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A fogyaszto
nyomaban!

abban all, hogy miutan tapasztalatokat szerzett az adott szolgal-

tatasrol vagy termékrél, meghatarozott szempontok alapjan ér-
tékeli, jelentését pedig eljuttatja egy kutatocéghez. A szolgaltatdipar fej-
I6désével ez a mystery shopping névre keresztelt kutatdsi modszer
egyre inkabb el6térbe keril. Magyar nyelven eddig nem tul sok szakiro-
dalom segitette a szegmensben érdekeltek életét. Eppen ezért
Papp-Vary Arpad Ferenc és Kosztka Edina ,Titkos vasarlok”: a mystery
shopping kutatas elmélete és gyakorlata cimmel szerepld irdsa olyan
hianypotld6 munka, amely egyudttal a mystery shopping nemzetkdzi
szakirodalmi hatterét és hazai gyakorlati alkalmazasat is 6sszefoglalja.
A Fogyasztdi kutatasok rovatban emellett Vicsek Lilla a fékuszcsopor-
tokkal kapcsolatban elterjedt jellegzetességeket vizsgdlja folil, mig
Tarkanyi Eszter és Jozsa L&szl6 megmutatjak, hogyan is zajlik a fo-
gyaszté ,masodik szocializacidja”.

A marketingelméletek rovat irasai k6zott olyan aktualis témak is sze-
repelnek, mint Az egészségiigyi marketing néhany érdekes kérdése
Szaboné Pataky Eszter tollabol. Mig Stifan Orsolya Amikor a marketing
szovi be a halézatokat cim(i tanulmanyabdl kiderll, hogy bar ,a marke-
ting mar az 6sidék oOta hasznositja a halézatokban rejlé lehet6ségeket,
az internet, mint virtualis halézat térnyerésével (jfajta, hatékonyabb le-
het6ségek merilhetnek fel”. Ezeket az Ujfajta modszereket veszi gor-
cs6 ala a szerz6.

Hogy a marketing eszkdzei milyen szorosan kapcsolédnak minden-
napi tevékenységekhez, azt mi sem bizonyitja jobban, mint hogy egy
egyszer( italrendelés is lehet product placement. Példaul akkor, ha egy
csinos n6 egy szOrakozoéhelyen olyan italt rendel a pultndl, amelynek
bevezet§ kampanya még el sem indult. Balogh L Déniel A product
placement és tervezése cimi irasdban szamos hasonléan érdekes pél-
dat olvashatunk a termékelhelyezésre.

I Iogyan lesz egy atlagos vasarlébal titkos vasarl6? Az atlényegulés

Hasznos bongészést kivanok!

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics @m-and-m.hu)

Szerkeszt6i levél 3



Az elmult évtizedben a marketing
Ujragondolasa legaldbb harom
fontos kényvnek adott témat
(Brownlie et al. eds, 1999; Walle,
2001; Hakansson et al., 2005).

A Douglas Brownlie és tarsai altal
szerkesztett kotet jellegzetesen

a kilencvenes évek terméke,
amennyiben olyan tanulmanyokat
tartalmaz, amelyek a marketing
Ujragondolasat a posztmodernista
megkozelités alapjan latjak
célszerlinek elvégezni.

A tanulméanyok a marketing
filozofigjatol az oktatasig feszitik ki
a gondolati ivet.

Fojtik Janos

A marketing
uUjragondolasanak
lehetb6ségeirol -
,Rethinking
Marketing”1

A z angoltanarként kezd6 és az antropolégiaprofesszorsagbol a
X A marketingbe érkez6 Alf H. Walle teljesen mas nézdpontot va-
# \ laszt a kdbnyveében: az érdekes kérdés itt az, hogy vajon mit pro-
fitdlhatnak a kinalattevok és a fogyasztaskutatok a széptudomanyokbol
és a kvalitativ tarsadalomkutatasbol.

Az ipari halézatok kutatasanak egyik atyamestere, Hakansson pro-
fesszor munkatarsaival Ujabb nézdépontot kindl az elemzés szamara:
kotetilk a szervezetkdzi kapcsolatok marketingje szempontjabdl vizs-
géalja a piacok valtozasanak fejleményeit. Nem csupan a piacelmélet és
a marketing kozotti 6sszefiiggés komolyabb hangsulyozasa, hanem a
B2B marketing mélyebb targyalasa is erénye a kdnyvnek.

BEVEZETES

Egy nemrégiben megjelent tanulmanykotet kérdezi a cimében, hogy
szilksége van-e marketingnek reformra (Sheth & Sisodia 2006). Talan
ez a legljabb valtozata a marketinget az utdbbi évtizedekben végigki-
sér§ olyan természetli megnyilvanulasoknak, amelyek kulcsszavai:
Jdentitasvalsag” (Bartels 1974), ,kapuzarasi panik a marketingben”
(Brady and Davis 1993), ,a marketing apokalipszisa” (Brown, Bell, and
Carson 1996), s6t, ,a marketing halala” (Earls 2002). Persze, ha mar
halal, dacara, hogy a marketing minden jel szerint itt van korulottiink és
virul, akkor annak bizonyara nem lehet mas oka, mint az, hogy a mar-
keting valamiképpen megujult, Ujjasziletett (,Marketing Renaissance”
2005). Egyszoéval, mintha manapsag valamiféle ,0j marketing” (Brookes
and Little 1997, Hoekstra et al. 1999, Postma, 1996, Moor 2003, Snow
1997) venne korul benniinket. Nem is lenne ezzel semmi baj, ha kilén-
féle szerz6k évtizedek 6ta nem tapasztalnak ugyanezt (ti. az ,0j marke-
ting” megjelenését), és nem tudositanadk réla a szakmai kézvéleményt
(Fulmer 1976, MacGill 1921). Ennek a folyamatos ,megujulasnak” a

' A cikk a ,Rethinking Marketing” - A marketing Gjragondolasa és kdvetkezményei az oktatasra cim(i, a Magyar Marketingoktatok 12. Or-
szagos Konferencigjan (Budapest, 2006. augusztus 24-25.) elhangzott el6adas alapjan késziilt.
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problematikus voltat nem én veszem észre el6szor
(Landon 1973).

A fentiek ismeretében a marketing Ujragondolasa-
nak meg-megjelend igénye a legkevésbé sem meg-
lep8, szorosan beleillik a marketing Hackley (2001)
altal olyannyira ostorozott kényszeres ondefinicios
rohamai kézé. Ennek legutébbi és nagyon er6teljes
példaja éppen az Amerikai Marketing Szovetség
marketing-meghatarozasanak - amit a marketing
Jf€lhivatalos” definicidjanak is szoktunk tartani - alap-
vet6 koncepciondlis véaltozasokat mutaté megvalto-
zasa (Darroch et al. 2004).

Ebben a cikkben a marketingnek az utébbi évti-
zedben el6forduld harom (és haromféle) Ujragondo-
lasaval foglalkozom, noha ugyanezzel a cimmel mas
torekvések is megjelentek (Kotier et al. 2002).

A POSZTMODERNISTA UJRAGONDOLAS
- UTON A MARKETING KRITIKAI
MEGKOZELITESE FELE

(BROWNLIE ET AL, 1999)

A vildg posztmodern megkozelitése (Turner 1990) a
szervezeti (Bergquist 1993) és a menedzsmenttudo-
manyokat (Calas and Smircich 1997) se hagyta érin-
tetlendll, és valamekkora hatasa a marketingre is volt
(Brown 1995). Lyotard eredetileg 1979-ben megje-
lenttanulmanydaban azt irja: ,Végso6kig leegyszerdsit-
ve, a '‘posztmodernt’ a nagy elbeszélésekkel szem-
beni bizalmatlansagként hatdrozom meg”. (Lyotard
1993, p.8) Ebbdl sok minden ko-
vetkezhet és sok minden nem;
mindenesetre benne van a felhi-
vads a dolgok Ujragondolasara.
Azok a szerzbk, akiknek az anya-
gait a kdnyv tartalmazza (és amely
anyagok eredetijét még 1993-ban
fogalmaztak meg egy konferenci-
an), készséges partnerei egymas-
nak és a korszellemnek ebben a
munkéban.

Milyen gondolatok mutatkoztak Gjragondolasra
érdemesnek a marketingben a kilencvenes évek ko-
zepén? Nem nagy meglepetés azt latni, hogy a tar-
gyalas menete a marketingfilozéfiatol a piac Ujradefi-
nidldsan és a fogyasztd (j keretek kozé helyezésén
at a marketing etikai és szakmai (professional) kér-
désein at a marketing pedagodgiajaig vezet. Ha nem
a tematika adja a konyv Ujszer(iségét, akkor nyilvan
a megkozelitésmad vagy a modszer, vagy a gondo-

latok sulya. Szerintem mindharom, Ugy gondolom
azonban, hogy két tényez6t érdemes itt kiemelni.

Gondolkodas a marketingrél

A figyelem els6 és talan a legfontosabb targya a to-
rekvés a hagyomanyos - ha tetszik: ortodox - mar-
ketingfelfogas meghaladasara. A marketing a mo-
dernista) kor terméke a maga normativ felfogasaval
és tudomanyos (statisztikai validacids) kritériumaival.

A marketing vezérgondolata az 6tvenes évek ko-
zepe Ota hagyomanyosan a fogyasztoi igények
megismerésén alapuld cselekvés (Felton 1959), de
nem latszik nagyon sok egyértelm( bizonyiték arra,
hogy ez cselekvési vezérfonal is lenne (Ennew et al.
1993). Ebbdl a szempontbdl nézve inkabb arrél van
sz06, hogy a kindlattevék ,jobban tudjak” a fogyasz-
toknal, hogy nekik mire van szikségik és nem ke-
vés esetben azt is, hogy miképpen. Az igények te-
remtése, létrehozasa erfsen valdszindsiti a kinalat
normaként vald megjelenését, az uralkodé marke-
tingkommunikacids gyakorlat pedig teljesen egyér-
telm(ivé teszi, hogy a szervezetek marketing-eréfe-
szitései a fogyaszték szamara normativ mintakat
igyekeznek elGirni.

A tudomanyossagot illetéen pedig azt latjuk, hogy
a marketingrél valé gondolkodas négy-ot évtizeddel
ezel6tt nagyon hatarozottan a tudomanyos megko-
zelités felé fordult (Brown 1996, Tadajewski 2004), és
igyekszik annyira normativ lenni, amennyire ez csak
lehetséges. Ez utdbbi tekintetben a kdnyvnek a mar-

»A vilag posztmodern megkdzelitése a szervezeti és a
menedzsmenttudomanyokat se hagyta érintetlentl, és
valamekkora hatdsa a marketingre is volt. Lyotard ere-
detileg 1979-ben megjelent tanulmanyaban azt irja:
»Végsokig leegyszer(isitve, a posztmodernt’ a nagy el-
beszélésekkel szembeni bizalmatlansdgként hatéro-
zom meg«”.

ketingfilozéfiaval foglalkozo6 részében azt a relativista
érvelést talaljuk, amely er6sen igyekszik elszakadni a
f6képpen Hunt (1991, 1994) nevével fémjelzett logi-
kai pozitivista, realista kutatasi koncepciétél. A gon-
dolat akkor is érdekes, ha nem vagyunk abban bizo-
nyosak, hogy a vélasztas feltétlenil csak a pozitiviz-
mus és a kritikai elmélet kozott all fenn, féleg, ha ez
utébbi er6sen hajaz a posztmodernizmus Stephen
Brown-féle interpretacidjara (Brown 1999). Ebben az
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érvelésben szerepet kap az Ansoff-féle matrixnak a
marketingkoncepciora torténé alkalmazéasa, s6t
megforditasa éppen gy, mint - szinte ebbdl kovet-
kez6en - a marketing eszkatologigjanak (Brown, Bell
& Carson, 1996) felvetése, mintegy az életgorbe-el-
mélet reflexidjaként. A tézis Iényege tudniillik annyi,
hogy az ortodox marketingnek a posztmodernizmus-
sal befellegzett, tekintve, hogy a marketing miikbdési
terlilete (a piac) olyan szerkezeti atalakuldson ment
keresztil, ami a korabbi megoldasokat a tovabbiak-
ban nem teszi m(ikdd6képessé. Ezek a valtozasok a
(thg értelemben vett) piacokban és a vasarléi-fo-
gyasztoi magatartasban kovetkeztek be (Araujo
1999, Cova 1999).

A fogyasztas marketing, a fogyasztaskutatas
marketingkutatas

Latni fogjuk késébb is, hogy a marketing ,Gjradefini-
alasa” nem igazan lehetséges a piac ,Ujradefiniala-
sa” nélkil (Hakansson et al. 2004). Ebben a kényv-
ben is vannak olyan okfejtések, amelyeket a szer-
keszt6k ebbe a kategoridba helyeztek. Nem formalis
megkozelitésekrdl van szd, vagyis nem a piacnak a
k6zgazdasagtudomany szamara fontos aspektusai
kerlltek itt el6térbe. Az érvelés - nem példa nélkil a
posztmodern marketingfelfogasban (Firat et al.
1995) - egyrészt a fogyasztasrol, mint a marketing
részérdl szél, masrészt pedig annak tarsadalmi be-
agyazottsagarol.

A modern (hatetszik, tovabbra is: ortodox) marke-
ting szamara a fogyaszto részint a marketing kornye-
zetének része, masrészt pedig (mint ilyen) a kinalat-
tev6k marketing-er6feszitéseinek célpontja. A marke-
tingtevékenységek egész logikajaban van valamiféle
macho elem: mindig a kinalattev6 az aktor, aki intelli-
gens, produktiv és képes (mivel tanult marketinget)
manipulalni a(z ilyen értelemben feminin maddon)
gyenge, erétlen és nem kiilondsebben sokat gondol-
kodo6 fogyasztot. Az ortodox marketing tehat a kina-
lattev6k oldalardl definidlja magéat (és mint ilyen,
szikségképpen termékorientalt, akarmit is allit ma-
garol), és a legfébb ideje lenne - mondjak a poszt-
modernek - ezt az egyoldalld orientaciot megsziintet-
ni. Helyénvalo lenne méar a marketing és a fogyasz-
tds mesterséges és mesterkélt elvalasztasaval fel-
hagyni, f6ként azért, mert a tarsadalom életében és
miikddésében ilyen elvalasztottsagot nem talalunk.
Azon persze érdemes elgondolkodni, hogy vajon a
tarsadalom strukturaltsaga milyen konkrét kapcsola-
tokban (Cova 1999) valdsitja meg a marketing és a
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fogyasztas Osszekotését. Adja magat a gondolat,
hogy e kapcsolat alapvet&en kulturalis jellegd lenne.
A posztmodern megkdzelités szamara nem vita tar-
gya, hogy a fogyaszté valéban izolalt, racionalis ha-
szonmaximalizal6-e - nem az (Elliott 1999, Firat &
Dholakia 1998) -, és amellett érvel, hogy a marke-
tingnek éppen aktudlis atalakulasa soran, a fogyasz-
tas talajan épulé ujfajta kozosségekben, illetve kor-
nyékén kellene megtalalni a helyét. Oszintén szdlva,
én nem latom, hogy a fogyasztason alapul6 kdzos-
ség ne lett volna meg szinte mindig, beleértve a
premodern id6ket is, hiszen a szimbolikus fogyasz-
tas kozosségképz6 funkcidja régtdél fogva ismert
(Hankiss, 2005).

AHOGYAN EGY (FELIG-MEDDIG)
KIVULALLO GONDOLJA (UJRA)

- KVALITATIV STRATEGIAK ES EGZOTIKUS
VizIOK (WALLE, 2001)

Alf H. Walle végzettségét tekintve boélcsész, aki azon-
ban meglehet6sen régota egyitt mdveli eredeti
szakmait és a marketinget gy is, mint egyetemi ok-
tatd, ugy is, mint tanacsado, és nyilvanvald, hogy
eredeti nézépontjait igyekszik érvényesiteni akkor is,
amikor marketingrdl ir. Ezek értelemszeriien a hu-
mantudomanyok szempontjai, és nem meglepd mo-
don a szerz6 munkdssaga nagyrészt (ebben a
konyvben is) a kvalitativ kutatasra iranyul. Az tehat a
f6 kérdés itt is, hogy vajon mit profitalhatnak a kina-
lattev6k és a fogyasztaskutatok a bolcsészettudo-
manyok és a kvalitativ tarsadalomelemzés ideainak
és maddszereinek ismeretébdl.

Walle a legkiilénb6zébb iranyokbdl at- meg atvag
a tarsadalomtudomanyok és a humaniérak dsvénye-
in, hogy atanulni vagyé kinalattevéknek olyan példa-
kat mutasson az irodalomtorténethdl, a festészetbdl
€s az antropoldgia tertletérél, amelyeket hasznalni
tudnak piaci kapcsolataik alakitdsaban. Bemutatja,
hogy a tradicionalis és a humantudomanyi elemzés
egyarant sikeres lehet a piaci problémak felderitésé-
ben és megoldasdban, azonban vilagosséa teszi,
hogy mindez inkabb hozzajarulas a marketingkuta-
tas ismert tudomanyos modszereihez, nem helyette-
sit6 elem. Ebben az értelemben a cim némileg félre-
vezetd, hiszen maga a szerzd fejti ki, hogy itt az ,0j-
ragondolas” leginkdbb a tradiciondlis felfogasukba
belemerevedett marketingkutatok és kinalattevék el-
méjének felfrissitését célozza, amennyiben igyekszik
megmutatni, hogy mas teriileteken az 6 problémaik-



hoz hasonlé kérdések hogyan meriilnek fol, hogyan
elemzik és hogyan oldjak meg 6ket.

Masképpen fogalmazva, egyfajta forditasi nyelvja-
tékrdl van sz6 ebben az esszégyl(ijteményben (Ugy,
ahogyan ezt a posztmodernista Lyotard értette).
Rogton az els6 esszé példaul Vergilius Aeneisét és
Owen Wister Virginiai férfi cimd regényét hasonlitja
0ssze olyan mddon, amibél a marketingkommunika-
ci6 teoretikusai esetleg okulhatnak a helyzetelem-
zést, az Uzenet tartalmat és megfogalmazasat, vala-
mint - nem utolsésorban - pszicholdgiai, térténelmi
és tarsadalmi hatterét illet6éen. Tanulsagos és fel-
hasznalhaté (alkalmazzéak is), ahogyan a szerz6k az
eredeti mitoszt transzformdljak annak érdekében,
hogy az a célnak leginkabb megfelel6 meggy§z6
er6vel mutatkozzék meg.

Nagyon er6teljes benyomast tesz az olvaséra a Bib-
lia egyes konyveinek Ujrakeretezése, Uj kontextusba al-
lithsa, példaul annak érdekében, hogy stratégiailag fel-
hasznalhat6 inspiraciohoz jusson az olvasé a nemzet-
kdzi marketing vagy a nemzetkézi technolégiatranszfer
témakdorében. Pal apostolnak a marketing nyelvére le-
forditott és annak keretei kdzé helyezett Uizenete példa-
ul viszonylag kdnnyen megérthetd, hiszen - ha igy ol-
vassuk - voltaképpen a helyi stratégidk elényeire mutat
ra a globalizalt piac korilményei kozott.

A konyv masodik része egyes konkrét irodalmi
miivek vagy filmek elemzésével, esetleg valamely
tarsadalmi jelenség atforditdsaval mutat be olyan
kvalitativ technikakat, amelyekrél Ugy gondolja, hogy
a marketingmenedzsmentben és a marketingkuta-
tasban is hasznélhatok. Természetesen hosszan le-
hetne sorolni a példakat (a kényv 12 fejezetbdl all),
azonban anélkil, hogy részletesen végigmennék
mindegyik fejezeten, az elvi egyetértés mellett érde-
mes megemliteni, hogy szamos vitathatd kérdés van
felvetve - nagy részikr6l maga szerz§ is igy nyilatko-
zik. Az én meglatasom szerint a legfontosabb a valla-
lati embereknek az a képessége - amely vagy meg-
van, vagy nincsen -, amely a tradiciondlis gondolko-
dasi sémak mindennapos alkalmazasaval és az ,ide-
gen” keretek kitoltésével kapcsolatos.

Ugy latszik egyébként, hogy Walle nem kereske-
dik rossz helyen, és valéban igaz a mondas, misze-
rint nincs gyakorlatiasabb egy j6 elméletnél; vannak
mar vallalatok, amelyek a masfajta impulzusok be-
gy(jtését nem kizardlag raftinggal és tuléléprogra-
mokkal képzelik el. ,Anglidban olyan Uzleti tréninget
szervez dolgozoinak a PriceWaterhouseCoopers
konyvvizsgaldé cég, amelynek programjat az Arts &

Business dolgozta ki: pantomim, kéruséneklés, dra-
majatszas és szambadobolas. A dolgozokat folkér-
ték, valasszanak, és alakitsanak csoportokat, ame-
lyekben elsajétithatjdk az alapismereteket. Bemuta-
tokat is tartanak, és ez, a vezetés véleménye szerint,
jelentésen javitja az alkalmazottak kommunikacios
képességeit.” (Varsanyi 2006)

AHOGYAN A B2B-MARKETINGBEN
GONDOLJAK UJRA A DOLGOKAT

- A PIACOKAT KELL UJRA MEGERTENI
(HAKANSSON ET AL, 2004)

Az eddig latottakhoz képest kicsit mas jelentést tulaj-
donitanak ennek a tanulmanykotetnek a szerz6i a
marketing Ujragondolasanak. Ez érthet6, hiszen eb-
ben a kdnyvben a szervezetkdzi marketing promi-
nensei és feltérekv6 kutatoi fejtik ki allaspontjukat a
marketing egyes kérdéseir6l, és a szervezetkdzi mar-
ketingben sok minden egészen masképpen van,
mint a fogyasztasi cikkek marketingjében. Erthet6 to-
vabba azért is, mert a szervezetkdzi marketingben
kevesebb tér nyilik a szabad asszociaciokra épitd el-
méletalkotasnak. Az els6 munka, amir6l beszéltem,
alapvet6en posztmodernista anyagokat tartalmaz. A
Walle-kdnyv bizonyos értelemben til van a posztmo-
dernen, &m - elsGsorban a mddszertani kérdéseket
illetéen - erésen épit azokra a gondolatokra, amelye-
ket a posztmodern marketing vetett fol. Ebben a
konyvben a posztmodernista gondolkodasmodnak
nyomat sem leljik.

A konyvben - amely az els6héz hasonléan egy
konferenciara készitett el6adasokat gydjti 6ssze - 1é-
nyegében harom kérdés koril forog a diszkusszio.

Az els6, hogyan latjuk ma a piaci formakat és a pi-
aci modelleket, kulénds tekintettel a piacok dinami-
kajara. A kérdés anndl is indokoltabb, mert lathatéan
az a szerz6k gondolatmenetének alapja, hogy a mar-
keting a piaci cselekvés, illetve annak stratégiai, ter-
vezési hattere, kovetkezésképpen igazan egyetlen
dolog érdekes, hogy mi az a piac. Nem kénny(i meg-
mondani; szamtalan kontextus és megkdzelités kép-
zelhet6 el. A kérdés valdjadban az, hogy mekkora tere
van - maradt? - az arelméletre tamaszkodé kézgaz-
dasag-elméleti piacfelfogasnak - a piaci mechaniz-
mus lenne itt érdekes - és mennyire nyert teret a
szervezeti magatartasra, a tarsadalmi és a technikai
megfontolasokra tamaszkodd piac-meghatarozas.
Miért is nem lep6dink meg, tapasztalvan, hogy alter-
nativ lehet6ségek utan kutatva harom szerz¢ lénye-
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gében haromféle mddon kozeliti a kérdést, és ha-
romféle kovetkeztetésre jut?

A mésodik rész a piaci aktorok kozétti csere és a
kapcsolatok kérdésével foglalkozik az an. Uzleti vagy
szervezetkdzi piacokon. A kérdés itt alapvetéen ab-
ban all, hogy mi megy végbe a piaci résztvev§ egye-
dek kozott. Szikségesnek mutatkozik itt a csere, to-
véabba az interakci6 tartalmanak és funkcidinak elem-
zése olyan korulmények kozétt, amikor az eréforras-
ok heterogének és a résztvevék kozott kdlcsonods
fligg6ség &l fenn (Hakansson and Prenkert 2004).
Milyen lehet6ségek, és milyen korlatok kdzott kell a
vallalatoknak marketingtevékenységeiket kialakitani-
uk és megvalodsitaniuk - ez itt a donté kérdés. A vala-
szok - kilonféle néz6pontokbdl és modszerekkel -
oda konkludalnak, hogy (1) a cserefolyamatok a kél-
csbnosségen alapulnak, valtozatosak és dinamiku-
sak, és a résztvevok igyekeznek alaposan érteni, mi
is torténik a piacon (Ritter and Ford 2004); (2) a stra-
tégiak hatterében alapvet6en kbzgazdasagi jellegl
gondolkodas all, aminek logik4ja fligg attdl, ahogyan
a cserekapcsolatok és a szervezetkdzi interakciok
megvalosulnak (Seines and Johnson 2004). Ez a ko-
vetkeztetés azért érdekes, mert a szerz6k erésen bi-
raljak a kbzgazdasagi elméleteket azok statikus jelle-
ge miatt. Ezért e ponton arra kdvetkeztetnek, hogy
helye van dinamikus jellegd normativ kbzgazdasagi
elméletnek e targyban.

A kényv harmadik részében pedig bizonyos tudo-
manyos kérdések keriilnek gércsd ala: a marketing
és a disztribucios kutatds viszonya (Gripsrud 2004),
a szervezetkdzi marketing kutatds-modszertani kér-
dései, a 4p Ujraértelmezésének szilkségessége. Az
altaldnos kovetkeztetés e kérdésekrdl elsGsorban az,
hogy a kutatdsi modszer nemcsak az eredményre
hat, hanem a kutatora is. Ez akkor is igaz, amikor jol
ismert és bevalt modszer alkalmazasarol van sz0, és
még inkdbb, amikor Uj elméleti mddszer kialakitasa a
kisérlet targya.

A fenti kérdések kimerit6 taglalasa alapvet6en U
elgondolasok bevezetésével torténik ebben a kdnyv-
ben, és nagyon meggy6z8 a térekvés arra, hogy a
létez6 elméleteket (j idedk és megfontolasok fényé-
ben vizsgaljak meg, ellenérizve a régi gondolatok ér-
vényességét és az Ujak életképességét egyarant.

OSSZEFOGLALAS

Mit tanulhatunk a marketing ,Ujragondolasanak” k-
[6nféle megoldasaibol? Szerintem elsGsorban nyi-
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tottsagot az Ujra. A marketing végil is nem lezart
diszciplina, a képzés minden szintjén sziikséges,
mert értékes az Uj lehetéség és az Ujfajta alkalmazas
felismerése. Ehhez szellemi nyitottsagra van sziiksé-
ge egyfeldl, kritikai gondolkodasra masfel6l. Azt én
hozzatenném, hogy kritikailag csak ahhoz lehet vi-
szonyulni, amit ismerink. A kovetkez6 tanulsag a
marketinghez val6 interdiszciplinaris kozelités szik-
ségessége, beleértve nemcsak a tarsadalomtudo-
manyokat is, hanem valamilyen mértékben a széptu-
domanyokat is - latjuk, hogy mddszerek alkalmazha-
tok, segitik a megismerést és a kreativitast egyarant.
A harmadik tanulsadg a szakszer(iség - a marketing
szakma (akar mlivészet, akar tudomany), és a szak-
mai kdvetelmények betartasa nélkiil se tudas, se kre-
ativitas, se j6 hirnév.
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Sz6cs Attila

A marketing
tudomanyfilozofiai
megalapozottsaga

igénye egy adott tudomanyterileten sait targyalom, hogy tudoméany-e marketing? Elemzem miért volt

nem mindig vonja egyértelmien helytelen a marketingelméletben ez a kérdésfeltevés, és bemuta-

maga utan a tudomanyos  tom azokat a tudomanyfilozéfiai mddszereket, irdnyzatokat, amelyek
megalapozottsagot. Kérdéses, hatassal voltak a marketingre.

A tudomanyos megalapozottsag J elen iras elsd felében annak a kérdésnek a kilonb6z6 vonatkoza-

problémas elméletek jelenléte A kovetkez6 részben a kognitiv relativizmusra 6ésszpontositva bemu-
a marketingben (mint barmilyen  tatom, milyen alternativai vannak a marketing tudomanyfilozéfiai maga-
mas tudomanyban) veszélyeztetheti  lapozasanak. Egy pontos mddszer, rendszer (rendszerek) megalapo-

annak hitelességét. zasa elkeriilhetévé kell, hogy tegye olyan kétes jelent6ségl elméletek
dominanssa valasat, mint amelyeket az utols6 részben mutatok be.
A harmadik részben konkrét példakkal abrazolom, milyen kovetkez-
ményei, problémas vonatkozasai, értelmezései lehetnek a marketingel-
méletnek. Részletezem, miért nem elfogadhat6 a marketingben hossz
ideje meghatarozé jelentdségli marketingkorszakok, -orientaciok elmé-
lete, a marketingmix-keret fogalomhasznalata, és részletezem a marke-
tingorientacio hasznalatanak kérdéses terileteit.

TUDOMANY-E A MARKETING?

Tobb mint 6tven éve tart a vita annak a kérdésnek a tisztdzasa érdeké-
ben, vajon tudomany-e a marketing vagy nem (Alderson és Cox 1948,
Bartels 1951, Baumol 1957, Buzzell 1963, Hunt 1976, 1993, Taylor 1965,
Anderson 1983, Peter és Olson 1983, Arndt 1985). Ez id§ alatt nagyon
sok indulat szabadult fel, tovabbi vitdkat generalva, azonban keveset tet-
tek azért, hogy a marketing tudoméanyos hitelességet nyerjen.
Atarsadalomtudomanyok altal bejart utat kévetve vagy abbdl tanulva
a legkézenfekvébb eljaras a tudomanyfilozéfiai megalapozottsag bizto-
sitdsara, megvizsgalni azokat a kiilénb6z6 tudomanyfilozoéfiai iranyzato-
kat, amelyek mar atmentek mas tarsadalomtudomanyok szirgjén. A
vizsgalat soran olyan iranyzatoknak érdemes nagyobb figyelmet szen-
telni, amelyek leginkabb megfeleltetheték a marketing kutatasi sajatos-
sagainak. A beazonositott irdnyzatokat, médszereket kell§ el6készités
utan alkalmazhatova kell tenni a marketing szamara, ekkor két lehetsé-
ges irdnyba lehet elindulni. Az els6 esetben a kivalasztott, alkalmazha-
tova fejlesztett mddszert, modszereket el kellene fogadtatni a marke-
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tingkutatdk kiterjedt kdzésségével, ezaltal biztositva
az egyseéges tudomanyfilozofiai keretet egy érettség
koraba érkezend6 tudomany, a marketing szamara.
A masodik esetben nem beszélhetlink valos iranyrol,
hiszen a tudatositas nemes, de kidbrandito feladatat
réna a marketingre.

A nyugati filozéfiaban régoéta tart annak a kritéri-
umnak a keresése, ami megkildonboztetheti a tudo-
manyt a nem tudomanyoktél. Anderson (1983) sze-
rint Popper ezt a probléméat demarkaciés probléma
(the problem of demarcation) fogalommal cimkézte
€s Ugy talalta, hogy a probléma megoldasa lenne a
kulcsa minden alapvet6 probléméanak a tudomanyfi-
lozofidban. A demarkacios probléma szigordan kap-
csolodik az adott tudomanyterileten alkalmazott tu-
doméanyos modszerhez.

A marketingelméletet meghatarozé szerz6k kozil
Shelby D. Hunt (1976) talan a legoptimistabb; hatéa-
rozottan Ugy latja, hogy a marketing tudomany, és
azota is kitartdan érvel emellett. Szerinte a pozitiv di-
menzidk vizsgalata (ahol a vizsgalat célja a magyara-
zat, el6rejelzés és megértés) tudomanyként hataroz-
za meg a marketinget, és szerinte egy tudomanyt a
kovetkez6 harom jellemz8 mindsiti:

1 Van megkilonbéztetett targya a kutatasnak.
2. Feltételez szabalyszerd, toérvényszer(i alapelveket.
3. Tudomanyos moddszert alkalmaz.

Anderson (1983) szerint a fenti kritériumok nehéz-
késen hasznalhaték egy tudomany meghatarozasara
amiéta parapszicholégusok, asztrolégusok és tudo-
manyos kreacionistdk is rendel-
keznek jol beazonosithat6 kutatasi
targgyal és torvényszerl alapel-
vekkel. Hunt (1993) szaméara a tu-
domanyos moddszer esetében a
legfontosabb elem a targyak ko-
zOtti  hitelesités  (intersubjective
certification).

A marketinget a logikai empiriz-
mus paradigmaja dominalta hosszu idén at, de mi-
kdzben redlis eredményekhez is vezetett alkalmaza-
sa, figyelmen kivil maradtak a marketing szamara lé-
nyeges mas szempontok vagy alternativ kutatasi
maodszerek (Arndt 1983).

A marketing szamara 1960 6ta a tudomanyos
moddszerek hasznéalata szempontjabol a tudomanyfi-
lozofia biztositott Utmutatdst. A marketing tudoma-
nyos statuszdnak megértése szempontjabdl a
poszt-pozitivista modellek biztositjak a legjobb ala-
pot (Anderson 1983). A marketing szempontjabdl a

pozitivizmusnak két fontos agat kell réviden megvizs-
galnunk:

- a logikai empirizmust.

- a falzifikacionizmust.

Logikai empirizmus

A logikai pozitivizmus a pozitivizmus érett iranyzata-
ként 1920-ban jelentkezett, és Moritz Schlick infor-
malis vezetésével a Bécsi Kor fejlesztette ki. Kdzponti
doktringdja a Wittgenstein-féle tartalomvizsgélati el-
mélet (meaning verification theory). Az elmélet sze-
rint egy tétel csak akkor elfogadhatd, ha empirikusan
ellendrizhetd. A kritériumot a tisztan tudomanyos alli-
tasok és a metafizikai tételek megkilonboztetése ér-
dekében fogadtak el, azonban mar Hume belelitko-
z6tt az indukcid problémajaba. Az indukcio problé-
majabol adddo nehézségek kikerllésére, megolda-
sara Carnap (1937) kifejlesztette a pozitivizmus egy
sokkal mérsékeltebb valtozatat, a logikai empiriz-
must. Ez aztan kozel 20 éven at dominélta a tudo-
manyfilozéfiat, és a 60-as években bekdvetkez6 ha-
nyatlasa ellenére a marketingben tdretlendl tartott
dominancigja.

