efféle agresszié a
leggyakoribb még felnéttkorban is.

Exploraciés agresszio

Az exploraciés agresszié egy csoport (j tagjat segiti
a rangsorba t6rténd beilleszkedésben. Az Uj csoport-
tag cselekedeteivel azt probalgatja, hogy ugymond
.meddig lehet retorzié nélkil elmenni”, kivel mit tehet
megcsinalni (hol az a hatar, ami utdn mar a ,fejére
koppintanak”). Ha prébalkozasai megfelel§ valasz
nélkil maradnak, exploracios aktivitAsa novekszik.
Ez sokszor j6oI megfigyelhetd feln6tteknél is, ha (j
csoportba (pl.: 4j munkahely) kertlnek.

Normativ agresszio

Az emberre jellemz6 viselkedés egyik célja az, hogy
a csoport normait a tagokkal elfogadtassa. Minden-
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Csoportos agresszio

Ez alatt a csoport egyittes ag-
resszidjat értjik. A csoportos ag-
resszio az allatoknal csak a legfej-
lettebb csoportokat képzd fajok-
nal alakult ki, mint példaul a hiénaknal vagy a csim-
panzoknal.

KUTATASI CEL ES MODSZERTAN

Egy magyar fels6oktatasi intézményben végzett em-
pirikus kutatasaim soran arra a kérdésre kerestem a
valaszt, hogy melyek az agresszio szervezeti koril-
mények k6zott megfigyelhetd fajtai, a kollégak mi-
lyen agressziv magatartdsformakat tapasztalnak
munkahelylikén. Tovabba arra, hogy ezek milyen
gyakorisidggal jellemezhet6k, illetve milyen szituaci-
Okban. Kivancsi voltam az agresszié csillapitdsanak
lehetséges eszkozeire is.

A vizsgalatok elvégzéséhez megkérdezéses kér-
déivet, valamint a megfigyelés egészen megfigyel6
madjat valasztottam. Az aldbbiakban csak a Iényegi
megallapitasokat, alapvet6en kvalitativ médon ismer-
tetem.

Az eredmények tekintetében vegyuk sorra a szer-
vezeti korilmények k6zott el6forduld agressziv visel-
kedésformak egyes tipusainak jellegzetességeit!

Territorialis agresszié

Itt mindenekeldtt a sajat (vagy koz6s) szoba védelmét
kell emliteni, amihez példaul az is hozzéatartozik, hogy
sokakat bosszant, ha masok a szobajukon keresztiil
kozlekednek. A meglévd szobak ,6rzése”, illetve
Ujabb helyiségek terjeszkedési céllal valé megnyeré-



seinkabb a szervezeti egységek sajatja. Bar ez utébbi
olykor hierarchikus indittatast, megszerzési vagya -
melyet gyakran a szoba tajolasa és az ablakok szama
is minésit - egyéni cél is lehet. Ebben az esetben a
szobaban Ul6k statusza és szama mindig forditott
aranyt mutat. A szobak mellett emlithetjik még egyéb
helyiségek - példaul dohanyzo kollégak altali - birtok-
lasat, vagy az egyetem el6tti parkoldhelyeket, melyek
bejarathoz val6é kozelségik alapjan szintén status-
szimbolumot jelentenek a hierarchiaban magasabb
szinten elhelyezked6 oktatok szamara.

Védett” tertiletnek tekinthetd az értekezletek tlés-
rendje altal megadatott térrész, melyekért olykor bur-
kolt formaban, de igen adaz csata folyik. Sokan ugy
érzik, hogy a vezet6hoz, vezet6séghez minél kbze-
lebbi hely rendkivil nagy jelent6séggel bir a hierar-
chiaban elfoglalt helyiket illetéen.

Egyszer egy kollégammal beszélgetve Iéptiink az
értekezlet helyszinéll szolgalé helyiségbe. A kom-
munikacié folytonossagat biztositva, a kollégamat
kdvetve ,elsodrédtam”, és nem a ,megszokott” he-
lyemre Ultem le. Kicsivel kés6bb bejott a helyre
igényt tartd - egyébként tdbbnyire békés természet
kolléga - és meglehetésen nagy
vehemenciaval felszolitott, hogy
legyek szives hagyjam el a ,he-
lyét” (melyet kordbban, és ezutan
sem, formalisan senki nem dekla-
ralt)...

Osszeiitkozés targyat képezhe-
ti a sajat ,fennhat6séag” ala tartozo
irbasztalra valé rapakolas, vagy
beszélgetés kdzbeni fellilés”, ki-
I6ndsen, ha ez a korabban ott elhelyezett személyes
dokumentumok, targyak félretolasaval jar.

A sajat székhez, Ul6alkalmatossaghoz valé ra-
gaszkodas, a kdzts szamitogép el6tti hely birtoklasa
is agressziv megnyilvanulasokra ragadtathatja a kol-
légakat.

Tulajdonnal kapcsolatos agresszié

A munkatarsakkal vivott csatak targyat képezheti a
szamitogép, az esetenként kisajatitott, olykor hazavitt
- egyébként kdzoés - laptop vagy kamera. Ide sorol-
hat6 a kisebb butordarabok sajat szobaba térténd
.megszerzése”, valamint az irodaszerek, kdnyvek,
folyoiratok birtoklasi, kisajatitasi vagya.

.Védett” targy a kozos telefon és a személyes
adattar, csakligy, mint a személyes hasznalatu ét-, il-
letve ivo ,készlet”.

Rangsorral kapcsolatos agresszi6

Meglehet6sen tipikus munkahelyi agressziv viselke-
dési forma, mely leggyakrabban a sajat pozici6 vé-
dasaban nyilvanul meg.

Mig el6z6t a szerzett jogok védelme, addig utdbbit a
hatalom iranti vagy, a féltékenység vagy a személyes
ellentét motivalja leginkabb. A hatalom iranti vaggyal
parosuld tortet6 magatartds nem mindig parosul az el-
végzett munka alapjan val6 érvényesiilési szandékkal.

Rangsorral kapcsolatos agresszivitashoz vezet-
hetnek a generaciés problémak, melynek soran afia-
talabbakat a szerzési vagy, az idésebbeket pedig a
fontossag elvesztésének érzése motivalja.

A statuszért folytatott harc gyakran nem is abszo-
lat, hanem egy masik személyhez képest relativ.

A birtokolt - vagy bizonyos esetekben még csak
kitGzott - poziciobdl fakadé hatalmat gyakran mar a
kommunikaciés stilusbol is érzékelhetjik.

A megszerzett pozicid6 er8sebb védelmezését
eredményezheti az addig birtokolt jogok elvétele,
vagy annak kilatdsba helyezése.

, Védett' terliletnek tekinthetd az értekezletek Ulés-
rendje altal megadatott térrész, melyekért olykor bur-
kolt forméaban, de igen &d4z csata folyik. Sokan ugy ér-
zik, hogy a vezet6hoz, vezetéséghez minél kdzelebbi
hely rendkivil nagy jelentéséggel bir a hierarchiaban
elfoglalt helytket illetéen.”

A hivatalos és az informalis rangsor kozotti disz-
harmdénia miatt esetlegesen Osszelitkdzésbe keril6
felek magatartdsanak mozgatdrugoja lehet az elis-
mertség, elfogadottsag iranti vagy, a méltanytalan-
sag, a hatalomvagy, a tortetd karrierizmus, a rivaliza-
las, mig a masik oldalrol a pozicid, a hatalom elvesz-
tésének félelme, mely esetenként er6demonstracios
célt szolgald ellenreakciéban tor felszinre.

Abban az esetben, ha egy adott munkateriilethez
egy olyan kolléga ért a legjobban, aki a hivatalos
rangsorban az utolsé (legaldbbis hatul van), akkor 6t
a tdébbiek altalaban maximalisan megbecsilik, elis-
merik a tudasat, segitséget kérnek téle. Sét, a hely-
zetb6l fakadd kozvetlenség gyakran felszabadultab-
ba teszi a kommunikéaciot is. Kiderilt, hogy e tekin-
tetben az emberi ,oldal” sokszor tébbet nyom a lat-
ban, mint a szakmai hozzéaértés.
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A vezet6k véleménye szerint ez a fajta szakmai ér-
tékrend nem a hierarchian mozog. Természetes do-
log, hogy a vezetének legyenek ilyen beosztottai (pl.:
szamitastechnika, nyelv stb. terén jartasak). Ezen ki-
vil az életperiodusokbdl, az (j kutatasi teriletek fel-
futdsabol is ered egy olyan ciklikussag, melybdl ez
az allapot sokszor kévetkezik is.

Rangsorral kapcsolatos agressziorol beszélhe-
tink akkor is, amikor a szervezeti egységek legki-

.Rangsorral kapcsolatos agresszivitAshoz vezethetnek
a generéacios problémak, melynek soran a fiatalabba-
kat a szerzési vagy, az id6sebbeket pedig a fontossag

elvesztésének érzése motivélja.”

I6nfélébb céllal 6sszeallitandd névsorainal kollégaink
olykor nyilt agresszivitdssal harcolnak azért, hogy sa-
jat neviket - a kevésbé fontos céllal készilé névsor-
oknal is - minél ,el6bbre” helyeztessék.

A rangsorral kapcsolatos agressziv megnyilvanu-
lasok azonban az esetek tébbségében burkoltak és
alattomosak, s nem ritkan manipulativ elemekben is
bévelkednek.

Frusztracidés agresszio

A frusztraciés agresszi6 munkahelyi el6forduladsa
leginkabb kisebb ,keresztbe tevések”, ,hat mogotti
aztatas”, pletykak forméajaban jellemzé.

Kivaltd okait vizsgalva gyakran emlitik a szemé-
lyes hatalom vélt vagy valds féltését, valamint az
irigységet.

A hatalomvagy ,tettenérésének” j6 példaja, ami-
kor bizonyos kollégak kis jogositvanyokat nevetsé-
gesen tulértékelnek és rogton ,erébdl” hasznéalnak,
.Majd én megmutatom!” alapon.

Akik bizonytalanok sajat poziciéjukban, sokszor
személyi ellentéteket gerjesztenek, melyt6l a masik
remélik.

Zavaro lehet még a személyes ellentétekbdl eredé
sérelmes munka-, és feladatelosztas is.

Ezen agresszi6fajtéra is jellemz8 a burkoltsdg, a
kdzvetlen konfrontaciokerilési szandék miatt csak
nagyon ritkadn toér nyiltan a felszinre.

Exploraciés agresszio

Az exploraciés agresszio szervezeti korilmények ko-
zOtti jelenléte szintén bizonyitast nyert. Megjelenési
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formait tekintve igen valtozatos lehet. Felszinre torhet
a munkahelyen val6 benntartézkodasi szabélyok
megszegésében, bizonyos eréforrasok magancélu
hasznalataban (pl.: intézményi telefon, fénymasolo),
a hatarid6k be nem tartasdban, a munkavégzés
igénytelenségében, bizalmaskod6 - a kort és a hie-
rarchiat figyelembe nem vev6 - magatartasban (pl.;
poénkodas, kétértelml szexudlis tartalmd célozgata-
sok, sth.), sajat feladatok masra valé atruhazasaban,
egyre nagyobb sulya feladatok
végrehajtasanak visszautasitasa-
ban, vagy akar manipulativ céli
,0rok elégedetlenségben” is.

Normativ agresszio

Az elfogadott viselkedési szaba-

lyoktél, normaktél eltér6 csoport-
tagokkal szembeni agressziv fellépés palettdja is
meglehetfsen szines képet mutat.

Az ilyen személyek gyakran bonyolédnak nyilt
konfliktusokba, ahol a reakcidk és ellenreakciok
igen sokfélék lehetnek, a rautalé magatartastol az
ajtécsapkodéasig mindenre talalni példat. A szébeli
Lfigyelmeztetések”, szdvatételek alapja lehet a cso-
portétol eltér6 viselkedési vagy 6ltdzkédési kultdra,
az egyén kiérezhetd, kollégakat manipulalé maga-
tartsa.

,Buntetés” lehet az illet§ viselkedésének a vezetd
felé val6 jelentése, a tavolsagtartas, illetve a felada-
tok, jutalmak, el6léptetések kiosztdsdnal, k6zds sza-
badid6s programoknal val6 mell§zés.

A teljesség kedvéért meg kell emliteni azt az érde-
kes szituaciét, amikor az adott személy valojaban
nem tér el a csoport normaitol, de a csoporttagok va-
lamilyen cél elérésének érdekében mesterségesen
olyan helyzetet gerjesztenek, hogy latszatra tgy tlin-
jék, hogy az omin6ézus csoporttag eltér az elfogadott
szabdalyoktdl kisebb érdekcsoportok kiemelése, vagy
felszinen tartasa érdekében.

Agresszio a kivilallékkal szemben

Ez a fajta agresszivitas szervezeti korilmények ko-
z06tt viszonylag ritkan, és akkor is csak meglehet6sen
enyhe formaban nyilvanul meg. Leginkdbb megjegy-
zések, humoros, gunyol6do sztorik, csipkelédések,
esetleg lekezel6, tavolsagtart6 viselkedés lehet az in-
dikéatora.

A csoport az efféle ,blntetéseket” gyakran hasz-
nalja a lustabbak ellen iranyulé tamadasok eszkdze-
ként.



Csoportos agresszio

A csoportos agresszidéban rejl6 egységbe kovacsolo
er6tipikus célja a csoport sajat érdekeinek kifelé tor-
ténd védelmezése, mellyel gyakran a ,fliggetlenség”
hatarvonalait hizzdk meg. Ezek olykor fizikai tertlet-
re, birodalomra is értelmezhet6k.

Védekezési és tAmadasi szandéktdl vezérelve is
lathatunk példat hasonlé ,kaliberd” szervezeti egysé-
gek kozotti rivalizalasra, mely szolgéalhatja a terileti
igény bévitését, a létszam novelését, esetleg mas or-
ganizaciok bekebelezését is.

Az olykor talzott mértéket 6lt6 ,csordaszellem”
néha kevésbé finom és sértd megnyilvanulasokban
is tetten érhet6. Motivalo tényezdként emlithetjik a
szakmai hierarchia, a fontossag erGsitését (,Ki a
jobb, ki az er6sebb?”), de akar azokat az érzelmi,
olykor antipatian alapul6 személyes ellentéteket is,
melyek két vagy tébb szervezeti egység vezetbje ko-
z6tt allnak fenn.

A csoportos agresszio tipikus célpontja lehet a re-
lative talpozicionalt csoport, illetve
szervezeti egység.

Az agresszié szervezeti koril-
mények kozott el6forduld egyéb,
az el6z6ekbe nem sorolhaté meg-
nyilvanulasait kutatva a koévetkez6
formékat lehetne még emliteni.

Megfigyelhet6 egyes szakmai
terlletek - agressziv magatartas-
formakat sem nélkil6z6 - kisajati-
tasa, illetve az erre valo torekvés. A szakteriletek bir-
toklasa els6 fazisban egyeduralkodéassal, a masik ki-
zarasaval parosul, majd a viszonyok rogzulésével
megjelenik a kooperacio.

Az agresszid csillapitasanak - természetesen for-
maitdl figgéen - igen eltéré eszkozei lehetnek. En
azonban annak prébaltam utanajarni, hogy létezhet-
nek-e olyan altalanos érvénylinek mondhat6é eszko-
zok, melyekkel az agressziv megnyilvanulasok nagy
része eredményesen csillapithaté.

llyennek bizonyulhat a nyitottsag, a nyilt és 6szin-
te kommunikacio, a masik megértésének szandéka,
a kompromisszumkészség, a tolerancia, a higgadt-
sag, a turelem, az érdekek kiegyensulyozott kezelé-
se, a korrektség, a személyiségjegyek figyelembevé-
tele, a példamutatés, illetve a megfelel6 6sztonzési
és motivacids rendszer kialakitasa.

A nem tartés, inkabb eseti fellangolasok keze-
Iésénél igen hatékony lehet, ha az agresszivitast

tanusitédnak ,teret” hagyunk, hagyjuk 6ket ,ki-
futni”.

Tartés negativ magatartasformak esetén, kezdeti
lépésként gyakran vezetdi figyelmeztetéssel (,leto-
lassal”) talalkozunk.

Amennyiben ez nem elég, f6ndkiink bizonyos dol-
gok, eszk®tzok hasznalatat vonhatja meg télink,
vagy nem teljesiti egyes kéréseinket. Egy id6 utan,
esetleg - a ,tdvolsag” novelésével - nem lesz
.konnyen kommunikal6”.

Meg kell azonban jegyeznem, hogy az enyhébb
agresszivitast eredményez6, kisebb kollégak kozti
fesziltséget egy vezetének nem mindig érdeke
csOkkenteni, hiszen létezik egyfajta olyan ,pozitiv fe-
sziltség”, mely a szakmai rivalizalas révén sokszor
nagyobb eredmények elérését teszi lehetdve.

OSSZEGZES

Az agresszivitds - eredetileg biolégiai - szabalyozo6
mechanizmusa a szervezeti korilmények kozott

.Megfigyelhet§ egyes szakmai teriletek - agressziv
magatartdsforméakat sem nélkul6z6 - kisajatitasa, illet-
ve az erre val6 torekvés. A szakterlletek birtoklasa
elsd fazisban egyeduralkodassal, a masik kizardséaval
parosul, majd a viszonyok rogzilésével megjelenik a
kooperéacio.’

munkat végz6 dolgozék mindennapi tevékenységé-
ben jellemz8en kimutathato.

Humanetolégiai médszerek segitségével egymas-
tél jol elhatarolhaté, munkahelyi viszonyokra adaptal-
hat6 agresszi6-kategoridk képezheték, melyek meg-
nyilvanulasi formaikat és intenzitasukat tekintve igen
eltér6ek lehetnek.

A kllénféle agressziv magatartasformak vezetdi
gyakorlatban tortén6 kezelése a vonatkozé genetikai
hattér ismeretében eredményesen biztosithato.

IRODALOM

(Kunos Istvan tanulméanysorozatahoz tartozé teljes iro-
dalomjegyzéket Id. a Marketing & Menedzsment
2006/5-6. szamanak 131-133. oldalain. - A Szerk.)

Kunos Istvan egyetemi docens,
Miskolci Egyetem, Vezetéstudomanyi Intézet
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Vajon mennyire raciondlis a magyar
lakossag a mindennapi termetek
vésarlasa soran? Pusztan csak
tudatos tettetek alapjan dont
egy-esjy termék »ételérdl, ill.
egy-egy terestedelmi egységta
torténi vasarlasrol, vagy
emocionalis tényez6k is
befolyasoljdk a dontést?

Primer kutatasi eredményeink
alapjan egyértelm(ien w latszik,
hogy még a leginkdbb hétkdznapinak
tini termékek vasarldsaban,
valamint a legkevesebb kényelmi
szolgaltatast nyUjtd kereskedelmi
egységekben torténd vasarlashan Is
kimutathatd tiedonisztikus tartatom.
iz a megéllapitas azonban
elgonctolkodtatasra késztetheti

a véllalatokat azzal kapcsolatban,
hogy a marketing tarhazanak

az eddigiekben alkalmazotthoz
képest sokkal tdbb elemét
hasznalhatjak fel a vasarlas
Oszténzésére ezeknél

a termékeknél is.

Deli-Gray Zsuzsa

Hedonisztikus
vasarlas
Magyarorszagon

RACJONALIZMUS - HEDOMiZMUS

Mig a 19. szazad fogyasztéjara a takarékossag, a fegyelem, az erkél-
csOsség, a becsiletesség, és a racionalitds volt a jellemz6 (Laszld
1999), addig a 20. szdzadban a hangsuly az individuumra helyez&6dott,
ameiy els8sorban onérvényesitésre és erélyességre torekszik. Ez utdb-
bi tendencia végigkisérte az 1900-as éveket, majd a szazad utolsé ne-
gyedében, valamint a XXI. szdzad elején annak talan még dominan-
sabb formaban val6 megjelenése érezhet6.

Daniel Bell 1976-ban mutatott ra arra, hogy a hedonizmus a tarsada-
lom uralkod6 értékévé valt, amely altal az emberek harom egymasnak
ellentmondé szabaly (afunkcionalis racionalitdas, a tarsadalmi szerveze-
teknél megfigyelheté egyenl6ség, valamint az 6njutaimazas, sajat ma-
ganak szerzett 6réom elvei) alapjan viselkednek, és amely szerint mar
nem szikséglet-kielégitésre, hanem akaratérvényesitésre torekszenek.
Az individualizmus el6térbe kerllése Laszl6 (1999) szerint magaval
vonja az egyének elszigetel6dését, amely soran azok egyre inkabb el-
szakadnak biztos tarsadalmi kézegikt6l. Ez alapvet8en &talakitja az
egyének viselkedésének alapszabdlyait, hiszen az Ujfajta struktiraban
a korabbiakban megszokottaktél eltéré ,individualizmust tamogaté”
szempontokat kell figyelembe venniik déntéseik meghozatalakor.

Campbell 1987-ben mar kildnbséget tesz a tradicionalis és a mo-
dern hedonizmus koz6tt, ramutatva arra, hogy a modem kor Ujdonsaga
az ,érzelmek féken tartdsabdl fakadd kielégitetlenség, és a fogyasztoi
vagyak allandé ujratermel6dése”. Meglatadsa szerint a vagyak és a valo-
sag kozotti eltérés folyamatos hianyérzetet eredményez, azonban ,ben-
s@séges és finom kapcsolat” van az érzelmek felismerése és elnyoma-
sa kozott, ameiy ahhoz vezet, hogy az egyének viselkedését az érzel-
mek altal vezérelt élvezetkeresés mozgatja. Ez azonban azt jelenti,
hogy minden egyéni dontés mélyén hedonisztikus érzések talalhatoak,
amelyek a legtdébb esetben Uj megvilagitasba helyezik a racionalis indo-
kokat, néha pedig teljesen elnyomjak azokat.

Trommsdorf 1994-ben kulénvalasztja a racionalis és a hedonisztikus
vasarlasi magatartast - ramutatva, hogy a fogyasztokat alapvetéen mas
elvarasok, és viselkedési formék jellemzik a kétféle tipusu vasarlas so-
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rén. Mig a hedonisztikus vasarlas soran a fogyaszté
élményeket keres, és a dontéseit elssorban az élve-
zet és az érzelmek iranyitjak, addig a racionalis fo-
gyaszté javakat vasarol, a dontéshozatalt feladat-
megoldasnak tekinti, szadmos informéacio alapjan, ér-
telemre alapozottan hataroz.

Kandik6 2002-ben arr6l ad szamot, hogy a 20.
szazad harmadik harmadaban a régi emberi értékek
hattérbe szorultak, a hedonizmus, az egoizmus, az
anyagiassag, és az elidegenedés sokkal inkabb
meghatarozobba valt, mint a masok iranti tisztelet és
megbecsilés, valamint a kollektivista szemlélet.
Sipos 2006-ban mar egyértelmlen kijelenti, hogy a
fogyasztok élménykeres6kké véltak az élet minden
tertletén, és er6n felil koéltenek 6nmaguk kényezte-
tésére, dnjutalmazasukra.

LA vagyak és a valdésag kozotti eltérés folyamatos hiany-
érzetet eredményez, azonban 'bensdséges és finom
kapcsolat’ van az érzelmek felismerése és elnyomasa
kozott, amely ahhoz vezet, hogy az egyének viselkedé-
sétaz érzelmek altal vezérelt élvezetkeresés mozgatja.”

A fenti vélemények mindegyike azt jelzi, hogy az
Onmagat minden koérilmények kozott k6zéppontba
helyezd individuum lesz a kovetkez6 id6szakok meg-
hatarozd fogyasztdja, aki jellemz6en hedonisztikus
szempontok alapjan fog doéntéseket hozni.

LAz 6nmagat minden kortlmények kozott kozép-
pontba helyez6 individuum lesz a kovetkez6 id6-
szakok meghataroz6 fogyasztéja, aki jellemzéen
hedonisztikus szempontok alapjan fog doéntéseket
hozni.”

Béar a legtobb szakember osztja e nézetet - egye-
sek intenzivebben, rdmutatva a hedonizmus egyre
er6s6d6 szerepére, masok évatosabban, a hedoniz-
must inkabb, csak mint a racionalitds mellett megje-
lend tendenciat értelmezve -, egy-egy publikacidban
inkabb cafoljak annak relevancijat. A Tarkanyi Esz-
ter (2004) cikkében idézett szerz6paros, H. P. Dobeli
és C. Lutz példaul azt allita, hogy a hedonizmus,
mint globalis jelenség tlin6ben van, és mindinkabb a
mindségi fogyasztas keril el6térbe.1

A néhany ellenvéleményt6l eltekintve azt lehet
mondani, hogy egységesedést mutat az a nézet,

mely szerint a fogyasztdék vasarlasaiban egyre in-
kabb azonosithaté lesz a hedonizmus, az élményke-
resés, amely varhatéan valtozasokat fog eredmé-
nyezni a fogyasztokrél kordbban felvazolt magatarta-
si képben.

HEDONISZTIKUS VASARIIS

A vasarléi magatartassal foglalkoz6é kutatasok leg-
tdbbje a tdbbé-kevésbé raciondlisan doéntéseket
hozé vasarlo ,fekete dobozat” vizsgéalja. A vasarla-
sok hedonisztikus tartalméat igen kevés felmérés
elemzi, tobbségik ezek kozil is a luxustermékekkel
hozza Osszefliggésbe a bedonizmust.

Dubois, Laurent és Czeilar (2004) szoros dssze-
fliggést allapit meg a termékek tipusa és a vasarlas
hedonisztikus tartalma kozott ra-
mutatva arra, hogy a luxustermé-
keket els6sorban hedonisztikus
Ordmszerzés végett, a sziikségleti
termékeket pedig a hasznossag-
érzet ndvelése érdekében véasa-
roljak.

Khan, Dhar és Wertenbroch
(2004) folytatva az el6bbi gondo-
latmenetet egyértelmiien megkilénbozteti egymas-
tél a szikségleti termékeket, amelyek az alapvetd
életmin6ség fenntartasahoz nélkulozhetetlenek, va-
lamint a luxuscikkeket, amelyek az 6rom-, a kénye-
lem- és a komfortérzetet emelik.

Az azonban, hogy az egyes egyének szamara
egy adott termék luxustermék vagy szikségleti ter-
mék, az értékel6 egyén jellemzéitél fligg. Mint aho-
gyan arra Batra és Alhotra (1990) is ramutat, az
egyének az alapjan sorolnak egy terméket az egyik
vagy a masik kategéridba, hogy az milyen szinten
elégiti ki hedonisztikus illetve hasznossag-ndvel6
céljaikat.

A fenti elméletek alapjan felmeril a kérdés, hogy
vajon egy adott terméket két kiilonb6z6 személy el-
téré hedonisztikus tartalommal vasarol-e rneg abban
az esetben, ha a két egyén szamara a termék mas-
fajta emociondlis értékeket és célokat testesit meg.
Azaz vajon tényleg csak atermék tipusatol figg-e az,
hogy mekkora emocionalis tartalma lesz a termék
megvasarlasanak, vagy mas tényezdk is befolyasol-
jak a vasarlast.

1 Erdekes megjegyezni, hogy a szerzék két olyan szempontot &llitanak egyméassal szembe, amelyek az eddigi tapasztalatok alapjan

nem minden esetben zarjak ki egymast.
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LUXUSCIKKEK VAGY SZUKSEGLETI
CIKKEK - ELVEZETI VASARLASOK VAGY
HASZNOSSAGOM ALAPULO VETELEK?

A fenti kérdés megvalaszoldsanak céljaval kezdett
bele elemzésekbe egy olyan nemzetkdzi kutatécso-
port, mely hat orszag egy-egy egyetemének egy-egy
kutatojat foglalja magaban. A kutatds menet kézben
kib6vilt azzal a vizsgélati kérdéssel is, hogy vajon
egy adott kereskedelmi egységben torténé vasarlas
attdl valik-e hedonisztikussa, hogy az milyen kényel-
mi szolgaltatdsokat nyujt, illetve, hogy két kuldn
egyén szamara egyazon egységben térténd vasarlas
ugyanakkor élvezeti értéket ad-e. Ennek a két kér-
désnek a megvélaszoldsa és indoklasa képezte a
nemzetk6zi kutatas alapjat.

Jelen publikacioban a felmérés magyarorszagi ré-
szét, annak modszertani és tartalmi kérdéseit, vala-
mint eredményeinek egy részét mutatjuk be.

(A nemzetkdzi 6sszehasonlité vizsgalatok eredmé-
nyeir6l az M&M 2007. évi 3. szamaban adunk szamot.
- A Szerk.)

A kutatas elsd szakaszaban kijelolésre kerilt hat
termék. Az ezek vasarlasaval kapcsolatos racionalis
és hedonisztikus tartalmat vizsgaltuk. A hat termék
(mosoépor, kavé, sampon, narancs juice, mobiltele-
fon, karéra) kozul az els6 négy termék mindenkép-
tartozik, mig a két utolsé termék (mobiltelefon és
karora) esetén a termékcsoportnak létezik egy
olyan szegmense, amely beletartozhat a luxuster-
mék kategdriaba, alapvet6éen azonban ezek sem
testesitik meg a klasszikus értelemben vett luxuscik-
kek fogalmat.

A vizsgalatok soran nem pusztan a kijel6lt termé-
kek vaséarldsaval kapcsolatos racionalis és hedonisz-
tikus tartalom kerilt elemzésre, hanem az egyes ke-
reskedelmi egységekben torténd vasarlas is. Ot egy-

1. tdblazat

ség kerult kivalasztasra, ahol a vasarlasi folyamat ra-
cionalitdsat és élvezeti tartalmat tanulmanyoztuk: a
szupermarketek, a hipermarketek, a diszkont &ruhé-
zak, az &ruhazak, valamint a szakboltok.

A primer kutatdshoz kombinalt modszert valasz-
tottunk: a vizsgalati mintaba valasztott egyének va-
sarlasa el6szér megfigyelés ala kerilt (nem résztve-
v6 megfigyeléssel), majd a kivalasztott termékért
valé fizetés utdn a mar kordbban megfigyelt egyének
kérd6ives megkérdezés alanyai lettek. Az el6zetesen
tesztelt kérd6ivl 6t részbdl 4llt: az els6 részben feltér-
képezésre kerilt az, hogy a fogyasztok az adott ter-
méket, illetve annak megvasarlasat inkabb funkcio-
nalisnak vagy inkadbb hedonisztikusnak tartottak-e,
valamint az, hogy az egyének a termék véasarlasat
mennyiben asszocialtak a sajat tarsadalmi statuszuk-
kal, illetve imazsukkal. A méasodik rész hasonlé kér-
déseket vetett fel azzal a kereskedelmi egységgel
kapcsolatban, ahol a véasarlas tortént. A harmadik
részben a valaszadok referenciacsoportokkal kap-
csolatos magtartasat vizsgaltuk, a negyedik részben
pedig a valaszaddk kulturalis és pszichogréfiai jel-
lemz6it tartuk fel. Az 6todik rész tartalmazta a de-
mografiai kérdéseket.

Jelen publikaciéban az els6 két rész eredményeit
mutatjuk be. A mintdba Magyarorszagon 1000 egyén
kerult, a kivalasztas véletlenszer( volt.

MIKENT TEKINTUNK A MINDENNAPI
TERMEKEKRE?

Annak érdekében, hogy a vasarlasnak, illetve a vasa-
rolt terméknek a raciondlis, emociondalis, imazs és
tarsadalmi statusz tartalméat teljes korden vizsgalni le-
hessen, a kérddiv szamos alap- és keresztvalidald
kérdést tartalmazott. Atermékek és az adott kereske-
delmi egységben tortén6é vasarlasok racionalis és
hedonisztikus tartalmat 7 fokozatl skalakon (8 ska-

A vizsgalt termékek vasarlasanak racionalis, hedonisztikus, image és tarsadalmi statusz tartalma

Narancs Juice Karéra
Hasznossag 4,08 5,58
Elvezeti érték 501 4,60
Tarsadalmi statusz 2,10 2,75
Iméazs 2,20 341

1 A kérd6ivet Sinha P. és Deli-Gray Zs. éllitotta 6ssze (2006)
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Kavé Mobiltelefon Mosopor Sampon
4,64 6,15 5,57 5,35
441 5,10 3,12 4,37
1,87 2,58 1,90 1,96
2,55 3,00 2.27 2,47



la), mig a tarsadalmi statusz és imazs tartalmat 5 fo-
kozatl skalakon (15 skala) mértik. A termékekkel
kapcsolatos jellemzd8k atlagértékeit az 1. tablazat
mutatja.

Atablazat értékei vilhigosan ramutatnak arra, hogy
még a leginkabb hétkdznapi termék vasarlasaban is
éreznek az egyének hedonisztikus tartalmat. Ez mar
csak azért is érdekes megdllapitas, mivel egy
2005-ben publikalt Gfk jelentés (Iglodi 2005) alapjan
mig a ,magyarok tobbségét farasztja a vasarlas, a
nyugat-europai emberek zémét inkabb szdrakoztat-
ja". A moso6poron kivil minden termék élvezeti érté-
ke magasabb volt a k6zépértéknél, a legtébb hedo-
nizmus egyértelmien a mobiltelefonok és a narancs
juice vasarlasdban érhet6 tetten.
Erdekes megfigyelni, hogy mig a
termékek tobbségénél a vasarlas
hasznossag tartalma nagyobb,
mint az élvezeti értéke, a narancs
juice kivételt képez: a magyar
egyének ennél a terméknél maga-
sabb hedonisztikus érzésrél sza-
moltak be, mint racionalis tarta-
lomrél. Az is lathatd, hogy a vizs-
gélatba vont termékek tdbbsége
esetén a hedonisztikus és a racio-
nalis tartalom kozo6tt maximalisan
egy pont eltérés van, Kkivételt a
mosopor képez, ahol a hasznossag-érzet tobb, mint
két ponttal magasabb, mint az élvezeti érték.

A kivalasztott termékeknek az egyének tarsadal-
mi statuszahoz valé hozzajarulasa jellemz6en ala-
csony érték(i, mindéssze két termék, a karora és a
mobiltelefon esetén rendeltek az egyének éatlagos-
nad kissé magasabb pontszamot a tarsadalmi sta-
tusz tartalomhoz. Hasonlé eredmények figyelhet6ek
meg a termékeknek az egyének dnmagukrél kiala-
kitott képéhez valé hozzajarulasaval kapcsolatban
is, itt azonban a kavé is az atlagértéknél magasabb
értéket kapott javak kozé tartozik. Erdemes ramutat-

ni arra is, hogy a termékek iméazs-tartalma minden
esetben magasabb, mint a tarsadalmi statusz tartal-
ma, néhany esetben akar fél pont killonbség is ki-
mutathato.

MILYENNEK LATJUK
AZ EGYES KERESKEDELM| EGYSEGEKBEN
VALO VASARLAST?

A termékek vasarlasaval kapcsolatos jellemzék azo-
nositasa utdn azt is megvizsgaltuk, hogy vajon az
egyes kereskedelmi egységekben térténé vasarlas
milyen tartalommal bir. Feltételezéseink alapjan elté-
rést mutathat a vasarlds hedonisztikus tartalma a

A mosoéporon kivill minden termék élvezeti értéke ma-
gasabb volt a kbzépértéknél, a legtébb hedonizmus
egyértelmlien a mobiltelefonok és a narancs juice va-
sarlaséban érhet6 tetten. Erdekes megfigyelni, hogy
mig a termékek tobbségénél a vasarlas hasznossag
tartalma nagyobb, mint az élvezeti értéke, a narancs
juice kivételt képez: a magyar egyének ennél a termék-
nél magasabb hedonisztikus érzésrél szamoltak be,
mint raciondlis tartalomrol.”

szerint, hogy milyen egységekben térténik a vétel,
valamint mutathat 6sszefliggést a kereskedelmi egy-
ség tipusa, valamint annak az egyének tarsadalmi
megitéléséhez valé hozzajarulasa.

A 2. tablazat adatai azt mutatjak, hogy minden
egyes kereskedelmi egységben végzett vasarlast in-
kabb tekintettek az egyének racionalis, hasznossag
alapunak, mint élvezeti értéket nydjténak. Ez utdbbi
jelentéségét sem szabad azonban leértékelni, hiszen
minden egységben megvaldsitott vasarlas hedonisz-
tikus tartalma nagyobb értéket kapott, mint 4 - a he-
tes fokozatl szemantikus differenciél skalan.

Az egyes kereskedelmi egységekben torténd vasarlas racionalis, hedonisztikus,
imézs és tarsadalmi statusz tartalma

2. tdblazat

Szupermarket Hipermarket
Hasznossag 4,85 5,00
Elvezeti érték 4,26 421
Tarsadalmi statusz 2,07 2,73
Iméazs 2,48 2,52

Diszkont aruhaz Aruhaz Szakbolt
5,46 547 5,96
4,58 4,46 4,98
2,50 2,32 3,35
2,73 2,53 3,16
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Erdekes észrevenni, hogy mig a feltételezések
alapjan a szakboltok, illetve a szupermarketek relativ
hedonisztikus tartalméat véltik a legmagasabbnak,
addig az eredmények alapjan arra a kovetkeztetésre
lehet jutni, hogy a szakboltok mellett a diszkontaru-
hazakban tortén6 véasarlasokat tekintik a leginkabb
élvezetet nyujtbnak az egyének. Ez az eredmény

,Mig a feltételezések alapjan a szakboltok, illetve a szu-
permarketek relativ hedonisztikus tartalmét véltuk a leg-
magasabbnak, addig az eredmények alapjan arra a ko-
vetkeztetésre lehet jutni, hogy a szakboltok mellett a
diszkontaruhazakban torténé vasarlasokat tekintik a leg-

inkdbb élvezetet nyujtbnak az egyének.”

mindenképpen a magyar lakossag arérzékenységé-
re vezethet6 vissza, amely alapjan éromforras lehet a
fogyasztOk szamara az, hogy a lehet6ségek kozil si-
kerllt a legolcsdébbat kivalasztaniuk - akar hosszas
valogatas eredményeképpen is. A kérdGives felmé-
rés ilyen iranyl eredményeit visszaigazoltdk a megfi-
gyelés soran tett megallapitasok is. A diszkont &ru-
hadzakban - a tobbi kereskedelmi egységgel dssze-
hasonlitva aranyosan - sok id6t toltottek az egyének,
tobbszor visszamentek egy-egy polchoz, 6sszeha-
sonlitottak az egyes termékek és markak arat.

Az eredmények alapjan arra is oda kell figyelni,
hogy az egyes kereskedelmi egy-
ségekben torténd vasarlas milyen
szinten jarul hozza - az egyének
megitélése alapjan - az egyének
tarsadalmi megitéléséhez, illetve
az énmagukrél kialakitott képhez.
Véarhaté eredmény volt, hogy a
szakosodott kereskedelmi egysé-
gekben torténé vétel az, amelyik a legmagasabb ér-
téket kapta mind a tarsadalmi mind pedig az iméazs
skalakon.

Az azonban elgondolkodasra késztet§, hogy az
imazs skalakon a diszkont aruhazak kaptak a maso-
dik legmagasabb értéket, mig a legkevesebb pontot
a szupermarketekhez rendelték az egyének. Az
egyes kereskedelmi egységek altal alkalmazott mar-
keting eszkdzok tarhazat elnézve kisebb ellentmon-
das érz6dik az eredmények és a val6sagban alkal-
mazott eszkdzok kore kozott. A tarsadalmi elismerés
dimenziéja mentén a szakboltok utan a legmaga-
sabb értéket a hipermarketek kaptak, a szupermar-
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ketek azonban ezen skalak alapjan is az utolsé hely.
re szorultak - az atlagértéknél alacsonyabb értékkel.
A fenti eredmények tikrében lathatd, hogy a
gyakran vasarolt termékek értékesitésében sok kiak-
nazatlan marketinglehet6ség rejlik. Az, hogy a hedo-
nizmus minden egyes vizsgaltba vont terméknél
meghatarozé eleme a vasarlasnak, arra enged ko-
vetkeztetni, hogy a marketing mix
termék-, és promocios politikaja-
nak Ujragondolasaval tovabbi
eredményeket érhetnek el a valla-
latok. A kereskedelmi egységek
kapcsan végzett vizsgalatok altal
feltart eredmények pedig a marke-
ting mix disztriblcios politikajanak
az UOjraértékelésére 0Osztbnozheti
az egységek vezetdit, hiszen a je-
lenleg a szupermarketekre forditott kiemelt (marke-
tingszemléletd) figyelem - az adatok alapjan - a disz-
kontaruhazakat, illetve a hipermarketeket is megilleti.

A MAGYAR LAKOSSAG KLASZTEREI
A VASARLAS HEDONISZTIKUS
ES RACIONAL8S TARTALMA ALAPJAN

Mivel mind a termékekkel, mind pedig a kereskedel-
mi egységekkel kapcsolatos megitélés leginkabb
meghatarozé dimenziéjanak a racionalitds és a he-
donizmus bizonyult, az eredmények vizsgélatanak a

.Elgondolkodasra késztet6, hogy az imazs skalakon .
diszkont aruhazak kaptak a masodik legmagasabb ér-
téket, mig a legkevesebb pontot a szupermarketekhez
rendelték az egyének.”

kovetkez6 fazisaban, a termékekkel, illetve a keres-
kedelmi egységekkel kapcsolatos raciondlis és
hedonisztikus tartalomra vonatkozd nagyszamu kér-
dés fékomponens analizissel csoportositasra keriilt.
Mind a termékek, mind pedig a kereskedelmi egysé-
gek esetén két magyarazo fé6komponens képz6dott.

3. tablazat
F6komponensek

Termék Kereskedelmi egység

Termék - hasznossag  Kereskedelmi egység - hasznossag

Termék - élvezet Kereskedelmi egység - élvezet



A képzett f6komponensek segitségével klaszter-
analizist végeztem, 4, 5, 6, és 7 csoportra nézve. Az
adatok alapjan az 6t csoportot képz6 eredmény tint
a legmegfelel6bbnek.

A klaszteranalizis soran képzett csoportokat
.praktikusak” ,a boltok szerelmesei”, ,hedonisztiku-
sak”, ,élvezked6k” és ,unott” névvel illettem - annak
alapjan, hogy miként vélekedtek a termékekrdl, illet-
ve a kereskedelmi egységekben térténd vasarlasok-
rol, valamint a vizsgalatban szerepl§ egyéb szem-
pontok alapjan tovabbi informéacidkat gyd(jtottem ro-
luk. (1. 4bra)

A ,,praktikusak”

A ,praktikusak” csoportjaba tarto-
z0 egyénekre jellemz8, hogy a
vizsgalatba vont termékeket alap-
vet6en hasznossaguk miatt vasa-
roljadk, azok vétele és birtoklasa
semmiféle élvezeti élményt nem
jelent szdmukra. A kereskedelmi
egységeket is kizardlag racionalis indokok alapjan
valasztjadk. Ahol a legmagasabb a hasznossagérze-
tik egy adott termék megvasarlasaval kapcsolat-
ban, oda mennek. Ezek az egyének gyorsan, célori-
entéltan vasarolnak, nem nézel6dnek, nem végez-
nek 6sszehasonlitdsokat. A megfigyelés eredmé-
nyei alapjan elmondhatd, hogy ezek a fogyasztok
pontosan tudtak, hogy melyik méarkat fogjak megva-
sarolni, a termékkategoéridk polcai el6tt automatiku-

san nyultak egy adott marka utan.
Ezek a markak az esetek nagy
szdzalékdban a magasabb arka-

tegériaba tartoznak, és kulfoldi
eredetliek.
A csoport tagjai els6sorban

25-32 vagy 40-60 év kozotti nék,
akik jellemz6en nyugat-magyaror-
szagi kisvarosokban élnek, ala-
csonyabb végzettséglek és kis fe-
lel6sséggel jar6 munkakodrben
dolgoznak. Jellemz6 a csoport
tagjaira, hogy magas jovedelmi
kategoriat képviselnek.

A ,,boltok szerelmesei”

A ,boltok szerelmesei’-nek elke-
resztelt csoportban olyan egyének talalhatéak, akik
a termékeket mindenképpen racionalis indokok
alapjan valasztjdk, azonban a kereskedelmi egysé-
gek valasztasakor a hasznossag egyaltalan nem jat-
szik szerepet. Jellemz6en azt az egységet valaszt-
jak, ahol az altaluk érzett élvezeti érték a legmaga-
sabb. Az ebbe a csoportba tartozé egyének sok
id6t toltenek a boltokban, sétalnak, nézel6dnek, ki-
hasznaljak a kereskedelmi egység nyujtotta szolgal-
tatdsokat. A termékek végs6 kivalasztasakor azon-
ban nem csébulnak el a marketing eszkdzok altal ki-

»A 'Praktikusak’ csoportjaba tartoz6 egyénekre jellem-
z6, hogy a vizsgalatba vont termékeket alapvetéen
hasznossaguk miatt vasaroljdk, azok vétele és birtokla-
sa semmiféle élvezeti éiményt nem jelent szamukra. A
kereskedelmi egységeket is kizardlag racionalis indo-
kok alapjan valasztjak.”

vanatosabba varazsolt termékek irant, kizarélag a
termék altal nydjtott hasznosséag, illetve az altaluk
elére megfogalmazott racionalis indokok alapjan
dontenek.

A csoportba tartozé egyének 18-25 év kozottiek.1
Bar kicsivel tobb nd taladlhatd a csoportban, mint férfi,
jelentés szammal képviseltetik magukat utébbiak is a
klaszterben. Els8sorban kelet-magyarorszagi varo-
sok lakosai tartoznak a csoporthoz, fels6foka vég-

1 Hofmeister-Toth és Tor6csik (1996) felmérései azt mutatjak, hogy inkabb a fiatalok tekinthet6ek élménykereséknek, az Uj dolgok irant

nyitottaknak.
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zettséglek, és jovedelmi viszonyaik alapjan inkabb
az alacsony, vagy kdzepes-alacsony kategoridba tar-
toznak.

A ,hedonisztikus terméio/ésérlék”

A ,hedonisztikus termékvasarlok” tdborahoz olyan
egyének tartoznak, akik a termékek kivalasztasakor
és megvasarlasakor egyértelm(ien azok élvezeti érté-
két veszik alapul és emocionalisan dontenek, a ke-
reskedelmi egységeket viszont mind az azok Aaltal
nyujtott élvezeti érték, mind pedig azok hasznossag-

LA boltok szerelmesei’ ...

kok alapjan dontenek.”

tartalma altal megvizsgaljak, és ezek egyiuttes figye-
lembevételével dontenek. A megfigyelés és a meg-
kérdezés egylttes eredményei azt mutatjak, hogy a
kereskedelmi egység tipusanak valasztasakor els6-
sorban racionalis indokok dontenek, azonban a kiva-
lasztott tipuson belll azt az egységet valasztjak,
amelynek a legmagasabb az élvezeti értéke. Ezek a
fogyasztok a kereskedelmi egységen belll is el6re
dontenek - érvekkel igazolhat6 mdodon - bizonyos
szolgaltatasok vasarlasarol, azonban a kivalasztott
szolgaltatasokat hedonisztikus mddon veszik igény-
be, annak minden percét maximalisan élvezve. A ra-
cionalitdsnak a dontésekben val6 jelenléte a keres-
kedelmi egységnek, illetve az azon belll nydujtott
szolgaltatasoknak az egyének tarsadalmi statusza-
hoz valé hozzajarulasaban tiukr6z6dik - azaz az
egyének azt az egységet és azokat a szolgaltataso-
kat valasztjak, amelyek a tarsadalmi poziciéjukhoz il-
leszkednek, a valasztds utdn azonban a hedonisz-
tikus érzések dominalnak.

kek kivalasztdsa soran a csoportba tartoz6 szemé-
lyek szinte kizardlagosan a javak élvezeti értékét ve-
szik alapul, a raciondlis indokok hattérbe szorulnak.
A véasarlas soran valogatnak, nézel6dnek, és minden
esetben azt a terméket teszik a kosarukba, amely a
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sok id6t toltenek .
ban, sétalnak, nézelédnek, kihaszndaljak a kereskedel-
mi egység nyljtotta szolgaltatasokat. A termékek vég-
s6 kivalasztasakor azonban nem csébulnak el a mar-
keting eszkdzok &ltal kivanatosabba varazsolt termé-
kek irant, kizarélag a termék altal nyujtott hasznossag,
illetve az altaluk elére megfogalmazott racionalis indo-

legnagyobb 6romet jelenti a szamukra - mind a va-
sarlas, mind pedig a kés6bbi hasznalat vagy fo-
gyasztas soran. A fogyasztok ebben a csoportban az
arat nem tekintik fontos valasztasi ismérvnek, helyet-
te jellemz6en a formakat, a szineket, és az eredetet
vélik jelentés szempontnak.