Falzifikacionizmus

A falzifikacionizmus - mondja Anderson (1983) -
Popper alternativdja az indukcié problémajara. A lo-
gikai pozitivizmussal ellentétben Popper elfogadja a
tényt, hogy a megfigyelés mindig feltételezi az elva-
rasok valamilyen rendszerét, szerinte a tudomanyos

A marketing szamara 1960 6ta a tudomanyos maod-
szerek hasznalata szempontjdbol a tudoméanyfilozéfia
biztositott Uutmutatast. A marketing tudomanyos statu-
szanak megértése szempontjab6l a poszt-pozitivista
modellek biztositjak a legjobb alapot.”

folyamat akkor kezdddik el, amikor a medfigyelés
Osszelitkozik a létez6 elméletekkel vagy elGitéletek-
kel. llyenkor elmélet sziiletik a probléma megfogal-
mazasara, aminek hipotéziseit szigora, empirikus
teszteknek vetik ala, de amikor egy elmélet el6rejel-
zéseit megcéafoljdk, az elméletet azonnal el kell utasi-
tani. Popper kihaszndlja azt a tényt, hogy egy univer-
zalis elmélet egyetlen negativ példaval megcafolha-
td, igy a popperi rendszerben amennyiben egy hipo-
tézis hamisnak bizonyul, az egész elméletet el kell
utasitani.

Marketingelmélet 11



1 &ra

Forras: Anderson (1983) nyoman.

Az 1 abra afenti két modell struktirajat mutatja be.

Szamos filoz6fus problémanak talalta, hogy a tu-
domanyos gyakorlatot gyakran olyan fogalmi kere-
tek iranyitjak, amelyek tilzottan ellenalinak a valto-
zasnak. Thomas Kuhn (1962) ramutatott arra, hogy
egy jol kidolgozott fogalmi keretet ritkdn vagy soha
nem képes egyetlen szabalytalansdg megsziintetni,
megsemmisiteni.

Thomas Kuhn és a paradigma

Kuhn modellje (j megkozelitést tett lehetévé a tudo-
manyfilozéfidban. A hangsulyt azokra a fogalmi kere-
tekre helyezte, amelyek iranyithatjdk a kutatasi tevé-
kenységeket. Az 6 megkozelitésének kdzponti eleme
a paradigma, és az altala bevezetett paradigma foga-
lom nagy hatassal volt a marketingelméletre.
Szerinte egy paradigma a tudomanyos gyakor-
latnak olyan példaira vonatkozik, amelyek maguk-
ba foglalnak térvényt, elméletet, gyakorlati alkalma-
zast és eszkdzhaszndlatot, és igy egyiitt olyan mo-
dellek szliletését biztositjadk, amelyek koherens tu-
domanyos gyakorlat kialakitasat teszik lehetévé
(Arndt 1983). Kovetkezésképpen a paradigmék az
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adott tudomanyteriletre, a kutatasi kérdésekre és
az eredmények értelmezésének térvényeire vonat-
koznak.

Anderson (1983) szerint egyesek kifogasoltak,
hogy a kuhni megkozelités szerint az elméletek kiva-
lasztasa egy irracionalis és szubjektiv folyamat ered-
ménye lesz, habar Arndt szerint ez csak egy szeren-
csétlen félreértelmezése Kuhn elméletének. Masok is
kritizaltdk Kuhn megkdzelitését azzal, hogy torténel-
mi pontatlansagokat tartalmaz, hiszen a tarsadalom-
tudomanyokban ritkan talalkozhatunk olyan periédu-
sokkal, amikor egyetlen paradigma uralta volna az
elméletet. Egyébirant pedig a tarsadalomtudomany-
oknak minden fontos korszakat szamos egymassal
versenyz® paradigma jelenléte jellemezte.

A marketing szamara az eddigiekbdl levonhatunk
egy fontos kovetkeztetést. A pozitivizmus a marke-
tingelmélet megalapozasara nem biztosit megfelelé
talajt (Anderson 1983), amit azért fontos hangsulyoz-
ni, mert amig mas tarsadalomtudomanyokban talha-
ladottnak mindsiilt, addig a marketingben még min-
dig dominans szerepe van. A pozitivizmus hanyatldsa
olyan tudomanyos koérnyezetet hagyott maga utan,



ahol szamos szempont versenyez anélkil, hogy bar-
melyik dominanssa vélna. Sokkalta fontosabb ugy fel-
tenni a kérdést, hogy melyik az a modszertan, ame-
lyiknek a hasznossagardl, érvényességérdl meg tud-
juk gy&zni a marketinges vilagot, és nem egy olyan
madszert keresni, ami univerzalisan érvényes, ahogy
a logikai empirizmus is azért tartott ki olyan hosszu
ideig, mert meg tudta gy6zni a marketingkutatdkat
univerzalis érvényességérdl. Ha a marketingben
egyetlen egyontet(ien elfogadott mddszer valhatna
hasznossa, akkor a relativizmus mindsilhetne az
egyetlen jarhaté Gtnak (a relativiz-
mus konkrét alkalmazhatésagat a
kovetkez§ részben részletezem).
Peter és Olson (1983) sajatos
megkdzelitésben vizsgalta a ,tudo-
many-e a marketing” problémat.
Részletesen targyaltak annak a le-
het6ségét, hogy lehet-e a tudo-
many a marketingnek egy forméja.
A marketingmix struktirajat kovet-
ve arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy hipotézisik helyes, és a tu-
domany megértése szempontjabol
a marketing szamos hasznos tdmpontot nydjthat.

ALTERNATIV TUDOMANYFILOZOFIAI
MODSZEREK ALKALMAZASA
A MARKETINGBEN

A relativista megkozelitést, mint egyetlen elfogadha-
t0, a marketingben alkalmazott tudomanyos mad-
szert Anderson ajanlotta 1983-ban. Peter és Olson
(1983) ugyancsak a relativista megkozelitést ajanlot-
ta a marketing szamara kutatasi moédszerként, a
relativista-konstrukcionista (R/C) megkozelitésben.

Amennyiben a marketing elfogadna a relativista
megkozelitést, lényegesen &t kellene szerkeszteni
eredeti kutatasi modszerét. Nagy ivben el kell majd
tavolodnia attél a kutatasi hagyomanytol, ami hosszu
idén at meghatérozta fejl6dését (Muncy és Fisk
1987). A két extrém véglet, a logikai empirizmus és a
relativizmus kozoétti atmeneti moédszertani megoldas-
ként Leong (1985) a Lakatos-féle falszifikacios rend-
szert fejlesztette tovabb (sophisticated methodologi-
cal falsification).

Relativizmus

Muncy és Fisk (1987) interpretaciojaban a relativiz-
mus szerint az igazsag relativ egy adott fogalmi ke-

rethez viszonyitva, vagyis ha egy igazsag tartalma
rogzitve van, kizarolag abban a fogalmi keretben al-
lithatd érvényesként. Masképpen szolva, egy dllitas
igazsagtartalma vagy hamis jellege 6nmagaban nem
allapithatd meg. Az éllitast annak a gyakorlati vagy
elméleti kbzegnek megfeleltetve értékelhetjik, ahol
megfogalmaztadk (Muncy és Fisk 1987).

Miel6tt tovabbmennénk, rendkivil fontos tisztazni,
mi az, ami nem relativizmus és mi az antitézise a re-
lativizmusnak. Mindenekel6tt a relativizmus nem azt
jelenti ki, hogy az emberek kiilonbézéd mddon gon-

A pozitivizmus a marketingelmélet megalapozasara
nem biztosit megfeleld talajt, amit azért fontos hangsu-
lyozni, mert amig mas tarsadalomtudomanyokban tul-
haladottnak mingsult, addig a marketingben még min-
dig dominans szerepe van. A pozitivizmus hanyatlasa
olyan tudomanyos koérnyezetet hagyott maga utan,
ahol szamos szempont versenyez anélkil, hogy bar-
melyik dominanssa valna.”

dolkodnak, vagy kulénb6z8 dolgokat hisznek, mas-
fel6l a relativizmus nem utasitja el az igazsag vagy
hamissag fogalmat. Mi nem relativizmus?

1 A relativizmus nem egyenld a szkepticizmussal.
2. A relativizmus nem egyenld az eklekticizmussal.
3. A relativizmus nem jelent egyszer(ien relativitast.

Mi a relativizmus antitézise?

A marketing-szakirodalomban a vita az empiriz-
mus és relativizmus kozétt folyt. Ez azonban nem je-
lenti azt, hogy az empirizmus a relativizmus antitézi-
se (Muncy és Fisk 1987). A relativizmus antitézise az
abszolutizmus.

Muncy és Fisk (1987) a kognitiv relativizmust ajan-
lotta a marketing szamara, vagyis annak adott forma-
it. A kognitiv relativizmus formait kdvetkezetesen ele-
mezve a marketing szamara valo alkalmazhatosag
szempontjabol beazonositottak azokat a médszere-
ket, amelyek biztosithatjak a megfelel6 tudomanyos
modszert a marketing szaméara. A kognitiv relativiz-
mus formdinak beazonositdsara két osztélyozas
szolgélt alapul. Az egyik szerint a kognitiv relativiz-
musnak két forméjat lehet megkilonboztetni:

- Aletheikus relativizmus - az igazsag 6nmagaban
relativ.

- Episztemikus relativizmus - az igazsag kritériuma
relativ.

Marketingelmélet 13



1. téblazat
A kognitiv relativizmus formai

Mi relativ
Mihez képest relativ Az igazsag

Szubjektiv aletheikus
relativizmus

Az egyén értékeihez,
hitéhez.

Egy konkrét poziciéhoz
vagy célhoz.

Objektiv aletheikus
relativizmus

A fogalmi kerethez,
amelyben kidolgoztak.

Fogalmi aletheikus
relativizmus

Forras: Muncy, J. és Fisk, R (1987) nyoman.

Mas megkozelitésben a relativizmus kévetkez6-
képpen kategorizalhato:

- Szubjektiv relativizmus - minden allitas valésagtar-
talmat annak a személynek a fiiggvényében kell
megvizsgalni, aki megfogalmazta az allitast.

- Objektiv relativizmus - az igazsag és kapcsolodo
fogalmai egyszerre lehetnek objektivek és relati-
vak.

- Fogalmi relativizmus - az egyéni fogalmi keret
meghatarozza az egyén észlelését, és ennek meg-
felel6en kell allitasait értékelni.

A kognitiv relativizmus felsorolt formait végigele-
mezve le lehet vonni azt a kdvetkeztetést, hogy bizo-
nyos formait nem lehet egyértelmlen megfeleltetni a
marketing kutatasi targyanak. (1. tablazat)

A relativizmusnak két formaja kérvonalazodott az
eddigi kutatdsok alapjan, amelynek alkalmazasa
hosszu tavon biztosithatnd a tudomanyos hitelessé-
get, és hatékony tudomanyos moddszerként alkal-
mazhaté lenne a marketing teriletén:

1. Fogalmi episztemikus relativizmus.

2. Objektiv episztemikus relativizmus.
Természetesen tovabbi kutatdsok hosszi sorara

van sziikség ahhoz, hogy a két modszer szamara a

kapcsolddasi pontokat tisztan beazonositsuk a mar-

ketingen belll, és alkalmazasuk szerteagazé lehet6-
ségeit kidolgozzuk.

Amennyiben a marketingben el tudnank fogadtat-
ni egyetlen tudomanyfilozéfiai modszert, akkor a fen-
ti két modszer tovabbfejlesztéseként tudndm én azt
elképzelni. Azonban agy gondolom, hogy a marke-
ting tudomany volta korul kialakuld vitAnak egyel6re
nem lehet latvanyos haszna a marketing fejl6désére
nézve. Szamos olyan elméleti iranyzat létezik, mint a
posztmodern marketing, tapasztalati (experiential)
marketing, one-to-one marketing, B2B marketing,
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Az igazsag étékelésére
hasznalt kritérium

Szubjektiv episztemikus
relativizmus

Objektiv episztemikus
relativizmus

Fogalmi episztemikus
relativizmus

CRM, amelyek a sajat Gtjukat jar-
jak. Az elméleti irdnyzatok és a
gyakorlati  alkalmazasok  bar-
mennyire is a marketinghez sorol-
jak ©6ket, gyakran eléggé onallo
életet élnek, és szamos esetben
olvasztanak magukba kilonb6zé
tudomanyok fejlesztéseibdl, vagy
gyakorlati teriletek tapasztalatai-
bél, technologiaibdl.

Els6dleges fontossagunak tar-
tom a marketingelmélet és az ok-
tatas kritikai felUlvizsgalatat, mert
amig ez meg nem torténik, addig
a tudomanyos szempontbol probléméas elemek a to-
vabbfejl6dés akadalyozéi lesznek. A tanulmany ko-
vetkez@ része az e teriileten elvégzend6 munkanak
két elemét vizsgalja meg. A munka fontossagat az is
hangsulyozza, hogy e problémas elemeknek a hia-
nyossagait hidba azonositottak be eléggé koran,
mégis kozponti fogalmakként szerepelnek a marke-
tingoktatasban.

A TUDOMANYOS MEGALAPOZOTTSAGOT
NELKULOZO TERULETEK

JELENLETE A MARKETING ELMELETEBEN
ES OKTATASABAN

Els6sorban a marketingoktatasban hosszu id6 6ta
jelen vannak olyan elméletek, osztalyozasok, ame-
lyekbdl hianyzik barmilyen tudomanyos megalapo-
zottséag.

A marketing periodizacidja

Latvanyos példaja ennek a marketingkorszakoknak
a Keith (1960) altal ajanlott osztalyozasa. Az oszta-
lyozas meghatarozo részéve valt a marketingelmélet-
nek és -oktatdsnak annak ellenére, hogy az alapjaul
szolgélo tanulmany hijaval van barmilyen tudoma-
nyos értéknek. A tanulmany eléggé szilikszavian azt
mutatja be, milyen négy periodust lehetett megki-
[6nbbztetni a Pillsbury cégnél, ahol a szerzd akkor
vezet6 beosztasban volt. Ennek alapjan dolgozta ki a
60-as évek marketingiskolaja a marketingorientaciok
elméletét, majd minden kovetkezetesség nélkil al-
kalmazta, érvényesnek tekintetve minden vallalatra.

Keith (1960) arra a gondolatra épit, hogy tobbé
mar nem a vallalat, hanem a fogyaszt6 van a koz-
pontban azaltal, hogy véllalata (és nyilvan mas vélla-
latok is) végigjartédk az altala bemutatott korszakokat.



A négy korszak (ezek koziil csak az elsé harom épiilt
be a kotleri szerkezetbe) a kévetkez6:
- Az els6 periodus - Termelési

(1869-1930)

- A masodik periédus -
(1930-1950)

- A harmadik periodus -
(1950-)

- A negyedik periddus - Marketingkontroll-orienta-
ci6 (nincsen id6tartam megjeldlve)

Ahhoz, hogy az osztalyozas hianyossagait részle-
tezni lehessen, réviden ismertetnem kell az orientéci-
0k meghatarozo jellemz6it, mindenek elétt a termelé-
si orientacidét:

1. Avallalatok a termelésre koncentraltak és az érté-
kesités problémait a keresked@kre biztak.

2. A termékvonalak szlkek voltak, a tervezés a ter-
melésre épitett és nem a fogyasztdi igények elem-
zésébdl indult ki.

3. Nem volt szilkség a fogyasztéi igények elemzésé-
re, mert a kereslet nagyobb volt, mint a kinalat.

4. A konkurencia nem volt jelentdsnek mondhatd,
ezért nem volt szilkkséges kidolgozni fejlett techni-
kdkat, a termékek maguktol elkeltek (Fullerton
1988).

A végkovetkeztetés (bizonyos marketingkdny-
vekben, el6adasokon ez egyenesen itéletszeriien
hangzik): a korszakban teljesség-
gel hianyoztak a marketingteveé-
kenységek, a marketinges gon-
dolkoddsmod, amolyan marke-
ting-kozépkornak lehetne elkép-
zelni, legalabbis a marketingok-
tatas igy lattatta velink. Termé-
szetesen, az ipari forradalom &b-
razoldséanak tikrében a termelési
orientdcié megalapozottnak t(in-
het. A klasszikus gazdasagi el-
méletekben a keresletet folyama-
tosan novekv6 valtozénak tekin-
tették, kovetkezésképpen az egyetlen kihivast a ter-
melés jelentette. Fullerton (1988) négy érvet muta-
tott be a Keith altal ajanlott osztalyozas hasznalha-
tdsaga ellen.

A. Figyelmen kivil hagyja a nagyon is intenziv kon-
kurenciat és a tlltermelést. Abban az id6szakban
a keresletet az instabilitas jellemezte. A nagyva-
rosokban afogyasztok egyre igényesebbek és kri-
tikusabbak lettek a termékek jellemzgivel kapcso-
latban, a gazdasagi és ipari fejlédés kovetkezte-

orientacio
Ertékesitési orientacio

Marketingorientacié

B.

ben a fogyaszték izlése rohamosan valtozott. A
legtdbb termék irant a kereslet instabil volt az el6-
relathatatlan gazdasagi valtozasok kovetkezté-
ben, és ebben a periédusban Amerika gazdasa-
géban t6bbszor is bekdvetkezett recesszié (1870,
1890 és 1920 koril). Eurépéaban pedig az elsé vi-
laghdbord még borzalmasabb kévetkezmények-
kel jart, mint Amerikdban a recesszié. Mindezek
er6teljesen befolyasoltdk a keresletet, instabilla
téve azt, és az 1870 el6tti erés versenyhelyzet to-
vabb erdsodott 1870 utan.

Az orientaciok elmélete nem veszi figyelembe a tu-
datos keresletgeneralast, ami nélkil a termelésben
bekovetkez§ forradalom nem johetett volna létre. A
termelési orientacio erfs keresletet tételez fel min-
den termék irant a piacon. A termelés azonban 6n-
magaban nem hozhatott létre keresletet olyan ko-
rilmények kozott, amikor a tradiciok er6s megha-
tarozo tényezdi voltak a fogyasztasnak. Termékek
létrehozdsa egyre nagyobb mennyiségben értel-
metlen lett volna olyan fogyasztok szamara, akik
nem érdekl6dtek az (j irdnt. A tdltermelést kizaré-
lag marketingtevékenységekkel lehetett feloldani,
amelyek a termelési orientacié szerint abban az
id6szakban nem is léteztek. Tény ezenkdzben,
hogy az Uzlet olyan hires nagyjai, mint Mathew
Boulton és Josiah Wedgewood olyan eszkdzokkel

»Az orientaciék elmélete nem veszi figyelembe a tuda-
tos keresletgeneralast, ami nélkil a termelésben bekd-
vetkez§ forradalom nem johetett volna Iétre. A termelé-
si orientacio er6s keresletet tételez fel minden termék
irdnt a piacon. A termelés azonban 6énmagaban nem
hozhatott létre keresletet olyan koérilmények kozott,
amikor a tradiciok er6s meghataroz6 tényezd6i voltak a
fogyasztasnak.”

generaltak keresletet, amelyeket a marketingiroda-
lom nagy része az 50-és évek talalmanyanak tekint,
mint példaul: piacszegmentalas, termékdifferencia-
las, direct mail, ardifferencialds. Az 1900-as évek
elején az emberek kezdték elfogadni a reklamot,
mint értékesit§ eszkodzt. 1912-ben Németorszag-
ban ugyanannyit koltéttek reklamra fejenként, mint
Anglidban (az er6teljes, dntudatos reklamtevékeny-
ség kifejl6désének helyszineként Angliat jeldli meg
els6ként a szakirodalom).
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C. A termelési orientacié figyelmen kivil hagyja a
marketingtevékenységek jelenlétét az adott kor-
szakban. Roviden felsorolhatunk par példat, ami
egyértelmden bizonyitja a fejlett reklamtevékeny-
ségek jelenlétét a termelési orientacio idészaka-
ban (a létez6 marketingtevékenységek listaja ter-
mészetesen sokkal hosszabb, mint az itt felsorolt,
szemléltetd példak):

A marketingkoncepcio fogalma a marketingtudomany
fejlédésének egyik legfontosabb eredményeként van
taglalva, f6leg az oktatasban. Emelkedett hangulati
irdsok (tbbbnyire tankdnyvek) az Gzleti élet megvilago-
sodésakeént vezetik be az irodalomba azt a felemeld
pillanatot, amikor a marketing a vallalati tevékenység
figyelmét a fogyasztora dsszpontositotta. ”

- Branding: Pear's Soap Anglidban, Prudential
Insurance Co. ,Rock” (1890).

- Piacszegmentalas: General Motors, Parker Pen
Co.

- Piackutatast hasznéltak olyan cégek, mint a
Velhagen és Klasing Kiadé 1870-ben és a U.S.
Rubber Co.

- Piackutaté irodat hoztak létre a Swift & Co.
vagy Curtis Publishing Co.

D. Atermelési koncepcié nem veszi figyelembe a lé-
tez6 marketingintézmények fontossagat. Fuller-
ton (1988) lenyligozd listat k6zol azokrol a mar-
ketingintézményekrdl, amelyek 1920 ota olyan
tertileteken tevékenykedtek és nyujtottak szolgal-
tatdsokat, mint fizikai értékesités, értékesitési in-
tézmények (cash-and-carry 1908-bdl, onkiszol-
galas 1916-bol, automatan keresztil térténd érté-
kesités 1880-bdl). Az értékesitési orientacio id6-
szakat megvizsgalva a fentiekhez hasonl6 ellent-
mondasokra taldlunk. Keith osztalyozasa szerint
az értékesitési orientacié idészaka 1930 és 1950
kozott tartott, amikor a véllalatok hajlamosak vol-
tak az agressziv értékesitési eszkdzok alkalmaza-
sara. llyen korilmények kdzott azonban még fon-
tosabb volt, hogy megértsék a fogyasztokat, akik
nem rendelkeztek jelent§sebb vasarlderével. A
fogyasztoi iranyultsagra vallo torekvésekrél olyan
korabeli kiadvanyok is beszamolnak, mint példa-
ul a GM Query Seeks Buying Reason. Az 1930-as

szupermarket és a ,consumer engineering” moz-
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galom szamit. A consumer engineering (Sheldon
& Egmont 1932) a létez6 termékek atalakitasat
jelentette a fogyasztoi igények kielégitése érde-
kében. A szupermarket, ami Eurépaban csak
1945 utan jelent meg, Amerikdban az els6 szu-
permarketek megnyitasatél (1930) kezdve folya-
matos sikernek orvendett. A szupermarketek si-
kere azonban semmiképpen sem az agressziv
értékesitésben keresendd, ha-
nem a fogyaszték szaméara hoz-
zaférhet6vé valt alacsony arak-
ban.

Az OsszetevOk aprolékos vizs-
galata mellett még azt is latnunk
kell, hogy Keith (1960), a késdbbi-
ekben a marketing szamara meg-
hatarozénak bizonyulé osztalyo-
zasat egyetlen cég, a Pillsbury
vizsgalatara épiti. Alapvet6 hibaja
munkajanak az, hogy amit egy adott cégnél talalt, al-
talanos jelenségként kezelte, és érvényesnek tekin-
tette minden cég esetében. A szerz§ szerint, aho-
gyan a Pillsburynél tértént, Ugy jatszoédik le altalanos-
sagban is forradalom Amerika gazdasagaban (,
...the same way American business in general - and
Pillsbury in particular ... ,). Egyértelmlien kétségbe
vonhato a tudomanyos értéke egy olyan munkanak,
amely egyetlen vallalat esetébdl kiindulva minden
véllalatra von le altalanos kovetkeztetést. Az oszta-
lyozas sikertorténete egyébként akkor kezdddott,
amikor Philip Kotier beépitette Marketing Manage-
ment (1967) cim(i kdnyvébe, hiszen ezzel beemelte a
marketingtudomanyba az amugy figyelemre sem
méltd elméletet. Az eddigiekkel kapcsolatban, ellen-
tételként megfogalmazhatjuk, hogy a gazdasag, a
véllalatok, a kereslet stb. fejlédése sokkalta 6sszetet-
tebb folyamatok kovetkeztében alakul, mint hogy
ilyen egyszer( struktdraba legyen illeszthetd.

A marketingkoncepcio

A marketingkoncepcié (marketing concept) a
marketingdiszciplina alapvet6 fogalmanak lett ming-
sitve (Brownlie és Sarén, 1992). A marketingkoncep-
ci6 fogalma a marketingtudomany fejl6édésének
egyik legfontosabb eredményeként van taglalva, f6-
leg az oktatdsban. Emelkedett hangulatd irasok
(tbbbnyire tankdnyvek) az Uzleti élet megvilagosoda-
saként vezetik be az irodalomba azt a felemel6 pilla-
natot, amikor a marketing a vallalati tevékenység fi-
gyelmét a fogyasztéra dsszpontositotta. A fogyasztoi



orientaltsag elve kilénben szinte minden marketing-
szerz§ szaméra kovetenddnek minésilt, azonban
egyre tdbben kérddjelezték meg egyrészt a koncep-
ci6 megjelenésérdl szol6 szovegek tudomanyos
hasznosithatésagat, masrészt a marketingkoncepcio
tartalmanak elméleti kifejtését. Houston és Gassen-
heimer (1986) felhivta a figyelmet arra, hogy a valla-
latok valésagos marketingtevékenysége a konkuren-
cia elkeriilését célozza meg, a piac domindlasara to-
rekszik, vagy a fogyasztok folotti uralmat szeretné
megszerezni. A marketingkoncepcié a véllalati gya-
korlatban ritkan kerilt megvalésitasra ugy, ahogyan
a marketingelmélet azt kidolgozta, és itt nem is egy-
értelmlien az elmélet és gyakorlat kdzotti szakadék
problémajarél van szd. A Keith-t6l eredeztetett oszta-
lyozés kronologikus sorrendet is jelent. Ezek szerint
1950-t6l megvaldsult a marketingorientacié szakasza
(@ kilbnb6z8 szerz6k természetesen mas-mas id6-
pontokat allapitanak meg). A marketingtankdnyvek
adott esetben minden tovabbi magyarazat nélkdl
ugy targyaljak ezeket a kronologikus szerkezeteket,
mint megvalosult orientaciok szakaszait, ami azt je-
lenti, hogy osztalyozastdl fliggéen, adott id6pillanat-
ban megvalésult a fogyasztéi orientaltsagot jelentd
marketingkoncepcio, ami ezek utan csak tovabbi fej-
I6désen fog atmenni annak érdekében, hogy a fo-
gyasztoi és tarsadalmi érdekeknek minél jobban
megfeleljen.

Nem kérd6jeleztem meg a marketingkoncepcio
értékét. A kérdés az, hogy valéban a gyakorlatba le-
het-e Ultetni, és milyen korlatok akadalyozzak a gya-
korlati alkalmazast. Ugyancsak kérdéses, hogy mi-
lyen mértékben képes a marketingfunkcid minden
véllalati tevékenységen belill érvényesiteni a marke-
ugy ahogyan azt a marketingmenedzsment kit(izte
maganak célul.

Brownlie és Sarén (1992) idéz egy Nagy-Britannia-
ban a nyolcvanas években elvégzett kutatast, amely
szerint 300 vallalkozas kozil csak 45% mikodtetett
marketingosztalyt. Ugyanakkor a marketingosztalyok
felének a feladatai piackutatatdsra és reklamtevé-
kenységre korlatozédtak, ellentétben a marketingmix
elméleti elvarasaival. A marketingmix koncepcioja
szerint a marketingtevékenységeket a kovetkezd
négy kategoriaba osztalyozhatjuk:

- Termékpolitika (Product)

- Ertékesitéspolitika (Place)

- Arpolitika (Price)

- Promdciés politika (Promotion)

A brit vizsgalat vallalatainal az értékesités és ex-
port példaul nem tartozott a marketingtevékenysé-
gek, a marketingosztély feladatai kézé, szemben az-
zal, amit err6l a marketingmix alapjan minden diak
megtanul. A marketingosztalyok vezet6i a legtobb
esetben ugy érezték, hogy nincs szavuk olyan don-
tésekben, mint a terméktervezés vagy az armeghata-
rozds, holott a legtdobb marketingtankényvben
hosszu fejezeteket szentelnek e teriileteknek.

Baker (1988) szerint a marketingkoncepcio prob-
[éméja abbol addédik, hogy a tulzott fogyasztéorien-
taltsadg miatt a vallalatok igényeinek kielégitése nem
kap elég nagy fontossagot. Ha pedig a koncepcio ki-
dolgozasanal a vallalati igények kielégitése hattérbe
szorul, nagyon kis eséllyel fogjak azt a vallalatok al-
kalmazni, ha pedig nem alkalmazzak, akkor a fo-
gyasztok igényeinek kielégitése is megmarad elmé-
leti konstrukciénak.

Természetesen a vallalatnak ahhoz, hogy a pia-
con sikeresen fennmaradjon és fejlédni tudjon, a fo-
gyasztoi igények kielégitésére kell torekednie. Az
azonban mar mas kérdés, hogy lehetséges-e a ter-
melési koncepcio alapjaként a fogyasztoi igényeket
meghatarozni. A nagyobb vallalatoknal a potencialis
fogyasztéi igények olyan nagyszamuak, hogy a ter-
meléshez kapcsolddo dontések legtdbbszor a kuta-
tas-fejlesztés er6forrasaira, a termelési kapacitasra
vagy a technolégiai hozzaértésre tdmaszkodnak.
Masfeldl a fogyasztdi igények kutatasanak eredmé-
nyei nem létez§ termékek esetében kdnnyedén
megkérdéjelezhetéek. Szamos példa van arra, hogy
a technikai innovacié olyan termékeket allitott eld,
amelyek addig ismeretlen igényeket elégitettek ki,
mint példaul a Xerox, a penicillin stb. (Brownlie és
Séarén 1992).

A marketingkoncepcio fogalmat el6szér a General
Electric Company hasznalta a masodik vilaghaboru
utan (Dickinson, Herbst & O’Shaugnessy 2001). Az
el6bbi szerz6k két tézist fogalmaztak meg a marke-
tingkoncepciohoz kotédéen.

1 Megkérddjelezhetd a fogyasztok azon képessége,
hogy pontosan beazonositsak igényeiket. Ha pe-
dig mégis be tudnak azonositani kérdéses, hogy
valéban aszerint cselekednének-e.

2. A klasszikus gazdasagtani elméletben a fogyasz-
tok igényei megismerhet6ek annak alapjan, amit
mondanak, vagy tesznek.

A fogyasztok 8szinteségével kapcsolatban megfo-
galmazhatjuk, hogy jelent6s szakadék létezik a fo-
gyasztok altal a felmérések kérdéseire adott véla-
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szOok és késbbbi fogyasztdi magatartasuk kozott.
Egy a n6k korében elvégzett felmérés a reklamfil-
mekben szerepeltett nészereplékkel kapcsolatos vé-
leményeket vizsgalta. A kutatds arra kereste a va-
laszt, hogy milyen tipusu szerepl6t latnak szivesen a
reklamokban: a modellalkat(t vagy a haziasszonyti-
pust? A kutatds eredményei szerint a nék tébbsége a
realitAshoz mégis kodzelebb all6 haziasszonytipust
tartotta a helyes valasztasnak. Azonban a kutatas

»A fogyasztok 6szinteségével kapcsolatban megfogal-
mazhatjuk, hogy jelentés szakadék létezik a fogyasz-
tok altal a felmérések kérdéseire adott valaszok és ké-

s6bbi fogyasztdi magatartasuk kozott.”

eredményeit gyakorlatba Ultetd, héaziasszony-tipus-
sal reklamozott termékek eladasai latvanyosan csok-
kenni kezdtek, azokhoz az id&szakokhoz képest,
amikor a divatos, modellalkata hélgyeket szerepel-
tették reklamfilmjeikben. A fogyasztok vasarlasi szo-
kdsai nem egyeznek meg a fogyasztok dnmagukrol
kialakitott képével (Gordon, 2002).
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A piacgazdasagok a 20. szézad
mésodik felét6l az dkoldgiai
problémak sokasodasaval néznek
szembe. A kdrnyezeti gondok
el6térbe kerllése a '60-as évek
kdzepét6l a piac miikodésének
atfogo kritikjat véltotta ki (,Rémai
Klub™), és eleinte a vallalatok, majd
kés6bb az allamok kérnyezetbarat
mUkodésével szembeni elvarasokat
gerjesztett. A '60-as évek végétdl
napjainkig szamos kutatd tett
kisérletet arra, hogy

a marketingelvek, a kdzosségi
érdekek és a természeti kornyezet
kozotti kapcsolatot leirja, és ennek
keretében a marketingaktivitas
szamos megkozelitését ajanlotta.
Prakash [2002] értékelése szerint
a legsikeresebb korai elgondolasok
kozé tartozott az ,,6kolégiai
marketing”, a '90-es évek
terméséhez pedig a ,,zold
marketing”, a ,kornyezeti
marketing”, a ,fenntarthatd
marketing” és a ,,z6ldilé marketing”
koncepcidja.

Orosdy Béla

Az 0komarketing
Harom szintje

AZ OKOLOGIAl GONDOLKODAS ES AZ OKOMARKETING
ELOTERBE KERULESE

Az oOkolégiai, a z6ld vagy a kornyezeti marketing megfogalmazoi és
képvisel6i eleinte - kissé leegyszerisitve - az ©koldgiai katasztréfa
(meglehet6sen konkrét) lehetéségét hangsulyoztak, eszkoztaruk pedig
a civil tarsadalom meggy6zésére korlatozédott. Tevékenységik a kor-
nyezetvédelem jelent6ségének elfogadtatasat, a kdrnyezetbarat, illetve
kornyezetkiméld termékek (fizikai természetl j6szagok, illetve nem tar-
gyiasult szolgaltatasok) fogyasztasanak 0sztonzését allitotta a kdozép-
pontba. Kornyezetbarat terméken azokat a javakat értették, amelyek
termelése, fogyasztasa és hulladéka a kdrnyezet szamara kisebb meg-
terhelést jelent, mint a hasonld hasznossagé helyettesité termékeké. Az
Okomarketing a kezdetekben tehat nem volt tébb mint kommunikacios
tevékenység, és a vevBk meghdditasara tett kisérletek szemfényveszt6
Uizeneteit csak fokozatosan valtotta fel valos tartalmd kommunikacio. A
korai megkdzelités tehat oly médon szolgalta - és részben szolgélja
mindmaig - az 6kologiai érdekeket, hogy a kdrnyezetre karos hatassal
lévd termékekr6l a kornyezetkimél termékek felé igyekezett terelni a
fogyasztast.