A csoport tagjai a fiatalok, mind férfiak és ndk,
akik Kelet-, vagy Dél-Magyarorszag kisebb varosai-
ban élnek, még tanulnak, vagy menedzserként,
esetleg vallalkozéként dolgoznak. Erdekes kettés-
ség figyelhet6 meg a végzettséget tekintve: a cso-
portra jellemz6, hogy tagjai vagy
nagyon alacsony vagy nhagyon
magas végzettségliek. Jovedelmi
viszonyaikat tekintve viszont egy-
séges kép rajzolédik ki: a nagy
tobbség magas jovedelmi kate-
goriat képvisel.

boltok-

Az ,élvezkedd6k”

Az ,Elvezked6k” csoportja olyan
fogyasztokat foglal ~magaban,
akikre egyaltalan nem jellemz6
sem atermék, sem pedig a keres-
kedelmi egység valasztasanal, hogy a hasznossagot
vennék figyelembe. Els6sorban hedonisztikus jellem-
z6k alapjan hoznak déntéseket, ezt azonban az ese-
tek tobbségében direkt médon nem valljak be. Az e
csoportba tartoz6 egyének medgfigyelése arra az
eredményre vezetett, hogy a fogyasztok jelentds id6t
téltenek a kereskedelmi egységben, sétalnak a sorok
kozott, a koéstoltatd pultoknal hosszan elid6znek,
megvitatjak a termékek el6nyeit és hatranyait a kds-
toltatast végzé személlyel (sokszor mas fogyasztoval
is). A vasarlas sordn sok terméket leemelnek a polc-
rél, attekintik a csomagol6éanyagot, utana visszate-
szik azokat a polcra. Gyakran akar a bevasarlokocsi-
ba is helyezik a terméket, majd révid séta utan vissza-
viszik az eredeti helyikre, és mas termék utan néz-
nek. A vasdarlds soradn rendszeresen beszélgetést
kezdeményeznek az elad6személyzettel, potldlagos
informéacié utan érdekl6dve. Jellemz6 rajuk az is,
hogy a kereskedelmi egységben eltoltdtt hosszu id6
végén sok terméket visznek a kasszahoz, am ezen
termékek jelentés része nem szikségleti cikk, hanem
inkabb az egyén ,kényeztetésére” szolgald termék.
(Nem ritka, hogy a kostoltatas soran megkedvelt ter-
mék talalhaté a kosarukban). A megfigyelések azt az
eredményt is hozték, hogy a fizetés végén a fogyasz-
tok altaldban bosszankodnak a kifizetett 6sszeg



nagysaga miatt, a vaséarlas soran nem érzékelték a
sok - szadmukra aprénak tliné - termék értékét.

A kereskedelmi egységek kivalasztasanal is ha-
sonloképpen jarnak el. Egy-egy termék megvasarla-
sa céljabol akar tobb kereskedelmi egységet is felke-
resnek, mindegyikben jelentfs id6t toltenek el -
gyakran atermék megvéasarlasa csak indokként szol-

Az 'élvezked6k’ gyakran akar a bevasarlékocsiba is
helyezik a terméket, majd rovid séta utan visszaviszik
az eredeti helylkre, és mas termék utan néznek.”

gdl arra, hogy az egységet felkeressék. Sok fogyasz-
tonak maga a kereskedelmi egységbe térténd elju-
tas, az ottani séta, nézel6dés és beszélgetés jelenti
az oromforrast, szamukra ez kikapcsolédas, tarsa-
dalmi esemény, kellemes id6toltés.

Az Elvezkeddk” csoportjara jellemz6, hogy tagjai
elsésorban a 60 év felettiek, Eszak- vagy K6zép-Ma-
gyarorszag lakosai (vagy a févarosban vagy nagyva-
rosokban élnek), oktat6-kutaté statuszban dolgoz-
nak vagy nyugdijasok, kozép- vagy fels6soku vég-
zettséggel rendelkez6 egyének,
akik viszonylag alacsony jovedel-

hedonisztikus tartalommal, ami azt mutatja, hogy
ezek a fogyasztok

A kordbban még nem vasarolt termékek esetén a
viszonylag nagyobb valasztékot latva feszengnek.
Mivel azonban a véasarlast kellemetlen tevékenység-
nek tartjak, amit6l minél hamarabb igyekeznek sza-
badulni, nem kérik ki az elad6k véleményét, hanem
az els6 kezik Ggyébe akado, vagy
pedig a legszembetliin6bb markat
veszik le a polcrol.

Az ,Unottak” taboradban els6-
sorban a fiatalabb korosztalyok
férfi képvisel6it talaljuk, akik jel-
lemz8en a févarosban élnek, kbzepes, vagy magas
szinten képzettek, és beosztottként dolgoznak, jove-
delmiket tekintve pedig a kozepes jovedelmi kate-
goriaba tartoznak.

KONKLUZIO

Erdemes ramutatni, hogy az 1000 f6s mintaban na-
gyobb sdllyal a ,praktikusok”, valamint a ,hedoniszti-
kus termékvasarlok” szerepelnek, kevéssel tobb,

mi kategoriaba tartoznak.

Az ,,unottak”

Az ,unottak” csoportjahoz tartozé
egyének szamara a kereskedelmi
egység kivalasztasaban nagyon
hatarozottan nem jellemz6 a he-
donisztikus érzések figyelembe-
vétele. Els6sorban hasznossagi
alapon doéntenek egy-egy bolt
mellett, az élvezeti érték semmi-
lyen formaban nem befolyasolja
dontésiket. Igyekeznek vagy ki-
sebb kereskedelmi egységeket
felkeresni, ahol gyorsan tudjak
megvasarolni az el6re eltervezett
javakat, vagy pedig a nagyobb
méretli egységekbe térnek be,
bizva abban, hogy ott egy helyen
tudnak megvenni minden sziksé-
ges terméket. A boltokban nem

»Az ’unottak’ fasultan vasaroljdk meg a kutatasba vont
termékeket, azoknak sem a hasznossagat, sem pedig
élvezeti értékét nem veszik alapul a dontésnél. Ezekre a
fogyasztokra jellemzd az adott markdhoz valé hiség,
ezzel is megprobaljak cstkkenteni a vasarlas id6tarta-
méat.”

Az adatokat figyelembe véve elmondhatd, hogy a
mintdba vont 1000 egyén kozul 599 f6 (azaz a minta
kdzel 60%-a) - a vizsgalt, hétkdznapinak szamité javak
vasarlasa soran - vagy a kereskedelmi egység vagy a
termék vagy mindkett§ kivalasztasa soran jelentds
mértékben figyelembe veszi az azok altal nyujtott élve-
zeti értéket. Sok esetben a hedonizmus hatarozza meg
a dontést - hattérbe szoritva a raciondlis értékeket és
szempontokat. ”

nézelédnek, iranyitottan ahhoz a részleghez siet-
nek, ahol a kijel6lt termék talalhaté.

A termékvasarlas soran elleniranyl 6sszefliggés
talalhaté mind a racionalis tartalommal, mind pedig a

mint 25-25%-kal. A két kisebb csoportot az ,Elvez-
ked6k”, valamint ,Unottak” képviselik, am ezek ara-
nya is jelentds: kicsivel kevesebb, mint 15—15%-at
képviselik a mintanak.

Kutatasok s



Az adatokat figyelembe véve elmondhaté, hogy a
mintaba vont 1000 egyén kozil 599 f6 (azaz a minta
ko6zel 60%-a) - a vizsgalt, hétkbznapinak szamito ja-
vak vasarlasa soran - vagy a kereskedelmi egység
vagy a termék vagy mindkett6 kivalasztasa soran je-
lent6s mértékben figyelembe veszi az azok altal nyu;j-
tott élvezeti értéket. Sok esetben a hedonizmus haté-
rozza meg a dontést - hattérbe szoritva a racionalis
értékeket és szempontokat. Ezt az informaciét kom-
binalva azokkal a megallapitasokkal, melyek alapjan

Az eredmények vilhgosan ramutatnak arra, hogy a
hétkdznapi termékek értékesitésében, illetve a disz-
kontaruhazak, és hipermarketek menedzsmentjében
jelenleg még kiaknazatlan marketing leheté6ségek rej-
lenek. Az eddig kizarélagosan a luxustermékek értéke-
sitésében alkalmazott marketingeszkdz6k hasznélata -
a kutatas soran nyert informaciok alapjan - a tobbi ter-
mék esetében is eredményes lenne, természetesen fi-

gyelembe véve azok koéltségvonzatait.”

a magyar fogyaszték még a sziikségleti, mindennapi
termékek vasarlasa soran is figyelembe veszik a ja-
vak élvezeti értékét, valamint amelyek szerint az
egyének sokszor ajelenleg legkevéshé elegans, sok
szolgéaltatast nyujtd kereskedelmi egységekben is
hedonisztikus alapon véasarolnak, elgondolkodasra
kell, hogy késztesse a marketinggel foglalkoz6 szak-
embereket.

Az eredmények vilagosan ramutatnak arra, hogy a
hétkdznapi termékek értékesitésében, illetve a disz-
kontaruhazak, és hipermarketek menedzsmentjében
jelenleg még kiaknazatlan marketing lehet6ségek
rejlenek. Az eddig kizarélagosan a luxustermékek ér-
tékesitésében alkalmazott marketingeszk6zok hasz-
nalata - a kutatas soran nyert informaciok alapjan - a
tébbi termék esetében is eredményes lenne, termé-
szetesen figyelembe véve azok koltségvonzatait. A
kereskedelemi egységekkel kapcsolatban hasonlé
kovetkeztetés vonhat6 le: még a diszkontaruhazak
tervezése és berendezése esetében is épiteni kelle-
ne a vasarlok hedonisztikus érzéseire.

A felmérés eredményei nem kizardlag a vallalatok
marketingvezetdi szaméara lehetnek értékesek, ha-
nem azon elméleti szakemberek szamara is, akik a
fogyasztéi magatartds modellezésével foglalkoznak.
A hedonizmus mint a termékek és a kereskedelmi
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egységek kivalasztasa soran egyértelmden figyelem-
be vett szempont, Gjabb megvilagitasba helyezheti a
fogyaszték fekete dobozat, és a dobozban talalhato
elemek kozotti 6sszefliggéseket.
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A véllalati marketingdontések
el6készitése nem nélkiilozheti

a meghataroz6 kapcsolatrendszert,
a piaci tendencidkat megcélz6,
valamint a piaci szerepl6k
jellemz@ire vonatkozd rendszeres
vizsgalatokat. A naprakészség
eléréséhez a szakirodalmi
megkozelitések és az empirikus
kutatasi eredmények nyujthatnak
segitséget. Ehhez kivanunk szerény
eszkozeinkkel mi is hozzajarulni.
A BME Gazdéalkodas- és
Szervezéstudomanyok Miszaki
Menedzsment PhD Iskola marketing
specializacioja keretében,
témavezet6ként a szerzd altal
iranyitott PhD hallgatokkal végzett
kutatasok leginkabb figyelemre
mélté eredményeibdl emeliink ki
a kovetkez6kben néhéanyat.

Vasné Egri Magdolna

Marketingaktivitas
elektronikus
kOrnyezetben

2. rész: Interaktiv marketingkutatas

IVIAQYARORSZAG ES AZ INTERNETGAZDASAG

Mikdzben a piaci szerepl6k szamara az internet sziintelendl Gjabb és
Ujabb lehet6ségeket jelent, megoldasokat kinal mas felhasznaldk sza-
mara is, emiatt egyre fontosabb kérdésként merul fel az ,e-vilag”-ra
valé felkésziltség mind szervezeti, mind egyéni vetlletben.

A nemzetkozi fejl6dést Magyarorszag bizonyos lemaradéassal koveti.
Az Economist Intelligence Unit (EIU) e-felkészlltségi rangsoraban a 32.
helyen &ll, az el6z6 évhez képest 2006-ban két helyet hatracsiszva,
10-es skalan 6,14-es helyezési pontszammal.

Internetkapcsolattal 2002-ben a haztartdsok még csak 8 szazaléka
rendelkezett, 2006. végére 26 szazalékot vartak. A rendkivil alacsony
arany oka az otthoni internet-hasznalat kéltséges volta. A hazai interne-
tez6k ardnya ma még alacsony tehat, de egyre tébben, egyre gyakrab-
ban ismerik fel a vilaghalé el6nyeit és élnek vele. Folyamatosan nd
azok szama is, akik mar nemcsak a kapcsolattartas, de a vasarias, a

A nemzetkozi fejl6dést Magyarorszag bizonyos lema-
raddssal koveti. Az Economist Intelligence Unit (EIU)
e-felkésziltségi rangsoraban a 32. helyen all, az el6z6
évhez képest 2006-ban két helyet hatracsiszva, 10-es
skalan 6,14-es helyezési pontszammal.”

pénziigyek intézése esetén is az internetes megoldasokat valasztjak,
nem tor6édve az esetleges veszélyforrasokkal sem.

Az e-kereskedelem aranya az 6sszes kiskereskedelmi forgalomhoz
képest 2005-ben nem érte el a fél szazalékot. A csaladok mintegy 1/3-a
rendelkezik szamitégéppel, a 15-69 évesek 32 szazaléka tekinthetd
rendszeres internetezének, s kozulik mindossze 12 szazalék vasarol
online moédon. Az e-boltok szdma és kinélata névekvd tendenciat mu-
tat. Ot-hat évvel ezel6tt kdzel 50 volt az internetes lzletek szama, 2006.
évben ez a szam 1000 korili. A koncentracié nagyfokd, az e-boltok 5

Kutatasok s:



szazaléka adja az arbevétel 86 szazalékat (Zsolnainé

2006h).

Az online technologiab6l erednek a kutatdsok

olyan el6nyei, mint az id6beli- és a
térbeli tAvolsagok kénnyl legydz-
het6sége, valamint az olyan U
eszk6zok és maddszerek, melyek
tovabbi kutatasi inputokat jelent-
hetnek.

Tobb fazisban és kulonféle
modszerek segitségével folyama-
tosan vizsgaljuk a piackuta-

tas-modszertanban bekdvetkez6 valtozasokat, rend-
re dsszevetve az e-kutatasok tapasztalatait a hagyo-
manyos maodszerekkel. A kilénb6zd piackutatasi

1. tablazat

Kulonb6z6 kvantitativ adatgydjtési médszerek rangsora

. Postai
Megnevezés A .
megkérdezés

Az adatgy(jtés koltsége 2

Az adatgydijtés 3
id6szukséglete

|

Az (j technolégiai 3
elényok kihasznalasa

A kérnyezeti hatdsok 3

kivédése

Forrés: Dané 2006a alapjan

modszerek rangsorat mutatja be az 1. tablazat,
amely elméleti és tapasztalati adatok felhasznalasa-

val készult.

Az on-line kutatasok hazank-
ban ma még kell6képpen ki nem
aknazott egyik terlllete az un. on-
line mystery shopping.

Ennek a kutatdsnak a segitsé-
gével vizsgalhatjuk, hogy mit je-
lent az online vevd a véllalatok
szamara. A hagyomanyos mys-
tery shoppingok (alcazott vasar-
las, proébavasarlas, prébahivas)
sordn képzett shopperek (alve-
vOk) személyesen, vagy telefonon
vizsgaljak, tesztelik az egyes szol-
galtatokat, frontvonalukat vagy az
eladoszemélyzetet. Ugyanez a vi-
laghalén ugy valésul meg, hogy a
vallalatok, szolgaltaték online kap-
csolati lehetéségein keresztil ke-

ressiik meg Oket, és értékeljik valaszukat mennyisé-
gi és min6ségi szempontok alapjan. (A mystery

shopping elméletérdl és gyakorlatarél az M&M

Az e-boltok szama és kinalata novekvd tendenciat
mutat. Ot-hat évvel ezel6tt kozel 50 volt az internetes
Uzletek szama, 2006. évben ez a szam 1000 koruli. A
koncentracié nagyfoku, az e-boltok 5 szizaléka adja

az arbevétel 86 szazalékat”

Telefonos Internetes
megkérdezés megkérdezés
3 1
2 1
2 1
2 1

2006/5-6. szdmaban kozoltunk atfogd tanulményt. Az
online mystery shoppingra kivalé példa lapunk mos-
tani szamaban a PwC munkatarsainak tanulmanya. -

A Szerk.)

A mystery technikdk sajatos
megfigyelési és kisérleti eljaraso-
kat foglalnak magukban, melynek
soran standard szituaciok terem-
tésével vizsgéljak, majd értékelik a
vasarlasi folyamatot, mikozben
nem szikségszerld, hogy ezen
cselekmények soran ténylegesen
létre is j6jjon maga a vasarlas.
Adott esetben tehat a kutatas
szempontjabdl vasarlasnak min6-
stl az érdekl6dés, informaciokeé-

rés, elézetes foglalas is.

2. tablazat

Az online mystery shopping kutatasok a kolt-
séghatékony moédszerek kdzé tartoznak. A 2. tabla-

Néhany kiemelt jellemz6 6sszehasonlitasa tobb moddszer esetén

Személyesen

Megnevezés végzett mystery
shopping
Adatfelvételi kéltségek draga
Az adatfelvétel ,
. lassu
gyorsasaga
A kutatasb6l nyerhetd
Y sok

informéacié mennyisége

Az adatfelvétel idébeli
kotottsége (amikor a
vizsgalat elvégezhetd)

er6sen korlatozott

Ellendrizhetéség nehéz

Komplikalt szituacidk
alkalmazasanak o
lehet6sége

| Forrés: Dan6 2006b alapjan
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Mystery calling

viszonylag olcs6

gyors

viszonylag sok

korlatozott

viszonylag
egyszer(i

korlatozott

Online mystery
shopping

nagyon olcs6

nagyon gyors

korlatozott

korlatlan

egyszerl

er6sen korlatozott



zat a kilénb6z6 adatfelvételi modszerekkel késziilt
mystery shopping kutatasokat hasonlitja 6ssze egy-
massal.

MS (MYSTERY SHOPPING) KUTATAS
A BANKSZEKTORBAN

A PhD kutatasok egyik iranyaként megjeldlt, 2005.
december - 2006. januar kozott elvégzett felmérés
célia annak feltardsa volt, hogy miként lépnek fel a

LAz e-mailek tartalmi részét tekintve .

ellentétben a

Sem a vélaszadasban, sem az eredményekben
nem volt szamottevé kilénbség a bankok jellege,
nagysaga tekintetében.

A reakcioidét illetéen meglehetésen szortak az
eredmények. A 16-bél 6t kilénbdzé bankkal is el6-
fordult, hogy tdbb mint egy hét utan valaszolt. A leg-
gyorsabb véalaszok ugyanattél a banktol érkeztek,
amint az egy korabbi kutatas esetében is tortént, és
kivétel nélkil minden alkalommal még a megkeresés
napjan reagaltak. A legtébb id6re egy nagy pénzinté-
zetnek volt sziiksége, atlagosan 6
nap alatt érkeztek meg valaszaik.
Az egész kutatas soran a leggyor-

korabbi kutatasok eredményével - a valaszokjelentés
részénél érezhetd, hogy a bank figyel az (esetleg po-
tencialis) ugyfeleire. Ugyanakkor még tovdbbra sem
gyakori az egyedi igényekhez igazod6 valasz. Tobb
esetben el6fordult, hogy érdemi valasz helyett a bank
call centeréhez iranyitottak tovabb benniinket, avagy
az érdekl6dd telefonszamat kérték az informaciényuj-

sabb reakci6id6 5 perc volt, majd
egy 14 és egy 18 percen belili va-
lasz kdvetkezik a sorban. Tartalom
szempontjabodl viszont ezek a le-
velek egyaltalan nem, vagy csak
részben voltak megfelelGek.

Az e-mailek tartalmi részét te-
kintve - ellentétben a korabbi ku-

tas helyett.”

vizsgalt pénzintézetek az interneten egy reménybeli
ugyféllel szemben. A kutatds a kovetkez6 kérdésekre
fokuszalt: a vizsgélt bankok megprébaljak-e megtar-
tani, vasarlasra 0sztbntzni a reménybeli vevét,
mennyire gyors a reakciéjuk, milyen a kommunikaci-
Ojuk. Az adatfelvétel soran az alcazott vasarléo a min-
taban szerepld cégekkel standardizalt szituacidknak
megfelel6en |étesitett kontaktust az interneten ke-
resztil (online Ugyfélszolgalat vagy e-mail cim). A
mintdban magyar nyelvi webol-
dalon és barmilyen online kapcso-

tatasok eredményével - a vala-
szok jelent6s részénél érezhetd,
hogy a bank figyel az (esetleg po-
tencialis) tgyfeleire. Ugyanakkor még tovabbra sem
gyakori az egyedi igényekhez igazodé valasz. Tébb
esetben el6fordult, hogy érdemi valasz helyett a
bank call centeréhez iranyitottak tovabb benninket,
avagy az érdeklddé telefonszamat kérték az informa-
cionyujtas helyett.
A valaszokat a tartalom és a kommunikacios je-
gyek alapjan egy otfokd skala segitségével mingsi-
tettik a kovetkez8képpen:

lat révén elérhetd, hazai lakossagi
szolgéltatasokat nydjtdé bankok
szerepeltek.

A 16 pénzintézetnek elkildott
144 lzenetre 107 véalasz érkezett
egy héten (7 naptari napon) beldl.
A bankok az esetek 74,3 szazalé-

,NOtt a valaszadasi arany egy korabbi hasonlé kutatas
eredményeihez képest, kulénésen, ha figyelembe
vesszik, hogy négy bank megkeresése kozvetlenl
karacsony el6tt tortént. Kutatdsunkbdol megallapithato,
hogy az Unnepek alapvetéen nem jelentettek fennaka-
dast a bankok online ugyfélszolgalatanal.”

kdban valaszoltak a megkeresé-

sekre ezen id@intervallumon belil. N6tt a valaszadasi
arany egy korabbi hasonl6 kutatds eredményeihez
képest, kilondsen, ha figyelembe vesszik, hogy
négy bank megkeresése kozvetlenul karacsony el6tt
tortént. Kutatasunkbdl megallapithatd, hogy az Gnne-
pek alapvet6en nem jelentettek fennakadast a ban-
kok online lgyfélszolgalatanal.

1. egyéltalan nem vev6kdzpontd (semmitmondo, re-
levans informacié nélkili, sulyos hibat tartalmazo)

2. nem vevBkozpontu (udvarias, de tovabbiranyit, mi-
nimalis tajékoztatast nyuijt)

3. tobbé-kevésbé vevBkodzpontl (hianyossagai pél-
daul a részleges informéacié, stilusbeli hiba is el6-
fordul)

Kutatasok s



4. vevBkozpontl (részletes és relevans informaciot
ad, de a tovabbiakkal a call centerhez, személyes
Ugyfélszolgéalathoz iranyit)

5. telies mértékben vevékdzponta (részletes és rele-
vans informaciot ad, tovabbi on-line kapcsolati le-
het6séget is kinal)

A legjobb teljesitményt az a bank érte el, amely
egyetlen Uzenetet sem hagyott megvalaszolatlanul
és a valaszainak atlag pontszama 4,56 lett. Az a kifo-
gastalan valaszokat kuldé bank, amely nem tartozott
a gyors valaszadok kdzé, harmadik lett, mivel harom
esetben nem reagalt. Ez némi-
képp meglepd, mert a kordbbi ku-
tatdsokban ez a bank a legtdobb
valaszt adok kozott szerepelt. It
valészindsithetéen a szolgaltatasi
szektor humaner6forras-fiiggéseé-
ge érhetd tetten, vagyis nem
ugyanaz a munkatars valaszolt. Az
0sszes vizsgalt bank dsszes vala-
szanak pontszamait atlagolva
3,73-as eredményt kaptunk, ami
jobb az el6zetesen vartnal.

A kutatadsi eredményekbdl le-
vonhatd kodvetkeztetésként megallapithatjuk, hogy az
online Ugyfélszolgalat a bankok szdméra tdbb szem-
pontbdl is versenyelényt jelenthet (kdltségmegtakari-
tas, a vev6i igények magasabb szintl kielégitése ki-
szolgalasa stb.), mégsem hasznaljak ki megfeleld
mértékben. Az informaciészolgaltatas, a tartalom és
kommunikaciés jegyek szempontjabdél a helyzet ja-
vulni latszik, ugyanakkor a vizsgalt pénzintézetek ko-
zil kevesen éltek azzal, hogy az internet révén a hét
minden napjan 0-24 éraig az tgyfelek rendelkezésé-
re allhatnak, és ez id6tartam alatt is () Ugyfeleket
nyerhetnek meg (Dan6 2006b). (A bankmarketing ro-
vatunkban olvashat6 részletesebb PwC tanulmany lé-
nyegében ugyanerre az eredményre jutott- A Szerk.)

43-47%

PIACKUTATAS
AZ INTERNETHASZNALATROL

Egy panelvizsgalat részeként 1032 f6t tartalmazo
reprezentativ minta alapjan vizsgaltuk a hazai lakos-
sadg hagyoméanyos kommunikaciés és internetezési
szokéasait. A megkérdezettek tébb mint 80%-a hasz-
nal mobiltelefont, és kozulik minden 7. rendszere-
sen. A valaszadodk 55,7%-a hasznal rendszeresen
szamitdgépet, 6k az Osszes szamitogép-hasznalok
70%-at teszik ki. Az internet-hasznalék 50,7%-ot je-
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lentettek a mintdban, a rendszeres hasznalék a
netez6k 53,5%-at alkotjak, akik az 6sszes megkérde-
zettnek mind6ssze 27,1 %-at alkotjak.

Az internethasznalat 6sszefligg a megkérdezettek
koraval. Mig a legfiatalabb korcsoportba tartozok
56,0%-a haszndlja a vilaghal6t rendszeresen, addig
ez az arany a legid6sebbek korében minddssze
3,6%. Fuggetlenil attél, hogy hasznélja-e az inter-
netet, a megkérdezettek 70,1 %-a fér hozza az inter-
nethez valamilyen médon. Azok kozil, akik nem ren-
delkeznek otthoni internet-hozzaféréssel, valamivel

LA kdozmuivallalatok és hivatalos szervek esetében ko-
rAbban 51-53% volta vezetékes telefonalas aranya, és
a levelezésé,
23-26%-ra csokkent, mig a vezetékes telefonon torté-
né Ugyintézés aranya 64-65%-ra emelkedett. Emellett
8-9% a mobiltelefonon intézked6k ardnya, és a hivata-
los szervek esetében 2,6% az e-mailt nevezte meg a
legjellemz6bb kapcsolattartasi formaként.”

addig napjainkra ez utbbbi

tébb, mint minden negyedik valaszad6 (21,8%) ter-
vezi, hogy egy éven belil valtoztat ezen. Az dsszes
megkérdezett 50,7%-a internetezett mar valaha. A
valaszadok kézll a legtdbben az elmult egy évben
informéciot kerestek, hireket olvastak a neten
(43,1% és 42,0%). Hasonl6 azok aranya, akik
e-maileztek (40,3%), valamint tdbb mint minden har-
madik valaszad6 sz6rfozott szérakozasbol és olva-
sott internetes forumot. A chatel6k aranya 21,3%. Az
interneten vasarlok aranya 13,3%, a neten fizet6ké
11,6%. Mindkét esetben a valaszaddk 12-13%-a em-
litette, hogy eddig ugyan nem élt ezekkel a lehet6sé-
gekkel, de a jovére nézve - egyéves tavlatban -
szandékaban all. A tervek szempontjabdél a legtéb-
ben az interneten torténd telefonalas igénybevételét
emlitették, a valaszadoék 15,5%-a tervezi ezt a kovet-
kez6 egy évben.

A kutatas soran vizsgaltuk, hogy jellemz8en mi-
lyen kommunikéciés eszkdzoket hasznaltak a va-
laszadok tiz évvel ezel6tt és hasznalnak napjaink-
ban. Tiz évvel ezel6tt alapvetéen a levelezés és ate-
lefondlas (vezetékes) domindlt, mig napjainkban a
mobiltelefon és az internet kiemelkedd jelent6ségd.
A kdzm(ivallalatok és hivatalos szervek esetében ko-
rabban 51-53% volt a vezetékes telefonalas aranya,
€s 43-47% a levelezésé, addig napjainkra ez utdbbi



23-26%-ra csokkent, mig a vezetékes telefonon tor-
ténd (gyintézés aranya 64-65%-ra emelkedett.
Emellett 8-9% a mobiltelefonon intézkeddk aranya,
és a hivatalos szervek esetében 2,6% az e-mailt ne-
vezte meg a legjellemz6bb kapcsolattartasi forma-
ként. Az ismerésokkel és a hivatali kapcsolattartas
terén visszaszorult a vezetékes telefon, és mindkét
esetben a valaszadok tobb mint 1/3-a emlitette a mo-
biltelefont, és 5,2% illet6leg 7,7% emlitette az e-mailt,
valamint 2-3%-ban hasznalnak
egyéb internetes médot. Az inter-
netes, a postai valamint a telefo-
nos Ugyintézést kozel azonos
mértékben, 26-29%-ban tekintet-
ték teljes mértékben megbizhat6-
nak a valaszadok, amibdl egyér-
telm@ien arra kovetkeztethetiink,
hogy az internet mar ma is redlis alternativat jelent,
kivaltképp igaz lesz ez a jov6ben, amikor mar a pe-
netracios adatok és a kéltségoldal is a jelenleginél
kedvezébben alakulnak (Dan6 2006c alapjan.).

A HAZA| E-KERESKEDELEM
SAJATOSSAGAI

Tobb kutatds célzottan vizsgalta az online kereske-
delem részvevdit, a vallalati oldalt és a vasarléi oldalt
egyarant.

Az egyik, mélyinterjuk segitségével végzett kuta-
tasban a sikeres e-kereskeddi jellemz&ket prébaltuk
meg a legsikeresebb véllalkozéi kér megkeresésével
feltarni. Az ,e-Top 10" sikereit, sajat megitélésik sze-
rint a kdvetkez6 tényez6k alapoztak meg:

1 éabra
Vev6Bérték az e-kereskedelemben

a vallalati multbol szarmazé el6nyok, fuggetlenl
attol, hogy mikor Iép(ett) a vallalat az on-line piacra;
- megbizhaté logisztikai hattér, a miikodést kiszolga-
|6 aruhazirendszerek, ezek folyamatos fejlesztése;
- kapcsolati t6ke (beszallitéi hattér), amelyre bizto-
san épithet mar a vallalkozas inditasakor;
- széles valaszték, a piac gyors valtozasanak nyo-
mon kovetése, a folyamatos megujulas képessé-
ge, az innovacio, Uj szolgaltatasok bevezetése;

.Megitélésink szerint versenyképes e-kereskedelmi
vallalkozasnal az aldbbi versenytényez6k megléte nél-
kulozhetetlen: informécid, innovacio, reakcididé és a
vallalati kapcsolatok. ”

- vevlBkozpontisag, a magas szintli vev@szolgalati
munka, a méltanyos panaszlgyintézés, a vevd ér-
dekeinek és igényeinek szem el6tt tartasa;

- ezek a vallalatok nem egyszerlen termékeket ki-
nalnak vasarléiknak, versenytarsaikhoz képest ma-
gasabb ar/érték aranyt alakitanak ki, és 0] értéket
adnak a termékhez (Zsolnainé 2006a alapjan.).
Primer és szekunder kutatasok eredményei alap-

jan az altalunk kialakitott alabbi modellben a vevéér-

ték létrehozasanak feltételrendszerét fogalmaztuk
meg. Vallalaton belili és vallalaton kivili kérnyezeti
tényez6ket egyarant figyelembe vettink, miutan az
e-kereskedelmi véllalatok vev6értékét azok a ver-
senytényez6k hatarozzdk meg, amelyek mas ver-
senykornyezetre vonatkozoan is megfogalmazéasra
kerultek. Megitélésiink szerint versenyképes e-keres-
kedelmi védllalkozdsnal az alabbi versenytényez&k
megléte nélkil6zhetetlen: informéacio, innovacio, re-
akcidid6 és a vallalati kapcsolatok. Ezekre a ténye-
z6kre épitve kell megteremteni azokat az alapfeltéte-
leket, amelyek a vallalati bels6 m(ikédési mechaniz-
must biztositjak. Mindezt olyan szinten, amely az el6-
z6ekkel egyittesen egy e-vallalkozas szaméara a leg-
fontosabb célt, a végs6 soron magas jovedelmez6-
séget biztositd vev6érték-teremtést eredményezik.
(1. &bra)

E-VASARLASI SZOKASOK VALTOZASA
MAGYARORSZAGON

Tobb PhD kutatas iranyult az eddigiekben is a hazai
e-kereskedelemmel 6sszefliggd szokasok vizsgala-
tara. Holabda mintavétellel kialakitott, 507 elemsza-

Kutatasok ss



mua mintan végeztink longitudinalis kutatast, amely-
nek célja afogyasztok e-kereskedelemmel kapcsola-
tos véleményének, tapasztalatainak, e-vasarlasi szo-
kasainak, illetve az ezekben bekovetkezett valtoza-
soknak a feltardsa volt 2002-2006. év kdzott.

A két id6szak kozott eltelt id6 egyik legmarkan-
sabb valtozdsa, hogy tdbb mint duplajara nétt négy

Az e-kereskedelemmel szemben még

sérldsa irant vannak bizalommal. Az e-kereskede-
lemmel szemben még bizalmatlan e-vasérlék legin-
kabb az olyan termékeket vasaroljak online médon,
amelyek érték és min6ség szempontjabdl alacsony
kockazatot jelentenek a szamukra. Hazankban is
leginkdbb a konyvértékesités és a jol paramet-
rizalhaté termékek terén tapasztalhat6é jelentds fo-
gyasztéi érdeklddés.
Meghatéarozé aranyban, jellem-
z6en 25 ezer forint 6sszeghatarig

bizalmatlan

e-vasarlok leginkabb az olyan termékeket vasaroljak
online moédon, amelyek érték és minéség szempontja-
b6l alacsony kockazatot jelentenek a szamukra. Ha-
zankban is leginkdbb a konyvértékesités és a ol
parametrizalhaté termékek terén tapasztalhato jelent6s

rendelnek arut az interneten va-
sarlék. A 250 ezer forint lélektani
hatarnak tdnik, amelyet a valasz-
adok 2002-ben és 2006-ban sem
szivesen léptek at.

fogyasztéi érdeklédés.”

év alatt a mintaban az online mar legalabb egyszer
vasérlok szama. Kozel duplijara emelkedett az id6-
sebb korosztalyhoz tartoz6 e-vasarlok szama, amely
azért fontos, mert ez a korosztaly jelent6s vasarloerot
képvisel. Ennek a tendencianak az oka lehet, hogy
manapsag mar nemcsak a fiatalabbak mozognak
otthonosan a szamitogép vildgaban, hanem azok is,
akik még nem szerezhettek ilyen jellegl ismereteket
tanulmanyaik soran, viszont mara
az internet az élet részévé valt.
Mig a férfiak 2002-ben valamivel
nyitottabbak voltak az on-line va-
sarlasra, addig ez a kilénbség
2006-ra teljesen eltdnt.

Erdekes 06sszefiiggés tapasz-
talhaté a bevasarlokdzpontoktol
valé tavolsag és az interneten ke-

tek at.”

Négy év alatt szinte alig valto-
zott a biztonsag kérdését poziti-
van megitélék aranya, a kapott
eredmények a bankkartya hasznalataval kapcsolatos
kétségeket tikrozik, annak biztonsdgos hasznalatat
illetéen. Biztaté ugyanakkor, hogy hazankban mar
négy évvel ezel6tt is, az akkor még gyerekcip6ben
jaré elektronikus kereskedelemmel kapcsolatban a
vasarlok 75%-anak voltak kedvez6 tapasztalatai, és
minddssze 10% volt kimondottan elégedetlen. Utéb-
bi arany 2006-ban mar csupan 5% volt.

.Meghatadroz6 aranyban, jellemz6en 25 ezer forint
0sszeghatarig rendelnek arut az interneten vasarlok.
A 250 ezer forint lélektani hatarnak tlnik, amelyet a
valaszadok 2002-ben és 2006-ban sem szivesen |ép-

resztlli vasarlas kozott, holott ké-
zenfekv6 volna, hogy az online va-
sarlas adta kényelmet leginkabb
az uzletkdzpontoktél tavol élék
hasznaljak ki. Ennek az ellentmon-

Az online vasarlas el6nyei a kutatds eredményekép-
pen a kovetkez6kben foglalhaték 6ssze: rendkivil ké-
nyelmes, gyors vasarlasi lehet6ség, nagy a valaszték,
konny(l az 6sszehasonlithatéosag, j0 ariérték arany ér-

dasnak a magyarazata az lehet, het6 el.

hogy az infrastrukturalisan fejletle-

nebb térségekben, amelyek szaméara a bevasarlo-
kézpontok is nehezebben elérhet6ek, az internet-pe-
netracioé is alacsonyabb.

Szoros Osszeflggés mutathaté ki a magasabb
jévedelem és az interneten keresztili vasarlasi haj-
land6sag kozott. A hazai e-vasarlok f6ként az élel-
miszer, kényv, CD, DVD és ml(iszaki cikkek, a szol-
galtatasok kodzul pedig a forditas és a repildjegy va-
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Az online vasarlas el6nyei a kutatas eredménye-
képpen a kovetkezdkben foglalhaték 6ssze: rendki-
vil kényelmes, gyors vasarlasi lehet6ség, nagy a va-
laszték, konny(l az 6sszehasonlithatdsag, jO ar/értok
arany érhet6 el.

Erdekes tény, hogy 2006-ra megharomszorozo-
dott azok szama a mintaban, akik csak online tudtak
beszerezni a termékeket. Ezt a jelenséget erbsitik a



mar kizarélag online értékesit6, un. ,fapados” Iégitar-
sasagok.

Bar az elvégzett felmérés nem reprezentativ, a
valaszadok donté tobbsége olyan e-vasarld, akit
még semmilyen felmérésnek nem sikertlt megszo-
laltatni, emiatt tartjuk fontosnak kivaltképp az ered-
ményeket (Zsolnainé 2006b alapjan). Kutatasaink
jelent6ségét noveli, hogy a megallapitasok nagy ré-
sze 0sszecseng a szakirodalom és mas kutatasok
eredményeivel.

KONKLUZIO

A tanulmanyban igyekeztink bemutatni, hogy az
online technolégia-alapu eszkdzrendszer alkalmaza-
sa, melynek legf6bb béazisa az internet, el6térbe he-
lyezte az ismert marketingmodellek Gjraértelmezésé-
nek igényét, mikézben egy sor Uj modell és nagy
szamu (] kategoria is sziletett. Nemcsak technolégi-
ai jellegl vagy hatékonysaggal 6sszefliggd valtoza-
sok kovetkeztek be, hanem lényegi, tartalmi jelleg-
ek is, amelyek kdzul kiemeltiik a fogyasztéi magatar-
tasban, a termékek jellegében, a vallalati szervezet-
ben, az értéklancban, az értékalkotasban és a part-
nerkapcsolat terén kialakult sajatossagokat.

A kiemelt kutatasi iranyok, médszerek és eredmé-
nyek arra biztatnak benniinket, hogy folytassuk a
megkezdett munkat, és az eddigi eredményeket to-
vabbi kutatdsokkal, mas megkozelitésekkel is pro-
baljuk meg igazolni, valamint eredményeinket az el-
mélettel is rendre Utkdztetni sziikséges.

A tovabbiakban is a folyamatos és célorientalt, le-
het6ség szerint minél szélesebb kérben és mind val-
tozatosabb modszertannal megvaldsitandd kutata-
sokat tervezunk, ugy altalAnossagban az internet
kornyezeti hatasairdl, mint a vallalati alkalmazkodas
kritériumairol, 6sszefliggésben a tébbi szerepld szo-
kasaival, viselkedési normainak valtozasaval. Az em-
pirikus adatok Osszevetése mas kutatasi adatokkal
és az elméleti visszacsatolas nélkilozhetetlen a kor-
nyezet valtozdsaira adandd gyors és relevans vala-
szok érdekében meghozandd marketingddntések
megalapozasa miatt.
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Jelen kutatdas a magyar lakossag
Eurdpai Unidhoz val6 viszonyat
vizsgdlja, alig harom évvel

a belépés utan. A felmérés

a 22 évesnél id6sebb magyar
lakossag korében tortént, orszagos
szinten - nagyvarosokban

és kozségekben egyarant.

A minta nagysaga 532 f6. Hiszem,
hogy e kutatds és a téméaban
végzett mas felmérések
eredményeinek elemzésével
javithaté a lakossag kérében

az EU-rol kialakult kép,
kovetkeztetések vonhatok le

az esetleges elégedetlenségek
okaival kapcsolatban, valamint segit
rdmutatni a mindenkori kormanyzati
kommunikacid lehetséges

gyenge pontjaira.

Krajcsak Zoltan

Az EU-tagsag
megitélése harom
evvel a csatlakozas
utan.:

A KUTATAS MODSZERTANA

Osszesen 3229 személyt kerestiink meg, amib6l 532 értékelhetd kérd6-
iv sziletett, igy a valaszadasi hajland6sag 16%. Ennek 45%-a (241 f6)
személyes megkérdezés keretében, mig tébb 55%-a (291 f6) elektroni-
kus forméban valaszolt a feltett kérdésekre.

Tekintettel arra, hogy a kérddiv 1. kérdése arra iranyult, hogy a meg-
kérdezett hogyan szavazna most az uniés tagsaggal kapcsolatban, ha
Ujra szavazhatna err6l a kérdésr6l, ezért a mintaba csak a 22 évesnél
id6sebb magyar allampolgarok keriltek be. Csak az e feletti korosztaly-
nak lehet ugyanis 6sszehasonlitasi alapja, hiszen a 18. életévét be nem
toltott személy nem vehetett részt a 2003-ban rendezett népszavaza-
son. A korosztalyi megoszlast az 1. tablazat mutatja.

1. téblazat
A kutatds alanyainak korosztalyi megoszlasa

Korcsoportok (év) Kitolték szama (f6) Kitdlt6k megoszlasa (%9

22-29 151 28
30-39 132 25
40-49 124 23
50-59 75 14
60-69 39 8
70 és felette n 2
Osszesen 532 100

A nemek megoszlasat tekintve 276 n6, mig 256 férfi valasza keriilt a
mintaba. Ez aranyaban 52, illetve 48%, ami nagyjabdl megfelel az or-
szagos megoszlasnak.

Az 532 f6b6l 291 f6 elektronikus Gton adta valaszéat, mely aranyban
all a 2007-ben internettel rendelkez, vagy az azt elérni és hasznalni ké-
pes lakossagnak a teljes népességhez viszonyitott aranyaval. Az elekt-

1 A tanulméany a Kuligyminisztérium és az Orszaggy(ilés Elnokének palyazatara késziilt.
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ronikus adatgydijtés soran egy rendelkezésemre allé
adatbazist hasznaltam. Az elektronikus Gton megkér-
dezettek kivalasztasa teljesen véletlenszer( volt. Az
ilyen médon valaszolék szintén az orszag minden té&-
jarol el6fordulnak, de esetiikben magasabb volt a

22-29 éves korosztaly (ezen csoport 82%-a véalaszolt
elektonikus Gton, ami 124 f6t jelent).

A kutatds személyes megkérdezéssel torténé része
harom helyen zajlott: harom Pest megyei kdzséget
magaban foglalé kdrzetben, Budapesten, és Sopron-
ban. Az ilyen moédon valaszt addk és foldrajzi meg-

oszlasuk: 143 f6 Dany-Zsambok-Koka kozségekbdl,
51 f6 Budapestrél, 57 f6 Sopronbdl keriilt a mintaba.
A lakéhelyek szerinti megoszlast a 2. tAblazat mutatja.

A valaszadasi hajlanddsag a kozségekben kiemel-
ked6en magas volt (68%), de a varosokban is joval
magasabb volt, mint az elektronikus Gton val6 adat-
gyljtés hatékonyséaga.

AZ EU-TAGSAG TAMOGATOTTSAGA

A 2003. aprilis 12-én megtartott, Magyarorszag az
Eurdpai Unidhoz valé tarsulasarol sz6l6 népszava-
zas soran a csatlakozas mellett voksolok aranya
83,76% volt (Orszagos Valasztasi Iroda, 2003). Je-
lenleg ez 66% lenne a teljes mintdban és 77% a biz-
tos szavazok kérében (1. abra).

A kovetkez6kben bemutatasra kerilnek azok
az okok, amelyek kis mértékben
ugyan, de az Eurdpai Uniés tag-
sdg tamogatottsagat csokken-
tették a csatlakozas ota.

ELONYOK ES HATRANYOK
MIKRO- ES MAKROSZINTEN

2005. tavaszan 47% volt azok ara-

nya, akik ugy gondoltak, hogy az

uniés tagsag elénydés Magyaror-

sz4g szé&méara (Eurobarometer

63.4), mig 2006. tavaszan ugyan-

ez az arany 54% volt (Eurobaro-

meter 65). Azok szama, akik 2005-ben ugy érezték,

hogy a tagsag nem el6nyés Magyarorszagnak

(39%), 2007-re jelent6sen apadt. Ma mar csak 27%
gondolja igy.

25% azok aranya, akik szerint a tagsag elényt je-

lentett az egyén szamara is (2. abra). Erthet6, hogy a

valaszaddk 49%-a az alig harom

éves unidés mdltra visszatekint6

életében jelenleg még nem érzé-

kel semmiféle valtozast a tagsag-

bal kifolydlag. Az itt adott valaszok

nagyobb részt inkabb tikrozhetik

az egyén emociondlis kot6dését

az Europai Unidhoz, mintsem

olyan életkérilmény-valtozasokat,

melyek a tagsagbol erednek. Er-

dekes viszont, hogy makroszinten

csupan 19% azoknak az aranya,

akik szerint a tagsadg Magyaror-
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szag szamara az elmult harom év alatt nem hozott
sem negativ, sem pozitiv eredményt.

Megfigyelhet6 tovabba, hogy kialakul egy olyan
réteg, amelyben az egyének, bar borusan latjak

mind sajat maguk, mind Magyar-
orszag EU-tagsaggal kapcsolatos
helyzetét (22% és 27%), mégis op-
timistak, és biznak a szamukra
kedvez6 valtozasokban, hiszen a
tagsagot ma elutasitani vagyok
aranya csupan 20%.