A fejlédés kovetkez@ stacioja kiterjedt a vallalati magatartas és az
Okoldgiai gondolkodas viszonyanak a kritikajara is. A legismertebb kriti-
kusok szerint akkor ,felel6sségteljes” egy vallalat, ha mikodését a kor-
nyezetvédelem, illetve a fenntarthato fejl6dés feltételeinek valé megfele-
lés alapelvei vezérlik. A zold (és a tovabbi tarsjelz6kkel illetett) marke-
ting figyelme tehat kiterjedt a termékek kornyezeti igényeket kielégité
jellemz@in tdl az azokat gyartd vagy értékesité vallalatok rendszereire,
folyamataira, vagyis az ezekre a politikakra alapozott fejlesztési, terme-
lési és értékesitési stratégiara is.

Innen atovabblépést az jelenti, amikor az 6komarketing - feltételezve
a kozosségi érdekek felismerését, és szorosan kotédve az dkologia és
a kornyezeti fenntarthatésag kérdéseihez - az 6koldgiai gondolkodéa-
son alapuld ,fenntarthat6 fejl6dés” koncepcidjanak szolgalataba all. Ki-
terjeszti a termel6k széleskori felel§sségét a kdrnyezetre karosnak bi-
zonyult anyagok hasznalatan és a piaci termék-életcikluson tul a teljes
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termékéletdtra, az er6forrds-termelés és -aramlés,
valamint az ©Okohatékonysag terileteire is, miltal
egyre inkabb tarsadalmi-gazdasagi (kulturdlis) jelen-
ségként értékelhet6 [Prakash 2002],

A FENNTARTHATO FEJLODES
PROBLEMATIKAJA ES AZ OKOMARKETING
VALLALATORIENTALTSAGA

A kornyezeti problémakat sok, egymassal dsszeflg-
g6 tényezd idézi el6. A fenntarthaté fejlédés koncep-

»A kdrnyezeti problémaéakat sok, egymassal 6sszefliggb
tényezd idézi el6. A fenntarthat6 fejlédés koncepcidja
felhasznalasat
‘utééletét’ kbveteli meg, amely figyelembe veszi mind
a kimerulé (pl. készén, kéolaj, foldgaz), mind a meg-
Gjulé (pl. levegd, viz, napsugarzas), mind a nem Kkiter-
melhet6 (pl. t4)) er6forrasok esetében azt, hogy ezek
értékek, és az emberi élethez nem nélkulézhetdk. ”

a termékek olyan termelését,

cibja a termékek olyan termelését, felhasznalasat és
Lutdéletét” koveteli meg, amely figyelembe veszi
mind a kimerdld (pl. készén, kbolaj, féldgaz), mind a
megujulo (pl. levegd, viz, napsugarzas), mind a nem
kitermelhetd (pl. ta)) er6forrasok esetében azt, hogy
ezek értékek, és az emberi élethez nem nélkildzhe-
t6k. A cél a tarsadalom sziikségleteinek mind telje-
sebb kielégitése, illetve az életmindség elvarhato
legmagasabb nivojanak az elérése oly médon, hogy
ekdzben minimdlisra csokken atermészeti er6forras-
ok és a mérgez6 anyagok haszndlata, valamint a hul-
ladék- és szennyez6 anyagok kibocsatasa az adott
termék teljes élettartama alatt [Valkdé 2003]. Szamos
kutato felhivja a figyelmet a fenntarthatésag gondola-
tanak kett8s értelmezésére. Sziik értelemben a fel-
hasznalt termékekkel val6 takarékossag all a kozép-
pontban, ez a mikro6kondémia vilaga, amelyhez a fo-
gyasztli szokasok ilyen iranyl modositaséara valo to-
rekvés kapcsolodik (takarékosséagi stratégia). Komp-
lex megkdzelitésben azonban a makroszintre helye-
z6dik a hangsuly, mivel a cél olyan tartés, Uj fogyasz-

toi értékrend és jolétfelfogas elterjesztése, amely a
fenntarthatdsag mindharom pillérét - az Okologiait,
az Okonomiait és a szocidlist is - figyelembe veszi
(helyettesitési stratégia).

A hetvenes évek vitait, miszerint ,van-e egyalta-
lan Okologiai krizis?”, mara mar felvaltottak a kor-
nyezeti valsag értelmezése koril folyd vitdk. A kor-
nyezetvédelmi diskurzus részét képezik a médidban
megjelend ismeretterjeszté mlisorok vagy a kérnye-
zeti katasztrofakrol, tuntetésekrdl, tiltakozd akciok-
rol beszamold hiradasok is, és egyre gyakrabban
jelennek meg érvként a reklamok-
ban, a PR-Uzenetekben az 6kol6-
giai veszélyek, hirdetve egy adott
termék vagy cég kornyezetbarat
és  mivoltat.

Az Okoldgiai gondolkodas tér-
nyerése és kiteljesedése, valamint
az Okomarketing gyakorlatanak
evolucidja ismeretében joggal me-
ril fel a kérdés, hogy miért sz(ikiti
le a napjainkban altalanosan elfo-
gadottnak tekinthet6 ©komarke-
ting-felfogas a témakor értelmezé-
si tartomanyat a mikroszférara. A kérdések vallalat-
kdzpontu targyalasa ugyanis nyilvanvaldan nem tiikro-
zi, nem ,képezile” a fenntarthat6 fejlédés koncepcio-
jaban megfogalmazddd marketingcélok és -feladatok
jelentds terileteit. Az 6komarketing kizardlag vallalati
hataskorbe helyezése helytelen, mondhatni elfogad-
hatatlan, mivel figyelmen kivil hagyja egyfeldl a ter-
meészeti kornyezettel kapcsolatos kdzosségi (.tarsa-
dalmi” és ,civil” szervez6dési szint(i), valamint egyé-
ni, masfel6l a makro- és mezoszint(i gazdasagi ér-
dekérvényesitési teriiletek tovabbi valés, ténylege-
sen mikodd marketingszférait.1

A mikroszintre szlkitett értelmezés elleni érveket
ersiti az 6komarketingnek a ,szocialis marketing”
fogalomkoérbe illesztése is [Kotier & Zaltman 1971],
A szocialis marketinggel kapcsolatban Kiss [1999,
62.0.] fontosnak tartja kiemelni: ,,A szocialis marke-
ting nem azonos a szakirodalomban mar korabban
megjelent tarsadalmi marketinggel, ugyanis nem a
marketing és a tarsadalom viszonyét firtatja, hanem
azt, hogyan lehet tarsadalomjobbité célokat minél

1 Vannak kutaték, akik ha nem is Iépnek ki a vallalati b(ivkorbél, de méar az egyéb piaci szerepl6k aktivitasat, a vallalati 6komarketing te-
vékenységre vald hatasat is elemzik. igy példaul Szolnoki Gy6z6né, aki bar a zéld marketingtevékenységet a vallalati szint feladataként
targyalja, de utal r4, hogy ,a kivant vallalati szemlélet csak akkor alakul ki és terjed el, ha a kormanyzat és a piaci szerepl6k hathatésan
ilyen iranyba 6sztonzik a véllalatokat”. Szolnoki Gy6z6né Karkus Maria (1999) 138. o.
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szélesebb koérben, vagy inkdbb éppen a megfeleld
korben elterjeszteni”. A szocidlis marketing konkrét
megvalbsulasi formajaként értelmezett 6komarke-
ting ugyanis Ggy jelenik meg, mint valamilyen ,tar-
sadalomjobbité cél” marketingje, amely nyilvanva-
I6an nem.menedzselhet6 csak mikroszintd feladat-
ként.

A szocidlis felel6sség nem harithaté kizarélag a
véllalati szektorra. A szocialis marketing keretei kézé
sorolt tarsadalomjobbitd célokra éppen Kotier és
Zaltman [1971] hoznak olyan példakat, mint a bal-
esetmentes koOzlekedés, illetve a tulzott alkoholfo-
gyasztasroél, dohanyzasrdl vald leszokas el6segitése,
vagy éppen az okoldgiai értékek tiszteletben tartasa,
a kornyezettudatossag terjesztése.

Az dkomarketing lényegét a fenntarthatd fejlédés
koncepcidjaban megjelend f6bb részteriletek: a
komplex kornyezetgazdalkodas, a kornyezetvéde-
lem, az energiagazdalkodas, a ,fogyasztasoptimali-
zalas” és a ,dematerializalas” (anyagmentesités) el-
vének széleskorl tarsadalmasitasa, azaz a lakossag-
gal val6 megismertetése és elfo-
gadtatasa, illetve ezen elvek meg-
valdsuladsanak/megvaldsitasanak
gyakorlati tamogatasa képezi. Az
Okomarketing egyik alapvet6 célja
tehat a tarsadalom kdrnyezet-tuda-
tossaganak olyan szintre emelése,
amely a k6z6sség valamennyi tag-
ja szdmara elérhet§ 6kologiai ala-
pu kérnyezetkultarat hiv életre, a
masik pedig az ezeknek az elvek-
nek megfelel6 fogyasztas lehet6-
ségének a szolgélata. Amig az
elsd ,cél” a tarsadalmat, annak gondolkodasat, ma-
gatartasat, addig a masodik - akar a tarsadalmon,
tarsadalmi csoportosulasokon, akar allami szabalyo-
z0, 0sztonzd tevékenységen keresztil - a teljes gaz-
daséagi szférat érinti.

AZ OKOMARKETING DIMENZIOI
ES SZINTIEI

Az Okomarketing vezet6 aktorainak (szereplGinek)
tarsadalmi és gazdasagi iranyultsaga mikddési teri-
letik alapjan meglehet8sen jol ,dimenzionalhatd”,
tevékenységik szintje, jellege pedig jél elkilonithe-
t6. Eredményként pedig felsejlenek az 6komarketing
tarsadalmi és gazdasagi dimenziéjanak a konturjai,
és mindkét dimenziéban a makro-, mez6- és mikro-

szint elkiilonitésének lehet6sége, sbt, szilkségessé-
ge is. Erdekes ezzel kapcsolatban az ékomarketing
véllalati értelmezésében egyébként hangadonak
szamité Peattie [12992] megfogalmazasa: ,Az ©6ko-
vagy z0ld marketing olyan marketingalkalmazasi te-
rilet, amely a globdlis kdrnyezet allapotaval és az
élévilaggal (beleértve az emberi életet is) kapcsolat-
ban novekvé felel§sséget érez”.

Az o©komarketing tarsadalmi dimenziojaban az
alabbi szintek ismerhet6k fel. Makroszinten egyrészt
az ,emberiség Okolégiai érdekeinek” jogilag legiti-
malt nemzetkozi szervezetek (pl. ENSZ) altali képvi-
selete, a fenntarthaté fejlédés koncepcidjanak vilag-
meéretd, illetve kontinensnyi méretekben torténd ter-
jesztése, vilagakciok szervezése; masrészt a valami-
lyen érdemi integraciot felmutaté orszagcsoportban
(pl. EV) a hatalmi kozpont altal megjelenitett, példaul
.eurépai” kornyezeti érdek propagalasa, képzési és
nevelési programok szervezése, tarsadalmi és kultu-
ralis szabalyok, normak kidolgozasa (pl. a kozleke-
dés kornyezetkarositd és egészségrombold hatasai-

»A szocialis feleldsség nem harithat6é kizarélag a valla-
lati szektorra. A szocialis marketing keretei k6zé sorolt
tarsadalomjobbit6 célokra éppen Kotier és Zaltman
[1971] hoznak olyan példadkat, mint a balesetmentes
kdzlekedés, illetve a tulzott alkoholfogyasztasrol, do-
hanyzasrol valo leszokas el6segitése, vagy éppen az
Okolbgiai értékek tiszteletben tartasa, a kdérnyezettuda-
tossag terjesztése.”

nak megsziintetésére, illetve csokkentésére); har-
madrészt az egy orszagban az (allami és 6nkormany-
zati) kozigazgatads altal képviselt ,tarsadalmi érdek”
védelme tajékoztatassal és programokkal.

Mezoszintként jelenik meg a nemzetkozi, illetve az
allami legitimalasbdél (még) kimaradt ,emberiség”, il-
letve a tarsadalmi érdekek” képviselete. A természeti
és emberi (tarsadalmi) kornyezet mezoszinten tevé-
kenyked6 marketingaktorai altaldban a tudoméanyos
élet képviselbi vagy szervezetei és a civil szervezédeé-
sek. A mozgalmak mind nemzetkozi (pl. WWF), mind
orszagos, mind terlleti jellegliek (pl. Zengbért Egye-
sulet) lehetnek.

A mikroszint az egyes ember, az allampolgar
,okologiai harcdnak” a terepe. Az Okomarketing
gazdasagi dimenzidjanak szintjei részben atfedik a
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tarsadalmi vetlletet, részben att6l markénsan elkii-
[6nilnek. A makroszintet a fenntarthato fejl6dés ér-
dekében nemzetkdzi szinten vagy egy orszagban
meghozott, a gazdasagi folyamatok (termelés, lo-
gisztika, kereskedelem, fogyasztas, artalmatlanitas,
megsemmisités stb.) szabalyozasat célz6 marke-
tingjellegd intézkedések, er6feszitések képezik:
egyrészt a nemzetkdzi szervezetekben folyo érdek-
harcok termékei, a nemzetkézi kdrnyezetvédelmi
stb. egyezmények, szerz8dések (pl. Londoni,
Kyotdi stb.); masrészt az érdemi integraciot felmuta-
td6 orszagcsoportban (pl. EU) az
elfogadott kdrnyezeti érdeknek a
gazdasagban toérténd érvényesi-
tését szolgalo (pl. EU-s) jog-
anyag; harmadrészt az egy or-
szag éltal folytatott 6komarketing-
tevékenységek, amelyeknek akto-
rai tébbnyire a parlament, a mi- e
nisztériumok és tovabbi allam-
igazgatasi szervezetek.

Mezoszintként jelenik meg a piaci folyamatokat bi-
zonyos Okoldgiai célok teljesllése érdekében szer-
vezni hivatott - pl. regionalis kérnyezetvédelmi, ide-
genforgalmi stb. - gazdasagszervez§ aktorok teve-
kenysége.

A mikroszint a vallalati és a vevdi/fogyasztoi érdek-
érvényesités terepe.

Bartha [2005] a tarsadalmi és a gazdasagi dimen-
zi6 mellett egy ,tarsadalmi-gazdasagi dimenziét” is
bevezet. Ebbe a kozbiils6 csoportba sorolja - téb-
bek kozoétt - a ,részben, vagy teljesen allami tulaj-
donban Iévé, piaci versenyhelyzetben mikodé vélla-
latok (Pl: Biokom)” kategoériat. A fentieket foglalja
Ossze az 1 tablazat.

1. tablazat

Az 6komarketing dimenziéi és szintjei

Okomarketing Tarsadalmi dimenzid

Gazdasagi dimenzi6

A makro-6komarketing

A fenntarthato6 fejl6dés elveinek és teriileteinek a me-
nedzselése terén az allam legfontosabb teendéje a
tarsadalmi-gazdasagi fejlédés érdekeinek képvisele-
te, ideértve az autondm piaci mechanizmusokba tor-
tén6 szikséges kord és mértékld beavatkozast is. A
piac elégtelen mikodéséért e téren a szakirdk elso-
sorban a kovetkezdket okoljak:
- egyes kornyezeti értékeknek (mint pl. tiszta leve-
g6, szennyezetlen talaj, gazdag flora és fauna)

LA természeti és emberi (tarsadalmi) kérnyezet mezo-
szinten tevékenykedd marketingaktorai altalaban a tu-
doméanyos élet képvisel6i vagy szervezetei és a civil
szervez6dések. A mozgalmak mind nemzetkézi (pl.
WWF), mind orszagos, mind teruletijelleglek (pl. Zen-
g6ért Egyesdulet) lehetnek.”

nincs 6nallé piaca és nincs értéke (ara), stratégiai

cél viszont ezek megovasa;

- nincs ara a kornyezeti externdliaknak sem, ame-
lyek esetében a cél internalizalasuk, akar koltség-
ként (negativ extern hatasok), akar haszonként
(pozitiv extern hatasok);

- olyan, okologiailag nem kivanatos jelenségek to-
vabbélése, illetve Uj fejlemények, amelyek eseté-
ben a cél a tevékenységek ledllitasa, illetve nega-
tiv kovetkezményeik csdkkentése.

A fenntarthat6 fejl6dés szempontjainak érvényesi-
tését makroszinten alapvetéen (a) az allamigazgatas
jogi és (b) marketing eszkdztara szolgalja.

Ad (a) Ajogi megoldasok elsGsorban a gazdasagi
aktorok tevékenységét hivatottak
moderélni, az alabbi moddszerek-
kel:

- tiltds (pl. bizonyos anyagok,
technoldgiak hasznélatara vo-

nemzetek feletti szervezetek, nemzetkodzi gazdasagi natkozéan),
intézmények intézmények (Pl: WTO, GATT, _ kdtelezettségek elGirdsa (pI.

Makroszint nemzetkozi tarsadalmi jelleg(i Vilagbank stb.) oy e
szervezetek (Pl: ENSZ) EU ... EU, .. termekdlj),
allam, dnkormanyzatok allam, 6nkormanyzatok - szabvanyok, normak meghata-
z6ld mozgalmak (WWF, kozigazgatds mezoszintd rozasa, )

Mezoszint Zeng6ért), fogyasztévédelmi civil  szervezetei (pl. kistérségi - kozgazdasagi eszkdzok (adok,
szervezetek, szakszervezetek szervez6dések), szakszervezetek iIIetékek) alkalmazésa, és
lakossag (egyének, piac, - 0Osztonzés (pl. a katalizatorok

Mikroszint allampolgéarok) véllalatok, haszndlata esetén csokkend

vevék / fogyasztok
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Ad (b) A marketing er6feszitések f6 célkdzonségét

a tarsadalom tagjai képezikl, f6 céljat pedig a tajé-

koztatas és a mozgositas. Eszkoztarat kommunikaci-

0s és promocioés (versenyeket, vetélkeddket, jatéko-
kat, jutalmakat sth. felleld) technikék alkotjak. Nem
jelentéktelen azonban a fenntarthato fejlédés elveivel
adekvéat gazdalkodasi keretek, jatékszabalyok kiala-
kitaséban val6 kozremdkoddése sem.

A jogi instrumentumok ,marketingesitését” szol-
gald eszkdzok pedig a kovetkezok:

- az 6sztbnzés (6ko-pélyazatok kiirdsa, EU-s pélya-
zatok kozvetitése stb.) és

- a szervezeti tAmogatds (6kotanacsadas, szemlé-
letvaltast segitd képzés szervezése, tdmogatdsa
stb.).

Az allami szervek és az dnkormanyzatok altal al-
kalmazhaté tajékoztatas fébb céljai és feladatai:

- az Okoldgiai elvek népszer(isitése, az dkoldgiai tu-
dasszint emelése, a tamogatas és az elkdtelezett-
ség erfsitése,

- a koérnyezettudatos gondolkodas kialakulasanak
elésegitése,

- atdlfogyasztasrol egy mérsékeltebb szintl és tu-
datos fogyasztasra torténé attérés propagalasa,

- a fogyasztovédelem,

- az érintettek magatartasanak ilyen iranya 6szton-
zése, llletve

- az érintetteket az elvarhaté magatartasra kénysze-
rité vagy 0szténz6 jogi megoldasok elfogadtatasa
a tarsadalom valamennyi rétegében, valamint

- kommunikéaciés hid teremtése:

- atarsadalom tagjai,

2. tablazat

A kornyezettudatossadg emelését célzé termékvonal

Termékvonal Termék
Kornyezettudatos nevelés
. . Népnevelés" az oktatasi
Kornyezettudatossag nNep

rendszeren kivl

Lakossagi palyazatok
minisztériumi, dnkormanyzati
szervezésben

Csatornak
Oktatasi rendszer,
alaptantervbe illesztve, kilon

programként 2

Média, rendezvények,
férumok, vetélked6k

Média, hivatalos kapcsolat

- a kozigazgatas,

- a ,zOld szervezetek” és

- a véllalkozasok kozott.

Termékpolitikai megkdézelitésben kilonbdzd ter-
mékvonalakrol” és ,termékekrél” beszélhetiink. Pél-
danak vegyik a lakossag kornyezettudatossaganak
emelését célzé termékvonalat - a teljesség igénye
nélkdl (Id. 2. tablazat).

A mezo-6komarketing jellemz6i

Az d6komarketing mezoszintjét a kérnyezetvédelmi és
a fogyasztovédelmi civil szervez6dések, bizonyos gaz-
dasagi folyamatokat, illetve a mikroszféra egyes oko-
szegmentumait menedzsel§ szerepl6k (szakszerveze-
tek, kistérségi okoturisztikai szervezetek) alkotjak. Az
allampolgarok és a véllalati szféra, illetve a piac
mikroszintje és az allam, illetve a kdzigazgatas makro-
szintje kozott helyezkednek el, mindkettével kdlcson-
hatasban, és mindkettére nyomast gyakorolva.

A természeti és az emberi (tarsadalmi) kdrnyezet
kezelésének markansan elkilonilt gyakorlata a két
csoport érdekképviseleti tevékenységében is megje-
lenik. A természeti kérnyezet védelmez6i a kornye-
zetvédelmi (z6ld) mozgalmak, mig az emberi kdrnye-
zet, illetve értékek védelmezdi a fogyasztévédd és
emberjogi civil szervezddések, valamint a szakszer-
vezetek [Peattie 1992, 28. o.].

A z6ld mozgalmak civil szervezetként az emberi-
ség, illetve - szlikebb értelemben - az adott tarsada-
lom allamilag (még) nem legitimalt, valés vagy leg-
alabbis altaluk annak vélt érdekeit képviselik. A kor-
nyezetvédelmi mozgalmak akciéi gyakran keriilnek
szembe a tarsadalom (embertar-
saik tobbségének) eltér6 érdekei-
vel, illetve a kdzigazgatéds aktorai-
nak az allaspontjaval. (Sokat ron-
tott a z6ld mozgalmak megitélé-
sén az, hogy tevékenységuiket
'90-ig nem a legjelentésebb kor-
nyezeti probléméak elleni kiallas
jellemezte, hanem forditva, azok
ellen a kdrnyezeti problémak ellen
agaltak, amelyek alkalmasak vol-
tak a kozvélemény érdeklGdéseé-
nek felkeltésével politikai legitima-
ciét biztositani a szamukra.)

1 Alakosséag két okbdl is kiemelt makro-6komarketing célcsoport. Egyfel6l azért, mivel az allami intézkedések hatékonysagat jelentésen
befolyasolja a lakossagi tAamogatottsag mértéke, masfelél azért, mert a jobb, teljesebb informaltsag énmagaban is tarsadalmi érdek.

2 Léasd err6l pl. Havas Péter és Orgovanyi Ildikd (1999) internetes publikacidit.
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Ennek a helyzetnek az oldaséara az utobbi id6kben
egy olyan eszkdz szolgal, amely jol jellemzi a civil
mozgalmak azon torekvését, hogy ,marketingjuk”
tallépjen az er6szakot sem nélkiilézé demonstracio-
kon, a felfokozott emdciokat bevetd, a szakszerlsé-
get és a targyilagossagot gyakran mell6z6 ,tajékoz-
tatason”. Ez az ,Uj" marketingtechnika a vallalati te-
vékenységek korlatozasara (pl. emisszié csokken-
tésre) irdnyuld nyomasgyakorlast alternativ megol-
dési lehet6ségek ajanlataval kotik dssze (a kdrnye-

Az 6komarketing 'olyan vezetési eljaras, amely felis-
meri, €s elébe megy a tarsadalom és a fogyasztok ige-
nyeinek, illetve a fenntarthatésag elveinek maximalis
mérték( figyelembe vételével torekszik azok profitabi-

lis médon torténd kielégitésére’.”

zettudatos vallalat-iranyitashoz j6 példakat szolgéltat
példaul a Kévet vagy a Kovasz tevékenysége).

A mikro-6komarketing

A vdllalatiranyitas kornyezeti vonatkozasai a hetve-
nes évektdl nyertek ndvekvd jelent6séget. A kornye-
zetkimélé miikodés ekkor még jellemzéen védeke-
z0, reaktiv és részleges maodon jelent meg. A gazda-
sagi élet szerepl6i a kornyezetvédelmet ekkor még
inkabb a létiiket, a profitjukat fenyegetd veszélynek
tekintették, mintsem piaci lehet6ségnek. A '90-es
évekre a piac szamara nyilvanvaléva valt, hogy a
,Z0ld jelenség” nem csupan muld szeszély, a kor-
nyezetvédelem Ugye nem kezelhet6 mellékes kér-
désként. A marketingguruk felismerték, hogy a kor-
nyezeti problémak sikeresélyt is kinalhatnak, és az
Okologiai érzékenységre érdemi marketingstratégiak
épithetdk; elsGsorban a célpiacvalasztas, a pozicio-
nalas és a pozitiv vallalatkép kialakitasara hivatott PR
tertiletén. Ennek is eredménye az, hogy a vallalati
miikédés egészét atfogd (j stratégidkat mar
offenzivitas és proaktivitas jellemzi.

Az 6komarketing jelenleg elfogadott vallalatorien-
talt meghatarozasai ennek az 6ko-orientacionak és
proaktivitdsnak a lényegét igyekeznek megragadni.
Az dkomarketing ,olyan vezetési eljaras, amely felis-
meri, és elébe megy a tarsadalom és a fogyasztok
igényeinek, illetve a fenntarthatdsag elveinek maxi-

malis mértékl figyelembe vételével térekszik azok

profitabilis modon torténd kielégitésére” [Peattie

1992, 4.0.]. Ennek a megkézelitésnek fontos elbfelté-

telezése az, hogy a kdrnyezetvédelem, a fenntartha-

t6 novekedés és a kornyezettudatos fogyasztas fo-

kuszba keriilése névekvé nyomast fog gyakorolni a

véllalatokra, ezéltal nagyobb kdérnyezetvédelmi fele-

I6sségvallalasra késztetve azokat.

A véllalati szféra sajatjanak tekintett 6komarketing
tehat mint ,menedzsmentfolyamat” jelenik meg, al-
kalmazési teriiletei, eszkdzei is
csak a vallalati tevékenység szem-
pontjabdl kerlinek vizsgélatra, és
alapvetd céljat is ennek megfelels-
en tlizik ki. Kerekes és Kindler
[1997] példaul olyan, a kérnyezet-
tel nagyobb dsszhangban allo ter-
mékek és szolgéltatasok kifejlesz-
tését ajanljak, amelyek a kornye-
zeti el6bnydket a vev6k szaméra értékké, és ily mo-
don a piacon versenyel6nnyé alakitjak. Szolnoki
Gy6z6né [1999] pedig azt hangsulyozza, hogy az
Okomarketing segitségével a vallalati menedzsment
a vevBk meglévl kornyezettudatat és -érzékenysé-
gét jobban kihasznalva, illetve fejlesztve, a kérnye-
zetbardt, illetve -kimél6 termékek piacra dobéasaval
novelheti profitjat, javithatja versenyképességét és
serkentheti Uj igények sziiletését.

Megitélésem szerint a vallalati gyakorlatban meg-
jelen6é okomarketing tllnyomo6 részben az alabbi
esetekre korlatozodik:

- Val@s piaci szegmens felismerése

- PR-célok szolgalata (a ,zold hivatkozas” kérnye-
zeti konfliktusokat kivan megel6zni, vagy a cél-
piacvalasztast, illetve a markastratégiat erésiteni)

- Az dkologiai elvarasok tudatos és raciondlis kove-
tése (pl. helyettesités)

- Az aktor an. ,masért vallalkozé”1, a kdrnyezetba-
rat vallalkozas tudatos és elkdtelezett hive, mond-
hatni - bizonyos hatarok kdzott - ,altruista kapita-
lista”.

Osszegezve: az 6komarketing nehezen értelmez-
het6 egy alapvet6en profitérdekektél vezérelt gazdal-
kodasi egység keretei kdzott, hacsak a kdrnyezet al-
lapotaért érzett aggodalom és felel§sség nem kény-
szer, vagy nem illeszthet6 piaci keretek kozé, azaz
nem hajt hasznot. A gyakorlati fejlemények azt bizo-

1 Léasd a Kovet kiadvanysorozat ,Masért vallalkozékrél” inditott rovatat (2004, 2005).
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nyitjdk, hogy a koérnyezettudatossag egyfelél kiils6
hatasra: allami kényszer vagy tarsadalmi nyomas
eredményeként; masfel6l ,természetes uton", azaz
profitérdektél vezérelve jelenik meg a vallalati gyakor-
latban, ez a gyakorlat azonban messze nem oleli fel
az Okoldgiailag kivanatos jov6 érdekében kifejtendd
Okomarketing aktivitadst. (Magyarorszagon két ténye-
z6 rendelkezik kozel azonos befolyasolo erével, a ve-

s

vk és a torvényi elbirasok [Németh 1999].)
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Az egészségligyi szolgaltatasok két
okbdl is kilénos figyelmet
érdemelnek: egyrészt mivel beteggé
barki valhat - flggetlendl jovedelmi
viszonyaitél és tarsadalmi
helyzetét6l -, masrészt mivel
egészségigyi rendszeriink
ellentmondésokt6l sem mentes
»piacositadsa” napjainkban zajlik.

Ez pedig felértékeli

a marketingismereteket. Ezért
érdemes attekintentink, mi jellemzi
e sajatos szolgaltatasformat, hogyan
elemezhetjik és mdkddtethetjuk

a marketingszempontokat is
figyelembe véve, és egyéltalan:

hol és milyen marketingeszk6z6knek
- modszereknek van létjogosultsaga,
s6t haszna az egészségugyi
szolgaltatasok tertletén?

Szabéné Pataky Eszter

Az egészségugyi
marketing néhany
érdekes kérdeése

Milyen sajatossagok jellemzik

az egészseégligyi szolgaltatasok piacat,
és hol hasznosithatok benne

a marketingismeretek?

AZ EGESZSEGUGY!I SZOLGALTATASOK JELLEM ZO|

Az egészségugyi szolgaltatdsok piaca korantsem olyan homogén, mint
azt elsé megkdzelitésben gondolnank. Teljesen mas koérnyezetben m-
kodik, kovetkezésképpen mas problémakkal is kiizd, példaul egy on-
kormanyzati fenntartdsd kérhaz, mint egy vallalkozé héaziorvos - nem
beszélve a patikak és egy ortopédcip8-készitd kisiparos kézott mutat-
kozo feltlind kilonbségekrol.

Marketing szempontbdl vizsgélva azt mondhatjuk, hogy - folyamato-
san valtozo Osszetételben - e szolgéltatasokat

a. ) ,piacositott” (pl. latszerészek)

b. ) részben piacositott (természetgydgyasz)

c. ) egyaltalan nem piacositott (egyetemi klinika)

szabalyozas uralja.

Ez persze nem azt jelenti, hogy a c.) kategéridban semmilyen marke-
tingtevékenységnek ne lenne létjogosultsaga! A Kossuth Radié 2002.
januar 18-i Déli Kronikajaban példaul elhangzott: egy betegjogi képvi-
sel6héz az eseteknek legfeljebb 50 szazalékaban fordulnak val6ban
betegjogi kérdésekkel, a megkeresések masik fele felvilagositas: TB,
szocialis és eljarasi ligyekben. A betegek és hozzatartozéik felé iranyu-
6 kommunikacio tehat bizonyara javulna marketingeszk6zok alkalma-
zasaval.

En most elsGsorban azokat a specifikumokat vizsgalom, amelyek
bar mikodési formatél nem fliggetlenill, de kdzések az egészségiigyi
szolgaltatok érdekkdrében:

- Marketingkoncepcio és célkijeldlés,

- marketingkutatés,

- szegmentalas, célcsoport képzés, pozicionalas,

- alkalmazhat6 marketingeszkdzok, kulonds tekintettel a marketing-
kommunikéciora.
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A gyégyszermarketing sajatossagaira nem térek
ki, az egy 0ndll6 eszmefuttatast érdemel.

MARKETINGKONCEPCIO
AZ EGESZSEGUGYBEN

Az allamilag finanszirozott betegellatd intézmények
elvileg a fennallé sziikségletek, gyakorlatilag a fenn-
tartd szerv (pl. 6nkorméanyzat) pénzigyi lehetéségei
szerint és a tarsadalombiztositas hatalyos mdkddési
rendje megszabta keretek kozo6tt gazdalkodhatnak.

M(ikodési gyakorlatukra a marketingkoncepcio al-
kalmazasa nem jellemz6, s6t egyes vélemények sze-
rint nem is alkalmazhato.

Ha a marketinget pusztan ,eladastsztonzéként”
fogjuk fel, akkor valéban nem! Ha viszont egy szer-
vezet piacorientalt vezetését értjik alatta, hamar be-
lathatd, hogy a betegkdzpontisdg, ami minden
egészséglgyi szolgdltatas alapelve, valdjaban nem
mas, mint hogy a ,piac”, azaz az egészségre vagyok
€s egészség-6vok igényeibdl indulunk ki, és ennek
igyeksziink minél jobban megfelelni.

Meggy6z6désem, hogy ha egy intézményben az
aktualis és lehetséges ,piacot” célz6 minden tevé-
kenységet szisztematikusan meg-
terveznek, kiviteleznek, koordi-
nalnak és ellendriznek, akkor az
meghatérozott (kotott) gazdalko-
dasi korilmények kozott is nagy-
ban hozzajarul a kozellatasi meg-
bizas teljesitéséhez.

A kisebb  intézményeknek,
vagy azoknak, akiket a piac szele
akarva-akaratlanul is ,megcsa-
pott” (véllalkozé héziorvosok, maganpatikak, csont-
kovacsok, latszerészek stb.), mindezt igen gyorsan
siker(lt belatniuk, illetve atéliniuk az Gj gondolko-
das-, valamint viselkedésmaddra, szemben példaul a
tisztan a TB altal fenntartott gydgyaszati segédesz-
koz-Uzletekkel.

A SZOLGALTATAS-UGYLET
SAJATOSSAGAI

Az egészségiigy a non-profit szféra része, és mint

ilyen, mésfajta cserekapcsolatok jellemzik, mint a

versenyszférat.

1 Ittisjellemzd - mint a szolgéaltatasok tobbségénél
- hogy az immaterialis jelleg dominal, és felérté-
kel6dik a bizalomk&zpontl személyes kapcsolat.

A minden esetben sziikséges bizalom mértéke az
egészségigyi szolgéltatas természetétdl fliggben
fajtanként eltér§ ugyan (v6. rontgen és fogaszat),
egyes esetekben azonban jelentésége minden mas
szempontot megel6zhet (gyermeksziilés, életmen-
t6 szivmlitét).

2. A non-profit jelleg alapgondolatahoz tartozik az is,
hogy a szlikségletek kielégitésének koélcsondsen
megfelel§ szintje elsésorban a cserekapcsolatok
milyenségén, illetve javithatosagan mulik. Az
egészségligyben azonban a cserekapcsolat kina-
lati oldala is csak részben min6sithetd objektiv mu-
tatokkal (pl. felgyégyulasi arany és id6), a ,,keres-
leti” oldal viszont teljesen szubjektiv, kezdve a be-
teg indulo statuszatél a kezelés folyamataban vald
részvételén at az eredménnyel vald elégedettségig.

3. A szolgaltatds igénybevevgjének elfogadasi haj-
landésagaban kiemelt fontossadgu az egyuttmi-
kddési készség (compliance). SzélsGséges
esetben ez teljesen hianyozhat (egy szenvedély-
beteg példaul nem ismeri el a kezelés indokoltsa-
gat), de szokvanyos esetekben is lehet kevesebb
a sziksegesnél, példaul a diétara vonatkozo el6-
frdsok be nem tartasa.

»Az ‘ajanlat’ és a potencidlis igénybevevé reakcidi kol-
csonodsen befolyasoljak egymast (fegyelmezett bete-
get szivesebben engednek haza hétvégére). A kol-
csOnhatds kedvezd esetben
esetben esetleg a szolgaltatds meghilsulasat eredmé-
nyezi (a beteg elszokik a beavatkozas eldl).”

javulast, kedvezbtlen

igy a marketingfeladatok igen specidlis részét ké-
pezheti az egylttmdkodési készség kialakitasa, foko-
zasa.

4. Az is nyilvanvalo, hogy az ,ajanlat” és a potencia-
lis igénybevev§ reakcioi kdlcsondsen befolyasol-
jak egymast (fegyelmezett beteget szivesebben
engednek haza hétvégére). A kolcsbnhatas ked-
vez§ esetben javulast, kedvezétlen esetben eset-
leg a szolgaltatds meghilsulasat eredményezi (a
beteg elszokik a beavatkozas eldl).

M ARKETINGCELOK

.Minden Ut Rémaba vezet” (latin k6zmondas)
.,Ha nem tudod, hova akarsz menni, teljesen
mindegy, merre indulsz” (Alice Csodaorszagban)
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A fenti bolcsességektél eltér6en a marketingben
mindig ismernink kell a célt, hogy kivalaszthassuk
az odavezet§ utak legjobbikat. A marketingcéloknak
- mint masutt is - illeszkedniuk kell a szervezet cél-
rendszerébe.

Kijelolését megkonnyiti, ha a cég mar kialakitotta
azt az ,6nértelmezést”, aminek magat tekinti, illetve
amit el kivan érni (kiildetés). Ennek birtokadban raj-
zolhatja meg a képet, amelyet kdzvetiteni kivan ma-
garol a kulonb6zé cél- és érdekcsoportok felé
(imazsépités).

A marketingcélok kialakitAsaval szorosan dsszefligg,
hogy kikre iranyuljon. Ha ugyanis ezt nem hatarozzuk
meg pontosan, a rendelkezésre allé koltségvetés tul-
sagosan elaprozédik, és ezért nem ér el érzékelhetd

eredményt. ('Ontoz6kanna-elv)”

Jellegzetes célok lehetnek egészségligyi szolgalta-

tasoknal:

- betegek elégedettségének novelése

- igénybevétel megvaltoztatasa (fokozas vagy csok-
kentés, illetve a kereslet Ujraelosztasa mennyiségi,
min&ségi, idébeli, illetve bevételi kritériumok alap-
jan)

- piaci részesedés megvaltoztatdsa (a meglevéhoz
viszonyitva)

- beutalé orvosokkal valé kapcsolat javitasa

- ismertség novelése

- kialakult imazs apolasa, illetve kedvezébbé tétele
stb.

A tevékenységanalizist, amelyet a szolgéaltatas tar-
talmara, Kkiterjedésére, id6- és koltségigényére,
valamint a kézremikddbkre kiterjesztve érdemes el-
végezni, a cél eléréséhez vezetd utak megvalasztasa
(stratégia) koveti.
llyen lehet példaul:

- U} kezelési szolgéltatasok bevezetése (Iézerkeze-
lés, fizikoterapia)

- fizikai korlatok leépitése (pl. zsufoltsdg megsziin-
tetése helyiségbdvitéssel)

- pszihoszocialis korlatok leépitése (oldottabb lég-
kor biztositasa)

- arpolitikai jatéktér kihasznalasa (kiegészit6, fize-
tett, kényelmi szolgaltataselemekkel)

- ismertség novelése (tudatos PR)

A legjobb marketing sem kompenzalja a szol-
galtatd funkciondlis hibait, de nagyban hozzaja-
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rulhat az igénybevevd koztudottan szubjektiv ér-
tékitéletének pozitiv iranya valtozasahoz.

MARKETINGKUTATAS
AZ EGESZSEGUGYI SZOLGALTATASOK
PIACAN

Altalanossagban elmondhatjuk, hogy az egészség-
Ugyi szolgaltatdsok kutatdsaban az empirikus tarsa-
dalomkutatas ismert modszerei j6l hasznalhatok. Ki-
[6nésen nagy jelent6ségl a szekunder tipusu anali-
zis (betegstatisztikak, igénybeveé-
telre vonatkozé adatok, koltség-
szerkezet-elemzés, panasz- és rek-
lamacidanalizis stb.)

Hasznos a hatésagi vizsgalatok
jegyz6kodnyveinek, a kamarai, illet-
ve mas szervezetek statisztikai-
nak, Ujabban pedig a szaklapok-
ban megjelend, egyre szinvonala-
sabb vizsgalati eredmény-kdzléseknek a nyomon ko-
vetése is.

A marketingkoncepcio kialakitdsdhoz ezek na-
gyon is kézzelfoghatd segitséget jelentenek.

A primer mddszerek szintén alkalmazhatok, ha
nem is egyforma sullyal. Leggyakrabban alkalmazott
moddszer a megkérdezés, mind standardizalt, mind
pedig kvalitativ (mélyinterja) formajaban.

Kilonosen bevalt a fokuszcsoport-beszélgetés,
mint leginkabb informativ, ugyanakkor kdltséghaté-
kony modszer.

A medfigyelés és a kisérlet viszonylag korlatozott
korben bar, de szintén alkalmazhat6: hogyan visel-
kedik példaul a beteg varakozas kozben, vagy ho-
gyan reagalnak a latogatok a laborvizsgalat rendjé-
nek megvaltoztatasara.

Némi megszoritassal azt mondhatjuk, hogy a fo-
gyasztoi magatartas vizsgalati médszerei eredménye-
sek betegekrelegészségvéddbkre is.

(Mas kérdés, hogy egy orvos-professzorral készi-
tend6 mélyinterj0 messze nem csak marketingszak-
mai ismereteket kovetel.)

SZEGMENTUMOK ES CELCSOPORTOK

A marketingcélok kialakitasaval szorosan 6sszefligg,
hogy kikre iranyuljon. Ha ugyanis ezt nem hataroz-
zuk meg pontosan, a rendelkezésre allo koltségve-
tés tllsagosan elaprozédik, és ezért nem ér el érzé-
kelhet6 eredményt. (,Ontozékanna-elv”)



A szegmentalas tehat az egészséglgyi szektor-
ban éppen olyan fontos, mint a versenyszféraban!

1 fazis: azonositjuk azokat az érdekcsoporto-
kat, amelyekkel a szervezet tényleges vagy potenci-
alis cserekapcsolatban all.

2. fazis: az egyes érdekcsoportokon belil elklo-
nitjuk a fellelheté6 szegmenseket, vagyis a homo-
génnek tekinthet§ részcsoportokat.

Az egymassal cserekapcsolatban all6 csoportok
részben a szervezeten bellll, részben azon kivil he-
lyezkednek el. Megkuldnboztetheték tovabba asze-
rint is, hogy azért allnak-e kapcsolatban az intéz-
ménnyel, mert hozzajarulnak a szolgaltatas teljesité-
séhez (input), vagy, mert a szolgaltatas igénybevevoi
(output). Némely érdekcsoport az alapvetd folyama-
tokat er6sen befolydsold vagy iranyitd szervként ér-
telmezhetd (Orszagos Egészségbiztositdé Pénztar, te-
leplilési 6nkormanyzat dontéshozé testiileté), mig
masok a kozvélemény formalasadban jatszhatnak je-
lentds szerepet (helyi és orszdgos meédiaszerkesz-
t6k, vagy az intézmény sajat alkalmazottai).

Egy kérhaznak példaul marketingstratégiajat ez
esetben is ugy kell kialakitania, hogy szervezete és
az érdekcsoportok kdzott hatékony tranzakciok joj-
jenek létre.

(Valészinlileg nem lehet egyszerre és egy lépés-
ben minden cserekapcsolatot marketingvezéreltté
tenni. Célszer( tehat prioritasokat felallitani! Ez Ma-
gyarorszagon korabban szinte kizarélag, de leg-
alabbis jellemz8en a fenntart6 intézményre szorit-
kozott.)

JAltalanossagban azt mondhatjuk, hogy a szolgéltatas-
politika k6zéppontjdban az alapvet6 kinalat meghataro-
zasa (4llando jellegének, szélességének és mélységé-
nek megvalasztasa) all. Korlatozott mozgastér (pl. klini-
kak) esetén is kbzvetlenill alakithaté a szolgaltatas telje-
sitésének médja, vagyis - marketingszemlélet esetén -

a beteg- (és nem betegség!) orientacio.”

beteg” csak kontrollvizsgalatra van berendelve
évente egyszer, vagy minden héten dializisre szo-
rul. A kronikus betegségben szenveddk megkulon-
bbztetése a rehabilitacios kezelésben részesiil6ktol
éppugy indokolt stb.)

MARKETINGSTRATEGIA,
M ARKETINGESZKOZOK

Az egészségugyi szolgaltatd és célcsoportjai kdzott
a cserekapcsolatokat hagyomanyosan 4 teriletre
bonthatjuk:
- szolgéltataspolitika (termék- és programpolitika)
- ar- (ellenszolgaltatas-) politika
- elosztaspolitika
- kommunikacios politika
A mar emlitett bizalom, mint fontos elem az egész-
ségligyi szolgéltatasok megitélésében, azonban fel-
értékeli az ,5. -6.-7. P” (az emberi tényezd, atargyi
kornyezet és a szolgéltatasi folyamat) szerepét is.
Ezek természetesen nem csak kapcsolatban, de
szerencsés esetben, dsszhangban is vannak egy-
méssal.

Szolgaltataspolitika

Kindlatat az egészségigyi szolgaltatdé mikodési
madjatdl figgben hatarozhatja meg szabadon vagy
kevésbé szabadon (netan kototten). Egy kisvarosi
szill6otthon értelemszerlien egészséges Ujszildttek
vilagra segitését allithatja csak tevékenysége kdzép-
pontjaba, a vallalkozé haziorvos - az el6irdsokon be-
Il - maga valaszthatja meg ren-
delési idejét és az esetleges ki-
egészitd vizsgalatok korét, mig a
Jogositvannyal” rendelkez6 ter-
mészetgydgyasz maga dontheti
el, vallal-e masszirozast is, vagy
csak természetes eredet(i, nem
szintetikus készitményekkel gyo6-
gyit, és hogy milyen betegségekre
specializalodik.

Altalanossagban azt mondhat-

3. féazis: az érdekcsoport-elemzés eredménye- juk, hogy a szolgaltataspolitika kozéppontjaban

ként kialakitott szegmensekbdl a prioritAsoknak,
anyagi és szervezeti lehet6ségeknek megfeleld sor-
rendben kivalasztjuk a célcsoportokat, amelyeket
kalon-kiléon marketingakciokkal el kivanunk érni.
(Nagyobb csoportokat: pl. ,régi betegek” vagy ,ha-
tésagok” célszer(i tovabbi kisebb csoportokra bon-
tani, hiszen nem mindegy példaul, hogy az a ,régi

az alapvet6 kinalat meghatarozasa (allando jelle-
gének, szélességének és mélységének megvalasz-
tasa) all. Korlatozott mozgastér (pl. klinikak) esetén
is kdzvetlendl alakithaté a szolgaltatas teljesitésé-
nek maodja, vagyis - marketingszemlélet esetén - a
beteg- (és nem betegség!) orientacié. Ez nem kiza-
rélag a beteggel, hozzatartozéival, tajékozodokkal
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valo kommunikacié kérdése, hanem altalaban a jo
vélemény kialakitAsanak és megdrzésének kozép-
pontba dllitasa, amihez a fogadas, kezelés, apolas,
utébgondozas térbeli koriilményei és folyamata épp-
ugy hozzatartoznak, mint a banasmad. (Egy opera-
ci6 min@ségét a laikus beteg természetesen nem
tudja szakszerlien értékelni. A min6ség megitélése
szempontjabol viszont nagyon is fontos a kezelés
kornyezete: a helyhiany vagy tulzsufoltsag, a helyi-
ségek lepusztultsaga vagy tisztasaga, a varakozasi
id6 hossza stb.)

A terapias-apolé agazatban egyel6re azt kell mon-
danunk, hogy ma még sokkal inkabb a betegek
megfeleld ellatdsanak fizikai-technikai szempontjai
allnak el6térben, mig a pszicho-szocialis aspektusok
hattérbe szorulnak - marketingszempontbdl helyte-
lendl, s6t karosan. (Vannak persze pozitiv ellenpél-
dak is, els6sorban maganrendel6kben és mas
egészségugyi szolgaltatéknal - példaul megnyugta-
té dallamok a fogorvosi varéhelyiségben.)

Az olyan szolgaltatdsoknal, ahol magas a bizalmi
index, viszont alacsony a hozzaértés elvarhaté szint-
je, az 5., 6., 7. ,P" szerepe torvényszerlien megn6.
Hatvanyozottan igaz ez olyankor, amikor a ,fogyasz-
t6” - esetiinkben a beteg - még kiszolgaltatottnak
is érzi magat.

A szolgéltataspolitika része az elhelyezés-politika
is: ezalatt egyrészt a kills6-bels6 kdrnyezet altalanos
kinézetét és kialakitasat, masrészt az épiileten belili
.komfortfokozd” tényez6k meglétét értjik. Nagyon
sok helyen van mar tévékésziilék a korhazak folyo-
séin, de nem ritka az Ujsagvéasarlasi, kavézasi lehet6-
ség sem. Ezek jelent6ségének megitélése természe-
tesen fligg a betegség sulyossagatédl, a szubjektiv
fajdalomérzettdl, illetve a korhazi tartézkodas hosz-
szatdl - bizton allithatjuk azonban, hogy a kérnyezeti
tényez6k hozzajarulnak a gydgyitas sikeréhez (mar
csak az ,elterel6” hatas révén is).

Az utébbi id6ben egyre elfogadottabb az a nézet,
amely szerint a betegséget, illetve a kényszer(i inté-
zeti tartézkodast nem az élet sorsszer(i és befolya-
solhatatlan szakaszanak, hanem a hétkdznapok
megszakitdsanak érdemes felfognunk, amit a lehet6-
ségekhez mérten kellemesen is el lehet télteni (még
ha alapjaban véve nem valami vidam dologrol van is
sz0). A téveken és telefonokon kivil a megszokott
mindennapi élet illizidjat kelthetik a tovabbi szérako-
zasi lehet8ségek (pl. internethasznalat, hazi-mozi),
mig az egyre tobb helyen mikddd vallasi ,szolgélta-
tasok” a lelki igények kielégitését segitik el6.
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Ar- (ellenszolgaltatas-) politika

A teljesen vagy talnyomorészt maganvallalkozasok-
ban az arpolitika az egészségiigyben éppoly marke-
tingeszk®z, mint barmely mas szolgéltatasnal. (Kivé-
tel persze van, hiszen egy maganpatika sem alkal-
mazhat magasabb arrést, mint az engedélyezett, ha
igényt tart az allami készletfinanszirozasra.)

A klasszikusan non-profit, tehat esetiinkben példa-
ul egy orvosegyetemi intézménynél az ellenszolgalta-
tas tagabban értelmezendd. Egyrészt a mai tamoga-
tasi rendszerben értentink kell alatta azokat a ,ponto-
kat”, amelyek diagnozistdl és apolasi id6tél fliggéen a
TB-finanszirozas alapjaul szolgalnak, masrészt azokat
a ,szolgéltatdsokat’, amelyeket a betegnek, esetleg
hozzatartozéinak kell nydjtani ahhoz, hogy a ,csere”
valéban eredményes legyen (pl. egyuttmdkddés az
orvossal, az 4polé személyzettel, az el6irt vizsgalat-
ban vald részvétel stb.). Az intézmény azonban ezeket
az ,ellenszolgaltatasokat” is el6segitheti, ha munkaja,
a szolgaltatas folyamata jol szervezett, a szilkséges
és kért informaciokat a beteg megkapja, illetve a
Jrontszemélyzet” egyitt érz§ sth.

A kiegészitd - tehat nem szorosan a gyogyitashoz
tartoz6 - szolgaltatadsok esetén az intézménynek ter-
mészetesen gy kell az igénybevétel arat (dijat) meg-
allapitania és karbantartania, hogy az lehet6séget
nyujtson sajat, olykor siralmas pénzigyi helyzetének
javitasara is.

Az e vonatkozasban élen jar6 USA-ban ez kolt-
ség-, kereslet- és értékorientalt arképzést jelent,
amely fél szemmel a ,konkurenciat” is figyeli.

(Természetesen nem feledhetjik, hogy az eltérd
tarsadalom, illetve betegbiztositasi rendszerek a koz-
vetlen dsszehasonlitast nem teszik lehet6vé!)

Elosztaspolitika

Elosztas alatt altaldban a szolgaltatas el6allitasa és
felhasznalasa kozti id6- és térbeli tavolsag legy6zését
ertjik, feltéve persze, hogy a kett6 nem esik egybe.
Az egészségigyi szolgaltatdsok jellegzetessége,
hogy legtdbbszor helyhez kotottek, Aaltalaban az
igénybe vevét (a beteget) kell a szolgaltatas helyére
eljuttatni, nem pedig forditva. Ennek nem mond ellent,
hogy - nagyon helyesen - bizonyos sz(ir6vizsgalatok
elvégzésére, példaul mozgd ernybképszlrét (ront-
gent) alkalmaznak, megkonnyitve ezzel az egészség-
Ugyi centrumtdl tavolabb lakok részvételét. Minél ki-
[6nlegesebb, miszerigényesebb azonban a szolgél-
tatas, minél bonyolultabb beavatkozasra van sziikség,
az elosztasra anndl jellemzébb a koncentraltsag, amit



szakmai, szervezési és pénzligyi szempontok egy-
arant indokolnak. (A folyamatosan valtoztatott ma-
gyarorszagi ,megoldasra” most nem tériink ki).

A marketinglogisztika els6 kérdése az intézmény
helyének megvalasztasa (teriileti elhelyezkedés,
vonzaskorzet, alapellatottsag, kozlekedési kapcso-
latok). Bar m(ikéd6 rendszerek esetén ez csak U
épitkezésnél vehet6 figyelembe, meg kell kilénboz-
tetniink térbeli, id6beli és pszicholdgiai elérhetfsé-
get. Ez utébbi alatt azokat a szubjektiv benyomaso-
kat értjik, ami a betegekben és hozzatartozéikban
az intézmény elérhet6ségérdl kialakulnak (rendelési
és latogatasi id6, ezek 6sszhangja a menetrenddel,
varakozasi id6 stb.)

Az egészségugyi szolgaltatdsok elosztdsdnak kulsé
résztvevliként kell megemlitenink a beutalé intézmé-
nyeket (szerveket), els6sorban a haziorvosokat, az or-
vosi Ugyeleteket add, szakrendeléseket végz6 orvoso-
kat, esetleg a mentdst. E téren a szoros egyuttm(ikodés
az elsérendd cél, hiszen ez mindenkinek hasznalna.”

A szolgaltatast igénybe vevok fejében tapasztala-
taik, benyomésaik alapjan egy un. ,kognitiv térkép”
alakul ki az adott helyrdl, és ez a szubjektiv kép
(gyakran) ellentmondéasba keriilhet a szolgaltaté ob-
jektiv alapd mindsitésével. Marketingszempontbdl ki-
emelt jelent6ségl az ambulanciak megitélése, mint-
hogy a potencidlis kérhazlakok az itt tapasztaltakat
vetitik ki az egész intézményre!

Az egészségligyi szolgaltatasok elosztasanak kiil-
s6 résztvevdiként kell megemlitentink a beutal6 in-
tézményeket (szerveket), elsésorban a héaziorvoso-
kat, az orvosi Ugyeleteket add, szakrendeléseket
végz6 orvosokat, esetleg a mentdst. E téren a szo-
ros egyuttmikodés az elsérend(i cél, hiszen ez min-
denkinek hasznélna.

Kommunikaciopolitika

A kommunikéacio altaldban informéciok és jelentés-
tartalmak kozvetitése a célcsoport(ok) felé, ezek vé-
leményének, beallitottsaganak, elvarasainak és ma-
gatartasanak befolyasolasa érdekében. A befolyaso-
las ,irdnyat” természetesen a szolgaltato céljai képe-
zik (hatarozzak meg).

1 Egészséglgyi Menedzsment V./3. (2003)

Véllalati kommunikacionak (corporate commu-
nications) emlegeti a szakirodalom a pr-nek azt a ré-
szét, amit a cégek vezetdi latnak el. llyen lehet egy
médiaszereplés, ahol az Uj létesitmény rendeltetésé-
rél tjékoztatjdk a ,nagyérdemdt”, de legaldbb ilyen
fontos a kdrhazigazgato felszolalasa az 6nkormany-
zati testilet Ulésén is, ahol az Uj rontgenkészilékek
beszerzésérdl dontenek.

Fontos tehat, hogy az 6sszehangolt vezetés min-
den tagja rendelkezzen targyalastechnikai ismeretek-
kel, és tanuljon meg a médiaval ,banni”.

Az egészségugyi szolgaltaté kdzonségkapcsola-
tainak feladata, hogy szervezetét és tevékenységét a
nyilvanossaggal, de kiiléndsen meghatarozott cél-
csoportjaival elfogadtassa, ké-
s6bb pedig fenntartsa, sét erfsit-
se a kialakitott pozitiv képet. A
szervezetet mindig a tarsadalom
(varos, lakokozosség) hasznos al-
kotéelemeként kell bemutatni!

Egészségvédelemrdl vagy gyo-
gyitasrol lévén szo, kiemelten fon-
tos a bizalom megszerzése és
fenntartasa. A j0 bizalmi pozicié
nemcsak a hosszu tavi eredményes mikodés alap-
ja, de ,atsegitheti” a szervezetet egy objektiv vagy
akar a média altal keltett valsaghelyzeten is. (Id. kor-
haz-6sszevonasok, illetve bezarasok, esetleges or-
vosi mihibak).

Minthogy az egészségugyi szolgaltatok szamara
bizonyos kommunikaciés formak (pl. reklam) korlato-
zottak, ezért a pr szerepe mas szolgaltatokhoz viszo-
nyitva, de abszolut értelemben is felértékel6dik.

JOVOBE MUTATO TENDENCIAK

Azt, hogy milyen és mekkora jelentségre tehet
szert a marketing az egészségugyi szolgaltatasok-
ban, azt az 4gazat és a tarsadalom fejl6désének ira-
nyai, valamint ezek dinamizmusa hatdrozza meg.
El6bbieket egy nyugat-europai tanulmany a kovet-
kez6kben latjal:

1. Er6sodik a konkurenciaharc, vagyis a verseny a
felszerelésért és eszkozokért, a betegekért és a
privatizélhato javakért.

2. Az egészséglgyi intézményeket az eddiginél sok-
kal inkabb érinteni fogjak a piaci folyamatok.
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3. A betegek dntudatosabbak lesznek. A tarsadal-
mi  értékrend atalakulasanak kovetkezménye,
hogy az emberek méasképp viszonyulnak a tekin-
télyhez. Onmagéaban a szaktekintély nem lesz ele-
gendd a j6 orvosi hirnévhez. A média - olykor
szenzaciodhajhasz - tuddsitasai és a ,korhazi” té-
vésorozatok is bizonyithatban hozzajarulnak a
betegek tudatosabba véalasahoz.

4. Valtozik az egészségligyi agazat megitélése a
kdzvéleményben. Nem fliggetlenil az el6z6
pontban emlitett médiahatastdl, de nem is kizaré-
lag annak betudhatéan romlik az agazat altalanos

LA tarsadalmi értékrend atalakulasanak kévetkezménye,
hogy az emberek masképp viszonyulnak a tekintélyhez.
Onmagéaban a szaktekintély nem lesz elegend6 a jé or-
vosi hirnévhez. A média - olykor szenzaci6hajhasz - tu-
désitasai és a ,kérhazi” tévésorozatok is bizonyithatdéan
hozzajarulnak a betegek tudatosabba valasahoz.”

megitélése. Ebben sajnos szerepet jatszanak a
politikai kizdelmek is. Minthogy az egészsége
mindenkinek draga (kézvélemény- kutatasok évti-
zedek oOta az 1-2. helyen emlitett, tehat a legfonto-
sabbnak itélt emberi igénynek tekintik), nehézsé-
geinek folnagyitasa, eltorzitasa kivaléan alkalmas

a politikai ellenfél lejarataséara.

5. Hibédk a kommunikéacidban, illetve nem kielégi-
t6 mértékd jelenlét a tomegkommunikaciéban.
Aki nem beszél, az nincs is! A tomegkommunika-
ci6 az egészségligynek is az imazsalakitas lehet6-
ségét vagy ennek elszalasztasat jelenti.
Valsadgkezelés. Az egészségugyi intézmények

miikédésében koénnyen keletkezhetnek zavarok. A

média ezeket .felkapja”. Ezért a botrany kezelése

nem meridlhet ki a hiba elharitasaban, korszer(
marketingtechnikakra is sziikség van. Ezeket pedig
id6ben kell elsajatitani.

Ha meggondoljuk, mindezek a jelenségek ha-
zankban is megfigyelhetdk, jollehet, a tradicioknak
és korilményeknek megfelel6en méas hangsulyok-
kal. Legnehezebbnek - viszont leglatvanyosabbnak
- a bizvast feudalisnak is nevezhetd orvostarsadalom
hierarchigjanak megroppanasa latszik (amely hierar-
chia és a csucsan levék ereje még képes megaka-
dalyozni a kivanatos valtozasokat).

A maganklinikdk és a kisebb egészségugyi vallal-
kozasok megjelenése - a magasabb arak mellett is -
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érzékelhetd elszivo hatassal jar. Es bar a gyogyitas
természetesen az erre képzett szakemberek privilégi-
uma marad, a piackézpontl gondolkodas lassan te-
ret hédit az intézmények vezetésében. (Nem véletlen
a sokféle orvos-menedzser, orvos-kézgazdasz kép-
zések sikere.)

A betegek szerepe a vev6-szerep iranydba moz-
dul el. Nem a beteg mondja meg, sziikség van-e
operaciora, de a szabad orvos-, esetleg intézmény-
vélasztassal a beteg bizalmanak megszerzése (meg-
tartdsa) a héaziorvosnak (kartyapénz), illetve korha-
zaknak (TB-pontok) is érdekében all!

JOVOKEP - KORKEP?

A 2001 végén elfogadott Egész-
ségligyi torvény - minden ellent-
mondésa dacéra is - felerdsiti ezt
a tendenciét.

Ahogy a beteg kiszolgaltatott-
saga - részben, de nem kizarolag
a ,betegjogoknak” kdszonhetben
- csokken, ugy értékel6dik fel az egészségugyi szol-
galtatdsokban a kommunikacié szerepe. Es bar ez a
szerepeltolodas az egészségligyi intézmények ko-
zellato jellegén nem valtoztat, mikodésére, munka-
folyamataira kihatassal van:

A gyogyitd intézmény

- Jjavitja felszereltségét,

- megtanul palyazni,

- racionalizélja, s6t kényelmesebbé teszi a betegfo-
gadast és -ellatast,

- megvéltoztatia a banasmaddot (betegség helyett
az embert kezeli).

Osszességében tehat lehetGségein belil emeli a
szolgéltatas szinvonalat. Mindezekhez pedig igénybe
veszi a szolgéaltatasmarketing eszkozeit.
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A marketingmix, pontosabban

a McCarthy-féle ,,4 P” egyes
elemeinek politikai sikra torténd
adaptélasa régéta targya a politikai
marketinggel foglalkoz6
kutatdsoknak.1 A szakirdk &ltaldban
a termékpolitikat

és a kommuniké&ciét/promdcidt
tekintik a politikai terepen
markansan érvényesil6 két
marketingeszkdznek, ezek esetében
az éallaspontok viszonylag jol
0sszecsengenek.

Az ar- és a csatornapolitika
mibenlétérdl, illetve jellemz8irdl
vallott vélemények azonban mar
kozel sem ilyen egységesek,
szereplk megitélése is eltérd,

a tdbbség altal meglehetésen
mostohan kezelt.

Orosdy Béla - Gergely Gyongyi

Ertelmezhet6-e

a marketingcsatorna
-politika a politikai
gyakorlatban?

bevezet6ben megfogalmazott allaspontot képviseli J6zsa (2004,

109.0)) is: ,Az arpolitikdnak nem sok értelme lenne a politikai

marketingben, a kampanyfinanszirozas a marketingkommuni-
kacio részeként értelmezhetf. A marketingcsatornak jellegiiket tekintve
szintén a kommunikacio terlletére sorolhatok, a velik kapcsolatos
dontések tehat ott targyalhatok.” Tanulmanyunk meg kivanja cafolni ezt
az dllitast, bemutatva a kérdéskor leglényegesebb elméleti és gyakorla-
ti aspektusait, kulénos tekintettel a napjainkban, a marketingcsatornak
fejlesztése terén a jobb- és a baloldal vezet6 partjai kdzétt kibontako-
zott intenziv versenyre.

USA-beli szakirék - ha nem is ebben az elméleti megkdzelitésben -,
de mér évtizedek 6ta példak sorat hozzak annak bizonyitaséra, hogy a
hatékony logisztikai megoldasok kulcsfontossagl, megkerilhetetlen
tényezG6i a péartok mindennapi miikddésének, és kiléndsen a sikeres
kampéanyoknak (Newman 2000).

Hazankban az akkor még polgari partként szerepl6, mara szovetség-
gé alakult Fidesz Magyar Polgari Szovetség (a tovabbiakban Fi-
desz-MPSZ) szamara a 2002. évi valasztasi veresége tette egyértelmi-
vé a csatornapolitika, illetve ennek részeként a ,terepen” torténé kap-
csolattartasnak, a nézetek teriletre vitelének, illetve a vélemények, elva-
rasok, Otletek gydjtésének a kiskdzosségek aktivizalasaban betoltott
hatalmas, és massal alig-alig pétolhaté szerepét. ,Nem voltunk ott a te-
repen” - nyilatkozta Orban Viktor, az 6nmaga és partja szamara is sok-
kol vereség okait utélagosan elemezve. Hiaba tehat a ol felépitett ,ter-
mékvonal”, karizmatikus vezet6, tomegfogyasztasra alkalmas program,

1 A politikai marketingrél sz6l6 irdsok a leggyakrabban ezt az ,analogikus-adaptaciés” megkézelitést alkalmazzak. Ennek Iényege, hogy
a marketing fogalmi apparatusat, szemléletmodijat és eszkoztarat igyekszik atultetni a politikai szintérre (szervezetekre, aktivitasokra,
kapcsolatokra, jelenségekre stb.), és az adaptacié nem csak teoretikus, hanem (tébbnyire) konkrétan is ttkdztetik a politikai marketing
mara kialakult, els6 vonalbeli gyakorlataval. Ennek a megkozelitésnek talan elsé hirdet6je Schumpeter volt, aki mar 1943-ban a termék-
piacok és a politikai piacok, illetve a kereskedelmi/termékvasarlasi és politikai déntések analégiajabol indult ki, és ennek megfeleléen
Ugy gondolta, hogy az alkalmazott eljarasok, megoldasok is hasonl6ak az egyes esetekben. Ehhez a véleményhez csatlakozott az6ta
a szakirék tobbsége, pl. O'Cass vagy Collins és Butler, akik versenypoziciéjuk alapjan modellezték a politikai part stratégiai szereple-
het6ségeit és a politikai marketing alapvetd kereteit is. Andrew Lock és Phil Harris szerint a politikai marketing egy Uj ,nyelvjarasa” a
marketingnek. Es végiil néhany hasonl6 allaspontot képvisel6 hazai szerz6: Kiss Balazs, Katona Edit, Kandik6J6zsef és Orosdy Béla.
(Viszonylag gyakori megkdzelités még a politikai marketing alkalmazasanak a kampanyidészakra torténd lesz(ikitése.)
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latvanyos napi tematizalasok”, a hatékony - a két
forduld kozti eredményt majdnem megforditd - kom-
munikécio, ha nincs mogotte kell6en strukturalt, a
tarsadalom valamennyi fontos célcsoportjat elérd, a
kis falvakig is ,lenyul6” csatorna, szervezeti rend-
szer. A Fidesz-MPP esetében eleinte a Polgéari Kérok
megalakulasanak 6sztdnzése, majd - annak muako-
dési/m(ikodtetési problémait latva - a Szdvetséggée
formalodas bizonyitja egyértelmien a marketing-
szakmaban csatornapolitikaként kategorizalt eszkoz-
tar jelent6ségének a felismerését. A cél els6ként kel-
I6 szamu és eloszlasu, jol funkciondlo terlleti szerve-
zet létrehozasa, amelyek biztositjak a helyi politiza-
las, a helyi hatalomgyakorlasban valé részvétel lehe-
t6ségét, novelik a part tarsadalmi beagyazottsagat.
Az allampolgéarsagrol és a koérhaz-privatizaciorol
rendezett 2004. évi (decemberi) népszavazas pedig a
Magyar Szocialista Part (MSZP) korifeusait dobbentet-
te r4 arra, hogy a partnak még a ,régi idékbdl” oro-
kolt, jol kialakitottnak hitt partiroda-halézata elavult,
hatékonysagat tekintve Iényegében becsddolt, mivel
a terepmunkéra: a kdzponti termékek teriileti terjesz-
tésére, atoborzasra és a mozgositasra egyre kevésbé
alkalmas. Am nem csak az MSZP, hanem a politikai
paletta tdébbi szamottevl szerepl6je, a Szabad De-
mokratak Szovetsége (SZDSZ) és a Magyar Demok-
rata Férum (MDF) is szervezetének és/vagy ,fogyasz-
toival” vald kapcsolattartasi technikainak kisebb-na-
gyobb mérték{ médositasara, atalakitasra kényszerilt
2005 elsd félévében, szintén rdddbbenve ennek sze-
repére jovBbeli népszerliségi pozicidinak, illetve - ami
alényeg - 2006. évi valasztasi esélyeinek javitasaban.