A KORRUPCIO UGYENEK
MEGITELESE

A korrupci6é Ugye azért kiemelten
fontos, mert létezésével a fekete-
és szirkegazdasag aranya meg-

nd. Az ilyen gazdasagi Ugyletek hivatalosan sehol
nem jelennek meg, ezaltal a bruttdé hazai termékben
(GDP) sem. Rontja a versenyképességet, az esély-
egyenléséget, és szamos mas kbézgazdasagtani, er4

kolcsi, és jogi szabalyt sért. Az Eu-
répai Unié 2005. szeptemberében
csatlakozott az ENSZ korrupci6 el-
leni egyezményéhez, melyet min-
den unios tagallam ratifikalt (Euré-
pai Parlament Sajtészolgélat,
2006. november).
A kutatds sordn a vélaszadok
65%-a nyilatkozott ugy, hogy a
korrupciéo Ugye Magyarorszagon
2004. majusa Ota nem valtozott,
vagy legalabbis nincs az unios
tagsdggal 0©sszefiiggésben (4.
abra). Gyakorlatilag nem éri el az
1%-ot azok aranya, akik ugy érzik, hogy a korrupcio
Ugye Magyarorszagon ez id6 alatt jelent6sen javult
volna; azok aranya is csak 8%, akik szerint egyalta-
lan kisebb mértékd a bilnbdzés ezen forméja, mig

»A valaszadok 65%-a nyilatkozott tgy, hogy a korrupcio
Ugye Magyarorszagon 2004. majusa Ota nem valtozott,
vagy legalabbis nincs az uniés tagsaggal 6sszefliggés-
ben. Gyakorlatilag nem éri el az 1%-ot azok aranya, akik
ugy érzik, hogy a korrupcié tugye Magyarorszagon ez
id6 alattjelentésen javult volna; azok aranya is csak 8%,
akik szerint egyaltalan kisebb mértékld a bln6zés ezen
formdja, mig 6sszesen 27% gondolja ugy, hogy ezek az
esetek az utdbbi id6kben szaporodtak.”

O0sszesen 27% gondolja Ugy, hogy ezek az esetek az
utébbi id6kben szaporodtak.
A GfK Hungaria sajat kbzvéleménykutatasi adatai
alapjan a korrupcié tugyének megitélése Magyaror-
szagon az EU csatlakozas 6ta fo-
lyamatosan romlik. Felmérésik
szerint 2005-ben 36%, 2006-ban
49%, mig 2007. elején 54% volt
azok aranya, akik szerint romlott,
vagy jelentésen romlott a korrup-
ci6 helyzete hazankban (GfK
Hungéria Sajtészolgéalat, 2007.
februar 28.). A 4. abra adatai ala-
tdmasztjadk a GfK altal megallapi-
tott roml6 tendenciat, amely azt
bizonyitja, hogy jelent6s tenniva-
I6ink vannak még a korrupcio el-
leni kiizdelemben.
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A KISEBBSEGUGY MEGITELESE

Az 5. abra alapjan lathaté, hogy a valaszadok
54%-0s tobbsége szerint a kisebbségiigy a csatlako-
zas Ota javult. Elenyész8, mintegy 3% azok aranya,
akik szerint a kisebbségek jogainak védelme az
utébbi par évben romlott. Az eredményhez minden
bizonnyal jelent6sen hozzajarultak a roma integraci-

»A csatlakozast megel6z6en az emberek jobban biztak
abban, hogy Magyarorszag is olyan el6nyoket képes
nydjtani az Unié szamara, amelyekre szikségik van, a
magyarok viszont bévelkednek benne. Elképzelhetd,
hogy véleményik szerint ezek az er6forrasok csdokken-
tek, vagy az Unié kevésbé tart rajuk igényt.”

Oban elért eredmények, Magyarorszag kisebbségi
jogalkotasa, és intézményrendszere. Ezek a jelent6s
sikerek példaként jelentkezhetnek akar még az Euro6-
pai Unié szamara is (Toso 2003). Kdszdnhetbk ezek
olyan elemeknek, mint példaul a
civii szervezetek munkainak, a
megujult romapolitikanak, vagy
akar a Homof6bia Ellenes Vilag-
nap kihirdetésének.
Mindezek ellenére 45%-kal ma-
gasnak mondhaté azok aranya,
akik szerint nem véaltozott a ki-
sebbségligy. Az utdbbi par évben
megvaldsitott  kisebbségpolitika
lathato sikereit bearnyékolja a nem-
zetkozi visszhangot kelt6 roma ki-
vandorlas, valamint olyan egyedi
esetek, amikor hatranyos megku-

ibnbdztetés miatt sulyos jogsére-
lem ér egy kisebbséghez tartozé
egyént. Pedig egy demokratikus
orszag egyik alappillére, ha min-
dent megtesz azért, hogy a kire-
kesztés és elbitéletek ellen fellép-
jen annak érdekében, hogy az
emberi méltésadg ne csorbuljon.

Az etnikumok érdekeinek és jo-
gainak biztositAsaban Magyaror-
szag még az Eurdpai Unidban is
élenjard: kezdeményezésiinkre ke-
ralt be az EU alkotmanyszerz6dé-
sébe a kisebbségi jogok védelme

(Piac és Profit, 2006. december).

A MAGYAR TAGSAG ES AZ EU
KAPCSOLATANAK VIZSGALATA

2000. 6szén a Magyar Gallup Intézet ugy tette fel a
kérdést, hogy egyetért-e azzal a kijelentéssel, hogy
Magyarorszag sokat nyudjthat az Eurdpai Unidnak?
Akkor erre a kérdésre a megkér-
dezettek 45%-a felelt igennel (Gal-
lup, 2001). Tébb mint 6 év eltelté-
vel (legaldbbis a ezen kutatas sze-
rint) ez az ardny 33%-ra csokkent
(6. abra).

A csatlakozast megel6z6en te-
hat az emberek jobban biztak ab-
ban, hogy Magyarorszag is olyan
elénydket képes nydjtani az Unié
szamara, amelyekre szikségik van, a magyarok vi-
szont bévelkednek benne. Elképzelhetd, hogy véle-
ménylk szerint ezek az er6forrasok csodkkentek,
vagy az Uni6 kevésbé tart rajuk igényt.
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Joval megosztoftabbak az emberek abban a kér-
désben, hogy Magyarorszag fontosabba valt-e az
ELlI szamara a csatlakozas 6ta. Ha kismértékben is,
de tbbben vannak azok, akik szerint nem valt fonto-
sabbd az orszdg a Kozosség szamara (45%), mint
azok, akik szerint igen (43%) (7. abra).

A 2000-ben késziilt Gallup felméréssel 6sszevetve
itt mar jéval nagyobb kontrasztot talalhatunk. Ugyan-
is ekkor 78%-a értett egyet azzal, hogy az orszag
csatlakozasaval Magyarorszag fontosabbéa valik Eu-
répa szamara. Ennek a gondolatnak a tamogatottsa-
ga mara 35%-kal apadt, de érdekes médon még igy
is 10%-kal tobben vannak azok, akik szerint fonto-
sabbd valtunk Eurépa szamara, mint akik szerint a
tagsadggal Magyarorszag sokat nydjt az EU-nak.
Ezek szerint szamukra Magyaror-
szagnak, mint tagorszagnak in-
kabb van stratégiai jelent6sége,
mintsem gazdasagi, kulturdlis,
vagy egyéb olyan értéke, amelyet
jelentés pozitivumként az EU ré-
szére fel tud szabaditani.

A 8. abran bemutatom, hogy az
532 megkérdezett alany milyen
mértéklnek taldlja az Eurdpai
Unio létének egyes elemeinek ha-
tdsat magyar vonatkozasban. Vizs-
galtam, hogy az egyének mennyi-
re tartjAk makroszinten befolyaso-

16 tényezbének az unids politikat és
gazdasagot, valamint a tarsadalo-
mi sokszinlség kérdéseit.

Jol lathatd, hogy az - egyébként
piac- és kozvélemény-kutatasok-
ban gyakran alkalmazott 1-t6l 7-ig
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terjed6 skalan - az Eurdpai Uniod
gazdasaganak valtozasait tartjak
leginkdbb befolyasolénak a ma-
gyar gazdasagra nézve 4,751-es
indexszel. Ez tulajdonképpen ért-
het6, hiszen Magyarorszag els6-
sorban gazdasagi megfontolasbdl
csatlakozott az EU-hoz, és még jo
ideig ez marad a meghatarozé té-
nyezo.

Erdekességnek mondhaté az,
hogy a megkérdezettek, ha mini-
malis mértékben is, de az atla-
gosnal inkdbb befolyasolonak
tartjak (4,022) az EU politikanak

a magyar belpolitikdra gyakorolt hatdsat - ha az
atlagot 4-nek vesszik. lgaz ugyan, hogy az Eur6-
pai Unid el6irdsok és ajanlasok sorait hatarozza
meg minden tagéllama szamara (pl. kdrnyezetvé-
delem, etnikumok jogainak védelme, egységes
fels6oktatasi rendszer, stb.), de kozvetlenil a bel-
politikai eseményekbe az Unié kdzvetlenil nem
avatkozik be.

A felsoroltak kozil a magyarok legkevésbé attol
tartanak, hogy az EU tarsadalmi sokszin(isége hatas-
sal lenne a magyar tarsadalom etnikai 6sszetételére
(3,244-es index). Pedig a szabad munkaer6-vallalas,
vagy a fels6oktatasi intézmény szabad megvalaszta-
sa az Unio terlletén belil minden bizonnyal fel fogja
er@siteni a fluktuaciét a jovében.



VELEMENYEK A KET UJ EU-TAG

CSATLAKOZASAROL

2006. tavaszan a bdvitést tAmogatdk aranya Magyar-
orszagon 59% (Eurobarometer 65), mig 2005. tava-
szan 66%-ra volt, annak ellenére, hogy magéat a ma-

gyar tagsagot tamogatdok aranya
ekkor volt a legkisebb (Eurobaro-
meter 63.4). Ugyanez az arany
Magyarorszag uniés csatlakoza-
sanak idején, 2004. tavaszan volt
a legmagasabb, mintegy 74%
(Eurobarometer 2004.1). Az Unid
bévitésével egyetérték 65%-0s
aranya 2006. G6szén ismét a
2005-6s szintre esett vissza. Hoz-
za kell tenni, mindekdzben az
EU-25-6k kozo6tt ugyanez csak
46% (Eurobarometer 66).

2007. tavaszan azonban jelen

felmérés szerint a bdvitést tamogatdék aranya Roma-
nia esetében 22% (9. abra), Bulgariaval kapcsolat-
ban pedig csupan 18% (10. abra). Ha ezek alapjan a

csatlakozassal

bévitést tamogatok aranyat jelen-
leg 20%-nak vesszik, akkor meg-
lehetésen nagy kilénbséget ta-
pasztalunk a 65%-hoz képest. A
jelentés kulonbség egyik magya-
razata, hogy az Eurobarometer
felmérésében nem olyan konkrét
allamokat neveznek meg, ame-
lyek a csatlakozas el6tt allnak, ha-
nem a kérdést altalanossagban te-
szik fel. Ebb6I kovetkezik, hogy az
emlitett két balkani orszag csatla-
kozasanak tamogatottsaga jelen-

lyek az integraciés folyamatban részt vesznek.
Tovabbi magyarazat, hogy az Eurobarometer fel-
mérésben nincs lehet6ség arra, hogy a valaszadoé
ugy nyilatkozhasson, hogy a kérdésre nem tud,
vagy nem akar valaszolni. llyen tekintetben jelent6s

tartalék képz6dott a 2007-es felmérésben. A roman
csatlakozassal kapcsolatban 40%, mig a bolgar
kapcsolatban a megkérdezettek

tébb, mint fele (57%) nem tudott
allast foglalni.

Erdekességképpen megemlit-
hetd, hogy 2001-ben a burgenlan-
di lakossag 59%-a tamogatta a
magyar csatlakozast, mig kifeje-
zetten ellene 21% voksolt (EuRe-
gio Burgenlarid, 2001).

Romania és Bulgaria 2007. ja-
nuar 1-je Ota teljes jogu tagja az
Eurépai Unidnak. Nézzik meg,
hogy a magyar lakossdg hogyan
latjia a két (] tagallam csatlakoza-
saval jaré hatasokat.
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A megkérdezettek csupan 14%-a gondolja ugy,
hogy a roman csatlakozasnak pozitiv hatdsa lesz a
magyar gazdasagra nézve, mig tébb mint haromszor
ennyien (49%) hiszik, hogy ez inkabb negativ hata-
sokat fog eredményezni (11. &bra), mik6zben 18%
azok aranya, akik szerint a roman tagsag nincs ha-
tassal a magyar gazdaséagra.

Vessilk 6ssze ezeket az adatokat a bolgar csatla-
kozas varhaté hatasaival kapcso-
latos véleményekkel. A 12. &abra
adataibdl lathaté, hogy a valasz-
adok 11%-a pozitiv, mig kétszer
ennyien negativ hatasokat varnak
a bolgar csatlakozastdl. Szintén
majdnem kétszer annyian gondol-
jak dagy, hogy nem lesz hatdsa a
bolgar a csatlakozasnak a magyar
gazdasagra, mint azok, akik
ugyanezt nyilatkoztak Romania
esetében.

Magyarazatra szorul, hogy a ro-
man csatlakozast magyar szem-
pontbdl miért tartjak tdbb mint két-
szer annyian hatranyosnak (49%),
mint a bolgart (22%), annak ellenére, hogy a roman
csatlakozast még tbébben is tamogattak (22%), mint a
bolgar integraciot (18%).

Egyrészt Romania kozelsége magyardzza, hogy
csatlakozasuk a megkérdezettek véleménye szerint
joval er6sebb hatast fejt ki a magyar gazdasagra,
mint a bolgar. A roman csatlakozas nagyobb tamo-
gatottsdgat koszonheti azoknak is, akik a roman
csatlakozasban latjak a hataron tali magyarsag anya-
orszaghoz val6 kozeledésének lehetfségét. Ugyan-
akkor ez magyarazatot ad arra is, hogy ekdézben mi-
ért nincs 0sszefliggés a roman csatlakozéas tAmoga-
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tottsdga és annak negativ hatasai-
tél valé félelmek aranyai kozott.
Joval bizonytalanabbak az embe-
rek a bolgar csatlakozas magyar
vonatkozasu hatasaival kapcsolat-
ban, jelzi ezt az a 32%, akik nem
tudtak erre a kérdésre hatarozott
vélaszt adni.

Szintén érdekesség, hogy a ro-
man allampolgarok 56%-a gon-
dolta Ggy 2005. 6szén, hogy Ro-
ménia szdmara az EU-csatlakozéas
révid tavon inkabb hatranyos lesz,
mig 68%-uk gy érezte, hogy

hosszl tavon a folyamat kedvez az orszaguknak
(transindex.ro, 2005. szeptember). Mindekozben
2004. év végén a bolgarok 71%-a partolta az EU tag-
sagot (eurohirek.hu, 2004. december). A romanok a
csatlakozas varhaté hatranyaként emlitették tdbbek
kozott a munkanélkiliség novekedését, és az arak
jelent6s novekedését. A magyarok ezzel szemben a
roman munkavallalék magyarorszagi munkahelyek

.Magyarazatra szorul, hogy a roman csatlakozast ma-
gyar szempontbdl miért tartjak tobb mint kétszer annyi-
an hatranyosnak (49%), mint a bolgart (22%), annak el-
lenére, hogy a roman csatlakozast még tébben is ta-
mogattak (22%), mint a bolgar integréaciot (18%).”

,Erdekesség, hogy a roméan allampolgarok 56%-a gon-
dolta ugy 2005. 6szén, hogy Roméania szamara az
EU-csatlakozas rovid tdvon inkabb hatranyos lesz, mig
68%-uk Ugy érezte, hogy hosszu tavon a folyamat ked-
vez az orszaguknak.”

betoltéseit6l, és a balkani allampolgérok unids szin-
tereken elkdvetett blnesetek szdmainak névekedé-
sétél tartanak leginkabb.

EU-N KivULI EUROPAI ALLAMOK
NEPSZERUSEGE

Jelen kutatds eredménye jelent6sen kilonbozik az
Eurobarometer altal publikalt adatoktél. Ennek az az
oka, hogy az Eurobarometer a felsorolt nem EU-tag
allamok mindegyikénél felteszi a kérdést, hogy az



sem. Ez az eljards bar a tagjel6lt orszagok hazai
megitélésével kapcsolatban arnyaltabb képet ad
ugyan, de a kérdések megvélaszolasara az alanynak
tobb id6re van sziiksége, amely olyan pszichologiai
elemeket jelenit meg a kutatds soran, mely rontja a
hatékonysagot (pl. tirelmetlenné valik az alany). Ez
aszempont legalabb olyan fontos, mint a megbizha-
t6 adatok begylijtése.

Jelen kutatasban a kérdést ugy tettem fel, hogy az
alany melyik tagjelolt eurdpai allamot latna legszive-
sebben az Eurdpai Uni6 tagjai kdzott. Tobb valaszle-
het6ség megjeldlésére is volt méd. A 13. Abrabdl
egyértelmden latszik, hogy a magyarok leginkabb
Horvatorszagot latnak szivesen az EU-n belll, erre
az 583 valaszbol 415 jelolés érkezett, ami 71%-nak
felel meg azok kozott, akik a felsorolt orszagok koziil
valamelyiket Eurépai Uniés tagallamnak szeretnék
latni. (A valaszaddk szamahoz képest még jobb az
arany.)

Horvatorszag unids csatlakozasa az elmult par év-

ben azért késlekedett, mert a délszlav haboruban a
haborls és emberiesség ellen elkdvetett blindk és
gyilkossag vadja miatt a Hagai Torvényszeék altal ko-
rozétt Ante Gotovina horvéat tdbornok kiadatdsanak
Ugyében Horvatorszag az Eurdpai Unié allaspontja
szerint nem tett meg mindent maradéktalanul. 2005.
masodik felét6l azonban a csatlakozasi targyalasok
felgyorsultak, Horvatorszag el6relathatélag 2009-ben
lehet az Eurépai Unio teljes jogu tagja (Népszabad-
sag Online, 2006. juanius). A horvat csatlakozéas egye-
bek mellett a gazdasagi befektetések miatt is rendki-
vil fontos Magyarorszag szamara,
a kimagasl6 magyar tamogatas
ennek is koszonhet6. Nem elha-
nyagolhatd szempont tovabba,
hogy a magyarok els6szamu udi-
lési célpontja Horvatorszag.

Sorrendiségben  Horvatorsza-
got Torokorszag koéveti, majd ato-
vabbi sorrend az emlitések gyako-
rishgaval: Montenegré, Ukrajna,
Szerbia, Bosznia-Hercegovina, és
Albania. Megjegyzend6, hogy az
utébbi két &llamra tett szavazatok
egy esetben sem voltak dnalldak;
bejelblésik az adott alanyoknal
csupan masodlagos volt.

A kulturalis- és vallasi kulonb-
ségek, valamint a foldrajzi tavol-
sag ellenére is figyelemreméltd

Torokorszag tamogatottsaga. A torok csatlakozasi
folyamat azonban 2006. végén lelassult, mivel Anka-
ra egyel6re nem sziinteti meg az embargét a ciprusi
hajok és repll6gépek elétt. Ezért az EU nyolc targya-
lasi fejezet atmeneti befagyasztasardl hatarozott
2006. decemberében (hvg, 2006. december 16.).

Kitlinik a sorbol, hogy Montenegré csatlakozasa-
nak tAmogatottsaga felulmulja még a szerb, az uk-
ran, és a bosnyék integraciéval kapcsolatos tAmoga-
tast is. Montenegréoban 2006. majus 21-én tartottak
népszavazast a Szerbia és Montenegré allamszoévet-
ségbdl vald kilépés kérdésében, majd 2006. junius
3-an kikialtotta figgetlenségét (index.hu, 2006. juni-
us 3.). Ezzel létrejott egy olyan kb. 600 ezer lakosu
miniallam, amely a volt Jugoszlavia utédallamai ko-
zul utols6 tagallamként valt ki a Szerbiaval vald ko-
zOsségbdl, és ezzel az elmult id6szakban a médiu-
mok politikai hireinek els6szamua szerepl6jévé valt.
Ennek is kdszdnheti népszerliségét, valamint annak,
hogy az allam egyik legfontosabb feladatanak az EU
intézményeihez valé gyors integralédéast tartja. Ezzel
is magyarazhatd, hogy Montenegro a felsorolt alla-
mok kozil a harmadikként végzett azok kozott, aki-
ket a magyarok a legszivesebben latnanak EU tagal-
lamként.

Ukrajnaval az Eurdpai Unié egyel6re szorosabb
egyuttmikodést szorgalmaz, azonban esetleges
tagsagot nem igért. Ennek tikrében elmélyitik a
gazdasagi és politikai kapcsolatokat, valamint segi-
tik a demokratikus folyamatok kibontakozasat (Kar-
patalja online, 2007. februéar). A tagsdg mar csak
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azért sincs napirenden Ukrajna
esetében egyelére, mert mig Len-
gyelorszag és Magyarorszag ta-
mogatja, az EU-10-ek tdbbsége
altalaban ellenzi felvételét.

A lehetséges tagjel6lt orsza-
gok kozlil az integracios folya-
matban, és tdmogatottsdgukban
is legmesszebb egyel6re Szerbia,
Bosznia-Hercegovina,  Albéania,
Moldova, és Grazia van (hvg,
2006. december 23.). Az europai
integracio és a bezarkozas esélye
kozott 1év6 Szerbia esetében a
csatlakozasi targyalasok 2006-ban - hasonld okbol
kifoly6lag, mint Horvatorszag Ugyében - megsza-
kadtak, de atarsulasi és stabilizaciés megallapodas
korali targyaladsok el6relathatéan 2007. marciusa-
ban folytatédnak (MTI, 2007. januar).

15. abra

A MAGYAR GAZDASAG ES AZ UNIO
KAPCSOLATANAK MEGITELESE

Amikor a 3. abran azt vizsgaltuk, hogy az alany sze-
rint a csatlakozas 6ta eddig Magyarorszag szamara
a tagsag elényt, vagy hatranyt jelentett-e az orszag
szamara, a jelent6s el6nyt és az inkdbb el6nyt va-
lasztok dsszesen 54%-ot tettek ki az 6sszes megkér-
dezetthez képest. Ha Iényegében ugyanezt a kérdést
tesszik fel, de az orszag jov6jére vonatkozbéan, ak-
kor azok ardnya mar 63%, akik a tagsagtdl pozitiv
gazdasagi fejleményekre szdmitanak (14. abra). Te-
hat a gazdasagi szektort vizsgalva megallapithato,
hogy a makrogazdasagi mutaték és az EU tagsag
kapcsolatanak pozitiv megitélése altalaban a jelen-
ben is tapasztalhaté, de a jovére nézve ez a nézé-
pont még optimistabb.

18%
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Az eur6 bevezetésével kapcsolatos varakozasok

Az Eurdpai Unio eurozénajahoz tartozé tagallam-
ok hivatalos pénzneme az eur6. 2007. januar 1-jétdl
Szlovéniaval egyutt mar 13 orszag fizet6eszkoze. A
gyakorlatban 2002 6ta létez6 euré mint fizet6eszkdz
bevezetése nemzetallami szinten olyan el6nydkkel
jar tobbek kozott, mint példaul az arfolyamkockaza-
tok megszilnése, olcsobba valé import megjelenése,
novekvé kereskedelmi aktivitas, 60sztonz6bb hatasa
a piaci versenyre, a tagorszagok kozotti utazas
kénnyebbé és olcs6bba véalasa (Piac és Profit, 2007.
januar). Béar a tények nem erdsitették meg az euro-
zbna orszagaiban, azok lakosainak 68%-a mégis ugy
gondolja, hogy az eurora valo attérés aremelkedést
eredményezett (Eurobarometer 66).

Magyarorszdgon az eurd bevezetése akkor telje-
sil, ha a gazdasag eleget tud tenni a maastrichti
konvergencia-kritériumoknak. Ezek a kovetkezdk:

- arfolyamstabilitas;

- arstabilitas,

- fenntarthatdé koltségvetési pozicid,
- kamatkonvergencia.

Az ezen kritériumokon belili el6irasok jelenleg

nem teljesithet6k. Gyurcsany Ferenc szerint az eurd
2010 és 2014 kozott vezethet6 be
Magyarorszagon, aki szerint az
inflaciés kritérium (3% ala szorita-
sa) lesz a kovetkez6 feladat
(mszp.hu, 2007. marcius 5.).