A POLITIKAI MARKETINGCSATORNA
JELLEMZOI

A marketing-szakirodalom jelenleg legelfogadottabb

csatornadefinicidit alapul véve a politikai marketing-

csatorna is felfoghato:

» szervezetkdzi kapcsolatrendszerként,

* intézményi struktdraként,

» szervezetek halézataként, illetve

» szervezetek kiils§ kapcsolatrendszereként.
Felépitését tekintve szintén parhuzamot vonha-

tunk a klasszikus megkozelitésekkel; azaz a partok-

nal is azonosithatéak azok a termel6/szolgéltato,

nagykereskedd, kiskereskedd, fogyasztd ,egysé-

gek”, amelyek a csatorna gerincét képezik. Erre csat-

lakoznak az un. ,szatellitszervezetek”, amelyek allan-

do vagy eseti kapcsolatban allnak a fészerepl6kkel.
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A politikai marketingcsatorna tehat a part és a vele
kozvetlentl vagy kozvetetten, illetve tartdsan vagy
esetijelleggel kapcsolatban allé szervezetek halézata
(beleértve a partszervezet felépitését is), amely bizto-
sitja az egyes célcsoportok - a potencialis szavazéi
bazisok - hatékony elérését, és a politikai terepen is
kiemelt jelent6séggel bird kétiranyd kommunikacio-
nak a csatornaban valo intézményesiilt aramlasat,
azaz a propaganda és a véleménykutatasi célokat
egyarant szolgald kiemelt csatornafunkcié érvénye-
silését.

A csatorna sajatos integralé szerepet tolt be a part
marketingmix tobbi elemének, mintegy 6sszefogva,
egyfajta keretet adva a ,termékfejlesztés”, a kommu-
nikacié és az (itt nem targyalt, de markansan adott)
arpolitikai eszkoztar elemeinek:

» Lehet6vé teszi a part szamara a foldrajzilag szét-
szort népesség, els6sorban a célpiacok: atagsag,
a partmunkaba bevonhatdk, a tényleges és poten-
cialis szimpatizansok, valamint a k6zémbosek és a
partot elutasiték hatékony megkeresését, elérését.

* A masik oldalr6l szemlélve, a valasztok részére
pedig biztositja a szolgaltatasokhoz, azaz a prog-
ramokhoz, az informaciékhoz val6 hatékonyabb
hozzéaférést.

» Hatassal van tovabba a piacbefolyasolasi |épések
eredményességére (Id. a Fidesz 2002-es két va-
lasztasi forduld kozotti - kissé megkésett - aktivi-
tasat).

» Végezetil - de nem utols6 sorban - a lehetd legki-
sebb koltséggel valositia meg a tovabbi, eddig
nem emlitett egy-, illetve kétirany( csatornafunkci-
oOkat: az informaciogydijtést és az informaciétovab-
bitast, valamint a kutatast és elemzést.

A disztriblcié kérdése akkor valik igazan hangsu-
lyossa, amikor (1) ez a célpiaci igények kielégitésé-
nek legfontosabb feltételét jelenti, és/vagy (2) a
marketingmix mas teriiletein kiegyensulyozott a ve-
télytarsak teljesitménye, és/vagy (3) jO esélyek nyil-
nak azéltal, hogy a konkurensek ezt elhanyagoljak,
és/vagy (4) a csatorna, mint USP megkilonbozteti a
partot,versenyelényt biztosit szamara. E négy kritéri-
um kozll kiemelt figyelmet érdemel a masodik,
ugyanis vélasztasi programjainak viszonylag ,meg-
foghat6” elemeiként lényegében valamennyi part
ugyanazt igéri (0j munkahelyek, /kéz/biztonsag,
egészséglgy reformja, inflacids rata csokkenése,
béremelés, addcsokkentés, autdsztraddk épitése
stb.), csak a szamok, a megoldas részletei vagy a



meéretek valtoznak. Egyfajta licitalas zajlik, amit egyre
nehezebb kovetni; ezért a szavazasra jogosultak a
végs6 dontésnél altalaban mas szempontokra helye-
zik a hangsulyt.

A csatornaépitéshez kapcsol6dd f6bb dontési te-
riletek: a disztriblcid helye a part sajat célrendszeré-
ben, a csatornadk szama, hossza, szélessége, ming-
sége, perspektivai, a tagok képzése, motivalasa, tel-
jesitményik értékelése stb. Idetartozik Iényegében
minden olyan tényez8, amely ahhoz kell, hogy a part
hosszu id6én at, hatékonyan m(ikodtesse a csatornat
ugy, hogy mind a stratégiai, mind a napi célok eléré-
se biztositott legyen.

A csatorna struktarajat befolyasolja a piac mérete,
slirisége (a valasztok teriileti megoszlasa), foldrajzi
jellemzdi (valasztasfoldrajzi aspektusok), adott tele-
pulésrész) tarsadalmi dsszetétele, kultiraja (tbrténe-
te, értékei, hagyomanyai stb.), a part céljai, stratégia-
ja, nagysaga, pénzugyi helyzete, vezetése, tagabb
kornyezetének jellemz6i, a létrehozas koltségei, a
nyujtott szolgéltatdsok, valamint a jogi specialitasok.

»A csatornaépitéshez kapcsoldédo fébb dontési terlle-
tek; a disztriblcié helye a part sajat célrendszerében,
a csatorndk szama, hossza, szélessége, min6sége,
perspektivai, a tagok képzése, motivalasa, teljesitmé-

nyik értékelése stb.”

A partnak emellett dontenie kell a ,place-rél”, azaz
arrol, hogy egységeit egy-egy telepilésen beliil hova
helyezi, ezeknek milyen formai jegyeket kdlcsonoz,
hogyan rendezi be Oket, a tagokkal valé kapcsolat-
tartashoz, az ,lgyfélfogadashoz” milyen fizikai, inf-
rastrukturdlis feltételeket teremt. Mindezt a part saja-
tossagait, tovabba funkciondlis, érzelmi és hangulati
szempontokat figyelembe véve kell megtervezni.
Sziikkség van olyan szervezeti, mikddési szaba-
lyokra, adminisztrativ intézkedésekre is, amelyek me-
derben tartjak, ugyanakkor nem kétik guzsba a fo-
lyamatosan valtozé korilmények kézott tevékenyke-
d6 partok - j6 esetben - demokratikus m(ikodését.
Biztositjdk azt a viszonylagos egységet, amely (illet-
ve amelynek latszata) a véalasztasi kampany id6sza-
kdban a legfontosabb. Definidljak a helyi politiza-
las/hatalomgyakorlas, azaz a helyi partszervezetek
szintjén is a szervezeti struktirat, a vezetés rendsze-
rét, a vezet6k és tisztségvisel6k kivalasztasanak
maodjat, a hatarozathozatal mikéntjét, a hataskorok

kereteit, a felel6sség hatarait; tampontot adnak a
nyilvanos programok, illetve a kézszereplések meg-
szervezéséhez. Segitik az emberi kapcsolatok apola-
sat, a jo légkdr megteremtését, fenntartasat, a meg-
feleld (kétirAnyd) informéacidaramlast.

A MODERN PARTSZERVEZET JELLEMZOI

A modern, érett (stabilizalodott) partok racionalisan

felépitett, hierarchizalt szervezetek, amelyeknek négy

f6 strukturdlis eleme kilonithetd el (Bihari - Pokol

1998) - zarodjelben a klasszikus csatorna-megfelelte-

tésekkel:

e A partvezetés (termel6-szolgaltatdé 1) valasztott
vagy kinevezetett vezet6kbdl, testiletekbdl all.

» A partapparatus (termel6-szolgdltatd 2.) tagjai a
partban, mint munkaszervezetben szaktudashoz
kotott, professzionalis munkat végeznek, Aaltala-
ban dijazas ellenében.

o A szakért6k, tanacsadok, aktivistak (termel6-szol-
galtat6 3. vagy nagykereskedd nem tartoznak a

part apparatusaba, hierarchikus

fligg6ségik nincs, nem allnak a

parttal munkaviszonyban. F6

feladatuk két teruletre koncent-

ralodik; egyrészt kilonbozé je-

lentések, értékelések készitése,

dontési javaslatok kidolgozasa,

véleményezése, masrészt kép-

zés, betanitas. Jelentds részik
nem parttag, csak szimpatizans, kilsé tamogato
vagy eseti jelleggel, meghatarozott feladatok ella-
tasaért dijazott szakember.

» A parttagsag (kiskeresked6) ©nmagaban nem
szervezett, de a part orszagos haldzata, alap- és
testlleti szervezetei révén dsszetartott szocioldgi-
ai csoport. Onkéntes alapon szervezdédik, vagyis a
partba valé belépés szabad, egyéni elhatdrozason
alapul, és a program, az alapszabdly, az altalanos
dokumentumok elfogaddséan tdl mas feltételekhez
nem kotott. Lehet kdzvetett vagy kozvetlen, de a
jogszabalyi tiltdsok miatt a kollektiv, a kotelez6, il-
letve a titkos tagsag létrejotte kizart. Szervezett-
ségének szintje Osszefligg a part struktdrajaval,
ideologiai karakterével. Nyilvantartdsa a partok
bels6 - gyakran titkosan kezelt - ligye, amelynek
akkor van igazan jelent6sége, ha az allami kolt-
ségvetéshdl juttatott tamogatéds a taglétszamhoz
igazodik (ez &ltalaban ideiglenes megoldas, de
Magyarorszagon is volt ra példa a rendszervéltas
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éveiben, 1989-90-ben, egyébként a juttatasokat
altalaban a valasztasokon elért eredményekhez
kotik). Tagdijat fizet, amely fontos bevételi forras,
am ennek szerepe az allami finanszirozas beveze-
tése oOta folyamatosan csokken. A part és a (va-
lasztopolgarok kozti személyes kapcsolatok fon-
tos csatorndja. Valasztasi id6szakban elengedhe-
tetlen politikai er6forras a szavaz6k mobilizalasa-
ra, azonban a taglétszam és a végeredmény ko-
z6tt nincs kozvetlen ©sszefiiggés, a nagyobb
arany inkabb a part helyzetét stabilizalja, megaka-
dalyozza a varatlan visszaeséseket (példaul Gj ver-
senytars kihivasa esetén). A biztos szavazatok
mellett a politikai lojaliths és tdmogatas komo-
lyabb formaja. Kedvez6 hatassal lehet kbrnyezeté-
re, magaban a kampanyban is részt vehet. A szel-
lemi-politikai integralasat jelentik az egyes ideol6-
giai tételek, értékek/érdekek, a dokumentumok-
ban foglaltak stb.

A KAPCSOLATTEREMTES
CSATORNAPOLITIKAI ESZKOZTARA

Egy part kornyezettel tartott kapcsolatainak kézponti
szerepldje sajat tagsaga, illetve a - potencialis tagje-
[6ltként is figyelembe vehetd - szimpatizansok kore.
Szereplk a marketingaktivitast tekintve els6sorban a
tarsadalmi beagyazottsag fokozasaralbiztositasara,
és a kornyezettel val6 kommunikaciéra koncentralo-
dik. Ezeknek a csatorna és a promaocié hataran allé
elemeknek a f6 feladata az, hogy a lehet§ legtobb
csatornan, a legkulonfélébb mdédokon juttassék el a
hivo Gzeneteket (a ,kinalatot”) a part potencidlis ve-
vBihez, de nem hagyhaté figyelmen kiviil informaci6-
gy(ijt6é (-szerzd) és -tovabbitd képességiik (lehetbsé-
ge) sem.

A part szamara azok a tagok kuldnlegesen értéke-
sek, akik képesek sajat alapvet§ érdekeik felismeré-
sére, megfogalmazasara, és ezeket a parttal azono-
sitjak. Er6s a kozéleti elkotelezettségik, egyetérte-
és programjaval, azaz az alapvet6 tarsadalmi-gazda-
sagi kérdésekben képviselt allaspontjaval, igy ezek
hordozéi lehetnek. Ugy gondolom, hogy a part je-
lent(het)i szamukra magasabb rend( sziikségleteik
(valahova tartozés, elismerés, énmegvalositas stb.)
kielégitésének terepét. Anyagi, illetve poziciondlis
el6nyhoz jutast remélnek a tagsagtél (ez a partok
egyes orszagokban - igy hazankban is - jellemz§
patronazsszerepének kovetkezménye, amely akkor
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valik jelent6ssé, ha nagyszamu koézhivatali pozicié el-
osztasa fligg a valasztasi eredményektdl, a létszam-
tol és a kapcsolatoktdl). A tagsagon belll is, analogi-
kusan a klasszikus marketingjelenséggel, kiemelt je-
lentéséggel birnak az Opinion Leader alkatl véle-
ményformalok, szoszolok. Ok azok, akik viszonylag
konnyen eligazodnak a politika vilagaban, hatarozott
célképzettel, egyértelm(i politikai vilagképpel, véle-
ménnyel rendelkeznek, és vélelmezhetéen szélesko-
ri tarsadalmi kapcsolatokkal, illetve elismertséggel
birnak. A tagtoborzds szempontjabdl pedig az a fon-
tos, hogy milyen (esetleges) feltételekkel, milyen le-
het6ségeket kinal a partba térténd belépésre, a hie-
rarchidban val6 el6rejutasra, milyen elénydket bizto-
sit a csatlakozoknak stb.

A tagmarketing sikerének kulcsa a folyamatossag.
Ez biztositja, hogy a part az elvart létszamua és moz-
gosithatd humaneréforras-allomannyal rendelkez-
zen. A szakirodalom az aktivitas, a part iranti elkote-
lezettség szempontjabdl a tagsag és a szimpatizan-
sok harom csoportjat kilonbozteti meg:

» A nagyon aktivak altalaban belépnek a partba, de
mivel mas tarsadalmi Ggyekben - és gyakran gaz-
daséagi terileten - is elkdtelezettek, ezért tdbbnyi-
re kevés idejiik jut a partra. Leginkdbb, mint szak-
emberek vonhatdk be a feladatok megoldaséba;
el6bb-utébb pedig az is elérhetd, hogy mast nem
véllalva, kizarolag partfeladatok végrehajtdsanak
szenteljék energiaikat.

» A mozgosithaték nem feltétleniil parttagok, els6-
sorban az inaktiv foglalkozasi kategoéridba tartoz-
nak (nyugdijasok és esetenként fiatalok). Esetiik-
ben sziikség lehet specidlis, motivaltsagukat foko-
z06 programokra, mint példaul képzési/tovabbkép-
zési tréningek, kozos akciok.

» A nem aktivak lehet, hogy belépnek a partba, és
tamogatjak tagdijjal, de egyaltalan nem, vagy
csak igen nehezen, ideiglenes jelleggel mozgosit-
hatok.

Ami a kapcsolatteremtés tovabbi csatornapolitikai
eszkoztarat illeti, a partok rendelkezésére allo koz-
vetlenebb, személyes megoldasok a lakossagi foru-
mok, tagtoborzé 6sszejovetelek, mas nyilvanos ren-
dezvények (az ,eseménymarketing” lehet6ségek ko-
z06tt az utobbi id6ben veszitenek népszerliségikbdl
a majalisok, junialisok, igen népszerivé valtak vi-
szont a road-show-k).

Ezek voltak azok a szervezeti dsszetevdk, felada-
tok stb., amelyek minden partra vonatkozoan altala-
nos érvénylek. Kovetkezzenek a két vezetd part ese-



tében tapasztalhaté sajatossagok -internetes forra-
sok, els@sorban a parthonlapok alapjan.

A FIDESZ-MPSZ

A Fidesz-MPSZ esetében a partszervezet, a csator-

na ,gerince” az alabbi mddon épiil fel:

» Az lgyvezet§ elndkség (elnbke Orbéan Viktor, alel-
nokei Pelczné Gali lldiko, Pokorni Zoltan, Schmitt
Pal és Varga Mihaly, az orszaggydlési képvisel6-
csoport elndke Ader Janos) a Szdvetség gyakor-
lati végrehajtd, Ugyintéz6, képviseleti és iranyi-
t6-dontéshozatali szerve.

» Ehhez csatlakozik egy héttagl valasztméany (Kévér
Laszlo elndkletével) és

» a tovabbi valasztott testlletek (Etikai, Mandatum-
vizsgald, Szamvizsgald, illetve Ugyrendi és Ossze-
férhetetlenségi Bizottsag), valamint

» az egyeztet§ tanacsok (egyhazi, egészségigyi).
Ezek mindegyike a ,termel6vel-szolgaltatéval”

azonosithato.

» A frakci6 és tagjai,

» az egyes valasztokertleti és

» az Eurdpai Uniés képvisel6k kett6s szerepkdrben
jelennek meg;

* mint termel6k-szolgaltatok”, és mint , kereske-
dék”, mig

» a partnerszervezetek (Fidelitas, Lungo Drom, Ma-
gyar Keresztény Demokrata Szovetség, Keresz-
ténydemokrata Néppart)

A ,nagykereskedd” kategorigjat fedik le.

» A tagozatok (jelenleg nyolc ilyen van) viszont mar
.Kiskeresked6k”.

» A Falusi tagozat a falvakban (tanyakon) él6 lakos-
séagot igyekszik tomoriteni. Célja a rendszervaltas
ota folyamatosan elhanyagolt, hatranyos helyzet(
vidék, az elmaradott térségek fejlesztése. Tagjai-
nak szama jelenleg kb. 3000-3500, akik kozott ér-
telmiségieket (orvosokat, Ugyvédeket stb.) épp-
Ggy taldlunk, mint mez6gazdasagi tevékenység-
bdl éléket.

A Gazda tagozat (Kisgazda Polgari Egyesiilet,
Gazdakorok Orszagos Szévetsége) az azonos
élethelyzet(, illetve hasonlo jellegli tarsadalmi te-
vékenységet folytatok, a vidék, a gazdavilag, a fal-
vak civil kozdsségeiben keresztény, nemzeti, pol-
gari értékrendben él6k egylttmiikédésére Iétreho-
zott egység. Célja a magyar nemzet, a haza érde-
keinek szolgalata, a nemzeti 6ntudat erGsitése, a
keresztény erkolcsi térvények tiszteletben tartasa,

a keresztény értékek meg6rzése és apolasa. To-
vabba a magantulajdon elveinek kdvetkezetes ér-
vényesitése, a gazdatudat kialakitasa, a hazai pa-
rasztsag tamogatasa, a gazdatarsadalom felemel-
kedésének el6segitése, a magyar népi-nemzeti
hagyomanyok tiszteletben tartasa és védelme. Al-
kotmanyos Uton, demokratikus politikai szervezet-
be kivanja tdmériteni mindazokat, akik az alapvetd
emberi jogok, az ember természetes és elidege-
nithetetlen szabadsagjogai alapjan félelemtél és
nélkulozést6l mentesen kivannak élni. Emellett
fontosnak tartja a hataron tuli magyarok gazdako-
zOsségeivel valo egyittmikddést. A jelenleg kb.
haromezer tagot szamlalo tagozaton belll allat-
egészségugyi, €lelmiszerbiztonsagi és Allatte-
nyésztési szakmai kollégium makddik, de atervek
kozott szerepel tarsadalompolitikai, kdzgazdaséa-
gi, fold- és gazdavédelmi, sz6lészeti-boraszati kol-
légium létrehozasa is.

» A Kulturdlis tagozat a kulttra teriletén tevékenyke-
dbket kivanja 6sszefogni. Szakpolitikai szekcidkra
(pl. neveléstudomanyi, média) tagolodik. Megko-
zelit6leg ezer tagot szamlal.

* A Munkéas és alkalmazotti tagozat a munkasok, a
bérbél és fizetésbdl él6k képviseletére jott létre
annak érdekében, hogy ,felemelve" 6ket, élethely-
zetlikdn javitson.

» A NGi tagozat els6dleges célja iranymutatast adni
a néknek arra vonatkozdan, hogyan tudjak szak-
mai karrierjiket és csaladi életiiket 6sszehangolni.

* A Nyugdijas tagozat bévil a legdinamikusabban
(jelenleg kb. 6500 tagot szamlal). Ennek oka téb-
bek koz6tt, hogy a munka vilagabol valé kikertilés
sok esetben egyiitt jar a feleslegessé valas, a tét-
lenség, az elszigetel6dés, az elmaganyosodas ér-
zésével. Sokan ezt igyekeznek kompenzalni az-
zal, hogy a parthoz, mint k6z6sséghez csatlakoz-
va, elvileg dijazas nélkul, kulénbdz6 feladatokat
latnak el.

+ Az Onkormanyzati tagozat azon 6nkormanyzatok
tamogatasat tartja feladatdnak, amelyek élén a
parthoz tartozé polgarmester all.

» Végil a Zold tagozat célja, hogy a civil szerveze-
tekkel, a polgarokkal 6sszefogva, kuldnféle szak-
mai kollégiumokon (pl. vizvédelmi) keresztil pro-
baljon tenni valamit a természetért, a kornyezeti
értekek megovasaért.

A part a 2002-es valasztasok két forduloja kozott
életre hivta ,az utcara 6z6nl6, majd a partszalonokba
és partszékhazakba visszavonult szabadcsapatait”
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(Csapody 2005), a - kiskeresked6ként beazonosit-
hatdo - polgéari koroket. Tizezrével alakultak olyan
csoportok, amelyek a ,nemzeti érdekek védelmé-
ben”; a haza, a csalad és a keresztény értékek meg-
tartasaért fogtak 6ssze. A polgari korok sokszin(isé-
giukben is kozos értekrendet képviselnek. Meggy6-
z6désiik, hogy csak a nemzeti kultira megélésével
és kiteljesitésével gazdagithatdak az emberi értékek.
Ezért hagyomanyaink, torténelmink, kultdrank,
anyanyelvlnk értékeinek megdrzését, tovabbadasat
tekintik legfébb feladatuknak. Politikai vezet6jik Or-
ban Viktor, aki a ,SzOvetség a Nemzetért Polgari
Kor" tagjaként integrélja a rendszert, és igyekszik a
mozgalomban rejl§ lehet&ségeket kibontakoztatni
(egyel6re nem tul latvanyos sikereket elkdnyvelve,
s6t, egyes politologusok véleménye szerint a part
egyre inkabb prébal ,kihatralni” a mozgalom maogdil).
A Fidesz-MPSZ mind a mai napig igen intenziven
és latvanyosan épiti - a gy6zelem biztositékat jelent6
- hélézatat, egyre tébb tarsadalmi csoporthoz eljut-
va. Ujabb és Ujabb szervezédések, kezdeményezé-
sek jottek létre. llyen:
» a Faluparlament a falvakban él6knek, vagy a
* Nemzeti Konzultacids Testllet az értelmiségieknek
(ezek is kiskeresked6k). Utobbi a direkt marke-
tingben régéta hasznalatos technikaval olyan kér-
ddivet juttatott el a magyar haztartasokba, ahol a
kérdések a part korabbi ténykedésére és mai el-
képzeléseire utaltak. A valasztok (fogyasztok) igy
nyilvanithattak véleményt sok lényeges - &ket is
érintd - kérdésrdl; ugy tlinik azonban, hogy mind-
ez els6dlegesen partszimpatia-felmérési célokat
szolgalt. (A modszer egyébként nem Uj, 2001-ben
Medgyessy Péter irt levelet a magyar telefon-el&fi-
zet6knek, arra kérve 6ket, mondjak el véleményu-
ket az orszag lgyeir6l. Ezt a megoldast azonban
az adatvédelmi biztos akkor kifogasolta. Késébb,
kdzvetlenll a valasztasok el6tt Ujabb levelet kil-
dott, amelyhez az adatokat a Belligyminisztérium
nyilvantartasabol szerezték. Olyannyira sikeres-
nek bizonyult a dolog, hogy a 2002-es két forduld
kozott Orban Viktor is probalkozott egy hasonld
megoldassal, &m az eredmény évekig elhiz6dd
vita lett a Magyar Postaval.)

A MAGYAR SZOCIALISTA PART

Az MSZP struktirajat tekintve:

» a 15 tagu Orszagos EInokség,

» az Orszagos Vélasztmany,

» a Kozponti Pénziigyi Ellenérz§ Bizottsag, valamint

» az Orszagos Etikai és Egyeztet§ Bizottsag
funkcionalnak, mint ,termel6k-szolgaltatok”.

A helyi szervezetek, az ezeket 6sszefogd Megyei
Testlleti Szovetség, az ifjusagi szervezetek, illetve a
tizennyolc frakcio-munkacsoport (amelyek a minisz-
tériumok munkéjahoz igazodva hajtjak végre felada-
taikat) alkotjak a ,nagykeresked6k” csoportjat. Az
MSZP is létrehozta a maga tagozatait (szam szerint
29-et), &m ezek kevéshé hatékonyak a szimpati-
zans-gydjtésben. A Fidesz-MPSZ-nél is meglévé val-
tozatok (nyugdijas, n6i) mellett (j kezdeményezések
is napvilagot lattak, ilyen pl. a Mlvész Tagozat.

Az akkor Medgyessy Péter és Kovacs Laszl6 altal
vezetett baloldal sokaig kereste azt a megoldast,
amellyel megalapozhatna a maga ,polgéri koros ba-
zisat”, nem sok sikerrel. A hal6zat felépitésével kap-
csolatos kisérleteket Hiller Istvan a ,Sikeres Magyar-
orszageért” kérok (vagy Mozgalom?) alapitasaval foly-
tatta (pedig a Fidesszel ellentétben az MSZP-nek
még megvannak a rendszervaltas elétti id6szak moz-
galmanak egyes elemei, amelyekre épitkezhetne).

Gyurcsany Ferenc is kovette a ,trendet”, amikor -
még miniszterelndksége kezdetén - létrehozta a fize-
tés nélkdl dolgozd, ,civil szakért6kbdl” allé tanacs-
ado testiiletek, amelyek élére aztan hivatasos politi-
kusokat nevezett ki, és amelyek életre hivasanak oka
azota is vitatéma.1 Azéta felmerdilt halézatépit6 otlete
viszont figyelemreméltd. Az MSZP - hosszu tavd be-
fektetésként - a szavazOkorba lép6ket (a Fidesz-ge-
neracional fiatalabbakat) igyekszik megnyerni. En-
nek érdekében elészor Gyérben, majd mas egyete-
mi varosok (Pécs, Debrecen) felsGoktatasi intézmé-
nyeiben road-show-zott, és egyittgondolkodasra,
egylttes jatékra hivta hallgatésagat. Az ,amébanak”
elnevezett internetes politikai csapatjaték kiotl6je és
vezet6je maga Gyurcsany, lebonyolitéja pedig a
part, és jol egésziti ki a targyalt kapcsolatépitési ki-
sérleteket. A kevés személyes fellépést igényls, am a

1 Atanacsado testiletek életre hivasanak f6 okat szamos elemzé inkabb politikai manéverként, semmint progressziv Iépésként értékelte.
Békési Laszl6 ,belllr6l” hasonléképpen latja: Gyurcsany ,elsé félév(e) ... az MSZP-tabor vele ellenszenvezd részének pacifikalasara
ment el. Az (j allamtitkarok, a frissen létrehozott tanacsadoé testiiletek tagjai szinte kivétel nélkil a kormanyalakitas karvallottjai, a
lobbicsapatok vezérei. Tobbnyire foloslegesek, legfeljebb lassitjdk a munkat.” Ez - akar igaz a feltételezés, akar nem - a csatornapoliti-
kai akciokban rejl6 lehet6ségek széles korére hivjak fel a figyelmet.
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hattérben virtualisan és virus mddjara terjedd, gazda-
sagosan Uzemeltethet§ partmozgalom-kezdemény
versenytarsa is lehet a polgari kérok mozgalmanak.

KOVETKEZTETESEK

A két nagy part tehat igyekszik a valasztokhoz, a civil
szférahoz minél kézelebb jutni. Ez nem mas, mint az
intenziv elosztasi modell megvalositasa, cél a lehet6
legszélesebb tarsadalmi bazis megteremtése; rész-
ben igénybe véve a mar meglév6 halézatokat, rész-
ben - ezek hianyaban vagy ezeket kiegészitve - Uja-
kat kiépitve. Ezt az Orban Viktor altal iranyitott csapat
sokkal tudatosabban és latvanyosabban, kézzelfog-
hat6 modon hajtja végre.

A héalézatépités olyan kapcsolédasi pontokat hoz
létre, amelyek mozgalomma fejlédve (tagozatok, pol-
gari korok) képesek a potencidlis valasztokig elérni;
megszolitani, formalni 6ket. Teszi mindezt oly mo-
don, hogy a Parlamentbdl kiszorult partok elkétele-
zett szavazOi (kisgazdak, kereszténydemokratak),
valamint a kisebbségek is célcsoportokka valtak, a
Fidesz (majd -MPP, majd -MPSZ) marketingcsatorna
alapu integracids torekvéseinek eredményeként
megindult a valddi ,gydjt6partta”, néppartta valas ut-
jan. Az egyre slrlbb szévetl partszervezeti halon
pedig - akarva-akaratlanul - mind tébben ,akadnak
fenn”, és valnak gazdabdl, szakszervezeti tagbdl sth.
parttaggd, illetve elkotelezett szimpatizanssa. A halo-
zatokhoz egyre tobb alapitvany, egyesilet, szakszer-
vezet, bank, vallalat/vallalkozas, kiadd, valamint a
média is csatlakozik. Ezek azok a szatellitszerveze-
tek, amelyekrél a tanulméany elején mar emlitést tet-
tem. A kor kibdvilt szamos iskolaval, egyhazzal is,
mint ahogy az mar a 2002. évi valasztasok kapcsan
lathatéva valt (ennek csak a tényét rogzitem, az etikai
oldalaval nem kivanok foglalkozni).

Egyértelmlien kezd kirajzolédni a halézatok két
alapvet6 funkcioja is: az ,egyszer(” kapcsolatteremté-
sen, meggy6zésen tul az informaciogydijtés (a politikai
Jpiac kutatdsa”) valik egyre dominansabba. Utdbbi
nyilvdn komoly segitség lehet a kdvetkez6 valasztasra
késziilve, hiszen a potencialis szavazok véleményé-
hez, észrevételeihez, Otleteihez igazitva lehet majd az
egyes akciokat, partprogramokat kidolgozni. Az 5
szazalékos bejutasi kiiszéb korll mozgd partoknak vi-
szont éppen az okozhat majd problémat, hogy nem
rendelkeznek ilyen ,networkdkkel”. Ha talpon akarnak
maradni, nekik az eddigi kisérleteiknél sokkal hataro-
zottabban és hatékonyabban kell nyitniuk a civil szfé-

ra felé. Egyel6re azonban mind az SZDSZ, mind az
MDF csak szelektiv elosztasi csatornai megerdsitésére
volt képes, vevlikkel vald kapcsolattartasukat megre-
formal6 szervezeti (csatornapolitikai) attérés - réteg-
part jellegiikb6l fakaddan, legalabbis napjainkban -
véleményiink szerint nem is varhato el t6lik.

Felhasznalt irodalom

Békeési Laszlo (2005): ,Félelem helyett fordulat.” (Nagy
Jozsef interjija). 168 Ora, 21. sz., 15-16. o.

bihari MIHALY - POKOL Bé¢la (1998): Politolégia. Nemzeti
Tankonyvkiadd, Budapest

Butler, P. & Collins, N. (1999): “Conceptual Framework
for Political Marketing” In: Handbook of Political Marketing,
Thousand Oaks, Sage Publications, California

Csapody Tamas (2005): ,Konzultaciés am&ébak.” Heti Vi-
laggazdasag, 12. sz., 72. o.

Dinya Laszl6 - Farkas Ferenc - Hetesi Erzsébet - Ve-
res Zoltan (2004): Non-business marketing és menedzs-
ment. KJK-Kerszdv, Budapest

Lock, Andrew & Harris, Phil (1996): “Political Marketing -
Vive la difference!” European Journal of Marketing, Vol.
30., Issue 10-11.

Katona Edit (1993): ,Politikai marketing és reklam.” Mar-
keting, 5-6. sz., 28-30. o.

Newman, Bruce | (2000): A politika tomegmarketingje.
Demokréacia a gyartott imazsok koraban. Bagolyvar Kényv-
kiadd, Budapest

Newman, Bruce |. (2000): Politikai marketing, mint kam-
panystratégia. Bagolyvar Kényvkiadd, Budapest

O’Cass, A. (1996): “Political Marketing and the Marketing
Concept”. European Journal of Marketing, Vol. 30., Issue
10- 11.

Orosdy Béla- Héder Sandor (1996): ,Politikai marketing
-politikusi (meta)kommunikaci6”. ll. Orszagos Politolégus
Véandorgydlés tanulmanykotete, Pécs (tovabba: Marketing
& Menedzsment, 1997/4. sz., 21-25. 0.)

Schmidt Lajos (1994):
Marketing, 3. sz., 23-26. o.

SCHUMPETEr, J. (1943): Capitalism, Socialism and Democ-
racy. London, Urwin

,Onkormanyzat és marketing”.

Orosdy Béla kandidatus, egyetemi docens,
Pécsi Tudomanyegyetem
Kbdzgazdasagtudomanyi Kar

Gergely Gyongyi PhD hallgato,

Pécsi Tudomanyegyetem
Kbdzgazdasagtudomanyi Kar

Marketingelmélet | 39



Stifan Orsolya

Amikor a marketing
szOvi be
a haldézatokat

.Gazdag Apam azt mondta: ‘A vilag leggazdagabb emberei halézatokat keresnek és épitenek, mindenki
més munkét keres. ' A legnagyobb 6tlet vagy termék csak akkor lesz sikeres, ha rendelkezel emberek ha-

I6zataval, akikkel ezeket megosztod, és egy disztriblcids hélézattal, amin keresztil értékesited ezeket. ”
Forras: Gazdag Apam sz6téra, H, Hal6za, http:/immww.richdad.com/pages/glossary.asp

... Attol viszont mindenkit igen 6vnék, hogy énmagaban az emberek mennyiségében automatikusan

bizniszt szimatoljunk - legalabbis a nagy dotkom buktanak ez az egyik legfontosabb Uzenete.”
Forras: Pintér Rébert: Amikor a Kis GBmboc megnétt, http:/mww.kreativ.hu/cikk.php?id=8107, 2003. 01. 03.

Halozatkutatok (matematikusok,
fizikusok, szociologusok,
pszicholégusok) egyre sliriben
publikaljadk eredményeiket

a kozosségi haldzatokrol.

Az elméletek mogott sokszor olyan
empirikus megfigyelések allnak,
amelyek szamos tudomanyteriletrél
szarmaznak, ami nem meglepd,
hiszen a hal6zatok &tszovik
életiinket. Ebben a tanulmanyban

a halozatok és a marketing viszonya
kerll bemutatasra. A marketing mar
az 6sidék ota hasznositja

a halozatokban rejlé lehet6ségeket,
és az internet, mint virtualis hal6zat
térnyerésével Ujfajta, hatékonyabb
lehet&ségek merilhetnek fel.
Kulcsszavak: kdz0sségi haldzatok,
marketingkommunikacio,
e-hal6zatok, gerilla marketing,
virusmarketing.

CSOPORTOK ES HALOZATOK, MINT KOMMUNIKACIOS
CSATORNAK

A marketing mar nagyon régéta foglalkozik a csoportok és halézatok
szerepével, erejével. Els6sorban kommunikaciés csatornakeént tekint ra-
juk, mésodsorban akéar az értékesitést is szolgalhatjdk. Gondoljunk
csak az 6kor Ota ismert szajreklamra vagy a kozvetlen értékesitésre!

Az 1960-as években az USA-ban sok vallalat probalkozott fogyasztoi
csoportok mesterséges létrehozasaval, hogy altaluk megkodnnyitsék az
Ujdonsagok elfogadasat, az () termékek piaci bevezetését. A spontan
szervez6dd csoportok altaldban a homofiliara, azaz a tagok hasonlésa-
gara épilve alakulnak, hiszen sokkal szivesebben beszél az ember
olyanokkal, akik hozz& hasonldak, sokkal nagyobb eséllyel alakul ki
megértés hasonldé emberek kozott (11), igy a szervezett modon |étrejott
csoportoknal megprobaltak szintén e hasonlésagra épiteni (pl. kdzép-
kor( haztartasbeli kertvarosi csaladanyakat toboroztak).

Csoportba tomorilt emberek viselkedését konnyebb megvaltoztatni,
mint az emberekét kilon-kulén. ,A tarsadalmi szokdsokat az egyén ko-
zO0sségi normakeént éli at, azzal az implikalt tudassal, hogy a megszo-
kott viselkedés médositasaval egy kdzodsségi értéket adna fel, eltavo-
lodva tarsaitdl, és kizarna magat a kozosségbdl.” (17) Lewin Csoportdi-
namika cim(i konyvében erre tdbb kisérleti példat is hoz, Csepeli pedig
arra figyelmeztet, hogy nem minden csoport esetén érhetiink el sikere-
ket. A szilard nézetekkel rendelkez8, nagyon Osszetartd csoportoknal
nem ajanlott a csoportos meggy6zés, az f6leg a heterogén csoportok
esetén m(ikédik, ahol atagok alig ismerik egymast. (Lewin kisérleti pél-
daiban is sok esetben csak lazan szervezett csoportokrdl van sz6, és a
fogyasztoi csoportokrdl is ez mondhaté el.) Ha az egyén azonosul a for-
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rassal vagy csoporttal, amelynek
tagja, vagy tagja szeretne lenni,
nagyon nehéz megmagyaraznia,
hogy miért kiilénbozzoén télik vé-
leményei, attit(idjei, nézetei vagy
akar fogyasztasa vonatkozasa-
ban.

A mesterségesen létrehozott
csoportok tagjai, ha tovabbadtak
a kapott informaciokat sajat isme-
réseiknek, csoportjaik tagjainak,
akkor minden esély megvolt ra,
hogy az informécié egy akéar ko-
molyabb méretl hél6zaton is ,vé-
gigfusson”. Azonban a modszer
tobb okbdl kifolydlag sem volt t6-
kéletes. El6szor is a csoportok to-
borzasa ¢riasi 6sszegekbe keriilt. Masodsorban az
informé&cié az id6ben és térben is hosszl lancolaton
kdnnyen torzulhatott, s6t nagyon kénnyen el is hal-
hatott, ha egy személy nem volt motivalt annak to-
vabbitasdban. Harmadsorban a terjedést gatolhatja
is a homofilia, hiszen kénnyen el6fordulhat, hogy az
informacié ,bennreked” egy adott tarsadalmi kor-
ben, l1évén a ,hasonsz@riek” adott csoportjanak nin-
csen kapcsolata eltérd tarsadalmi csoportokkal. Ep-
pen ezért is nagyon fontos a Granovetter (15) altal

1. dbra

A szilard nézetekkel rendelkezd, nagyon Osszetartd
csoportoknal nem ajanlott a csoportos meggy6zés, az ;i
f6leg a heterogén csoportok esetén mikodik, ahol a

tagok alig ismerik egymast.”

felismert Un. gyenge kotések szerepe, hiszen altaluk
elszigetelt gondolatok talalkozasara nyilik lehet6-
ség, és nélkilik a csoportok sokasaga nem alkot-
hatna hal6zatot, csak elszigetelt kozOsségek létez-
nének. (Gyenge kotéseknek példaul az olyan isme-
r6seinket tekinthetjik, akikkel nem tartjuk tdal rend-
szeresen a kapcsolatot, példaul régi osztalytars, volt
kolléga sth.) (1. abra)

A hatékonysagi szempontok megkovetelték az
olyan személyek toborzasat, akik sajat csoportjaik-
ban véleményvezet6k. Kutatdsok szerint minden

Gyenge kotések nélkul a tarsadalom szétdarabolédik

csoportban taldlhatunk egy vagy tobb véleményve-
zet6t, akik a tdébbiek szamara tanacsokkal szolgal-
nak. ,Véleményvezet6 az a személy, aki az informa-
lis kommunikécié soran tanacsot vagy informéaciot
nyujt termékrél vagy termékcsoportrdl arra vonatko-
zoan, hogy a sok kozil melyik marka a legjobb,
vagy az adott termék hogyan hasznalhat6.” (18) A
véleményvezetbk vagy a teriilet szakért6i, vagy csak
jol informaltak a témaban, de mindenképpen a
Rogersl altal azonositott innovatorok csoportjaba
tartoznak. Ok aktivan keresik az (j
informéacidkat, feldolgozzak azo-
kat, és hitelesen tovabbitjak atdb-
csoporttagnak. ,A  kutatok
becslései szerint egy véleményve-
zetd befolyasa kb. 4,5 fogyasztora
terjed ki, akiknek termékre vagy
szolgaltatdsra vonatkoz6 véaséarla-
si tanacsot adnak.” (Hofmeister idézi Dubois-t)
Lewin talaléan az informéacidk ,kapudreinek” nevez-
te a véleményvezetbket, hiszen 6k nemcsak feldol-
gozzak az informaciokat, de idegen értékek, normak
behatolasa ellen meg is védik a csoportot (11). A vé-
leményvezet6k megtalalasa nem egyszerd feladat,
és neheziti a helyzetet, hogy egy adott személy véle-
ményvezet6 lehet egy csoportban, mig egy masik-
ban nem az.

Hofmeister (17) harom modszert sorol fel a véle-
ményvezet6k beazonositasara, ezek a kovetkez6k:

1 Rogers kategorizélta az innovéaciok elfogadoéit az Gjdonsag elfogadasanak id6tartama alapjan. Ezek szerint az elfogaddk 2,5% szazalé-
katekinthetd innovatornak, 6k azok, akik a leginkabb nyitottak az tjdonsagok irant. Oket kéveti a korai elfogadék tabora (13,5%), a ko-
rai és késéi tobbség azonos arannyal (34-34%), végul a konzervativ és biztonsagot keres6 lemaradoék tdbora 16 szazalékos arannyal.
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» Szociometrikus mddszer: kis létszamu, zart kdzos-
ségek esetén m(ikodik hatékonyan. A csoport tag-
jait megkérik, nevezzék meg azt a személyt, akitdl
tanacsot szoktak kérni. A csoporton belili interak-
ciok feltérképezésével &l el az an. szociogram.

» Kulcsinforméciés modszer: olyan egyéneket kér-
nek meg, hogy nyilatkozzanak az adott csoportrél,
akik feltehet6en objektivan nagyon sok informaci-
6val rendelkeznek réla. Ok nem feltétleniil cso-

A vVéleményvezetbk vagy a terulet szakért6i, vagy csak
jol informaltak a ttmaban, de mindenképpen a Rogers
altal azonositott innovatorok csoportjaba tartoznak. Ok
aktivan keresik az 0j informéaciokat, feldolgozzak azo-
kat, és hitelesen tovabbitjdk a tébbi csoporttagnak.”

porttagok, ilyenek lehetnek példaul a bortondrok,

akik a fogvatartottakrél tudnak nyilatkozni.

» Objektiv mddszer: mesterségesen hoz létre véle-
ményvezet6ket, aminek soran ingyenes termék-
mintakat, informacidkat kuld el szdmukra, amelye-
ket 6k szajreklam Utjan tovabbitanak a csoporttag-
ok felé.

Az elsd két modszert nem lehet tdomegcikkek ese-
tében alkalmazni, mert feltételezi a csoportok azono-
sitaséat, felkeresését. (Léteznek olyan piacok, ahol
nagyon jol mikddhetnek, példaul gyogyszergyartok
hatékonyan feltérképezhetik a haziorvosok csoport-
jait, vagy hangszergyarték a hivatasos zenészekét
sth.) Az objektiv mddszer nagyon hasonlit a mester-
ségesen létrehozott fogyasztoi csoportok modszeré-
re, tulajdonképpen ott is az volt a cél, hogy olyan
csoportokat toborozzunk, amelyek tagjai sajat cso-
portjukban lehet6leg véleményvezeték.

CSOPORTOK ES HALOZATOK, MINT
ERTEKESITESI CSATORNAK

A kozvetlen értékesités hosszd multra tekint vissza,
i.e. 2000-ben Hammurapi torvénykdnyve emlitést
tesz vandorkeresked6kr6l, akik a fogyasztokat felke-
resve kozvetlenul nekik adtak el termékeiket. Ez a
kereskedési forma a kozépkorra teljesen elterjedté
és elfogadotta valt. (3)

A kozvetlen értékesités az lGizlethelységen kivili ér-
tékesités egyik formaja. (Tovabbi formak: internetes
értékesités, csomagkiildés és telemarketing). Két
nagy csoportjat kilénboztethetjik meg (9):
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» Multilevel vallalatok (MLM). Az értékesités mellett
az (igynokok halézatot épitenek, és mind a sajét,
mind pedig a halozatuk értékesitése utan része-
sednek. Halézatépités soran a legtdbbszoér sajat,
.meglévs” csoportjaikat targetdljak: barataikat, ro-
konaikat, ismerGseiket. Az Gigynékdknek nemcsak
eladasi képességekkel kell rendelkeznilik, hanem
a szervezéshez, vezetéshez is valamilyen szinten
értenitik kell.

» Klasszikus kozvetlen értékesi-
t6k. Az alapvet6 tevékenység
az értékesités. Ez esetben is lé-
tezik hierarchia, de az sokkal
jobban hasonlit a szokasos el-
adasi tevékenységet folytato
véllalatokéhoz, itt a vezetési fel-
adatokat menedzserek latjak el.
A Magyarorszagon is ismertebb

kozvetlen értékesit6k példaul az Avon, a LUX, a

Tupperware, az Amway és az Oriflame. Az Amway

MLM cég, az Avon klasszikus kodzvetlen értékesito,

ahol a tanacsadok egymas melletti szinten helyez-

kednek el. A Tupperware az uUn. party selling keretein

belll mutatja be termékeit valés kdrnyezetben, ,m(-

kddés kozben”, szintén nem végez mélységi épitke-

zést, de csoportok épitését tamogatja: ha egy cso-
port mérete eléri az 5 f6t, akkor az nem né tovabb, és

a csoportvezet6-tanacsaddé a csoporttagok mind-

egyike utan jutalékot kap. Néhany kozvetlen értéke-

sit6 rendelkezik bolti halozattal is, de ez ritka, és ez

esetben nem ugyanazon termékek szerepelnek a

polcokon, mint a kataldgusokban, és azok éara jel-

lemz6en dragabb is, hogy ne jelentsenek konkuren-
ciat a kozvetlen értékesit6knek. Sét, van olyan valla-
lat, ahol, ha egy bolti vasarl6 megemliti, hogy mely
tanacsadd ajaniotta a terméket, amelyet 6§ mégis
boltban vett meg, jutalékot ad a kozvetlen értékesit6-

nek, aki az ajanlatot tette. (2)

A kozvetlen értékesités alapja a bizalom, hiszen a
tanacsaddkat altalaban a lakasukba, a maganszfé-
rajukba engedik be a vasarlok. Ha ,megtalalt” vala-
kit egy tanacsado, az nagy eséllyel azért tortént,
mert valamelyik rokona, barétja, ismerdse ajanlotta
az illet6t. Vagyis az értékesité megprobalja a mar lé-
tezd kozosségi haldzatokat kihasznalni, a bizalomra
épitve.

A bizalom azért is nagyon fontos, mert a
multilevel véallalatokat gyakran az illegalis piramis-ja-
tékokhoz hasonlitjak, hiszen ott is halézatépités fo-
lyik. De mig a piramis-jaték ,zart rendszernek” te-



kinthetd, és a vesztesek vesztesége megegyezik a
nyertesek nyereségével, az MLM-ben ,mindenki
nyerhet”, hiszen itt a cél a termék értékesitése, azaz
az als6bb szintekrél szarmazo6 jévedelmek mellett
jovedelem szarmazik az arrésbdl, a jutalékbdl, to-
vabba kilénbdz6 (termék)kedvezmények is létez-
nek. A piramisjatékok viszonylag kdnnyen felismer-
het6k: altalaban nem létezik kdzvetlen szerz6dés az
adott cég és az elosztd kozott, idébeli korlathoz van
kotve az Uj tag felvétele, a kereset kifizetése fentr6l
lefelé torténik, és a rendszerbe 1épés nélkil nem va-
sarolhatd meg a termék. (1)

A HALOZATOK MERETE
ES HASZNOSSAGA

Tegylk fel, hogy egy MLM-vallalat értékesit6je halo-
zatot szeretne épiteni. Felkeresi e célbdl kozvetlen is-
merdseit, rokonait, és megkéri 6ket, hogy azok ajanl-
janak tovabbi potencialis vasarldkat szamara, és igy
tovabb. Ha mindenki kb. azonos szamu ismer&ssel
béviti az igy létrejové halézatot, akkor a ndvekedés
kezdetben exponencialisnak tlinik. Ha mindenki kb.
0t embert ajanl, akkor k Iépés tavolsagra mar
N(k)~5k potencidlis igyfél van. Ez azonban csak ak-
kor igaz, ha az ismer6soknek nincsen kdzos ismerd-
se, ami elég valészindtlen. igy a névekedés behatéa-
rolt és nem exponencidalis. (2. abra)

Az MLM és a klasszikus direkt-értékesit6i halézat
esetén is az els@ belépbk el6bnyben vannak a kés6bb
jovBkkel szemben. Az MLM-rendszerben az egész
halézat a héalézat épit6jének ,dolgozik”, mig a
klasszikus esetben a potencidlis tgyfelek haldzata-
ban kell minél tobb (gyfelet megszerezni. Benoit
Mandelbrot az 6nszervezd8d6 héaldzatoknal ismerte
fel, hogy mindig az els6k nyernek, és sokszor csakis
Ok. (Piramis-jatékok esetében valdban csakis 6k.)
Ezt a hatast Maté-hatasnak nevezte el bibliai analégi-
ara alapozva. (12)

A halozat épiilésében a motivaltsag fontos szem-
pont, ennek hianya jelent6sen akadalyozhatja a b&-
vilést. Stanley Milgram amerikai szocioldégus
1967-ben érdekes kisérletet folytatott. Megadott sza-
mu embernek feladatul adta, hogy egy csomagot
egy adott személyhez juttassanak el, elséfokl isme-
réseiken keresztil. A csomag atlagosan 6 emberen
keresztil ért célba. (Angol elnevezése ennek megfe-
leléen ,six degrees of separation”.) A ,kis vilag” lé-
nyegére j0l raérezhetlink a kisérlet alapjan: a hal6za-
tot alkotd pontok szamahoz képest kicsi az atlagos

2. ébra
A kdz0s ismer8sok miatt nem exponencialis
a halézat novekedése

tavolsag. E-mail Gzenetekkel kés6bb megismételték
a kisérletet (Dodds-Muhamad-Watts), amelynek so-
ran hasonlé eredményre jutottak. Mig azonban az
els6 kisérletben a kikildott kb. 300 csomaghbol 60 ta-
lalt egyaltalan célba, kb. 20%-o0s sikerességi ratat
eredményezve, addig a masodik esetben ez az
arany mar csak 1.5% korul alakult. (10) Ha tal nagy a
foldrajzi vagy tarsadalmi tavolsag, nagyobb ra az
esély, hogy a csomag ne talaljon célba. Mindazonal-
tal az is fontos, hogy a résztvev6k motivaltak legye-
nek a feladat elvégzésében.

Az iIWIW egy meghivasos alapon miikédé magyar
internetes kdzosségi haldzat, mely 2002-ben ala-
kult. Sokan ,hany baratod van versenyére keresz-
telték, hiszen lehet6ség van arra, hogy csokorba
szedjuk ismer6seinket, megnézzik adatlapjaikat,
ismer@seink ismerGseit, és arra is lehetség van,
hogy a kapcsolathaldénkat térképen megjelenit-
stk. Sok egyéb hasznos funkcié mellett az lizene-
tek kildése is adott. Nem is olyan régen a kovet-
kez6kkel teltek meg a postaladak:

Sziasztok!

Ha mindenki bemasolja ezt az lizenetet es elkildi
minden ismerésének es eggyel megnoveli az
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alabbi szamot, akkor kideril hogy hany n hosszu-
sagu kor van az ismerettsegi hal6zatban!

83

(csak Ixkildd el' !'! ha visszakapod méglx, akkor
mar nel)

A levél nagyon gyorsan hddit6-Gtra indult, annak
ellenére, hogy kissé zavaros a tartalma. Miutan
egyeseknél mar tébb verziéban is felbukkant, Gt-
jara inditottak az ellenlevelet is:

Téma: Fw: - Ha Teged is idegesitenek az értelmet-
len koruzenetek -

Feladas datuma: december 12., 14:42

Ha Teged is idegesitenek a "...hany n hosszuséagu
kor van az ismerettsegi halézatban..." es hasonl6
koruzenetek, akkor legyszi tedd meg, hogy tovabb
kildod ezt az Uzenetet... A tébbség mar valoszi-
ndleg megkapta legalabb fejenként 10x es semmi
ertelme sincs az egesznek, mert:

-Kb 500 variacioja kering a WiW-en ennek a
levetnek es Te csak az egyik leveiben feltiintetett
szamhoz adsz hozza plusz 1-et ezert soha az elei-
ben nem fogunk megkapni semmilyen értelmez-
het6 adatot

-Maga a mondat is értelmetlen, nem tudom valaki
probalta-e mar értelmezni... Sejtem mire utal az
illets, de ez igy ebben a formaban értelmetlen az n
hosszlsagu korrel egyitt [ mivel a kérnek nincs
hosszulsaga] ...

-Ha esetleg mégis kijonne valami ertelmes szam,
ami gyakorlatilag teljes mértekben valészin(itlen,
akkor csak a WiW-en tartozkodé emberek |étsza-
mat kapnank meg, minusz azok az emberek, akik
nem kildtek tovabb

Abban az esetben, ha Neked tetszenek az ilyen
vagy hasonlé jatékok, akkor hagyd figyelmen kivul
ezt a levelet, de ha egyetertesz vele, akkor legyszi
kiildd tovabb. Bizom benne, hogy a jovoben a
tobbség el is fogja olvasni, amit tovabb kiild, es
csak ertelmes koruzenetek fognak sziletni... [
Elnézést, ha valakinek beletirtunk a lelkivilagaba
ezzel a levellel]

Az IWIW példaja egyrészt megmutatja, hogy az
emberek alapvet6en kivancsiak arra, hogy milyen
halézatnak a tagjai, érdeklik ket a statisztikak. Mas-
részt el6re vetiti, hogy még néhany ehhez hasonlé
e-mail aradat, és rohamos tempoban elveszitik a mo-
tivaltsagot hasonlé feladatok kapcsan. Anno Milgram
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is megkérdezte kisérlete el6tt altalanos tajékozottsa-

gu ismer@seit, hogy szerintiik hany emberen keresz-

tdl jut el a csomag a cimzettekhez. A tébbség szazas

nagysagrendet becsiilt, alig valahanyan gondoltak a

6 koruli értékre. (15) (Amit egyébként Karinthy joval

korabban, 1929-ben egy elbeszélésében meg is sej-

tett. (12)) Granovetter ennek kapcsan veti fel azt,
hogy nagyon keveset tudunk arrél, hogy az emberek
hogyan vélekednek haldzataikrdl, hogyan haszndljak
azt keresés kozben, és a lanc hossza mennyiben be-

folyasolja az informacio terjedését. (15)

Azon halézatokat, amelyek kapcsolatszamat a
hatvanyfuggvények irjak le a legtdkéletesebben, Ba-
rabasi skalafliggetlennek nevezte. llyenek példaul a
Iégiforgalmi rendszerek: néhany nagy csomopont
rengeteg helyrél fogad jaratokat naponta, ennél tébb
kevesebbrdl, de a legtdbben csak igen kevés helyrél
fogadnak gépeket. Fontos kiemelni, hogy ezen hal6-
zatok csomopontjainak a szama nem allandd, ha-
nem allandéan ndvekszik (dinamikus a halozat), és a
kapcsolatok sem véletlenszerlien alakulnak: egy
adott csomopont tovabbi kapcsolat kialakitasara vo-
natkozé esélye olyan aranyban ng, amennyi kapcso-
lattal az adott csomépont mar eleve rendelkezett. (8)
Es hogy miért nem vélasztja akkor mindenki az adott
csomodpontot? Mert az egyre inkdbb veszit a vonze-
rejébdl, ahogy masok is felfedezik. Repul6tereknél
maradva: romolhat vagy dragulhat a kiszolgalas, tor-
I6dasok alakulnak ki, és ha a kereslet nem ng,
kdnnyen kihasznéalatlanokk& valhatnak a gépek.

A hal6zat mérete és hasznossaga kozti 6sszeflig-
gést halozati hatasnak nevezziik. A hasznossag a
.halézat tagjanak” abbdl szarmazé elénye, hogy 6
részese a halézatnak. A hasznossagot lehet aggre-
galt és egyéni szinten is értelmezni. Swann (21) ha-
romféle halézatot kilénbdztet meg, ezek a kdvetke-
z6k (14):

» Mlisorszéré halozat: Ez esetben egy allomashoz
tébb hallgatd tartozik (tbbben vitatjdk, hogy ez
egyaltalan halézat-e). Az aggregalt hasznossagot
a Sarnoff-tdrvény irja le: a hallgatosag méretével
aranyos az érték. Az egyéni hasznossag pedig
konstans, hiszen az egyén hasznossagara nin-
csen hatassal az, ha tbbben is részesei ennek a
hal6zatnak. (Ez persze csak durva kozelitéssel
igaz, hiszen nagyobb ,tdmeg” esetében maga-
sabb min@séget varhat az egyén, példaul egy té-
vécsatorna esetében.)

» A kétiranyd kommunikacio halézatai: Legtdbbet ez-
zel a halozattal foglalkoztak ez idaig. Itt Metcalf-



-tbrvénye az iranyadd, vagyis a halézat aggregalt
értéke a felhasznalok szamanak négyzetével ara-
nyosan nd, az egyéni hasznossag pedig lineari-
san nd. A gyakorlat azonban azt mutatja, hogy
gyakrabban igaz az S-gbrbe alaki hasznossagi
figgvény. A korai felhasznal6k esetében gyorsan
felfut a halozat értéke, a kovet6k érzékelik az
S-gorbe felfutast, mig a lemaraddk csak késleltet-
ve veszik észre a halozat hasznossagat.

A tavkozlési szolgaltatdk gyakorlataban sdrln el6-
fordul, hogy az Ugyféltabort, vonzénak t(in6, ked-
vezményes vagy akar ingyenes halozaton beldli hi-
vasok ajanlataval prébaljak megnyerni. Sajnos kez-
detben a fentiek alapjan ez nem feltétlendl jelent
nagy hasznossagot az tigyfelek szamara (annal in-
kabb a szolgaltatoknak), 1évén kevés ember hivha-
to a felfutasi gorbe els6 szakaszan. Ellenben, ha
valaki hivasainak nagy aranya kevés szamra korla-
tozédik, és azon kevés szam mindegyike az 0 ha-
|6zat tagja, akkor a hasznossag maris megnétt. (Pl.
a hivasok 85% szazaléka a csaladtagok felé ira-
nyul, és a csaladtagok mind az 0j halozatot valasz-
totték.)

» Csoportformalé halézatok: Ez esetben a Reed tor-
vényt alkalmazhatjuk, amely szerint az aggregalt
érték aranyos a felhasznalokbol kialakithaté cso-
portok szamaval.

A halozat mérete mellett azonban mas tényezék is
fontosak, ilyen példaul annak mi-
néségi osszetétele: azaz, hogy kik
alkotjdk a halozatot. Van ahol a
bévilést belépési korlatok vagy
id6szakos dijak gatoljak.

csony koltségvetésl, a célkdzonség altalaban nin-
csen tudatdban annak, hogy reklamot lat, ellenben
sikerll atermékrdl az elképzelt impressziot a befoga-
doban kialakitani. (26)

A gerillamarketing eszkdztarabdl néhany ismert és

kevésbé ismert példa:

* Spam (e-mail, SMS)

» Szijreklam (buzz-marketing)
 Bluejacking (bluetoothon keresztili (izenet kiildése)
» (Névre sz06l6) DM levelek

* Automatricak

* Bannerek

» Céges ajandékok (tollak, naptarak)
» Szendvicsemberek alkalmazasa

» Emberek ,leszolitasa”

» Hirdet6tablak stb.

Az internet (és mobiltelefonia!) fejl6dése és a ha-
I6zatok kihasznalasanak lehet&sége kitling alapot te-
remtett a gerillamarketing egyik fajtajanak, a virus-
marketingnek a felviragzdsahoz. Ez a hagyomanyos
szajreklamnak a kib@vitett és online valtozata. Nevét
a virusos fert6zés analdgiajara alapozva kapta: az
Uizenet a jarvanyok sebességével ,terjed, fert6z”. Al-
tala nagyon olcsén nagyon sok ember valik elérhet6-
vé. Leginkabb markaismertség novelésére, és ritkab-
ban promécids célokra vetik be.

A virusmarketing kifejezést el6szor Steve Jurvet-
son hasznélta 1997-ben, amikor bemutatta a Hotmall
gyakorlatat: minden hotmailes e-mail automatikusan,
alapbeallitasként megjelenik a Hotmail e-mail szol-
géltatas igénybe vételére valo invitalas soran, ami igy

»A marketingkommunikaciés eszkoztar a szakmabeliek
szamara bamulatosan sokszind,
szerint sokszor inkabb idegesitéen tolakodo. Ezt fedi a

mig azok ’élvezd6i’

gerillamarketing elnevezés is, amelynek egyes meg-

AZ E-HALOZATOK
KIAKNAZASA

A marketingkommunikacios esz-

koztar a szakmabeliek szamara bamulatosan sokszi-
nd, mig azok ,élvezdi” szerint sokszor inkabb idege-
sit6en tolakodé. Eztfedi a gerillamarketing elnevezés
is, amelynek egyes megnyilvanulasi formait mar rég-
Ota ismerjik, és az eszkdztar folyamatosan bdviil.
Maga az elnevezés Jay Conrad Levinsontdl szarma-
zik, azonos cim(i regénye viselte el6sz6r cimként,
1982-ben. Olyan szokatlan (elssorban promaciés)
marketingtevékenységet értink alatta, amely ala-

nyilvanulasi formait mar régota ismerjuk, és az eszk6z-
tar folyamatosan béval.”

valoban ajarvanyok sebességével ért el nagyon szé-
les témegekhez vilagszerte. (26)

A virusmarketing fontos momentuma, hogy az
Uzeneteket személyes csatornaikon, ©6nszantukbol
tovabbitjak az emberek, igy maga a tovabbitas egy
fillérjébe sem keril a hirdetének. A rizikoja - amellett,
hogy elhalhat a lancolat -, hogy egy id6 utdn nem
lesz lehet6ség a folyamat valtoztataséara, iranyitasa-
ra, befolyasolasara.
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Rengeteg példat talalhatunk a virusmarketingre.

Talan a Ford cég ,The Evil Twin” vagy az dngyilkos
merényl6t szerepeltetd Volkswagen szpot mindenki-
nek ismerds, és rendre mindenki tovabb is kildte
ezeket ismer@seinek. (Példak széles tarat mutatja be
a www.theviratfactory.com honlap.)

A virusmarketingnek eddig 5 fajtajat azonositottak

(26):

»A virusmarketing fontos momentuma, hogy az lGzene-
teket személyes csatornaikon, dnszantukbél tovabbit-
jak az emberek, igy maga a tovabbitas egy fillérjébe tet.
sem Kkerill a hirdetének. A rizikéja - amellett, hogy el-
halhat a lancolat -, hogy egy idé utan nem lesz lehetd-
ség a folyamat valtoztatasara, iranyitasara, befolyaso-

Pass-along: A fajta legnyersebb formaja a
lanc-e-mail, amelynek vége felszolit a levél to-
vabbkuldésére. (A legtdbbszor babonas félelem-
bél kildi tovdbb az ember a levelet.) Sokkal haté-
konyabbak a csatolt filmek, amelyeket az embe-

lasara.”

rek szivesen, és spontan, felszolitas nélkil is to-
vabbkildenek. Az is el6fordul, hogy tévében sze-
repl6 szpotok kezdenek el ilyen formaban kerin-
geni, gyakran nagyobb témegekhez eljutva, mint
maga a tévéreklam.

A filmeknél alapkovetelmény, hogy rovidek legye-
nek, és er6s kreativ elemet tartalmazzanak. (Le-
gyenek viccesek, megrazéak, figyelemfelkeltek,
egyediek stb.) Fontos, hogy els6re érthetéek le-
gyenek, mert egy filmet nagy eséllyel csak egy-
szer fognak megnézni. Jol bevalnak még a flash
alapu jatékok is. (5)

Mobilszolgaltatok is alkalmaztédk ezt a modszert.
Példaul a lengyel Heyah marka sablon-SMS-ekkel
kedveskedett Uj Ugyfeleinek, amelyeket azok in-
gyen tovabbkildhettek ismer6seik részére. Az
SMS célja egyrészt az volt, hogy az Uj Heyah-{igy-
fél tajekoztassa ismer@seit az Uj telefonszamardl
(specidlis szammez6t kaptak a Heyah-ugyfelek),
masrészt ugyanugy, mint a Hotmail esetében, rek-
lamkeént is szolgalt.

A versenytars (Plus) reakci6ja nem maradt el a
Heyah bevezetésére. De mig a valaszon dolgoz-
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tak, addig is spam-SMS-ekkel bombaztak sajat, ve-
szélyeztetett Simplus dijcsomaggal rendelkezd
Ugyfeleiket, amelyben arrél tjékoztattak, hogy dol-
goznak a vélaszlépésen, és a kedves ligyfél ne
csabuljon el addig se a vonzé Heyah ajanlatra. Bar
ez az Uzenet spamként indult, hamarosan
.pass-along” valt belble, hiszen sokan tovabbkild-
ték ismerdseiknek ezt az SMS-t, hogy informaljak
Oket.

» Pass-along nyereménnyel: Ez esetben az (izenet

tovabbkildése esetén jar valamilyen ajandék vagy
kedvezmény a tovabbkuldé-
nek, ha a hirdet6 vallalattal meg
is osztja azok elérhetGségét,
akiknek tovabbkildte az Uzene-
Ezek a kisebb-nagyobb
ajandékok nagyban megndvel-
hetik a tovabbkildési hajlandé-
sagot. Amerikai tapasztalatok
szerint, ha az ajanlott személy-
nek szintén tovabb kell ajanla-
nia valakit, mert az els6 ajanlo
csak abban az esetben jut hozza nyereményéhez,
még jobban ndvelhet6 a ,tovabbkildési kedv”.

A kozvetlen értékesit6k és a csomagkuldd vallala-
tok is ajandékokkal jutalmazzak a tovabbajanlast.
Talan a legsdribben az eurorest.net e-mailes
ajanlata bukkan fel postalddankban.
,Udvozletem!

Részt veszek egy érdekes internetes akcioban. Azt
hiszem, hogy Téged is érdekelhet, mert a jutalom
mindenkinek 14 ingyenes éjszaka csaknem egész
Eurdpéaban.

Elég, ha Ggy, mint én, tajékoztatod az ismerdseidet
err6l az Akciordl, és az ismer8seid ugyanigy tesz-
nek. A hoteleket igy reklamozod, cserébe pedig a
hotelek garantéljak Neked az ingyenes éjszakakat.
Ezzel nyersz Te is, az ismerGseid is, és a hotelek
is.