Az eurozéndhoz val6 varhatéd
csatlakozas id6pontjanak folya-
matos kényszer(i kitoldsa is azt
eredményezi, hogy bar az embe-
rek tdbbsége tisztdban van a ko-
z0s fizet6eszkdz elényeivel, mégis
elhidegul t6le. Igen éles kontraszt
olvashat6 le az adatokbol (15.



abra): mig 45% varja az eur6 bevezetését, 41% eluta-
sitja azt. A valaszadok igen megosztottak a kérdés-
ben, és relativ alacsony azoknak az aranya, akiket az
eurd bevezetése nem érdekel (8%).

Az eur6 varhatd bevezetésének

id6pontjaval kapcsolatban igen-

csak megosztottak a valaszok (16.

abra). 31%-kal a legtdbben ugy

gondoljak, hogy az Uj valutat ha-

zankban csak 2016-ban vagy azu-

tan vezetik be. Ez ellentmond a

miniszterelnok nyilatkozatanak,

amely 2010 és 2014 kozotti célda-

tumot hatarozott meg. A mar emli-

tett céldatumok tébbszéri modosi-

thsa eredményezheti azt, hogy a

megkérdezettek nagyobb hanya-

da kevesebb hitelt ad a kormany-

zati kommunikacié témara vonatkozo allitdsainak.

Masik lehetséges magyarazat, hogy az emberek ki-

sebb része hiszi, hogy a kormany konvergencia

programja a vallalt id6ére teljesithetd. Csupan 1%

gondolja agy, hogy az eur6t még
2010 el6tt bevezethetik.

»Az eurozéndhoz val6é varhaté csatlakozas idépontja-
nak folyamatos kényszerd kitolasa is azt eredményezi,
hogy bar az emberek tobbsége tisztaban van a kdzos
fizetbeszkdz elényeivel, mégis elhidegul téle. Igen
éles kontraszt olvashaté le az adatokbodl: mig 45% var-
ja az eurd bevezetését, 41% elutasitja azt. A véalasz-
addék igen megosztottak a kérdésben, és relativ ala-
csony azoknak az aranya, akiket az euré bevezetése

A SZABAD
MUNKAEROVALLALAS
LEHETSEGES
KOVETKEZMENYE!I

Ha minden egyén logikusan mér-
legelve is valaszolna meg az
egyes kérdéseket, természetesen

nem érdekel (8%).”

A Gallup felmérése szerint 2003. marciusaban a
magyarok 54% tédmogatta, és 23% ellenezte, mig
2004. tavaszan 63%-ban tamogattak, és szintén
23%-ban elutasitottdk az eur6t. 2006. tavaszaig az
eurdt tamogatok aranya tovabb

akkor is kikertlhetetlen a szubjek-

tivitas faktora. llyenforman a kér-

dés szerkesztése soran egyebek
mellett az is szempont volt, hogy a lehetséges 5 va-
lasz kozott kdzel egyenld ardnyban legyenek olyan
valaszlehet8ségek, amelyek a magyarokban pozitiv,
illetve negativ érzeteket kelthetnek.

emelkedett 66%-ig (Eurobaro-
meter 65). A 2006. 6szén végzett
Eurobarometer az eur6 magyar ta-
mogatottsadgat nem, de a mar a
Gazdasagi és Monetaris Unidhoz
tartoz6 4llamokban él6k euréval

.31%-kal a legtobben Ugy gondoljak, hogy az 0j valutat
hazankban csak 2016-ban vagy azutan vezetik be. (...)
Csupan 1% gondolja ugy, hogy az eur6t még 2010
el6tt bevezethetik.”

kapcsolatos elégedettségét mér-

te. Ennek soran atlagosan csupan 48% nyilatkozott
ugy, hogy szamara a kozds valuta bevezetése el6nyt
jelentett - els@sorban utazasi kdnnyebbség miatt. Az
eurd tamogatottsaga Magyarorszagon is tobb mint
20%-kal esett vissza 1 év leforgasa alatt, ami tehat
nem feltétlenil csupan nemzeti jelenség.

A szabad munkaer6-vallalas els6szamu célorszéa-
gava Nagy-Britannia valt - f6képp a lengyel szak-
munkasok szamara, mikdézben az angol allampolgar-
ok kozil is kb. minden 10. hagyja el hazéajat azért,
hogy az EU méas orszagaban telepedjen le egy ma-
gasabb életszinvonal reményében (hvg, 2007. febru-

50 éves az Eurépai Uni6 67



ar 17.). Az Uni6é 2007-es bdvitésével a fluktuéacio var-

hatéan névekedni fog az EU terlletén belil. Vizsgal-

juk meg a magyarok véleményét a kérdésben.
Ahogy a 17. abrabdl is lathatd, a magyarok legin-

kabb azzal a kijelentéssel értettek egyet, hogy a sza-

bad munkaer6é-véllalas Uj lehet6ségeket teremt sza-

mukra az Uni6 terlletén belll. Ezt a lehet6séget a kér-

désre vélaszolok kdzul 247 f§ emli-

tette. Sorrendben a mésodik és a

harmadik helyen emlitették a meg-

kérdezettek azt, hogy a magyarok a

Nyugat kiszolgéal6java valnak (102

f6), illetve, hogy a lehet6ség nehezi-

ti @ magyar munkavallalok hazai el-

helyezkedési esélyeit (96 f6) - azaz

ennyien tartanak attél, hogy mas

uniés allampolgar munkavallalasi

célorszaga Magyarorszag, és ezzel

veszélyezteti allasat. Ezeket a nega-

tiv lehet6ségeket emliték aranya

azonban elmarad azokétél, akik a

szabad munkaer6-véllaldsnak az

elényeit tartjadk fontosabbnak.
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A TAGSAG HATASA
A TARSADALMI
ERTEKEKRE

A 18. abran az lathatdé, hogy a
megkérdezettek milyen aranyban
és hogyan itélték meg azt, hogy
az Uni6 tagorszagainak kultaraja-
ra, szokasaira milyen hatéast fejt ki
az unios koézosséghez vald tarto-

zas.
Ez a fajta torvényszerd befolya-
soltsdg természetesen indirekt

maodon hat. A valaszadéknak tulaj-
donképpen azt kellett mérlegelni-
Uk, hogy ez a hatas az 6 nézé-
pontjukbél inkabb el6nyds, vagy
inkabb hatranyos: azaz az-e a fon-
tosabb tényezd, hogy a kdzdsségi
kultdra veszélyezteti a nemzeti
egyediséget megtestesitd értéke-
ket, vagy sem.

A valaszaddk 6sszesen 35%-a
gondolja ugy, hogy atagorszagok
kultarajat inkabb veszélyeztetik az
Eurdépai Unidhoz valé tartozas ve-
lejar6i, mig 6sszesen 27% nyilat-

kozott Ggy, hogy ez a befolyas inkabb élénkit6 hatast
képvisel. Mindekézben magas azok aranya, akik
szerint a kérdés a nemzetek szokasaira és kultlraja-
ra nem hat befolyassal (30%). Erdemes lenne a kér-
dést az EU-10-ek allampolgarainak is feltenni, illetve
a kérdés feltevését Magyarorszagon a késébbiekben
megismételni.
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A Marketing és lenetemsml
legutdbbi szdmaban Svajc
markéazasardl kozonink egy interjat.
Ezlttal Lengyelorszéag kerll
teritékre, ami azért kilondsen
érdekes példa, mert az elmult
években itt téhih vonalon is
rebranding programot inditottak.
Mindez j6I mutatja,

hogy az elkételez6dés megvan,
de a koordinacié6 még tavol all
a tokéletestdl.

Papp-Vary Arpad Ferenc

Lengyelorszag
markazasa

Parhuzamosan futdé szalak?

FAPIRSARfCANY A LOGOBAN

Az els6 fontosabb periédus 2Q00--2002-re tehetf. A cél egy (j logo
megteremtése volt, ami j6l tudja majd reprezentalni Lengyelorszagot a
vilagban. A folyamatot a Kulligyminisztérium iranyitotta.

A Kilugy el6zetesen 2000. januar 1-jétél 2001. szeptember 30-ig fi-
Németorszag mellett, Franciaorszag, Spanyolorszag, Ausztria és Svéd-
orszag véleményvezetd lapjait vizsgaltak. Az elkésziilt jelentés szerint a
nyugati média ,Lengyelorszagot egy agressziv, arrogans orszagként
irta le, amelynek elrugaszkodott kérései vannak, és nagy kdveteléseket
allit sajat hozz4jarulasahoz, eddig elért eredményeihez képest.”

Lengyelorszag abrazolasa az 1960-as ,A vilag zaszléi” sorozatban

Lengyelorszag a kontrasztok, a szakadékok orszaga - szamolt be a
cikkek tobbsége és illusztralta mindezt képekkel, Vars6é legmodernebb
irodaépileteit és az orszag legelmaradottabb falvait egyszerre mutatva.
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Az osztrak sajtdé kimélte talan legkevésbé Lengyel-
orszagot. A cikkek szerint az orszag legf6bb tulaj-
donsagai: oOnfejliség, akaratossag, makacssag,
ugyanakkor egyben tunyasdg az EU-val val6 targya-
lasokban, euroszkepticizmus, és tul erd8s kotédés
Németorszaghoz. A gazdasagot tekintve sikertelen
kisérletek a kdltségvetési deficit elleni harcban, a ko-
ordindlt fiskalis és monetéaris politika hianya, nagy
munkanélkiliség, és a lengyelek hajlanddsaga arra,
hogy elhagyjak hazéajukat és nyugat-eurdGpai orsza-
gokban dolgozzanak.

.Néha még megfejelték az ismert viccel:
gyelorszagba! A kocsid mér ott van!”

A médiaban gyakran megjelent a lengyelek tul-
buzgé katolicizmusa és ezzel egyiitt jaré konzervati-
vizmusa is. Els6sorban a svéd sajté foglalkozott ez-
zel, hiszen példaul az abortusz kérdésében a skandi-
nav orszagok gyokeresen ellentétes allasponton
vannak Lengyelorszaggal.

A politikat tekintve arrél szamoltak be az Gjsagok,
hogy vége az egykori ,szolidaritds” mitosznak, az
Osszefogasnak, és er6sodik a populista szervezetek
népszerlisége. A lengyelekkel kapcsolatban kuloén-
ben is el6szeretettel emlegetik az antiszemitizmust,
nemcsak az eurdpai, hanem az amerikai sajtéban is.

A fentieket néha még megfejelték az ismert viccel:
LUtazz Lengyelorszagba! A kocsid
mar ott van.", utalva a lengyel
autotolvajokra.

A legérdekesebb azonban az,
hogy az Ujsagirék mindenekeldtt
olyan orszagnak lattak Lengyelor-
szagot, ahol a haboris és kom-
munista mult még mindig jelen
van az emberek tudataban, és ez
frusztralja 6ket. Mivel ez a belsé
fesziiltség még a nemzetkozi la-
pok szerint is egyértelmi volt,
nem csoda, hogy a Kiliigyminisz-
térium arra jutott, az orszag-
imazs-épitést el6sz6r nem is kilféldon, hanem az or-
szag hatarain belul kell megkezdeni.

Es bar az eredeti cél az volt, hogy elsésorban egy
kilfoldieknek sz6l6 orszaglogo szilessen, rajottek,
hogy annak jelent6sége tulmegy ezen. Erre jutott a
logotenderen nyertes reklamigynoékség ugyfélkap-
csolati vezet6je, Mariusz Przybyl is: ,Vizsgalatunk elsé

kezdeni.”

f6 kovetkeztetése az volt, hogy maguknak a lengye-
leknek is problémajuk van identitadsukkal... Ki akartuk
szabaditani 6ket komplexusaikbél. Olyasfajta szimbo-
lumra volt sziikség, mint egy er8s gyogyszer.”
El6sz6r ezért Wojciech Mierowski kreativigazgaté
egy olyan 1696t terveztetett, amiben benne volt mind-
az, amit at akartak pozicionalni, el akartak kerilni. A
grafikusok egy, a korhadzakban hasznalt egészség-
tgyi kend6t vazoltak, a lengyel z&szl6 piros-fehér
csikjaival, alatta pedig a Coca-Cola mintajara az
»Always Poland” (,Mindig Lengyelorszag”) felirattal.
Ezutan tértek csak at a komoly
tervezésre. Az Gigynokség ,marka-
vizi6ja” egy olyan Lengyelor-
szag-kép volt, amely 6sszefogja a
legfontosabb informacidkat: Len-
gyelorszag kot6dését Nyugat-Eurépahoz, a demok-
ratikus berendezkedést, és a latin abécé hasznalatat.
Utoébbi els6re furcsanak tlinhet, de a kutatasok azt
mutattak, hogy sok nyugati tgy gondolja: a lengye-
lek cirill betlikkel irnak. Amikor példaul a NATO egyik
tdbornoka Varsoban jart, gratulalt vendéglatéinak,
hogy egy évtized alatt at tudtak térni a cirill abécé
hasznalatar6l a latinral
A DDB reklamugyndkség tervei alapjan a kam-
panynak két pillére lett, mégpedig a lengyelek két
fontos tulajdonséaga:
1. a lengyelek tapasztalata:
annyi mindenen, mint mi”

'‘Utazz Len-

,senki sem ment at

A legérdekesebb azonban az, hogy az Ujsagirék min-
denekel6tt olyan orszagnak lattak Lengyelorszagot,
ahol a haborus és kommunista mualt még mindig jelen
van az emberek tudatdban, és ez frusztralja 6ket. Mivel
ez a belsd feszilltség még a nemzetkozi lapok szerint
is egyértelm( volt, nem csoda, hogy a Kulugyminiszté-
rium arra jutott, az orszagimazs-épitést eldszo6r nem is
kialféldon, hanem az orszag hatarain belul kell meg-

2. a lengyelek lelke: ,romantika”, ,nyitottsag”
Mindennek megjelenitése egy légéban természe-

tesen nem volt kénny( feladat. A kreativok toébbek

kozott a kdvetkezd vazlatokat készitették:

- Egy amolyan Matisse-féle ,Tanc az életért”,
amelyben a két figura dsszefondédasabol kirajzo-
[6dnak Lengyelorszag hatarai.
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- Egy csapat fehér sas, melyek az EU zaszl6 csilla-
gai felé tartanak - M.C. Escher stilusaban.

- ,Polska” felirat (az orszag neve lengyelll) az egy-
kori ,Solidaritas” dizajnban, melynek célja az lett
volna, hogy emlékeztesse a Nyugatot: a kommu-
nizmus bukasa Lengyelorszagban kezd&dott.
Bar a DDB tervei elnyerték a Kulligyminisztérium

tetszését, az ugyndkséget tovabbi munkara sarkall-

.Miért akar Lengyelorszag olyan képet festeni maga-
rél, mint egy dnfeledt nap a strandon? . kérdezik so-
kan. Kitudja? Talan, hogyha masok is az 6

kanyt eregessenek.”

tdk. Ahogy az reklamkampéanyok esetében sokszor
lenni szokott, a kreativ tervezés végére egy véletlen
rakott pontot. Przybyl, a kampanyért felelés ugyfél-
kapcsolati vezet§ egyik éjszaka felhivta tébb mint
egy évtizede Japanban él6 emigrans baréatjat, egy
buddhista szerzetest. A kdvetkezd kéréssel forduit
hozza: mondja meg neki azt a pozitivumot, ami sze-
rinte a leginkabb jellemz6 a lengyelekre. A buddhista
szerzetes azt valaszolta: ,Amikor egy lengyel elhagy-
ja Lengyelorszagot és megszabadul komplexusaitol,
elképzelhetetlenil sikeressé valik, amivel mindenkit
meglep.” Ezért van az, hogy annyi sikeres lengyellel
talalkozunk vilagszerte.

A Kilugyminisztérium altal terveztetett orsiaglogo

72  Marketing & Menedzsment 2007/2.

) torténelmiu-
ket élték volna at, mar semmi masra nem vagynanak,
csak hogy kimenjenek egy napra a strandra, és sar-

A ,megszabadulds” szoval a fejében, a kreativ
vezetd, Mierowski Gjra munkahoz latott, és egy pa-
pirsarkanyt kezdett rajzolni. ,A papirsarkany az
els6, amit egy gyerek épit... A papirsarkany maga a
béke. Ha haboru van, senki nem ereget sarkanyt.” A
végs6 logo piros betlkbdl allo ,Polska” felirataban
a ,k” egy gyermeket formaz, aki egy papirsarkanyt
ereget. ,Ez a megtestestlése egy nemzetnek,
amely régéta szerette volna a
maga kezébe venni a sorsat - és
ezt most megtette. Azt mutatja,
hogy a fiatal Lengyelorszag bar-
mire képes. Nehéz, hogy barki-
nak egy papirsarkannyal kapcso-
latban.” Az (j logo lehetbvé teszi,
hogy a lengyelek masképp gon-
dolkodjanak magukrél - és mas-
képp gondolkodjanak roluk.

A DDB reklamigynokség a kormanynak az elké-
szllt logo minél szélesebb kérli hasznalatat javasol-
ta, igy példaul megjelenitését:

- az exportalt termékeken,

- az utakon és utak mentén,

- a mobiltelefonok kijelz6jén, amikor az orszagba
érkezd kilfoldieket tdvozli a lengyel szolgaltatd
hélozata.

Az emblémét a ,Poland - Europe is bigger” (,Len-
gyelorszag - Eurd6pa nagyobb”) szlogen egészitette
ki, mely arrél sz6i(t), hogy Lengyelorszag ,visszata-
lalt” Eurdpihoz és Eurbpa is hozz4a. Az Ugynokség
azt is remélte, hogy a logot és szlogent nemcsak a
kormany és az ehhez kodt6dé szervek fogjak alkal-
mazni, hanem kulénb6z8 szervezetek és Uzleti vallal-
kozasok is elszeretettel hasznaljak majd.

A logo fogadtatasa ugyanakkor meglehetésen ve-
gyes lett. Egyesek szerint tli gyerekes egy ezer éves
nemzethez. Miért akar Lengyelorszag olyan képet
festeni magéarél, mint egy dnfeledt nap a strandon? -
kérdezik sokan. Ki tudja? Talan, hogyha masok is az
6 torténelmuiket élték volna at, mar semmi masra
nem vagynanak, csak hogy kimenjenek egy napra a
strandra, és sarkanyt eregessenek.

Barhogy is, bar azéta négy év eltelt, az (j
orszaglogo elterjedése varat magara. Ugyan a Kiil-
dgyminisztérium  honlapjan ez fogad minket
(www.poiand.gov.pl), de aturizmusért felel6s minisz-
térium mar az degenforgalmi 16g6t” hasznalja
(www.pot.gov.pl), benne az erd6k, hegyek és vizek
stilizalt 4braival.


http://www.poiand.gov.pl
http://www.pot.gov.pl

A lengyel ,turizmus rt.” altal hasznalt logo

NEMZETI MARKETING PROGRAM

Természetesen a logo szerepét nem szabad tulbe-
csllni, mert a brandingnek a vizualis arculat csak
egy részét képezi. (Ez azonban
kétségtelenil fontos rész és kon-
zisztencia szempontjabdl minden-
képp az egy darab logo melletti
dontés szerencsésebb.)

Ami nélkil azonban nincs ko-
moly rebranding, az nem mas, mint amit Garrison, az
.-Exponencialis marketing” szerz6je ,tavlati célnak”
nevez: ,igy azzal kezdjuk, ahova végeredményben el
szeretnénk jutni... Megmutatja, milyen lenne az igazi
siker, ha meg tudnank valésitani”. Ezzel ,durvan le-
egyszer(sitjuok a komplex (zleti folyamatokat”, de

»Qhfiito m zégpm kié megtaldlasa volt a cél, amely:
'‘Egyszerre m(ikddik raciondlis és emociondlis szinten,
hogy magaban foglalja Lengyelorszag -

: ¢ % nagy,
hosszU érn ambicioit,

“modae csoport szaméra hordoz magaban valamit
(beleértve a lengyeleket és a kulfoldieket),

-egyszerl elmagyarazol és megérteni

elkdtelez6dést tud teremteni minden oldalroll -
¢ s mindenekel6tt: egyedi és igaz Lengyelorszagra.””

.pontosan a cél fokuszaltsaga és egyértelmlisége
miatt valik ez a cél hatasossa”.

Lengyelorszagban ez is megtortént. Aleksandr
Kwasniewski vezetésével klasszikus marketingcélt
tliztek ki maguk elé az ezredfordul6n: Lengyelor-

szagnak 25 éven beliil be kell kertlnie a vilag legfej-
lettebb 30 allama kozé. Megsziletett a ,Nemzeti
Marketing Program", melynek alapitéi egyenesen azt
mondjak: az allam olyan, mint egy nemzeti vallalko-
zas, amelynek a megfelel6 marketingtechnikakat al-
kalmazva kell harcolnia a vilagpiacon.

BRANDING POLAND

Ugy tlinik azonban, hogy a koordinacié nem volt tel-
jes, mert par év mulva el6kertilt egy masik kezdemé-
nyezés. Ennek mar a nevében is szerepel a marka-
zas: ,Branding Poland Project”. Ezittal a Lengyel
Kereskedelmi Kamaratdl indult a program, szellemi
atyjanak pedig nem mast, mint a brit Wally Olinst, a
magyarul is megjelent ,A markak” cimd kdnyv szer-
z6jét kérték fel. Sét, a projektben részt vesz az ameri-
kai Jeremy Hildreth, a ,Brand America - The mother
of all brands” cim({ md szerzdje is. (Utdbbi kényvrél

.Klasszikus marketingcélt tliztek ki maguk elé az ez-
redfordulon: Lengyelorszagnak 25 éven belill be kell
kerllnie a vilag legfejlettebb 30 allama kozé.”

sz616 recenziénkat Id. e lapszamunk utolsé oldalain.)
Mint Hildreth a magyarorszagi ,,Country branding -
Nemzeti identitds és imazs” konferencian beszamolt
réla, olyan orszagpozici6 megtaladlasa volt a "cél,
amely:
.Egyszerre mikodik raciondlis és emocionalis
szinten,
- elég nagy, hogy magaban fog-
lalia Lengyelorszag hosszu
tava ambicioit,
minden csoport szamara hor-
doz magaban valamit (beleért-
ve a lengyeleket és a kilfoldie-

ket),

- egyszeri  elmagyarazni és
megérteni
elkdtelez6dést tud teremteni
minden oldalrol

- és mindenekel6tt: egyedi és

igaz Lengyelorszagra.”

Es a végeredmény: ,Poland - Creative tension”
azaz ,Lengyelorszag - Kreativ huzéer6”. Ahogy
Hildreth elarulta, a ,Creative Tension” Iényegében
mindenkinek tetszett, igy a kovetkezd l|épés az,
hogy az érintett szervezetekkel egyutt kidolgozzak
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a részleteket. llyenek a turizmusért, a kilfoldi t6ke-
befektetésekért, a regionalis fejlesztésért, a kilkap-
csolatokért vagy épp az EXPO-pélyazatért felelés
szervezetek. Es természetesen Lengyelorszag va-
rosai.

Mindez Hildreth szerint 2007-ben indulhat el. Ha
azonban figyelembe vesszik, hogy a ,Creative2

»A lengyel vizvezeték szerel6 valéban jott: egy joképd
fotobmodell képében, az egyik kezében kombinalt fo-
goval, a masikban mianyag csével. Es végigpozolta
Parizst, amir6l Ilényegében minden francia és nemzet-

kombinalt fogoval, a masikban mianyag csével. Es
végigpozolta Parizst, amir6l |ényegében minden
francia és nemzetkdzi sajtborgdnum beszamolt. Vé-
gul pedig 6riasplakatokon is feltint: ,En Lengyelor-
szagban maradok, magukat viszont szivesen la-
tom”- szolt (els6sorban a hélgyeknek) az lzenet,
az alig kétoranyi repil6éatra I1évé orszagba csalogat-
va Gket. Nem kis sikerrel... Ké-
s6bb ,masodik részként” megje-
lent a lengyel névérke is, aki pe-
dig természetesen afrancia férfia-
kat csabitotta Lengyelhonba. Ha-
sonlé hatasfokkal.

kdzi sajtborganum beszamolt. Végul pedig ériasplaka-

tokon is feltlint: ’En Lengyelorszagban maradok, ma-

MIT TANULHATUNK
MINDEBBOL?

gukat viszont szivesen latom™ szolt (els6sorban a hol-

gyeknek) az lzenet.”