Kuldd el ezt az Gizenetet 7 ismerdstdnek, az e-mail
masolatat pedig kiildd el a
jelentkezes@eurorest.net cimre (hibatlanul ird be).
Révidesen kapsz egy e-mailt a tudnivalokkal, ho-
gyan veheted at a két személyre, 14 ingyenes éj-
szakara sz0l6 hotelcsekket.

(folyt.) Vigyazat! A csekkek szama véges. Ha nem


http://www.theviratfactory.com
mailto:jelentkezes@eurorest.net

sietsz, lehet, hogy mar nem jut csekk Neked vagy
az ismerdseidnek”.

(Részlet.)

Forras: http://www.eurorest.net/?id=02&Ing=hu

* Undercover: Az undercover egy olyan uzenet,
amely egy szokatlan weboldalrdl, eseményrdl
vagy hirr6l tajékoztat, anélkil, hogy felfedné a
kapcsolatot a hirdetd vallalattal. Sokszor nem is
nyilvanvalé, hogy hirdetést kaptunk.

Ennek tipikus esete a Blair Witch Project cim(i film
kampéanya volt. A film honlapjan egy titokzatos tor-
ténet volt olvashaté néhany rejtélyes modon eltlint
egyetemistardl. Az esetrél folyamatosan tovabbi in-
formaciokat kézoltek, majd bejelentették, hogy ta-
laltak egy filmtekercset a diakok utan nyomozva.
Mikézben egyre nagyobb hirverést keritettek a tor-
ténetnek, nem derilt ki, hogy tulajdonképpen egy
alacsony koltségvetésli mozifilm reklamjarél van
szb. A virusmarketing itt is nagyszer(ien mikodott:
a valosnak vélt rémtorténet tobb férumon is el6-
bukkant, sokat beszéltek rola. (13)

Astroturfing: Az astroturfing kapcsan szo6t keli ejte-
ni a ,grassroots”-torekvésekrél és az Astroturf erede-
térdl is, mert a kifejezés e két dolgot kapcsolja dssze.
A ,grassroots”-mozgalmak célja a politikai dontésho-
zasi szint féldrajzilag legalacsonyabb szintre valé de-
legdldsa. Ezek spontan torekvések voltak az
USA-ban, és jellemz6en nem politikusoktél, hanem a
civil szférabdl eredtek. Maga az ,Astroturf” elnevezés
egy mifii marka az Egyesilt Allamokban, amelyet
stadionokban is lathatunk. E két dologbdl sziletett
az astroturfing, ami valaminek a m(i, megrendezett
jellegére utal, ami spontannak és a kibocsatotdl fiig-
getlennek hat. (26)

A politikaban szép szammal taléalni hasonl6 eseteket,
de manapsag mar a nagyvallalatok gyakorlatabdl
sem hidnyozhat az astroturfing.

2001-ben a Microsoft keveredett astroturfing-bot-
ranyba, amikor hasonlo levelek szazai érkeztek na-
pilapok szerkeszt6ségébe, amelyekben az anti-
trosztper kapcsan fejezték ki egyet nem értésiiket
az lgazsagugyi Minisztériummal és a perrel.
2005-ben pedig a Palmsource alkalmazottait kote-

lezték arra, hogy PDA-kal foglalkozé férumokon
pozitiv véleményeket helyezzenek el, hogy ellensu-
lyozzak a PalmSource és a PalmOS kapcsan terje-
d6é negativ véleményeket. (26)

Hozzank, magyarokhoz is eljutott 2005 nyaran az a
kor-e-mailben terjed6 hir, amely radioaktiv sugar-
zasra figyelmeztet. Itt allitélag ,a jodtablettagyar-
tok, illetve egyjodtartalmi fogyasztétabletta eléalli-
toi gerjesztik a keresletet a minden alapot nélkiilo-
z6 alhirrel.” (6)

A Pharmavit is kiprobalta mar az astroturfinget.
Reklamiigynoksége segitségével internetes chat-fo-
rumokon kezdte terjeszteni azt az egyébként kdzis-
mert tényt, hogy a foszforsav tartalmi UditSitalok
karosak az egészségre. Majd nem sokkal késébb
a Pharmavit piacra dobta 0j termékét, amely meg-
oldast kinalt a problémara. (7)

Ha végignézzilkk az 6sszegydjtott példakat, latha-
t6, hogy az internet segitségével haldzatainkon
milyen sikeresen ,végigfut” az astroturfing izene-
te, és ha kell6képpen kozelallonak érezzik a té-
mat, hajlamosak vagyunk tovabbkildeni azt isme-
réseinknek, hiszen jot akarunk: informalni akarjuk
Oket, és kbzben nem vessziik észre, hogy mani-
pulalhatnak benniinket, mert lehet, hogy az lze-
net megtévesztd, téves vagy nem teljes. ,Siklaki
szerint a manipulacié paradox helyzet, amelyben
a manipulator akkor is eléri céljat, ha a masik hisz
neki, és akkor is, ha nem hisz. Manipulaciora az a
szituacio ad lehet6séget, ahol az egyik fél a masik
altal nem ismert informaciétobblettel rendelkez-
vén a masikat olyan viselkedésre veszi r4, amely-
re az a teljes informacidmennyiség birtokaban
nem lenne hajlandd. [...] A manipulacié vissza-
élés a bizalommal.” (11)

» Gossip/Buzz marketing: A gossip/buzz marketing,
mint szajreklam el6bukkan negativ felhanggal is.
Ezek célja az, hogy az adott vallalatra fokozottab-
ban rairanyitsa a figyelmet.

Hollywoodi sztarok elGszeretettel alkalmazzak ezt:
filmjeik bemutatojat roviddel megel6zve igyekez-
nek a hirekbe kertilni. Tom Cruise és Katie Holmes
legljabb filmjik bemutatéja el6tt kertiltek reflektor-
fénybe nyilvanosan vallalt viszonyukkal. Olyan hir-
verést sikeriilt ehhez keriteni, hogy a kapcsolatot
ellenz6k létrehoztak ,Szabaditsatok meg Katie-t”
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mozgalmukat (www.freekatie.net), féltvén a szi-
nésznét Cruise felvallalt bigott vallasossagatol, aki
a szcientologia egyhaz tanait kdveti - legaldbbis ez
is egy verzid. (Valgjadban a honlapot készitGje,
Sheila Cameron ,viccb6l” hozta létre, ahol vicces
.Free Katie” feliratd targyakat lehet vaséarolni. (16))

Nem olyan régen szellemes Star Wars témaji CIB
Bank-os plakattervek koréztek e-mailben, amelye-
ket még a Tékozl6 Homar (www.index.hu/homar)
is ,gerillamarketing-gyanasnak” min@sitett. Ké-
sBbb jelentkezett a plakat-tervek készit6je, Farkas-
hazy Tivadar fia, Attila, aki a banknal portfolicelem-
z6ként dolgozik, és hobbibdl készitette azokat. Alli-
télag. (22)

Wilson (23) a sikeres virusmarketing f6bb elemeit

a kovetkez6képpen foglalja 6ssze:

* Ingyenesség vagy kedvezmények felajanlasa: In-
gyenes software-t,vagy e-mail-szolgaltatast ajanl-
jon az Uzenet, pl. Skype vagy Hotmail.

» Egyszeri és/vagy kotelezd tovabbitas: Példaul, ha
a csatolmanyban kildott film mérete nem tdl
nagy, megkonnyitjik a terjedést, hiszen a kisebb
postalada-mérettel rendelkezdk is fogadni tudjak
azt. A tovabbkildés kotelez§ volta is bedllitas kér-
dése, mig Hotmailen az ajanlésor minden esetben
automatikusan megjelenik, addig példaul a Black-
berry késziilékekrdl kildott Gizenetek esetén bedl-
litas kérdése, hogy megjelenjen-e az utols6 sor-
ban, hogy a levelet a felad6 a Blackberry készilé-
kérdl kildte, avagy sem.

» Skalazhatosag: A skalazhatésagra minden eset-
ben figyelni kell, példaul ha ingyenes tarhelyet ki-
nélunk fel, ne legyen probléma a mailszerver me-
rete!

» Motivacio: A legfontosabb dolog annak elérése,
hogy a virusmarketinget tartalmaz6 Uzenetet az
emberek onként adjak tovabb, hogy a véllalatok
szamara koltséghatékonyan, a tovabbkuldék eré-
forrasainak felhasznalasaval terjedhessen. A moti-
valas alapja lehet a szeretet, az informalas, a gy(-
I6let, anyagi érdekek, vagy akar a kivancsisag. A
Jitok kozlése” pozitiv 6sztbnz6ként hathat, a ki-
vancsisagra konny( épiteni (4). Hitchcock Psycho
cim(i filmjének bemutatoja el6tt is az emberi kivan-
csisdgot hasznalta ki: megprobélta ravenni a né-
z6ket (pl. plakatokkal), hogy ne aruljak el a film
befejezését azoknak, akik még nem lattdk azt.
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Nem meglepd, hogy ezutan csak ugy todult a ko-

z6nség a mozikba.

» Haszndljuk ki a meglévd hal6zatokat: Wilson sze-
rint minden embernek 8-12 emberbdl allé hal6za-
ta van, amely a kozeli ismer6sokbdl all. Ezen feldl
nem szabad elfeledkezni az egyéb kapcsolatok-
rol, példaul a gyenge kotésekrdl sem.
Természetesen célszer(i a véleményvezetdket

megtalalni, akiket chatszobakban, forumokon kény-
nyen fel is lehet lelni, az internetnek készdnhetéen
azonositasuk mar nem olyan nehéz, mint az korab-
ban volt. Fentebb, egy korabbi kutatast idézve 4,5-6s
értéket kaptunk arra nézve, hogy egy véleményveze-
t6 befolyasa atlagosan hany emberre terjed ki. A
www.efluentials.com oldalon egy 2001-es kutatas
szerint az amerikai online népesség 10 szazaléka te-
kinthet§ véleményvezetdnek, és egy atlagos ameri-
kai e-influential (vagyis netes véleményvezetd) to-
vabbi 14 ember véleményét befolyasolja. (Tovabbi
érdekesség, hogy 6k a negativ hireket hajlamosab-
bak tovabbadni, ellen6rzik a hirforrasokat, és véle-
ményiiket nagymértékben a vallalatok honlapjain fel-
lelhet6 informacidkra alapozzak.)

A virusmarketinget tehat a kovetkezd egyszer
recept szerint alkalmazhatjuk: készitsik el az lze-
net szovegét, a megfelel6 tartalmakat (pl. filmet),
deritsik fel a csomépontokat, véleményvezetbket
(chatroomok, férumok) és kezdddhet is a kampany
a site-ok, postaladak fert6zésével. Innentél kezdve
a folyamat mar 6nm(ikddd, ha jél alkalmaztuk a fen-
tieket.

VISSZA A MOTTOHOZ

A mottéul valasztott idézetek egymassal némileg el-
lentétes allaspontot képviselnek. Az els6 idézet sze-
rint a halézatok kitinéen alkalmasak a gazdasagi
profitszerzésre, mig a masodik idézet 6vatossagra
int. A ,halézatokbdl é16” véllalkozasok minden bi-
zonnyal szem el6tt tartjdk a figyelmeztetést; am
aggregalt vagy egyéni szinten is Metcalf vagy Reed
torvénye mikodik: a halézat vagy az abban fellelhe-
t6 csoportok nagysagaval, illetve szamaval parhu-
zamosan annak értéke is nd. Természetesen ez
nem automatikus, olyan, a fentiekben felsorolt pe-
remfeltételeknek adottnak kell lenniik ehhez, mint
példaul a bizalom vagy a motivacié. Amig ezek
adottak, a halézatok nagyszer( alapot jelentenek a
legljabb marketingkommunikaciés eszkdézok hasz-
nalatdhoz.


http://www.freekatie.net
http://www.index.hu/homar
http://www.efluentials.com
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A piackutatasi fokuszcsoportok
szdmos, széles korben alkalmazott
szervezési és elemzési
sajatossaggal rendelkeznek.

A cikkben ezek kozll vizsgalok meg
néhanyat. Valdban sziikségszer(i-e,
hogy a piackutatasi fékuszcsoportok
ismeretlenekbdl alljanak, és hogy
a tarsas befolyas jelenségét
hatranyos tényez6ként kezeljék?
Kell-e, hogy egy specialis
detektivtikorrel rendelkezd
»mesterséges” kdrnyezetben
keruljon rajuk sor? Ezeket

a kérdéseket feszegeti az iras.
Megvalaszolasukban

a szakirodalmon tual, épitek korabbi
eredményeimre. Hangsulyosan
tdmaszkodom azokra a gyakorlati
tapasztalatokra is, amelyeket
tarsadalomtudomanyi, piackutatasi,
politikai kdzvélemény-kutatasi,
illetve egyéb céla
fokuszcsoportokhoz kapcsol6ddan
szereztem.

VicsEK Lillal

Piackutatasi
fokuszcsoportok

Az elterjedt jellegzetességek fellilvizsgalata

csoportokat tartanak kulféldon (Bloor et al. 2002) és hazankban
is. A csoportos beszélgetésekre gyakran specidlisan felszerelt,
detektivtikorrel rendelkez6 termekben kerlil sor. A marketing-szakem-
berek gyakran egyéni, bels6 véleményekre kivancsiak, és sok csoportje-
lenséget - mintpéldaul a tarsas befolyast2- torzit6 tényezének gondolnak
(Puchta - Potter 2002, Puchta - Potter 2004, Greenbaum 1998). Lénye-
gesnek tartom, hogy ezekre a széles kdrben megfigyelhet§ jellegzetes-
ségekre ne ugy tekintsiink, mint abszollt szabalyokra, amelyek feltételei
lennének a moédszer megfelel§ kivitelezésének. irasommal célom az ol-
vasot arra 6sztdndzni, hogy - amennyiben piackutatési fokuszcsoporto-
kat hajt végre - a kulonféle sztenderdek, ,receptek” mechanikus alkal-
mazasa helyett, gondolja at az egyes kivitelezési technikak ellen és mel-
lett sz6l6 érveket egyarant. Dontését ezek mérlegelése utan, valamint ku-
tatasi céljanak, lehetdségeinek fliggvényében hozza meg.

A cikk kereteit meghaladja, hogy gorcsé ala vegyem a piackutatasi
fékuszcsoportok dsszes elterjedt sajatossagat €s megvizsgaljam ezek
mennyiben sziikségszerl kritériumok. A fokuszcsoportok modszerét
targyalé kdnyvemben (Vicsek 2006) azonban részletesen és példakkal
illusztralva talalhat az olvaso a jelen irasban bemutatottakon tdl szamos
egyeéb jellegzetességet.

n piackutatasban szinte kizarolagosan ismeretlenekbél all6 fokusz-

A TARSAS BEFOLYAS, MINT TORZITO TENYEZO

A fokuszcsoportok jéval elterjedtebbek a kvalitativ piackutatasban, mint
az egyeéni interjuk (Malhotra 2002). Ugyanakkor, szambeli folényiket
nem az magyardzza, hogy a kutaték a csoportjelenségeket, a tarsas
befolyasolast szeretnék vizsgalni, hanem inkabb egyes praktikus szem-
pontok: példaul a gyorsasag, atémorség (Krueger - Casey 2000). Fon-
tos azonban fejben tartanunk, hogy a kétfajta lekérdezési moéd mas

1 A szerz6 ezlton szeretné megkdszénni Hofmeister Toth Agnesnek a tanulméany korabbi verzidjahoz fizétt hozzaérté megjegyzéseit, il-
letve Babocsay Adamnak, Siklaki Istvannak és Oblath Martonnak az értékes informaciokat, amelyeket a piackutatasi fokuszcsoportok

mikodésével kapcsolatban nyujtottak.

2 Térsas befolyas esetén egy személy, egy kisebbség vagy a csoporttébbség gyakorol hatast mas egyének véleményére.
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eredményekre vezethet! A konformitas - az egyéni
bels6 vagy kinyilvanitott vélemények hasonulasa a
csoporttébbség altal képviseltekhez - természetesen
mashogy jelentkezhet olyan nem marketinges témak
esetén, amelyek komoly @ssztarsadalmi normakba
Utkdznek, és méasként egy piackutatasi kérdés tekin-
tetében. De ne gondoljuk azt, hogy ezeken a beszél-
getéseken a konformitas biztosan nem fog felbuk-
kanni! Stokes és Bergin (2006) modszertani irasuk-
ban dsszehasonlitjdk, hogy egy uzleti kérdés elem-
zése kapcsan mennyiben kiilénbozik a fokuszcso-
portok és a kvalitativ egyéni interjuk eredménye. Azt
talaltak, hogy az altaluk vizsgélt olasz szemuiivegke-
ret fogadtatasat befolyasolta, hogy egyéni vagy cso-
portkdrnyezetben torténik-e a megkérdezés.

A csoportos dsszejoveteleken észlelhet§ volt egy-
fajta toérekvés a konszenzusra. A résztvevokkel tartott
egyéni interjuk soran késébb beigazolodott, hogy bi-
zonyos, a tobbségtdl eltér6 egyéni nézetek meg sem
jelentek ezeken a csoportokon. Stokes és Bergin azt
is megfigyelték, hogy miutan kideriilt masok eltérd vé-
leménye, onnantol kezdve a kisebbségi allaspontot
képvisel6k passzivva valtak a csoportokban. Magam
is tapasztaltam piackutatasi csoportokon erés cso-
portnyomast, a résztvevikkel folytatott egyéni beszél-
getéseim soran pedig tébben is beszamoltak arrdl,
hogyan ,kozmetikaztak” valaszaikat a fokuszcsopor-
tokon. A tarsas befolyas egyéb fajtai (példaul, amikor
dominans résztvevé gyakorol hatast a csoporttagok
véleményére) szintén jelentkezhetnek. Természete-
sen |éteznek technikék, amelyekkel megprobalhatjuk
elémi, hogy a beszélgetéseken hangsulyosabban je-
lenjenek meg az eltér6 vélemények, azonban még
ezek sem garantaljak, hogy minden egyéni vélemény
a maga teljességében meg mer jelenni (Vicsek 2006).

A piackutatdsi elemzéseknek csak elenyész§ ré-
sze aknazza ki a csoportfolyamatok, csoportjelensé-
gek, tarsas befolyasolas megfigyelhet6ségét a be-
szélgetéseken. Rendszerint torzité tényezdéként te-
kintenek ezekre ajelenségekre, mivel inkabb a részt-
vevOk egyéni, bels6, csoportszituaciétdl fliggetlen
véleményét szeretnék megismerni (Puchta - Potter

2004, Greenbaum 1998, Sikiaki 2002)1. Elvétve talal-
ni szakért6ket, akik arrol irnak, hogy a tarsas befo-
lyas, a csoporthatasok figyelembevétele a marketing
céli fékuszcsoportos kutatasban bizonyos vizsgélati
célkitlizések esetében hasznos lehet. Azért akad né-
hany kivétel. Fern (2001) példaul kiemeli, hogy a f6-
kuszcsoportokkal értékes informéaciokra tehetiink
szert, amikor olyan fogyasztdi jelenségeket vizsga-
lunk, amelyeknél szerepe van azon csoport befolya-
sanak, akihez az egyén tartozonak érzi magat, vagy
tartozni szeretne. Kidd és Parshall (2000) ugy vélik,
hogy Uj termék vagy program elfogadottsaganak
vizsgélatanal lényeges informécidkat nyuljthatnak a
csoportok arra vonatkozéan, hogy milyen csoportje-
lenségek varhatdéak a termékkel kapcsolatban, az
emberek hogyan hallgatnak masok véleményére.
Robert Schindler (1992) azt az alldspontot képviseli,
hogy hibat kdvethetnek el a marketingkutatdk, ha
nem haszndljak ki azt a lehet6séget, hogy a fokusz-
csoportokban megfigyelhet§ hogyan befolyasoljak
az emberek egymast. Ha az egyének pontosan el
tudjak képzelni, hogy mi lesz a rajuk befolyast gya-
korlok véleménye az adott termékkel kapcsolatban,
amikor az majd a jov6ben megjelenik a piacon - és
tudataban vannak ezeknek a nézeteknek, mikdzben
az interju készil veliik - akkor az egyéni interjuk is jol
teljesithetnek. A tébbi esetben a fokuszcsoportok ta-
nulsagos adalékokkal szolgalhatnak arra vonatkozé-
an, hogy milyen befolyasolasi hatasoknak lesznek ki-
téve a fogyasztok, miutdn egy termék megjelenik a
piacon. F6ként azoknal a termékeknél van ennek je-
lent6sége, amelyeknél a fogyaszték el6bb-utébb
szembesulnek masok nézeteivel.

Schindler tébb tényez6t allapit meg, amelyek hoz-
zajarulhatnak ahhoz, hogy mennyire val6szin(i, hogy
az emberek a kés6bbiekben tudni fognak masok
hozzaallasardl. Az egyik ilyen tényez8, hogy mennyi-
re lathaté a termék. Nyilvanval6an az aut6 vagy a ru-
hé&zat kapcsan naponta talalkozunk masok dontései-
vel. A termék fontossaga és kockazatossaga is egy
tényezd. Fontos és kockazatos fogyasztasi cikkek
esetében az egyének gyakran kérnek tanacsot olya-

1 Lasd példaul Fam és Waller irasét (2006). Ok tudomanyos szféraban tevékenykedd reklamkutatoként Azsiaban azt vizsgaltak, hogy
egyes reklamok mely elemei tetszettek a kutatasi alanyoknak. Ugy vélik, hogy kutatasuk hatranya, hogy egyes vélemények elhallga-
tédhattak a csoportszituacié miatt. Ennek nagy jelent6sége lehet szerintiik az azsiai kollektivisztikus kultdradkban, éppen ezért ezeket a
hatasokat elkeriilendé egyéni interjikat javasolnak a jov6ben, amennyiben anyagi forrasok ezt lehetévé teszik. Ugyanakkor itt felmerdil,
hogy ha ezek a kultirak ennyire kollektivisztikusak, akkor a termékek fogyasztasanal vajon nem jelentkezik-e ez befolyasolé tényez6-
ként? Stokes és Bergin (2006) pedig - az el6bbiekben bemutatott szemiivegkeretes kutatasuk kovetkeztetései kozott - kifejtik, hogy a
fékuszcsoportok hatranya a konszenzusra térekvés, amely miatt egyes nézetek esetleg nem kertilnek felszinre. Az alkalmazott piacku-
tatdsban szintén dominansan jelentkezik a fenti szerz6k altal hangoztatott megkédzelités.
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néktdl, akiknek a véleményére adnak. Még ha nem is
tartjak a terméket kiemelten fontosnak, de ugy vélik
nehéz dontenitk vele kapcsolatban, akkor is meg-
kérdezhetnek méasokat. llyen lehet, amikor ugy érzik,
hogy a j6 elhatarozas specidlis tudast igényel (példa-
ul a szamitégépek hardverjének ismeretét). Schind-
ler ugy gondolja, hibat kévethetiink el, ha a befolya-
solas jelenségérdl elfeledkeziink, és a marketingku-
tatasok soran csak egyéni lekérdezésre tamaszko-
dunk - még akkor is, ha ez reprezentativ kérddives
felmérés. Javasolja, hogy ne csak feltarasra, eléze-
tes kutatasra alkalmazzanak fékuszcsoportos kutata-
sokat. Amennyiben a kutatas kezdeti fazisaban az
egyeéni interjuk és a fokuszcsoportok kozoétt Iényeges
eltérés meriilne fel, akkor, ha az elemzés alapjan in-
dokolt, a kutatas f6 fazisdban szerinte kérdGives fel-
mérés helyett fékuszcsoportokat kellene alkalmazni
- méghozza reprezentativ mintan alakulé csoporto-
kat. Erre éppen azért lenne szerinte sziikség, mert a
tarsas befolyasolast kérdGivvel nem lehet megfelel-
en vizsgalni, fokuszcsoportokkal viszont modellezni
lehetne. Schindler kilencvenes évek elején megfo-
galmazott, logikusnak t(in6 tanacsait, mindenesetre
eddig még nem sokan fogadtak meg. Magam is Ugy
gondolom, hogy bizonyos termékek és piackutatasi
célok esetében kulcsfontossagu, hogy a fokuszcso-
portos beszélgetéseket Ugy épitsiik fel, és ugy ele-
mezziik, hogy a tarsas befolyas egyes folyamatait j6l
medfigyelhessik rajtuk.

Természetesen az el6bbi felvetés nem azt jelenti,
hogy minden piackutatasi cél, minden termék eseté-
ben hasznos lehet a csoportokon megfigyelhet6 tar-
sas befolyas vizsgalata, A termékek Schindler altal
meghatarozott fentebbi csoportja j6 tampontot szol-
géltat, hogy mikor érdemes elgondolkodnunk azon,
hogy a fokuszcsoportoknak ezt a specidlis, tarsas
befolyast kiaknazé verziojat alkalmazzuk. A reklamok
fogadtatasanak a vizsgélataban is hasznos lehet az
ilyen fajtaju csoport. Végig kell gondolnunk, hogy a
tarsas befolyasnak a vasarlas vagy a reklam megte-
kintésének pillanataban lesz-e jelent6sége, és ha
igen, akkor hogyan érvényesiilhet. Ismeri-e az adott
személy vasarlaskor azok véleményét, akikre ad és
ezek hatassal lesznek-e vételi dontésére? Ha addigra
mar ismeri masok értékelését - akkor még azt kell
végiggondolnunk, hogy egy el6zetes kutatasi hely-
zetben, amikor a termék még nem jelent meg a pia-
con, az illetd fel tudja-e mérni el6re, hogy mas, sza-
mara relevans személyek, csoportok hogyan fognak
majd a termékhez hozz4allni. Ha ekkor ezt még nem
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tudja megfelel6en elképzelni, akkor egy egyéni le-
kérdezés soran nem fogja tudni ezeket a jov6beli po-
tencialis hatasokat beleépiteni a valaszaba. Ha azon-
ban csoportos beszélgetést tartunk, ott szembesiil-
het masok allaspontjaval, a kutatok pedig megfigyel-
hetik, hogy erre hogyan reagal.

Elképzelhetd, hogy azt regisztralhatjuk, hogy a cso-
porton megvaltoztatja a termékre vonatkozd értékelé-
sét. El6fordulhat olyan eset, hogy amikor valaki el6szor
vesz meg egy Uj terméket még kevéssé hat ra masok
véleménye, de mivel lathaté a termék, vasarlas utan
szembesil majd referenciacsoportjanak reakcidival
(példaul egy kamaszt cikiznek az osztalytarsai, hogy
.deddsoknak valé” a csokoladé, amit vett). Ekkor
megeshet, hogy a negativ visszajelzések fényében
tbbbszor mar nem veszi meg az adott arucikket. Miért
ne lenne Iényeges a fenti esetekben a gyarté cégek-
nek tudni, hogy hogyan reagal majd potencialisan a
vasarl6 az 6 dontését ellenz6 véleményekre? Rekla-
mok esetében szintén lehet jelentésége a csoportfo-
lyamatok tanulményozésanak: a személyek kozotti in-
terakciok fontosak lehetnek a reklam értelmezésében,
értékelésében. A reklamokat sokszor nem egymaguk-
ban nézik az emberek, és a fokuszcsoport modellez-
heti a hétkdznapi beszélgetéseket, amelyek a rekla-
mokhoz kapcsolédoan alakulnak ki. Ezeknek a beszél-
getéseknek is részét képezheti a tarsas befolyasolas.

Ha ugy dontink, hogy tarsas befolyast is tanulma-
nyozni szeretnénk, akkor a csoportokat ugy kell szer-
vezni, hogy ez megfelel6en tudjon érvényesilni, és
az ott megfigyelhetd befolyasolasi jelenségek jol mo-
dellezzék a mindennapok soran el6fordul6 tarsas ha-
tasgyakorlast. Szamunkra tehat nem barmilyen befo-
lyasolasi folyamatok a jok, hanem pusztan azok,
amelyek potencialisan el6re jelezhetik a termék vagy
reklAm megjelenésével jaré tarsas hatasgyakorlast
és az erre adott reakciokat. Ennek érdekében a meg-
felel6 csoportdsszetételt kell alkalmaznunk. (Tobbek
kozott el kell dontenlnk, hogy ismerésok vagy isme-
retlenek korében szeretnénk-e vizsgalni az ilyesfajta
befolyasolast, majd azon belil meg kell hatarozni a
szlikebb kort. Példaul ismer&sokon belll: barati kor,
osztélytarsak, kollégék, csaladtagok). A moderéator-
nak ugy kell vezetnie a csoportot, hogy figyelembe
vegye ezt a kutatasi célt. Mérlegelni kell majd tébbek
kozoétt, hogy a vizsgalati célkitlizés szempontjabdl
hasznos-e, ha a dominans csoporttagokat a modera-
tor megproébalja visszafogni, vagy épp ez a cél azt in-
dokolja, a szokasos gyakorlattdl eltér6en ne avatkoz-
zon be ilyen médon az interakciokba.



IDEGENEKBOL ALLO CSOPORTOK

A fokuszcsoportokat tébbnyire Ugy szervezik, hogy is-
meretlenekbdl alljanak. A fokuszcsoportos kutatasok
jelentds részét kitevf piackutatas és a politikai koz-
vélemény-kutatas gyakorlati alkalmazasaiban az ide-
genekbdl allé fokuszcsoport szinte kizarélagos. Mas
terlileteken (példaul tarsadalomtudomanyi alapkuta-
tasok) sor szokott kerillni olyan csoportokra is,
amelynek tagjai korabbrol mar ismerik egymast. De
vajon szilkségszer(i-e, hogy a piackutatasban isme-
retlenekbdl alljon a csoport?

Ehhez el6szor tekintsiik at az ismerésokbél és az
idegenekbdl allo csoportok néhany jellemzéjét.

Ha a csoporttarsak mar a kutatas el6tt kapcsolatban
alltak egymassal, akkor a fékuszcsoporton megeshet,
hogy kevésbhé fejtenek ki valamit részletesen, mert
Jfelszavakbal is értik egymast”. Fennall a veszély, hogy
az elhangzottak egy részét a kutaté nem érti meg, vagy
félreértil. Esetleg nem mesélnek el olyan személyes
torténeteket, amelyeket a csoport tébbi tagja mar is-
mer. Nem beszélnek olyasmirdl, ami a tarsasaguk sza-
mara természetes - holott a kutatas szempontjabdl re-
levans lenne (Leask - Hawe - Chapman 2001,
Macnaghten - Myers 2004). Akad, aki azt hangsulyoz-
za, hogy a résztvev6k szamara kellemetlen olyan dol-
gokrél beszélni, amit mar ,agyontargyaltak”, és szive-
sebben beszélnek arrél, ami Gjdonsag a tébbiek sza-
mara (Siklaki 2002). De ennek relevancigja a kutatas
helyzetétdl, témajatdl is fligg. Ismerdsokbdl allé cso-
portokat vezetve sokszor Ugy lattam, hogy a csoport-
tagok nem érzik kinosan magukat, és szivesen beszél-
getnek atémardl - még akkor is, ha a kérdéskor egyes
elemei szamukra nem jelentenek Ujdonséagot.

Tovéabbi szempont a csoportosszetétel mérlegelé-
sénél, hogy egymast ismer6 résztvevék esetén a be-
szélget6partnerek mar olyan korabbi kapcsolati vi-
szonyokat hoznak a csoportba, amelyek nagy részé-
rél a kutat6 nem rendelkezik informaciéval (hacsak
nem végzett terepmunkat is). Az ismerfsok kozotti
viszonyrendszer, rejtett és nyilvanos, formédlis és in-
formdlis hierarchigjuk befolyasolhatja, hogy ki mit
mond a csoportban.

Mig egy nagyvarosi, ismeretlenekbdl allé csoport-
ban a csoport utan varhatéan a résztvevék nem fog-
nak talalkozni egyméassal soha tobbet, addig ismeré-

sokbdl allé csoport esetén a csoporttagok a fékusz-
csoport utan is varhatéan kapcsolatban maradnak,
igy a fokuszcsoporton tul is jutalmazhatjak, illetve
szankciondlhatjak egymast az 6sszejovetelen elhang-
zottak miatt, illetve a résztvev6k egymas szamara fon-
tosabb referenciacsoportot jelenthetnek. Mindezek
hatdssal lehetnek a vitan elhangzottakra. Néhany
szerz6 hangsulyozza, hogy az ismer&sokbdl allé cso-
portokon varhat6an er8sebb a térekvés a konszenzus
irdnydba, kevésbé fogalmazdédnak meg a kilénbsé-
gek és a kétségek, illetve nagyobb mértékd konformi-
tas figyelhet6 meg (Leask - Hawe - Chapman 2001,
Macnaghten - Myers 2004). Ez egybevag a szocial-
pszichologiai kiscsoportos kutatdsok konklazidjaval
is, amely szerint, hogy ha egy csoport kilénésen
Osszetartd, barati jellegli, akkor ott nagyobb mérték(i
lehet a konformitas (Rudas 1990). Ezért az értékelé-
sek egy sz6kébb skalaja jelenhet meg az ismer6sok-
bél kialakitott csoportokon - kiléndsen, ha a csoport-
tagok szamara fontos kérdésrél van sz0, és ha ugy ér-
zik, elitélend6 lenne a témaban az eltér§ vélemény (és
mint irtam fogyasztasi témak esetében is el6fordulhat
jelentds mértékl konformitas).

Magam is tapasztaltam, hogy a csoportdinamikat
nemcsak atlatni, hanem esetleg kezelni is nehezebb
feladat egy ismer&sokbdl allé csoportban. Kénnyeb-
ben alakulhatnak ki maganbeszélgetések a csoport-
tagok kozott, akar az is el6fordulhat, hogy nehezebb
a kutatasi témanal tartani 6ket, mert szivesebben be-
szélgetnének egymassal valami masrél (Leask -
Hawe - Chapman 2001).