.Lengyelorszag int6 példa arra, hogy a markazas csak
akkor lehet igazan sikeres, ha az egyes szervezetek
nem egymastol fuggetlentl probaljak 'eladni’ az orsza-
got, hanem koordinaljak er6feszitéseiket.”

Tension” mar 2004 6ta ott van az asztalon, két dol-

got mindenképp meg lehet allapitani:

1. A markazas hosszu tavu folyamat

2. A folyamat koordinaciéja Lengyelorszagban még
hagy némi kivannival6t maga utan.

A LENGYEL VIiZVEZETEK SZERELO

Utobbit alatamasztja, hogy a fenti branding program-
tol teljesen fuggetlendl sziletett példaul az a Len-
gyelorszag ,akci¢”, amely talan a legnagyobb meé-
dianyilvdnossagot kapta. Bar igazsdg szerint hozza
kell tenni, hogy a ,Creative Tension” ebbe is belelat-
hato.

Az emlitett akcié egy kuls6é helyzetre valéo remek
reakci6 volt. A torténet roviden a kdvetkez8: az Unibs
alkotmany megszavazasa el6tt a franciak (illetve
egyes ottani politikai er6k) azzal riogattak magukat,
hogy jon a ,lengyel vizvezeték szerel6” és elveszi t6-
ik a munkahelyiket: a nyugati bérek feléért, de a 35
o0rds munkahétnél joval tobbet dolgozva szoritja
majd ki a piacrél a helyi vallalkozdkat.

Nos, a lengyel vizvezeték szerel§ val6ban jott:
egy joképl fotomodell képében, az egyik kezében
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Lengyelorszag int6 példa arra,
hogy a markazas csak akkor le-
het igazan sikeres, ha az egyes
szervezetek nem egymastél flig-
getlenll probaljak ,eladni” az or-
szagot, hanem koordinaljak er6-
feszitéseiket. Nem elég tehat
pusztan egy programot megal-
kotni és beszélni réla, hanem uta-
na cselekedni kell. Végul tanulsag az is, hogy aj6
orszagmarka ugyesen hasznalja ki a piac rezdilé-
seit, készen &l a ,bevetésre”.

A lengyel vizvezeték szerel§
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The conventional wisdom is that
people choose a bank based on
purely rational criteria such as

location and charges for ATM use
and other services, and these
assumptions lead to a “rates and
fees” approach to marketing. When
banks do attempt branding work,
they typically operate on a narrow
emotional bandwidth - friendly,
neighborly, or trustworthy - but few
have exhibited a genuine
personality. Citibank hatched an
audacious plan: to transform Citi
into a global power brand,
preeminent not only in financial
services but also among other great
consumer brands like Disney, Nike,
or Coca-Cola. Even though they
didn’t fully know what the term
meant, they wanted to make Citi the
world’s first “unbanklike” bank.

Pet Fallon - Fred Senn

Outpacing the
Commoditization
of Your Brand

A Case Study of Citibankl

A t one time or another, most ad agencies have had a bank client-
ZJk we've had at least four - and the natural tendency of a typical
#  « bank client is to be conservative. The conventional wisdom is
that people choose a bank based on purely rational criteria such as lo-
cation and charges for ATM use and other services, and these assump-
tions lead to a “rates and fees” approach to marketing. When banks do
attempt branding work, they typically operate on a narrow emotional
bandwidth - friendly, neighborly, or trustworthy - but few have exhib-
ited a genuine personality, or the willingness to commit to a sustained
branding effort.

When Citibank gave us the opportunity to compete for its business in
1999, it wanted to take a different approach to both banking and brand
management. Thanks to a radical transformation in the industry, this
new approach was almost a necessity because there were new forces
from outside the banking category threatening the cozy status quo. In
the 1990s, there had been massive consolidation. From 1990 to 1998,
more than four thousand banks merged in the United States, reducing
the number in operation by 30 percent.

Second, recent legislation had increased the number of services that
banks could offer. Whereas banking was once a local concern, now
megabanks could compete nationally and offer a broader range of
products. Furthermore, the new regulations stopped protecting banks
from the competitive forces of the marketplace. Players like General
Electric, Microsoft, and the carmakers were offering credit card and
consumer lending services.

Complicating matters, the category was reaching full commodity sta-
tus. Banks had become the utilities of the financial world. With parity in
product and distribution, not only did people not care about banks, but
many people also didn’t care which bank they used. Even Citi’s credit
card business lacked traction. Because its cards were often cobranded
with another institution, only 25 percent of Citi's own cardholders real-
ized that their card carried the Citi brand.

1 From ,Juicing the Orange", (www.juicingtheorange.com)
lllustrations are from Citigroup’s site: http://www.citigroup.com/citigroup/showcase/liverichly.htm
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To thrive, Citi would have to find a credible and
relevant reason for customers to choose Citi. In other
words, they’'d have to juice the orange and use cre-
ativity to forge a competitive advantage.

At Citi, Anne MacDonald, chief marketing officer,
global consumer group, and Brad Jakeman, manag-
ing director of global marketing, faced these realities
and hatched an audacious plan: to transform Citi into
a global power brand, preeminent not only in finan-
cial services but also among other great consumer
brands like Disney, Nike, or Coca-Cola. The new
marketing team understood that brands like Nike
have stability and momentum that increase their
chance for long-term global growth.

Before addressing their brand’s image, the execu-
tives at Citi first made key organizational changes
aimed at becoming more cus-
tomer-centric in everything they
did. They beefed up the quality of
customer service at all touch points
and added more consumer-friendly
products, such as identity theft pro-
tection for Citi-issued credit cards.
But the most daring part of the plan
was the way the executives wanted
to position their brand. Even
though they didn't fully know what
the term meant, MacDonald and Jakeman wanted to
make Citi the world’s first “unbanklike” bank.

LISTEN TO YOUR BARBER

Clients normally come to us thinking inside the con-
fines of their own category. They want the world to
see them as the best insurance company or the best
car company or the most recognized fast food com-
pany. When Citibank looked at the brand image of fi-
nancial services companies, it observed that its
brand image was weak compared with its footprint in
American business. Citibank wanted to stretch the
boundaries. But banks didn't generate a lot of good-
will with the public. The executives understood that
the way people viewed banks was too limiting for
Citi's aspirations. This idea was at the heart of its de-
sire to be unbanklike.

We found this idea liberating, and daunting. But we
were grateful to be invited to pitch because we could
sense that they meant what they said. Still, we were
only one of many strong agencies competing for the
account. The trade press even quoted Brad Jakeman

as saving that he was smitten by Lee Clow, the leg-
endary creative chief at Chiat\Day. We couldn't let that
go. So we created a little gauge that could point left or
right, with Lee Clow on one side and Pat Fallon on the
other. We told the executives at Citi that we fully in-
tended to move the “smitten” needle in our direction.
Before we started working on the concept of an
unbanklike bank, we needed to understand Citi-
bank’s existing brand image. We also needed to un-
derstand Citi's customers better than any of our
competitors did and in many ways even better than
Citi itself. By interrogating their customer base, we
hoped to find an essential truth that would link the
two and help Citi deliver on its brand promise.
Citibank didn't have any baggage; for better or for
worse it was an empty vessel. With the brand a blank

“Focus groups have been maligned as an overused
market research tool, a dull and misleading instru-
ment. Some marketers believe that focus group re-
spondents will tell you only what you want to hear. But
we believed that our account planners could lead
these focus groups in a way that uncovered the fresh
insight that we needed.”

slate, we focused on Citi's potential customers. A
mass brand like Citi means a mass audience, specifi-
cally the mass of people ages twenty-five to fifty-nine
with household incomes of $35,000 or more. In other
words, just about everybody. We jumped on every
piece of pertinent marketing research we could get
our hands on, but the scale and scope of the target
rendered much of the existing data useless.

So we started from scratch. Had Citi already been
our client (as Purina had been), we would have
camped out in its branches to observe customer be-
havior. But given the time crunch of a new business
pitch, we instead put together a half-dozen explor-
atory focus groups. Focus groups have been ma-
ligned as an overused market research tool, a dull
and misleading instrument. Some marketers believe
that focus group respondents will tell you only what
you want to hear. But we believed that our account
planners could lead these focus groups in a way that
uncovered the fresh insight that we needed.

Our planners listened hard, but this time around
they weren't asking the right questions. We started
getting the same answers, and they weren'’t very in-
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spired ones. People talked blandly about peace of
mind and security, interest rates, convenient loca-
tions, and ATM fees. Our creative team - hidden on
the other side of a one-way mirror - was getting
dross when it needed gold.

Our planners have learned to watch for a spike in
energy in the room. Even when a focus group
bad-mouths the product or the category, we listen
because passion is often a better indicator of a po-
tential insight than optimism. But these people didn't

We now saw that we needed to reframe the dis-
cussion in its entirety. Instead of talking about banks
and money, we needed to getthe participants talking
about themselves. We tried another round of focus
groups. This time, we got people talking about their
lives and the role of money in them. We purposefully
avoided the actual mechanics of banking. Immedi-
ately, our planners realized they were onto some-
thing. The energy in the room picked up. People
were talking about money in terms of what made
them happy, what they needed to
live well. Suddenly, we had hu-

“Our planners were desperate to find some emotional
connection to the category, but the focus groups
weren't even remotely interested in anything that had
to do with banking. Fortunately, one of our planners
needed a haircut. While in the barber’s Beat, he
agonized over the participants’ lack of interest in bank-
ing. His barber set him straight: people don't care
about banks, but they care a whole lot about money

man beings, and not bank cus-
tomers.

Even more remarkable was
what these people were saying.
These focus groups took place
during the dot-com boom. Ac-
cording to the newspapers, ev-
eryone was obsessing with retir-
ing by age forty. Start a company,

and its role in their lives.”

even fake interest. Our planners were desperate to
find some emotional connection to the category, but
the focus groups weren't even remotely interested in
anything that had to do with banking.

Fortunately, one of our planners needed a haircut.
While in the barber’s Beat, he agonized over the par-
ticipants’ lack of interest in banking. His barber set
him straight: people don’t care about banks, but they
care a whole lot about money and
its role in their lives.

take it public ASAP, and retire a

millionaire. Or buy shares of an

initial public offering, flip them a

month later, and retire a millionaire. But the people

in the second round of focus groups weren't talking

about IPOs or Mercedes convertibles or vacations

in the Seychelles. They saw money as a means, and

little more. Being a millionaire wasn't a part of the
fantasy.

Their words began to ring true, even though some

of our team members were workaholics who couldn't

How had we missed that? The
problem was that we were looking
at the customer’s contact point
with the bank rather than digging
deeper into the reason they
needed a bank in the first place.
We were looking for a proprietary
emotion in bank transactions
rather than in a customer’s rela-
tionship with their bank. Because
we were leading the discussion,

our bored respondents were happy to stay on script.
In their minds, the gulf between the tedium of bank-
ing and the importance of money to their lives was
so wide that the discussion couldn’t ladder up to

what really mattered.

“The people in the second round of focus groups
weren't talking about IPOs or Mercedes convertibles
or vacations in the Seychelles. They saw money as a
means, and little more. Being a millionaire wasn't a
part of the fantasy. (...) An entire new class of bank
customers materialized. We labeled them ‘balance
seekers,’ and we could already see how they might
prefer an ‘unbank!ike’ bank.”

imagine “getting by” as a financial goal. But we kept
listening and watching. Over time, a pattern
emerged. An entire new class of bank customers
materialized. We labeled them “balance seekers,"
and we could already see how they might prefer an
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“unbanklike” bank. In the spirit of simplifying the
business problem, we reduced the solution to its es-
sence: cultivate the balance seekers.

BUT HAVE WE DISCOVERED AN
EMOT30NAL TRUTH THAT MATTERS?

Unearthing an emotional truth is always an exhilarat-
ing starting point, but it is only a beginning. We can
only imagine how the planners at Hal Riney felt when
they identified those people who cared as much
about how they bought a car as which car they
bought and helped create the Saturn car company.

But before we got too excited,
we needed' to accomplish two
goals. First, we had to verify the
emotional truth; to win the ac-
count with these findings, we
needed to establish the existence
of this lost tribe of balance seek-
ers beyond the focus group. How
many were there? Would they be
profitable bank customers? What
kind of marketing messages
would they respond to?

Second, we had to generate
the big idea that would connect with these balance
seekers. If there were no actionable way to help Citi
connect with them, our insight about balance seek-
ers would become interesting but useless.

So our planners dug deeper. Every week, omni-
bus research companies conduct telephone surveys
across the nation with a large sample of people.
When we need a quick read on a qualitative hunch,

C Itr Live richly:

we turn to these firms for validation. For $1,000, you
can buy a question in the survey, provided it's not
product specific. We bought two. The first question
was a qualifier to find out how many balance seekers
were out there: “Thinking about attitudes of financial
success, would you say financial success is having

all the money you could ever want, or would you say
it's having enough for basic necessities and a little
left over to have fun?”

For those who answered it was having enough for
the basics and a little left over we wanted to learn
more about how they felt about this point of view to-
ward money. Our second question was, “Would you
say you have already achieved success, are not
likely to ever achieve it, will achieve it in the future, or
will always be working toward it?”

Almost half of the respondents (46 percent) said
they were content having enough to get by; they
were happy with their lives and would always be

“Almost half of the respondents (46 percent) said they
were content having enough to get by; they were
happy with their lives and would always be working to-
ward success.
Here . .. . large number of respondents with balance
seeker tendencies that cut across all demographic
lines of age, income, and education and yet hadn't
shown up anywhere in the conventional research.”

This finding was hugely significant.

working toward success. This finding was hugely
significant. Here was a large number of respondents
with balance seeker tendencies that cut across all
demographic lines of age, income, and education
and yet hadn’'t shown up anywhere in the conven-
tional research.

One of the indicators that we’re on to an essential
truth is that subsequent research keeps pointing
back to the same place. Next, we
tapped in to syndicated market re-
search studies, the kind used by
media planners everywhere, to
further quantify the balance
seeker target. Using questions
that a large representative sample
of Americans had already an-
swered, we cross-referenced be-
haviors and attitudes about
money and about life that confirmed that the balance
seeker existed in great numbers. We were encour-
aged to find that about half of U.S. adults had strong
balance seeking tendencies. Even better, these peo-
ple indexed as having more assets and more bank
accounts than the average bank customer.
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This breakthrough was enor-
mous. The team had verified and
quantified a large group of people
for whom money wasn’t every-
thing, and the number was large
enough to justify our sharing it
with Citibank. We didn’t know how
we were going to reach these bal-
ance seekers, but there was no
question that they existed. We
were halfway home.

STARTING A
CONVERSATION WITH THE
BALANCE SEEKERS

Now that we had found this emotional truth, we had
to propose how Citi could credibly own it and differ-
entiate itself in the minds of its current and prospec-
tive customers. Before we could build a communica-
tions program, we needed to bring the balance

"Now we had to capture the balance seeker in more
human terms. We did an exercise we often do: based
on the abstract characteristics we had identified, we
imagined describing that person as our neighbor..

seeker to life. Thus far, our work had been confined
to research and number crunching. Now we had to
capture the balance seeker in more human terms.
We did an exercise we often do: based on the ab-
stract characteristics we had identified, we imagined
describing that person as our
neighbor.

In this world of dot-com super-
stars, Powerball mania, and Who
Wants to Marry a Millionaire?, Citi
customers just smile und get on
with their lives. In fact, they’re kind
of amused by the get-rich-quick
mentality that seems to permeate the culture. They
know what's achievable for them, und they're con-
tent with that. Sure, they’'d like to have a little more
money. Buy a nicer car or add a bedroom. Send
their kids to a good school. Get that sixteen-foot
bass boat. But they know that true financial success
isn't some big pay date on a calendar in the future.
It's not Ed McMahon knocking at the front door. True
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city is the one with
your family around It

table in the

Live richly;

financial success lies in the little decisions they make
every day regarding money. For them, money’s not
the goal. It's not what makes life worth living. Rather,
money is the lubrication that keeps a happy life oiled
und moving ahead. They measure success by the
things they do, und notthe money
they amass. They actually under-
stand that they can't have it all.

True financial success is a state
of equilibrium. It's an intuitive feel-
ing that they’re using their money
to get the most out of life today
und tomorrow.

They’re always trying to stay in that zone of equi-
librium, but sometimes, as they say, sh*t happens.
Things get out of whack. Life throws a curve. A roof
needs to get fixed. An invitation to a party absolutely
screams for a new dress. The car suddenly needs a

"We had a mantra: ‘Citi understands there’s more to life
than money.' In the brief, an account planner wrote,
‘These people want to live . rich life, not be rich.’ Out
copywriter quickly reduced that to ‘Live richly.”

complete brake job. And they must fight once again
to find their new equilibrium. Nobody can do it for
them; only they can regain balance.

They believe a bank is best qualified to help do
this. But start talking "relationship,” und they’ll run the
other way.

From this point on, the work took off. Instead of
feeling as though we were writing ads, we felt we were



No one has ever
romantically
split a piece

of pie chart.

Cltl
Live richly:
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connecting with this new audience. We had a mantra:
“Citi understands there’s more to life than money.” In
the brief, an account planner wrote, “These people
want to live a rich life, not be rich.”

Our copywriter quickly reduced

that to “Live richly.”

We then created some sample
television ads. The spots showed
real people doing things that mut-
tered to them, things that brought
them more joy than money ever
would. The first spot was filmed in
our assistant producer’s back
yard, with him spinning his young
son like an airplane. There was no
script, just these words appearing
on the screen:

A sure way to get rich quick:

Count your blessings.

There’s more to life then money.

There's a bank that understands that.

Citi. Live richly.

When it came time to pitch we were nervous. The
idea we were advocating would surely put demands
on the Citi organization in areas like training, leader-
ship, und brand advocacy that go well beyond our
role as marketers. The company’s behavior would
have to match the advertising, or else the entire
construct would fall apart. As marketers, we could
lead reality a bit - show the way, if you will - but we
could not get too far out in front of the customer’s
actual experience or there would be a consumer
backlash.

We anticipated some resistance und skepticism
from Citi, but after we made our case, they were
ready to bet the vault on it. They “got it” on avery hu-
man level. They could empathize with balance seek-
ers, und they could see how they could serve this
market better than anyone else. It was just the
unbanklike approach that Citi was seeking - not only
as an advertising campaign but also as an organiz-
ing approach to serving customers.

BIG IDEAS HAVE BROAD SHOULDERS

We have produced more than 800 executions, in-
cluding 175 in the well-known poster series that line
the streets of Manhattan. The connection between
the balance seeker and the brand took hold almost
immediately. After the first eight-week flight of adver-
tising, the tracking research showed that consumers’
predisposition to use Citi as a financial services pro-
vider jumped 50 percent. Citi saw a 25 percent in-

“After the first eight-week flight of advertising, the track-
ing research showed that consumers’ predisposition to
use Citi as a financial services providerjumped 50 per-
cent. (...) Credit card acquisition went up by 30 per-
cent, home equity loan applications increased 14 per-
cent, and small business card accounts rose 20 per-
cent. (...) By 2005, Citi had risen to twelfth place on
Interbrand’s list of the world’s most valuable brands,
the highest of any financial services company.”

crease in Web site inquiries during that same adver-
tising flight. Those early feel-good indicators proved
to be no fluke. The campaign immediately started
proving its ability to drive business. Credit card ac-
quisition went up by 30 percent, home equity loan
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applications increased 14 percent, and small busi-
ness card accounts rose 20 percent.

Wall Street took notice. Analyst David Hilder of
Bear Stearns wrote in a research report, “Citigroup
did a good job of conveying the breadth of its global
consumer franchise, especially a thoughtful and suc-
cessful approach to consumer advertising, which is
rare for a financial services company.” Citi was well
on its way to establishing a solid position as a global
power brand.

The balance seeker also proved to be what we
call a “platform idea.” A platform idea can transcend
advertising and touch on many aspects of a client’s
business. We felt that “Citibank knows there’s more
to life than money” was a brand
philosophy that could apply to
any number of Citibank product
lines - in the credit card division,
at the individual branches, or in
the loan offices. If properly exe-
cuted, a platform idea has the
power to help transform the
brand.
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Practically every product fit under the “more to life
than money” platform idea, and “Live richly” had the
bandwidth to influence product development, retail
branch design, billing statements, and virtually every
contact point between Citi and its customers.

For example, as fear of identity theft swept the
country, Citi introduced the bent identity theft protec-
tion features available on any credit card. Rather
than bland assurances, we did a series of arresting
commercials where you see the victim of identity
theft at homo talking to the camera. But coming out
of the victim’s mouth is the voice of the criminal who
stole his or her identity, gloating about all the pur-
chases they’d made. The announcer concludes, “Citi
identity theft solutions. Free with any Citi card. Help
getting your life back? That's using your card
wisely.” The product features as well as the style of
the commercials reinforced the “Live richly” theme.

Citibank also reinvigorated older products under
the new brand identity. Citipro, a free financial plan-
ning service that provides an entry point for multiple
retail product sales, had been in the market for some
time, but after it was relaunched under the “Live
richly” mantra, activity jumped. After the first six
weeks, inquiries were up 67 percent, leading to a
184 percent increase in product sales.

The best platform ideas can even work internally.
We wrote a twenty-five-page booklet for Citi employ-
ees about how to identify and help customers who
sought balance. We even created a job application
to see whether future Citi bank employees could
identify with the balance seeker ethos.

THE BALANCED SEEKER TRAVELS WELL

“Live richly” was originally conceived for the US.
market. But the humanity of the concept is far more
universal than we could have imagined. We have
found balance seekers around the world, and the
concept has translated well in Germany, Greece, Ja-
pan, and Brazil.

Don't be late for home.

C |t| Live richly:



Contrary to popular belief,

you are not what you drive.

Clltf Live richly:

But there are subtle and important differences in
these markets that have showed us the importance
of continuing to listen to your customer even when
you think you've got them figured out. As we extend
the campaign geographically, the execution changes
to match the cultural climate. Citi
makes sure to approach the bal-
ance seekers in each country
through the lens of their own cul-
ture rather than demanding global
consistency.

The German balance seeker,
for example, is concerned about
security and health. The Greek
balance seeker, on the other
hand, cares about security but
wants to live life to the fullest. A
Greek consumer put it this way:
“You can't have quality of life without security, but
what's the point of being secure if it's no fun?”

The Greek adaptation of the campaign is getting
results. All expected measures of awareness and at-
titude have jumped, and net revenue from credit card
operations is up 20 percent. The company received
eleven thousand inbound calls during the loan pro-
motion. High-interest savings accounts grew faster at
participating branches than the combined growth of
all products in the previous three years.

RIGOR AND CREATIVITY
WILL GET YOU OUT OF
THE COMMODITY TRAP

This case started with a client that
saw the dangers of the commod-
ity trap and was committed to find
a way to break out. They de-
manded to see something differ-
ent. On our part, the account planners understood
that satisfying the client’'s demands would take a
level of insight that went beyond the norm.

When creative leverage works, there’s a strategic
breakthrough; you discover something about the tar-

“As we extend the campaign geographically, the exe-
cution changes to match the cultural climate. The Ger-
man balance seeker, for example, is concerned about
security and health. The Greek balance seeker, on the
other hand, cares about security but wants to live life
to the fullest. A Greek consumer put it this way: ‘You
can’t have quality of life without security, but what's
the point of being secure if it's no fun?™

get market that is new territory. The big lesson is that
you've got to be relentless in your interrogation of the
target market until you find this proprietary advantage.
Lightbulbs don’t go on until the house is wired right.

Pat Fallon, Chairman, Fallon Worldwide

Fred Senn, Founding Partner, Fallon Worldwide
authors of “Juicing the Orange - How to Turn
Creativity into a Powerful Business Advantage"
and ,The Work: 25 Years of Fallon"
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IV liért van az, hogy tobb érdek-
I6d6t csabit egy termékkéstolta-
tds, ha harmincféle lekvarbol va-
laszthatunk, mintha csak hatfélét
mutatnak be? Es miért van az,
hogy amennyiben hatféle lekvart
lehet megkdstolni, a kevesebb ér-
dekl6dé tobbet vasarol a termék-
bél, és elégedettebb valasztasa-
val, mint azok, akik harmincféle
kozul valaszthattak? Erre, és ha-
sonl6 kérdésekre keresi a valaszt
Barry Schwartz, a Swarthmore
College pszicholégia professzora,
aki kivalo eredményeket ért el a
gazdasagpszichologia, dontésel-
mélet és a boldogsagkutatas teri-
letén. Kutatasair6l szamos tudo-
manyos és népszerl publikacio
jelent meg.

A mai Magyarorszagon a szer-
z6 altal felvetett kérdés rendkivil
fontos. Korabban, a hidnygazdal-
kodas idején a nyugati arub6ség-
re vagytunk, és Ugy éreztiik a sok-
féle valasztasi lehet6ség noveli az
egyén szabadsagat, kompeten-
ciaérzését. A legujabb kutatasok
szerint azonban a tal sok informa-
ci6, a tul sok vonz6 alternativa
nemhogy er@sitenék az egyén au-
tondmiaérzését, de bizonytalansa-
got, szorongast sziilnek. Ha valaki

Barry Schwartz

A valasztas
paradoxona

Miért kevesebb a tébb?

Lexenox Kiado, Gyor, 2006.

igyekszik minden alternativat meg-
vizsgalni a valasztas el6tt (maxi-
malizdlok), az amellett, hogy ren-
geteg iddt és energiat fordit a leg-
jobb valasztds megtalalasara,
szignifikdnsan kevésbé elégedett
a dontésével, mint azok, akik csak
addig keresgélnek, amig egy
megfelel6t nem talalnak (elége-
dettségre torekvék).

A szerzd kulénb6z6 vizsgala-
tokra hivatkozva azt allitja, hogy a
maximalizalok altalaban is kevés-
bé boldogok és elégedettek.

s4  Marketing & Menedzsment 2007/2.

Azok, akik a legjobb (olcsébb,
vonzébb, értékesebb stb.) alter-
nativat keresik, legyen sz6 hazas-
tarsrél, munkahelyrél, szolgalta-
tasrol vagy barmi egyébrdél, soha-
sem tudhatjak biztosan, hogy
mindent figyelembe vettek-e, és
hogy valéban a lehet6 legjobbat
valasztottadk-e. A maximalizalé
emberek hajlamosak a sajnalko-
zasra, arra, hogy elszalasztott le-
het6ségeken ragddjanak. A szer-
z8 a fenti jelenséggel magyaraz-
za, hogy a j6lét novekedésével
nem csdkkentek, hanem kimutat-
hatéan és jelent6sen néttek a
hangulati zavarok. Persze félme-
ril egy egyszerd kognitiv magya-
razat arra, hogy miért elégedetle-
nek az emberek, ha tul sok va-
lasztasi lehet6ség all a rendelke-
zéslkre. Nem tudnak vele mit
kezdeni: a kilencedik lekvar meg-
késtolasa utan mar rég elfelejtet-
ték, milyen volt a masodik és a
harmadik. Vagyis ennyi informaci-
6t nem tudunk megjegyezni és
ugynevezett kognitiv mdiveletek-
ben kezelni, azaz gondolkodni
réla. Azt se felejtsiik el, hogy az
informaciok gyakran rendkivil bo-
nyolultak. Melyik telefonszolgalta-
t6, melyik tarifajat valasszam: el6-



fizetési dij, percdij, kedvezmé-
nyek, idésavok, készilékarak.
Csakhogy a helyzet bonyolul-
tabb az egyszer(i kognitiv magya-
razatoknal. Schwartz professzor
Ujabb és Ujabb tudomanyos pél-
dakkal tdmasztja al4, hogy a va-
lasztasi szabadsag tobbféle csap-
dat allit. Ha egy haziorvos, egy j6
gyoégyszer és a beteg szakorvos-
hoz kuldése kozott valaszthat, ak-
kor el6bbit, ha két j6 gyogyszer és
atovabbkuldés kozott kell valasz-
tania, utébbit valasztja. Ha a va-
lasztasunkat nem kell végleges-
nek tekintenlink, megkdnnyebbi-
[ink, de nem szamolunk azzal,
hogy az ilyen valasztasokkal sok-
kal kevésbé vagyunk elégedettek.
Amennyiben példaul a héazassa-
got felbonthatonak tekintjik, ugy
kevésbé préobaljuk az elényeit ke-
resni, és vonzébbak lesznek az al-

I\y larty Neumeier kdnyve Barry
Schwartz miive tovabbgondolasa-
nak is tekinthetd. Egyik kiindulo-
pontja ugyanis pontosan az, ami
A valasztas paradoxonaban” is
megjelenik, vagyis hogy egysze-
rGen fogalmazva ,nagy a rakas”.

ternativak. Kovetkezésképp az
ilyen hazassagok bomlékonyab-
bak. Tovabba minél tébb a valasz-
tasi lehet6ség, annal nagyobb az
egyén felel6ssége. Rossz valasz-
tas esetén az egyén a sajat és a
masok szemében leértékel6dik.
Réaadasul azt sem kénny( el-
donteni, mi a j6, és mi a kevésbé
j6. Mindez fugg az elvarasainktdl,
korabbi tapasztalatainkt6l, és nem
kis mértékben a tarsadalmi dssze-
hasonlitastél. Mint azt kutatasok
bizonyitjak, a maximalizalok sok-
kal érzékenyebbek a tarsadalmi
Osszehasonlitdsra. Fontos sza-
mukra, hogy masok mit valaszta-
nak, és szenvednek attél, ha az
O0sszehasonlitasban alulmarad-
nak, annal is inkdbb, mert hajla-
mosak ,folfelé” hasonlitani. A mo-
dern élet csapddja tovabba a
megszokas: barmilyen szép autét,

Marty Neumeier

Zag

hédzat, egyebet sikertlt megsze-
reznink, az csupan ideig-06raig
okoz 6romot.

Mégis mit tehetiink? A média,
de kulonésen a reklamok azzal
bombaznak nap mint nap, hogy
legyenek magasak az elvargsaid,
ne elégedj meg csak a legjobbal,
mindent megtehetsz, csak akar-
nod keil stb. A kényv azonban arra
hivja fel a figyelmet, mindez a bol-
dogtalansag és elégedetlenség
biztos forrasa. A professzor tana-
csokkal is szolgdl a valasztas
paradoxonénak feloldasara.

Ajanlom tehat a tanulsagos, ér-
dekes kdnyvet mindenkinek, tudo-
soknak és laikusoknak egyarant.

Németh Erzsébet
szocialpszichol6égus,

a BKF Tréning Kbézpontjanak
vezet@je

The #1 Strategy of High-Performance

Brands

New Riders Kiado, Berkeley, Kalifornia,

2007

Egyre tobb a termék. Mig
1965-ben egy atlagos amerikai szu-
permarketben 20 000 SKU (stock
keeping unit, azaz sajat raktari
szammal ellatott termék) kozil va-
laszthattunk, addig ma 40 000 ko-
zll. Csak 2005-ben 195 000 kényv

jelent meg 6nallé cimmel, csatla-
kozva a meglévé 4 milliéhoz. (A re-
cenzensbhen felmeril a kérdés,
hogy vajon miként lenne képes ezt
Rotterdami Erasmus elsajatitani,
aki annak idején arrdl volt hires,
hogy elolvasta az 6sszes fellelhetd
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kényvet,) De 2005-ben 06sszesen
40 milliardos példanyszamban
nyomtattak katalégusokat is az
USA-ban, ami azt jelenti, hogy
minden egyes polgarra jutott 134.

De nemcsak a termék sok, ha-
nem az egyes termékek funkciodi is
megszaporodtak. Gondoljunk csak
arra, hogy mi mindenre képes ma
egy mobil, és mit tudott (illetve
nem tudott) 10, vagy akar csak 5
éve. (Az megint mas kérdés, hogy
ezekbdl a funkcidkbol mit hasznéa-
lunk. Mindennek kapcsan tanulsa-
gos elolvasni Kollar Csaba kivald
tanulmanyat az M&M 2007/1. sza-
maban.)

Persze reklamizenetbél is tébb
van. 40 éve Amerikdban 1500
ilyen érte az embert naponta, ma
szerény becslések szerint is 3000.
Magyarorszadg lényegében &atug-
rotta az elsé fazist, és rogtén a na-
gyobb szammal szembesiltink.
Nem csoda, hogy egyre tdbben
érzik ugy, hogy lUzenetekkel bom-
bazzak 6ket, és novekszik a rek-
lamkerilék széama. (Errdl pedig
Kaizer Gabor irdsa mond tobbet, a
2007/1. szamban.)

Es az még csak hagyjan, hogy
tébb a reklam, de ezek mindegyi-
ke egyre tobbet és tobbet akar
mondani.

Végul egyre tobb a médium.
1960-ban az USA-ban 8400 maga-
zin volt kaphatd, 440 radidéallomas
hallhaté6 és 6 TV-csatorna nézhe-
t6. Ma 12 000 magazin, 13 500 ra-
didallomés és 85 televizids csator-
na érhetd el, és akkor még nem
beszéltink arr6l a legalabb 25
ezerr6l, ami a neten hozzaférhetd.

Erre mivel prébalnak a cégek
valaszolni? Még tobb termékkel,
tulajdonsaggal, reklammal, lzenet-
tel, még tébb csatornan. Ez pedig
olyan, mintha a flizet benzinnel
akarnank oltani. Amire szikség
van, az a megkilonboztetés. Ez

persze nem Ujdonsag. Az viszont
igen, hogy a 21. szazadban mar
csak a radikalis megkilonboztetés
nyer6. Valami, ami csak rank igaz.

Marpedig akkor nem lehetlink
radikalisak, ha a piacvezet6htz
igazodunk, vagy ha az un. legjobb
gyakorlatot probéljuk alkalmazni
(best practices vagy benchmar-
king), netdn ha fokuszcsoporto-
kon teszteljuk otleteinket, akik
minden Ujtél idegenkednek.

De vajon radikadlisan mas-e a
markank? Neumeier ennek préoba-
jara tébb jo otletet is ad. Példaul
fogalmazzunk meg egy gyaszbe-
szédet méarkank felett. Mit monda-
nank az életér6l, miben tlnt ki az
O0sszes tobbi ember (marka) ko-
zul? Van egyaltalan ilyen?

Vagy hasznaljuk a hirgyartas
5W sémajat (aki tanult Gjsagirast,
kommunikacioét, els6é 6ran talalko-
zott ezzel, ha nem is ebben a mar-
ketinges formaban): 1) What: Mi a
kategoria?, 2) Who: Kik a vevék?,
3) Where: Hol vannak?, 4) When:
Mikor van a céglnkre sziksé-
gik?, 5 Why: Miért vagyunk fon-
tosak szamukra?

Aztdn nézzik meg a cég
misszéjat vagy/és vizigjat! Nagy
esély van ra, hogy 3 vagy tébb sz6
kombinacidja a kovetkez6 12-bél;
innovativ, piacvezérelt, vevdorien-
talt, etikus, rugalmas, egyuttmiko-
dé, megbizhatdé, min6ségorientalt,
progressziv, proaktiv, felel§sségtel-
jes, optimista. Marpedig ez nem
sokat mond, plane nem kilénbéz-
tet meg.

Probaljunk e helyett valami
olyat irni, ami rank és csakis rank
igaz: ez lesz az un. ,trueline”, ami
kiindulépontja lehet a késbbbi
szlogennek, valamint az egész
stratégiai-, ill. kreativ koncepcio-
nak. Neumeier minderre egy bo-
ros példat hoz, ami kiléndsen ér-
dekes lehet a magyarorszagi bor-
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marketing kapcsan sirdnkozok
szamara, és talan otleteket is ad.

Mint a szerz6 irja, a markak leg-
nagyobb er6ssége az, aminek sok-
szor a legkisebb jelentdséget tulaj-
donitunk: a név. Minderre mutat is
egy érdekes példat. Ha két cég be-
Iép a személyes elektronikai ké-
szlilékek  piacara, az egyik
Personal Media Devices, a masik
pedig Yubop néven, melyik lesz si-
keresebb? RO&vidtavon valészini-
leg az els6, mivel azonositani lehet
azzal, amivel foglalkozik, raadasul
komoly cég benyomasat kelti. De
egy id6 utdan megjelennek a ver-
senytarsak, International Media
Devices, Personal Media Systems
vagy éppen International Media
Machines néven. Ezért aztan (és
mivel tal hosszu a cég neve, amit
az emberek nehezen tudnak meg-
jegyezni) a Personal Media
Devices-b6l PMD lesz. Igen am, de
a versenytarsakbo6l meg IMD, PMS
és IMM. Az emberek pedig egyre
kevésbé tudjak, melyik is az ,iga-
zi”. Ezért aztdn erre reklamoknak
kell emlékeztetni, ami hatalmas
koltségekkel jar és sajnos kevés
esély van ra, hogy sikerre vezet. Es
most vegyilk a Yubopot. A Yubop
név nem mond semmit a cég tevé-
kenységéroél, vicces, s6t kissé ko-
molytalan. De mindez egyben
szenvedélyt is sugall. Az emberek
kénnyebben kezdenek el beszélni
réla (,you bop?”). Raadasul a név
nemcsak megkilénbdztet, hanem
az internetes cime is konnyen
megjegyezhetd.

A konyvb6l az is kidertl, miért
nem hatékonyak egyéltalan a hi-
ségprogramok (A hliséget kiérde-
melni kell. A kedvezmény pedig
nem err8l szoél.). Vagy éppen miért
kell nagyon vigyazni a markakiter-
jesztéssel. (Az emberek szeretik a
valasztékot. De nem egy markan
belil akarnak 17 félét. Hanem a



markak kozott akarnak valasztani.)
Vagy, hogy miként lehet hasznalni
a ké-papir-ollé jatékot a stratégia-
ban, attol fligg6en, hogy markank
milyen fejlédési szakaszban tart.
Mindezt akar méasfél éra alatt
elolvashatjuk, mert az iré kifeje-

/%\z orszag es a marka, marka-
zas 0sszekotése viszonylag Uj do-
log, alig par éve jelent meg a szak-
irodalomban. Elharcosa pont az
egyik szerz@, a brit Simon Anholt,
a nation brand hexagon megalko-
tja, a nationbrandindex.com nem-
zetkdzi  kutatdasainak vezetdje.
.Brand New Justice” és ,Competi-
tive identity” munkai mellett talan
ez a legfontosabb m(ive, amely-
ben Jeremy Hildreth szegddik tar-
sul mellé, igy nemcsak brit, hanem
amerikai szemmel is latjuk a torté-
netet. Hildreth egyébként nemrégi-
ben Magyarorszagon is jart, a
Demos Alapitvany altal szervezett
Country branding konferencian,
jelenleg tbébbek kozott Lengyelor-
szag markazasaban ad tanacso-
kat, Id. az err6l sz6l6 cikklinket.
Mivel Uj dologrél van szé, a
szerz6k sietnek leszdgezni, hogy
az orszag és marka nem két telje-
sen 0Osszefiiggéstelen fogalom
egymashoz rendelése, mint a di-

zetten egy rovid repul6éatra ajanl-
ja m(ivét. Kicsit nagyképlien még
azt is hozzateszi, hogy mig mas
kényvek egy otletet fejtenek ki
tobbszaz oldalon, addig a ,Zag”
rengeteg otlet egy vékony, Kkis-
méret(i konyvben. Miel6tt a ked-

ves olvasok megrendelnék, itt
bele is nézhetnek, hogy minder-
ré6l meggy6zddjenek:
www.zagbook.com

Papp-Vary Arpad Ferenc
M&M, fészerkeszt6

Simon Anholt - Jeremy Hildreth

Brand America

The Mother of All Brands

Cyan Books, London, 2005

vatos menedzsment kdényvekben:
.vezesd Ugy a céged, mint egy
hangyafarmot!”, ,Mindent, amit az
Uzletrél tudok, Ggy tanultam meg,
hogy krikettet néztem.”, vagy a
.Feny6fak vezetési titkai”.
Kiindulépontjuk, hogy miként
termékek vagy szolgéltatasok,

ugy orszagok is lehetnek markak.
Vasarloi dontést hozunk ugyanis
azzal, hogy felkeressiuk 6ket turis-
taként, megvasaroljuk termékei-
ket, vagy éppen befektet6ként
oda visszuk a pénzinket. De t&-
gabb értelemben ide tartozik az is,
amikor kormanyok arr6l déntenek,
hogy milyen orszagokat tamogas-
sanak pénzigyileg (vagy mas-
képp). Amikor operatarsulatok azt
vitatjiak meg, hogy merre turnéz-
zanak. Amikor filmstadidk kiva-
lasztjak, hogy hol forgassanak.
Amikor az ED, NATO, stb. szerve-
zetei a bdvitésen gondolkodnak.
Vagy egy szamunkra is aktudlis
példat emlitve: amikor a nemzet-
kozi sportszévetségek arrél donte-
nek, hogy hol legyen a kdvetkez6
olimpia vagy éppen futball EB.
Mivel a szervezetekben is em-
berek Ulnek, Iényegében a fenti
doéntések mindegyike azon alapul,
hogy mit tudunk, illetve milyen vé-
leménnyel vagyunk az orszagrol
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és az ott él6 emberekrél (vagyis
az orszagmarkarol). Ez persze
tébbnyire klisékbél, féligazsagok-
bal, elditéletekbdl vagy éppen ide-
jétmult kdézhelyekbdl all 6ssze. Az
orszagmarkazas folyamata ezekre
épitve kiemel, ritkabb esetben
megteremt bizonyos jellemzéket,
tulajdonsagokat, illetve kommuni-
kalja azokat. Mindez, mint a szer-
z6k valljak, egy sokkal humanu-
sabb megkozelités, mint a politikai
ideol6gidk, a gazdasagi hatalom-
mal élés, vagy akar a vallasok.
S6t, jobban szolgélja a vilagbékét,
mint az el6z8ek!

Az Amerika mérka azzal valt si-
keressé, hogy radikalisan mas volt,
mint versenytarsai, ugyis mondhat-
nank, hogy masképp volt ,pozici-
ondalva”. Ez volt a szabadsag fold-
je. Mig a gyarmatositok mas or-
szagokat igaztak le, addig Ameri-
ka tart karokkal fogadott minden-
kit. Mig otthon nem voit munkale-
het6ség, addig erre igen. Mig a
kommunizmusban korlatozott volt
a szabadsag, addig itt teljes. igy
az USA a lehet6ségek hazaja, az
igéret foldje lett - még azok fejé-
ben is, akik soha nem jutottak el
oda! (Ez az igazi markak ereje.)
Vagy itt vannak az amerikai termé-
kek, melyek Uj szintre emelték a
mindség fogalmat. (Még ha ezen
a minéségen lehet is vitatkozni.) A
pénzigyi vilag is itt dsszpontosult.
Ahogy Sztélin fogalmazott
1952-ben: ,Amerika legfontosabb
fegyverei a részvények és a ciga-
rettdk” Riadasul a NASA id6-
rél-idére felklldott egy rakétat,
hogy demonstrélja, technoldgia-
ban az USA verhetetlen. Es persze
volt egy j6 reklamiigyndkségiik is:
Hollywood, melynek filmjeit egy
id6ben az egész vilag varta.

Amerika mindent méas szintre
emelt. A popzene valahova Afrika-
ba vezethetd vissza. A musicalek

Olaszorszagha, Oroszorszagba,
Németorszagba és Franciaor-
szagba. A képregények Anglidba.
A mozi is francia talalmany. Mégis
amerikaiként gondolunk rajuk,
mert 6k csinaltak beldlik igazi
.markakat”.

De valami megvaltozott. Az
egykori sok pozitivumot felvaltotta
a kozombosség, s6t a negativu-
mok. Amerika nincs hozzaszokva,
hogy utaljak, és nem tudja, hogy
mit kellene tennie - fogalmaznak a
szerz6k.

Mig egy id6ben szinte minde-
natt amerikai hangzasu neveket
adtak a termékeknek (gondoljunk
csak az olasz Brooklyn ragégumira
vagy a japan Brother, Citizen, Nati-
onal stb. markakra), addig mostan-
ra megszulettek a protest-markak.
Még a nagy Coca-Colaval is szem-
bement a Mecca-Cola, Qibla Cola
vagy Zam-Zam Cola. ,lgyal elkéte-
lez6désbbl!” - mondjak.

Amerikat sok szempontbo6l di-
vat lett utalni. De vajon az USA-val
van bajuk az embereknek vagy
pusztdn a piacvezet§ markaval,
mint sokszor? - teszik fel a kér-
dést Anholt és Hildreth. Kordbban
még lehetett a Szovjetuniot szidni,
de méra csak az Egyesilt Allamok
maradt. Ami egyre inkdbb felveszi
a piacvezet6k rossz tulajdonsaga-
it: ,er6szakos, kdrnyezetszennye-
z6, zsarnoki, imperialista, tudat-
lan, kovér, beképzelt, kovetkezet-
len, arrogans, kapzsi, képmutato
és mindenbe beavatkoz0” lett.

A politikajdban mar nem lehet
megbizni? Nem  szabadsagot
hoz6, hanem sokszor azt eltipro,
feleslegesen beavatkozé? Mar a
cégei sem a régiek? Az Enron, a
WorldCom és az 6sszes hasonl6
botrany megingatta a tisztessé-
gukbe vetett hitet.

Vagy az lehet az ok, hogy az
Amerika marka mar nem olyan ti-
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tokzatos? Gondoljunk bele, annak
idején Magyarorszag is hogy varta
a Coca-Colat vagy a legujabb rock
and roll, és kés6bb egyéb slagere-
ket. Ma méar ezeket nem kell be-
csempészni, hanem azonnal ott
vannak. Talan tal sok helyen is.

Vagy az a gond, hogy az USAa
kommunikaciéra sem figyel mar
oda gy, mint régen? Legalabbis
nem arra kolti a pénzt, amire kelle-
ne? Az 1980-as években még évi
haszezer kulféldi utazhatott az
USA-ba, hogy tanulméanyozza an-
nak demokratikus intézményeit
(k6ztik példaul Tony Blair vagy
Hamid Karzai). Ma mar csak évi
alig ezer. Mig a hideghaboru alatt
a Voice of America Kelet-Eurépa
kozel 70-80%-aba jutott el, addig
2001. szeptember 11-én az ara-
bok minddssze 2%-a fért hozza.

Az Amerika irdnt legtébbunk &l-
tal kordbban érzett ,se lat, se hall
szerelemnek Ugy néz ki vége. De
a kapcsolatot még meg lehet
menteni” - valljak a szerz6k. Végl
is Amerika talalta ki az egész mar-
keting- és reklamszakmat. Ha ne-
kik nem sikeril, akkor kinek?

Barmilyen markat is mene-
dzseljen az ember, vagy legyen
reklamugynodkségi részrél, netan
oktatoként érdekelt a maérkazas-
ban, érdemes elolvasni tanacsai-
kat. Tanulsagos lesz. A md egy-
ben az amerikai torténelem és kul-
tara irdnt érdekl6ddknek is érde-
kes olvasmany, mert kevesebb,
mint 200 oldalon annyi mindent
tudhatunk meg bel6le, amit
egyébként csak rengeteg vaskos
kotetb6l szedhetnénk dssze. Vé-
gul valljuk be, altaldban érdemes
elolvasni azokat a kényveket, me-
lyeket a boriton maga Philip Kotier
ajanl. Ez ilyen.

Papp-Vary Arpad Ferenc
M&M, f6szerkeszt§
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