Az ismer8sokbdl allé csoportok nagy elénye, hogy
ismer8sokkel beszélgetni egyfajta ,természetesebb”
szituaciot jelent: j6I modellezheti a hétkdznapi beszél-
getéseket, vitékat, interakciokat. igy egyes esetekben
ahhoz hasonlé adatokra tehetiink szert, mintha részt-
vev6 megfigyelést folytattunk volna. Ahogy Kitzinger
(1994:105) is hangsulyozza: ,Legf6képpen azért
hasznos mar létez6 csoportokkal dolgozni, mert 6k
nyUjtjak egyikét a tarsas kontextusoknak, amelyen be-
[t a nézeteiket kialakitjak, és a dontéseket meghoz-
zak az emberek.” Azonban ne felejtsik el, hogy a ter-
mészetesség nem jelenti azt, hogy a résztvevék szuk-
ségképpen a kutatas nélkiil is megfogalmaztak volna
maguk szamara a csoporton elhangzo kijelentéseket,
gondolatokat (Kitzinger 1994). A természetességet az

1 Ezért egyes szerz6k nem is ajanljak, hogy ismer&sokbdl allé fokuszcsoportot allitsunk dssze (Krueger 1994:88), azt hangsulyozvan,
hogy az elemzés ,majdnem lehetetlen” az ilyen helyzetekben. Pedig, mint latni fogjuk, szamos el6nye is van az ismerdsékbdl allé cso-

portnak.
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is korlatozza, hogy a fékuszcsoporton kivill a beszél-
get6partnerek mas helyzetben, szabalyrendszerben,
mas célbol talalkoznak, illetve mindennapi beszélge-
téseiket nem egy kils6 moderator vezeti (Leask -
Hawe - Chapman 2001).

Az ismerdsok altal elmondottakat befolyasolhatja,
hogy egyes informacidkat a résztvevok dssze tudnak
vetni azzal, amit a fokuszcsoporton kivil tapasztaltak
az illetével kapcsolatban (Kitzinger 1995), vagy leg-
alabbis a csoport elfogadott tudasaval, csoportnor-
makkal - és ez hasznos belatasokat eredményezhet.

Gyakorlati szempont, hogy sokszor ismer6sokbdl
allé csoportok szervezése kevésbé iddigényes, illet-
ve olcsObb, mint idegenekbdl allok Iétrehozasa
(McLafferty 2004). Ha példaul 6sszesen szaz kutatasi
alanyt szeretnénk, nem kell szaz elkulonult egyént
megkeresniink, hanem talalhatunk mondjuk tizenkét
csoportosulast, és ezeken belll potencialisan elér-
hetjik a tagokat akar egy személyen keresztil is. Ha
a meghivottak j6 viszonyban vannak egymassal, ak-
kor tdbbnyire szivesebben is jonnek el egy fékusz-
csoportra, mivel vagy kozos kotelességnek tekintik,
vagy ez kevésbé tlnik ijeszt6bnek, mint a részvétel
egy ismeretlenekbdl all6 dsszejévetelen (Bloor et al.
2002). Tudhatjak egymasrol, hogy hanyan tervezik a
beszélgetésen vald részvételt, mig egyéb esetben
gondolhatja azt a meghivott, hogy majd Ugyis részt
vesznek masok a csoportban. Ismer8sdk azonban
nem hihetik tévesen azt, hogy lesznek elegen, ha
hallottak, hogy a tébbiek koziil csak kevesen jonné-
nek. Az ismer8sokbdl allo dsszejoveteleknek prakti-
kus el6nye az is, hogy rendszerint ezeken kevesebb
id6t kell forditanunk a bemelegitésre.

A fent bemutatott eltéréseket kell mérlegelniink te-
hat, amikor a kétfajta csoportosszetétel kozott valasz-
tunk. Sokan azonban a potencialis érvek-ellenérvek
atgondolasa nélkil idegenekbdl allé csoportokat tar-
tanak. Megitélésem szerint, nem sziikségszerd, hogy a
piackutatasban ismeretlenekbdl alljon a csoport. Ha
azonban a véleményeknek egy szélesebb skalajat
szeretnénk hallani az egyes csoportokon, ha nem ér-
dekelnek minket a csoporthatasok, a tarsas befolya-
solas, vagy, ha nem szempont szamunkra az, hogy
egy természetesebb szituacidéban folyjon a beszélge-
tés, akkor sokszor indokolt lehet az ismeretlenekbdl
allé csoport. Mint korabban irtam, egyes marketing-
szakemberek azonban hangsulyozzak, hogy a befo-
lyasolasra val6 reagalas piackutatasi szempontbdl is
érdekes lehet (Fern 2001, Schindler 1992), hiszen a
termékek fogyasztasandl is jelentkezhetnek ilyen ha-
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tasok. llyen jellegli - a csoporthatasokat is vizsgalo -
kutatasi cél esetén, mar inkabb mérlegelés targyat ké-
pezheti, hogy ismerdsokbdl vagy ismeretlenekbdl all-
jon a csoport. Mas tipusu befolyast figyelhetiink meg
a két Osszetétel(i csoporton. Az egyik esetben azt, ho-
gyan reagalnak egyének idegen (gyakran hasonld
tarsadalmi-demogréfiai jellemzékkel bird) emberek
befolydsara, mig az ismer6sokkel folytatott csoportok
modellezhetik, hogy hogyan folynak az adott termék-
rél, reklamrél a beszélgetések a csaladokban, bara-
tok, szomszédok, iskolatarsak és munkatarsak kozott.
Steel (2002) azért tartja hasznosnak, ha ismer&sok
korében is megfigyeliink fogyasztokat, véaséarlokat,
mert Ugy véli természetes kdzegben hasznos informa-
cidkra tehetlink szert: modellezhetjiik azt a szituaciot,
ahogyan az egyén a termékkel vagy reklammal talal-
kozik. Bar 6 az egymast ismer§ vizsgalati alanyok
esetében tobbszor is a résztvev6 megfigyelést alkal-
mazé kutatasokat hozza fel példanak, ez az elv nyil-
van kiterjeszthet§ a fokuszcsoportokra is. A fokusz-
csoport elénye az lehet, hogy koncentraltan gydijthe-
tiink adatokat a témankra vonatkozéan, mig a részt-
vev6 medfigyelésé, hogy a viselkedések egy széle-
sebb skalajat tapasztalhatjuk meg (Morgan 1997).

L MESTERSEGES” HELYSZIN

A piackutatasban gyakran specidlis termekben tartjak
a fokuszcsoportokat, aminek az egyik fala detektivti-
kor. Ezeknek a termeknek a falai viszonylag uresek,
székekkel koriilvett asztal talalhatd bennik, valamint
falra rogzitett videokamera. A megrendel6 képvisel6i a
detektivtikdér mogul nyomon kovethetik a beszélge-
tést. Elvétve, de akadnak piackutatdk, akik szembehe-
lyezkednek ezzel a gyakorlattal. Példaul Threlfall
(1999) emliti, hogy a marketingkutatasi fokuszcsopor-
tok egyik nagy hatranya, hogy tdébbnyire mesterséges
helyszinen tartjak. Steel (2002) a természetes helyszi-
neket tartja megfelelének marketingcélokra is. Ugy
véli, az a j0 helyszin és megfelel§ technika, amelyik
.modellezi a valaszadok tartézkodasi helyét és hangu-
latat abban a pillanatban, amikor a termékkel vagy a
reklammal kapcsolatba keriilnek” (Steel 2002:116). A
specialis fokuszcsoport-termek szerinte egy termé-
szetellenes kornyezetet jelentenek, igy kevéshé szol-
galhatnak hasznos informaciokkal. Amikor Steel
(2002:116) az Isuzu autdmarka szamara szervezett fo-
kuszcsoportos kutatast, akkor a beszélgetéseket mar-
kakereskedések helyszinén tartottak ugy, hogy a cso-
porttagok a keresked6kkel is talalkoztak. Mint besza-



mol réla: ,a keresked6k persze nem hazudtoltdk meg
Onmagukat (tiz potencidlis vasarlo), de igy legalabb a
maga természetes valdjdban beszélgethettiink az au-
tokrol és az autdvasarlasrol, nem valamilyen homalyos
emlék alapjan.” Beszamolok alapjan tudom, hogy bar
egyes magyar piackutatok nyitottak a természetes
helyszinekre, a meghizok részérdl akkor is gyakran ta-
pasztalnak olyan elvarast, hogy a helyszin detektivti-
korrel rendelkez6 terem legyen. Hiszen igy tudja a
megbizé legkényelmesebben él6ben nyomon koévetni
a beszélgetést, és leginkdbb a helyszinen érzékelni a
csoport Iégkorét (ezt még a kameras felvétel sem ké-
pes potolni). Mas terlileteken, példaul a tarsadalomtu-
domanyi alapkutatasok esetében, az 6sszejovetelek
tobbnyire nem detektivtiikorrel rendelkezd specialis te-
remben zajlanak. Részben a forrdsok hianya miatt, va-
lamint azért, mert vannak tarsadalomkutatok, akik ugy
vélik, jobb a természetesebb kbzegben tartani a be-
szélgetést. Azon a véleményen vagyok, hogy a piac-
kutatdsban is megfontoland6 a természetes helyszi-
nek alkalmazasa, mivel jobban modellezheti a hétkoz-
napok soran megfigyelhet6 reakciokat, amikor a ter-
mékkel, reklammal talalkoznak a fogyasztok.
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A ,means-end”
elmélet és a létrazas
alkalmazasa

a piackutatasban -
élelmiszermarketing
péeldakon keresztil

madszert, a ,,|étrazas” technikajat moédszer alkalmazasa soran eredendéen mélyinterjik kereté-
mutatjuk be, amelynek segitségével ben keritlnek feltarasra a kognitiv strukturdk (soft-laddering),
feltarhatd, hogy az egyes ~ ugyanakkor napjainkban elterjed6ben van a standardizalt kérdGivvel
termékkategoriaknal mely  folytatott felméréses forma is (hard-laddering); illetve a tartalom-elem-
attribatumok fontosak a fogyasztok  zést kdvet8en az eredmények dsszegezve, kvantitativ formaban kertl-
szdmara, és azokon keresztil milyen  nek kimutatasra. Ez megkdnnyiti a fogyasztoi preferencidk, illetve érték-
értékeket kivannak elémi. A technika  rendek 6sszehasonlito vizsgalatat.
alkalmazasaval a ,means-end” A laddering-technika segitségével végzett kutatdsok eredményei
elmélet alapjan olyan hierarchikus  alapjan bemutatjuk, hogy az élelmiszerek esetében milyen tébbszintd
értéktérképek rajzolhatéak meg,  Osszekapcsolédasok mutathatéak ki a fogyasztdéi magatartast megha-
amelyeknek cslcsan a Rokeach-féle  tarozd értékrendszer és az egyes terméktulajdonsagok kozott.
értékstruktira elemei &llnak.

A cikkben egy olyan piackutatasi n maddszer nem tekinthet tisztan kvalitativ eljardsnak, ugyanis a

BEVEZETES

A marketingszemlélettel mikdd6 gyartok kozil azok lehetnek igazan si-
keresek a piacon, amelyek a vasarlok kifejezett elvarasai mellett a la-
tens igényeket is ki tudjak elégiteni. A fogyasztdk igényei a termékek
legjelent6sebbnek tartott tulajdonsagaira és a hasznossag komponen-
seire fokuszalnak. (Herrmann 1996) A fogyasztok magatartasat azon-
ban nem csak az objektiven megjelend, hanem a szubjektivan észlelt
terméktulajdonsagok is befolyasoljdk. (Kroeber-Riel 1992). Vasarlasaik
soran pedig nem tulajdonsagok sokasagat, hanem hasznok komplex
egységét szerzik be. (Herrmann, Lancaster nyoman 1996)
Mindezidaig egyetlen elmélet sem tisztazta teljes korlden, hogy mi-
lyen folyamat zajlik le a fogyasztokban mikézben az egyes konkrét ter-
méktulajdonsagoktdl eljutnak a hasznokig, illetve milyen mélyebben
fekvd célok indukaljak a vasarlast. A ,means end”-elmélet a konkrét ter-
méktulajdonsagok és a célok/értékek kozti hidat keresi a hasznokon
keresztiil. A szubjektiv 0sszefliggéseket tarja fel a konkrétan megjelend
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fizikai, kémiai, technikai terméktulajdonsagok és a
fogyasztok céljai kozott. (Balderjahn-Will 1998) Ezal-
tal informaciét kaphatunk arrol, hogy az egyes ter-
méktulajdonsagok miért befolyasoljak a vasarlasi
dontést. (Bauer et al. 1998)

ANYAG ES MODSZER

A kutatds megalapozasahoz attekintettiilk a nemzet-
kodzi szakirodalmat; a relevans publikaciok felkutata-
saban, és a gyakorlati tapasztalatok megismerteté-
sében Dr. Eva Thelen, az innsbrucki Leopold Fran-
zens egyetem munkatarsa, a téma elismert szakért6-
je is segitségilinkre volt.

A ,means-end” elméletet a nemzetkozi irodalom-
bél vett példakkal, a Szent Istvan Egyetem Marketing

»A ‘'means end’-elmélet a konkrét terméktulajdonsagok
és a célokiértékek kozti hidat keresi a hasznokon ke-
resztll. A szubjektiv 6sszefliggéseket tarja fel a konk-
rétan megjelend fizikai, kémiai, technikai terméktulaj-
donsagok és a fogyasztok céljai kozott. ”

Intézete altal 2003-ban végzett primer kutatasanak
(OTKA T034244) eredményeivel mutatjuk be. A kuta-
tas keretében 6sszesen 120 interjut készitettlink haz-
tartasok ,élelmiszer beszerz@ivel”. A vizsgalat 11 ter-
mékcsoportra terjedt ki, minden termékcsoport ese-
tében 10-11 interju felvételére keriilt sor. Jelen cik-
kiinkben a névényi alapui margarin és az allati erede-
ti vaj hierarchikus értéktérképét hasonlitjuk Gssze
egymassal.

EREDMENYEK

A ,,means-end”-elmélet kialakulasa
és tartalma

A ,means end”-elmélet Tolman munkassagara ve-
zethet§ vissza, aki az 1930-as években hivta fel a fi-
gyelmet az individuumok célorientalt magatartasara.
Nézete szerint a fogyaszto azért vasarol meg egy ter-

1. abra

méket, mert 6sztbnei kielégit6jét és kellemes érzé-
sek forrasat latja benne. Az informacié-feldolgozasi
folyamat soran mérlegeli azt, hogy a vizsgalt j6szag
(eszkdz, azaz ,mean”) alkalmas-e arra, hogy adott
kivansagat (céljat, azaz ,end”) kielégitse. (Koerber -
Riel 1992) Az 1950-es években Rosenberg (1956)
modelljében (Expectancy-Value-Modell) tér vissza
Tolman gondolata. Rosenberg hipotézise az volt,
hogy egy objektummal kapcsoltban az individuum
attitGdje (,attitude”) és elképzelései (,beliefs”) kdzott
kapcsolat &l fenn, amely kognitiv és affektiv kompo-
nenseken alapul. A kognitiv tényezd a fogyaszto
mérlegelése azzal kapcsolatban, hogy adott termék
mennyiben segiti 6t hozza céljai eléréséhez. Az af-
fektiv tényez6 pedig sajat céljainak pozitiv vagy ne-
gativ megitélése. (Kliebisch 2000)

Az 1970-es és 80-as években
jelentek meg az els¢ ,means-end”
modellek Howard (1977), Cohen
(1979), Myers és Schocker (1980)
munkaiban. Gutman és Reynold
(Gutman 1982, Reynolds/Gutman
1988) fejlesztették ki az elmélet
azéta is hasznalt alapstrukturajat,
amely attribGtumokbdl, hasznok-
bél (kovetkezményekbdl) és értékekbdl/célokbol
épul fel. A terméktulajdonsagok és a hasznok azok
az eszkozok (,means”), amelyekkel célokat és érté-
keket érhet el a fogyaszté (,end”). A terméktulajdon-
sagok, a hasznossag komponensei és a fogyasztas
céljai olyan kognitiv kategoridk, amelyek az eszko-
z0k és a célok Osszefiiggései alapjan egymashoz
kapcsolddnak. A ,means-end”-lancok tehat a fo-
gyasztok hierarchikusan rendezett kognitiv struktd-
rai. (Olson 1989, Kliebisch 2000) (1-2. abra)

A terméktulajdonsagok az absztrakcié mértékeé-
t6l figgben két csoportra oszthatdak. A termékek fi-
zikai, kémiai, illetve technikai tulajdonsagai sorolha-
téak a konkrét attribitumok kozé. Ezek kdzvetlendl
megfigyelhet6ek vagy objektiv médon mérhetbek, és
véges szamu diszkrét tényezdvel (példaul szin, mé-
ret, szarmazas, beltartalmi adatok vagy ar) jellemez-
het6ek. Az absztrakt tulajdonsagok a termékek at-

A ,means-end”-lanc alapstruktlraja

Terméktulajdonsagok

konkrét absztrakt funkcionalis

Forras: Olson, 1989

Hasznok

Célok/értékek

pszichoszocialis instrumentalis terminalis

Fogyasztéi kutatasok 57



2. abra

Egy ,means-end”-lanc a soft-drink italok példajan

Terméktulajdonsagok

A soft-drink szine
megfelel

az alkoholtartalmu
italok szinének

Specidlis szinli
soft-drink
(nem hasonlit
a kélara vagy
a limonadéra)

a soft-drink

italok kozott

Forras: Olson/Reynolds, 1983 in Kuss, 1994

fogoé jellemzésére alkalmasak, és kevésbhé fliggnek
az objektiv adottsagoktdl, sokkal inkabb determinal-
tak az individuumok szubjektiv érzékenységétdl (pél-
daul j6 iméazs, el6nyos kiils6, izletesség).

A hasznoknak is két csoportja kiilénboztethetd
meg: a funkcionalis, illetve a pszichoszocialis hasz-
nok. Afunkcionalis hasznok atermék fizikai, kémiai,
technikai tulajdonsagaibol kovetkeznek. Ezek teszik
lehet6vé, hogy a termék betoltse eredeti rendelteté-
sét (pl.: oltja a szomjat vagy az éhséget, nem hizlal,
kényelmes). A pszichoszocialis hasznok pedig
pszichologiai elényokkel (példaul a jo iz élvezetével,
esztétikai élménnyel) jarnak, vagy a fogyaszté szoci-
alis helyzetét javitjak (példaul elfogadottsag, presz-
tizsnovekedés). (Hermann 1996, Bauer et al. 1998)

Az attribGtumok és a célok/értékek kozott egyes
szerz6k (Peter/Olson 1987, Olson 1989, Kuss 1994,
Kliebisch 2000) nem csupan hasznokat, hanem
Osszefoglalé néven kdvetkezményeket (conse-
guences) hataroznak meg. Csak a pozitiv kovetkez-
ményeket illetik a haszon kifejezéssel. A negativ ko-
vetkezményeket pedig kockazatnak, észlelt kocka-
zatnak nevezik. Ezt azzal indokoljak, hogy ugyanaz a
tulajdonsag egyszerre jarhat pozitiv és negativ kdvet-
kezményekkel, azaz hasznokkal és kockézatokkal.
Példaul a mesterséges édesit6szer nem hizlal,
ugyanakkor mellékizzel jarhat, vagy az alacsony aru
terméken sporol ugyan a fogyasztd, de felvallalja a
rosszabb minéség kockazatat.

A modell az értékekkel kapcsolatban Rokeach
két csoportba, az instrumentalis (,modes of con-
duct”) és a termindlis (,end-states of existence”) cé-
lok kategéridjaba soroljdk be. Az instrumentalis cé-
lok kivant magatartasi formakat, és erkélcsi, illetve
teljesitményekhez kapcsolodé értékeket reprezental-
nak. Az erkolcsi értékek (,moral values”) kdzé tarto-
zik példaul atolerancia, a segit6készség és a felel6s-
ségteljesség. Teljesitményekhez kapcsolddo értékek
(,competence values”) példaul a logika, az intelli-
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Hasznok

A tobbiek nem veszik
észre a kilonbséget

Célok/értékek

Valahova Onbecsiilés
tartozas

érzése

A kozosség
elfogad

és az alkoholtartalmu

gencia vagy a fantazia. A terminalis értékek kivana-
tos életcélokat (,personal values”), példaul a bels6
harmoniat és a lelki egészséget, vagy tarsadalmi ide-
akat (,social values”), példaul a vilagbékét és egy
szép Uj vildg képét testesitik meg. (Kuss 1994,
Hermann 1996, Kliebisch 2000)

Gutman (1982) sziikségesnek tartotta modelljét ki-
egeésziteni egy a szituaciéval kapcsolatban all6 kom-
ponenssel, ugyanis belathatd, hogy ugyanazon ter-
méktulajdonsagokat a fogyasztas helyzetétdl fiigg6-
en eltérd értékkel kotik 6ssze a fogyasztok. Példaul
egyes élelmiszerek kivalasztasat a hétkdznapokban
els6sorban egészségiigyi szempontok befolyasol-
jak, ugyanakkor vendégvaras esetén a haziasszony
a magasabb élvezeti értéket nyujté termékeket prefe-
ralja.

A ,,means-end”-lanc elemzése, a létrazas
modszere

A ,laddering”, azaz a létrazas médszere doént6é befo-
lyast gyakorolt arra, hogy a ,means-end”-modell
népszer(ivé valt a marketingben. Az 1980-as évek-
ben Gutman és Reynolds fejlesztette ki (Gutman
1982, Reynolds/Gutman 1988), hogy segitségével le-
het6vé tegyék az individudlis és az aggregalt
.means-end”-lancok mérését és elemzését. (Balder-
jahn/Will 1998)

A ,means-end”-lanc egyes elemeinek a feltarasa-
ra és az elemek kozti kapcsolat rekonstrualasara a
Jladdering”-interji, a tartalomelemzés és a
.,means-end’-lancok elemzése szolgal.

A ,laddering™-interju els6 lépésében azonositjak
az egyén szamara fontos terméktulajdonsagokat. A
preferencia-rendezés modszerét vagy a
repertoar-racs-technikat szoktak erre a célra igénybe
venni. Az utébbi hasznalata elterjedtebb a
.,means-end”-lancok mérésénél. A preferencia-ren-
dezés soran a megkérdezetteknek adott termékkate-
goriabdl szarmazé termékeket kell rangsorolniuk. A
rangsor felallithsa utan meg kell adniuk azokat a



3. abra

A ,laddering”-interju készitésének technikaja az almavasarlast
befolyasolé tényez6k vizsgéalatdnak példajan

Felel6sség
Ez miért fontos az On szamara?
Kornyezetvédelem
Ez miért fontos az On szaméra?
, Kevesebb szennyez6anyag kibocsatasa
Ez miért fontos az 6n szamara?
Kevesebb széllitas
Ez miért fontos az 6n szamara?
Azt, hogy honnan szarmazik.
Milyen tulajdonséagot vesz figyelembe almavasarlas esetén?

Forras: Kliebisch 2000

szempontokat, amelyeket figyelembe vettek a prefe-
renciajuknak megfelel6 sorrend kialakitasa soran. A
repertoar-racs-technika triadok értékelésén alapul.
A valaszadok termékek egymast kdveté harmas cso-
portjai esetében adjak meg, hogy mi az a tulajdon-
sag, amely alapjan a két termék hasonlit egymashoz,
és a harmadik eltér t6lik. E modszerek eredményei
kiindulopontként  szolgalnak  az  individudlis
.means-end”-lancok direkt méréséhez.

A strukturalatlan mélyinterji masodik részében az
észlelési és dontési folyamat okait tarjak fel, és az
egyes tényezOkkel kapcsolatban kimutatjak, hogy
miért fontosak a megkérdezett szamara. Az elsg lé-
pésben relevans terméktulajdonsagokbdl kiindulva
egymast kovet6 ,miért’-kérdésekkel jut el a kérdezd
a termékvalasztassal elérhet6 hasznokhoz és a cé-
lokhoz. Az attribitumoktol kezdve egyre magasabb
absztrakcios szintre kivanja elvezetni interjupartne-
rét. A laddering”-interju elkészitése komoly el6kép-
zettséget igényel, ezért magasan képzett, pszicholo-
gus szakemberre szoktak bizni.

A 3. szamu abra Kliebisch (2000)
egyik interjujdbdél mutat be egy
példat arra vonatkozéan, hogy a
pszichologus milyen kérdéseken
keresztul ismerte fel, hogy a ter-
mék eredete, mint konkrét attribd-
tum azért fontos vasérlasi dontést
befolydsolo tényez§ interjupartne-
re szamara, mert azon keresztiil a
felel6sségét (instrumentdlis cél)
fejezheti ki.

A gyakorlat azt mutatta, hogy a
fogyasztok altaldban nem asszoci-
alnak, vagy nem utalnak a
.means-end”-lanc minden elemé-
re, és egyes elemeket kihagynak,
vagy atugranak. Az esetek jelen-
t6s részében ez azzal magyaradzhatd, hogy nem
akarjak, hogy az interju készit6je bepillantast nyerjen
a személyes értékrendjikbe. A ,means-end’-lanc
csak akkor épithetd fel teljes egészében, ha az inter-
ju készit6je id6t és figyelmet szentel a megkérdezett-
re. Egyrészt elég id6t ad arra, hogy a megkérdezett
végiggondolhassa vélaszait, masrészt nem hagy
annyira sok id6t, hogy a valaszok spontaneitasa sé-
rilhessen. Ugyanakkor flexibilisen alkalmazkodik
ahhoz, hogy a vélaszad6 az egyes absztrakcids
szintek kozott ide-oda ugral. (Balderjahn/Wili 1998)
(1. tablazat)

A létrazas technikajat két formaban hasznaljak:
tobbnyire személyes mélyinterjik keretében, amely
a szakirodalomban ,soft-laddering” néven jelenik
meg. A szakemberek igénybevételének redukélasa
érdekében azonban bevezették a ,hard-laddering”
modszert is, amely a kérd6ives megkérdezés egy
formaja. Nevét onnan kapta, hogy ebben az esetben
az egyes absztrakcios szintek elére meghatarozot-
tak. (Balderjahn/Will 1998, Botschen/Thelen 1998)

,Means end’-lancok az alma példajan

1. téblazat

Konkrét Absztrakt Funkcionalis
terméktulajdonsdag terméktulajdonsag hasznok

(KT) (AT) (FH)

szarmazas rovid szallitas
nagyséag természetes egészséges termék
kedvez6 ar sporolas
fajta iz

Forras: Kliebisch 2000

Pszichoszocialis Instrumentélis  Termindlis
hasznok célok célok
(PH) (IC) (TC)
védi a kornyezetet felel6sség
egészséges hosszu élet
lehet6évé teszi a valtozatossagot életorom

élvezet
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Az utobbi kevésbé ismert mddszer a szakirodalom-
ban, mint a kvalitativ eljaras.

Az interji anyagat irasban rogzitik, amit a feldol-
gozas kovetkezd fazisadban tartalomelemzésnek vet-
nek ala, hogy feltdrhassak a megkérdezettek menta-
lis struktarait, és ezaltal rekonstrualni tudjak az egyes
.means-end”-lancokat. A protokoll készitését meg-
kdnnyiti, ha a beszélgetés alatt lehet6ség van hang-
felvételre.

Atartalomelemzés soran lehet6ség nyilik az egyé-
ni interjuk adattdmegének szisztematizalt redukalasa-
ra. Olyan kategoriarendszer kerll kifejlesztésre,
amelybe egyértelmlen és atfedés nélkil besorolhatd
avalaszaddk minden kijelentése. El6szor a folérendelt
fogalmak, a kategoridk keriilnek kialakitasra, majd azt
kdvetben az attribitumokat, a hasznokat és az értéke-
ket csoportositjak ezen szempontok szerint. A tarta-
lomelemzés Osszetett és idGigényes feladat, amit
csak gyakorlott kutaté tud megfelel6en elvégezni.
Gyakran a kodolasi munkat tobb szakemberre bizzak,
akik igy egymas munkajat is ellendrzik. (2. tablazat)

A ,laddering”-adatok elemzésének megkonnyité-
sére fejlesztették ki a LADDERMAP szoftvert. A nem-
zetkdzi gyakorlatban altalaban alacsony szami
(max. 20) interju esetén manudlisan végzik el az érté-
kelést, és csak nagyobb adatmennyiség esetén ve-
szik igénybe a szoftver nyujtotta szolgaltatasokat.
(Balderjahn-Will 1998) Grunert (1992) tapasztalatai
szerint a szoftver hasznalata soran nemcsak idét ta-
karithat meg a kutatdé, hanem egyszer(ibben kovet-
het6 és gyorsabban vissza is ellen6rizhet6 a széveg-
elemzés, a kategériarendszer pontosabban alakitha-
to ki, illetve elkeriilhetd az atfedés az egyes csopor-
tok kozott.

2. tablazat

Az individudlis ,means-end”-lancok aggregalt ab-
razolasat a ,,Hierarchical Value Map” (HVM) teszi
lehet6vé. A hierarchikus érték-térkép az attrib(tu-
mok, a hasznok és az értékek kozotti asszociaciok,
illetve dsszefliggések kognitiv haldzatat szemlélteti.
Az Ugynevezett implikaciés matrix (,implicationsmat-
rix") szamitdsa teszi egyszer(ibbé a HVM grafikus
megjelenitését. A matrix soraiban és oszlopaiban az
egyes ,means-end”-elemek, azaz a definialt katego-
riak szerepelnek. A celldk pedig gyakorisagi értéke-
ket tartalmaznak, amelyekb6l az egyes kategoriak
kozotti kapcsolatok er6sségét, azaz az egymashoz
kapcsolodasok szaméat lehet kiolvasni. igy ez a kvad-
ratikus matrix lehetévé teszi, hogy az egyes kategori-
ak kozti 0sszes kozvetett és kdzvetlen kapcsolatot
megszamoljuk benne. Kozvetlen kapcsolatnak az
nevezhet6, ha két kategoéria kdzott egy masik kate-
goria kézbekapcsolasa nélkiil jon Iétre a kapcsolat.
Ellenkezd esetben viszont kdzvetett kapcsolatrol be-
szélink. Egyes szerz8k kozott nincs egyetértés arrdl,
hogy az indirekt kapcsolatokat is tartalmaznia kell-e
az implikacios matrixnak. Reynolds és Gutman
(1988), a mdédszer megteremtdi az indirekt kapcsola-
tok figyelembe vétele mellett érveltek, mert igy sok-
kal tobb 6sszefiiggés tarhato fel. Jellemzéen az 6
modszeriket vitte tovabb a szakirodalom.

A HVM étlathatésaganak novelése és a dia-
gramm késbbbi interpretaldsanak megkonnyitése
érdekében meg szoktak hatarozni egy
.Cutt-of-Level’-t. A ,Cutt-of-Level” egy értéket rog-
zit. A diagrammon csak azokat a kapcsolatokat je-
I6ljuk be, amelyek a ,Cutt-of-Level” altal meghatéaro-
zott értékkel egyenld vagy annal nagyobb szamu
asszociacion alapulnak. A szakirodalomban nem ta-

Kategériak a ,light sor” esetében

.Means-end"-elemek

Konkrét terméktulajdonsagok (KT)

Kategoriak

alacsony kalériatartalom (KTJ, nem tartalmaz izfokozékat (KT2), kicsi tveg (KT3), a sorf6zde

j6 hire (KT4), izléses cimke (KT, magas ar (KT6), alacsony alkoholtartalom (KT7)

Absztrakt terméktulajdonsagok (AT)
mindség (ATH)

Funkciondlis hasznok (FH)
oltja a szomjat (FH4)

Pszichoszociélis hasznok (PH)

jobb imazs (ATJ, garantéltan friss (AT2), tetszet6s design (AT3), harmonikus iz (AT4), kit(ind
nem hizlal (FHJ, valamit tenni az egészségmeg6rzésért (FH2), nem részegit (FH3),

fiatalosnak és sportosnak lenni (PHJ, szakmailag sikeresnek lenni (PH2), mas embereket

megismerni (PH3), érdekes beszélgetéseket folytatni (PH4), hatast gyakorolni masokra (PHS),
megjutalmazni énmagunkat (PHe)

Instrumentalis célok (IC)
Terminalis célok (TC)

Forras: Herrmann 1996
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felel6sség (ICO, élvezet (IC2), tarsas élet (IC3), torekvés (IC4)
baratsag (TCJ, 6nbecsiilés (TC2), elismerés (TC3)



4. abra

A light sor hierarchikus értéktérképe

elismerés Onbecsiilés baratsag
torekvés felel6sség élvezet tarsas élet
érdekes beszélgetéseket
j6 hire izfokozokat cimke lveg alkoholtartalom kalériatartalom

Forras: Herrmann 1996

lalkozhatunk a ,Cutt-of-Level” meghatarozasara vo-  ként. A magas vitamintartalmat mindkét termék ese-
natkoz6 éltalanos szabalyokkal. Arra azonban fel-  tében jellemz§ tulajdonsagnak tartjak a fogyasztok.
hivjiak a figyelmet, hogy a ,Cutt-of-Level” értékének A vaj karakterisztikus pozitivumaként izletessége és

A 4. szaml abran bemutatjuk a
2. szamu tablazatban ismertetett
kategdriak alapjan megrajzolt hie-
rarchikus értéktérképet, amely a

novelésével egyiitt n§ az informacidveszteség. kdonnyld kezelhet6sége kerllt szdba. A margarin
5. ébra
A margarin hierarchikus értéktérképe
sikeres,
aktiv élet

light sobr esetében mutatja meg,
hogy milyen kognitiv struktirak
rajzolhatéak meg az egyes abszt-
rakciés szintek kozott.

Az alabbiakban (5. és 6. szaml
abra) bemutatjuk két helyettesité
termék, a vaj és a margarin hierar-
chikus értéktérképét. Az abrak in-
tézetlink 2003-ban végzett primer
kutatdsdnak (OTKA T034244)
eredményein alapulnak. Amint az
abrakbol kiolvashaté, a margarin
esetében a novényi eredet jelent
meg pozitiv terméktulajdonsag-

vitamintartalom

N= 11, cutt of level = 3. Forras: OTKA T034244 zarbjelentés, 2004. aprilis
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6. abra
A vaj hierarchikus értéktérképe

N=11, cutt of level = 3. Forras: OTKA T034244 zardjelentés, 2004. aprilis

hasznossagi tényez6i (kdnnyen emészthetf, ala-
csony koleszterintartalom) az egészséges taplalko-
zassal hozhatoak kapcsolatba. A vaj esetében a ter-
mészetesség és az élvezeti érték jelentik a hasznos-
sagot. A margarin célértékei az egészség, a sikeres,
aktiv élet és a kornyezetért érzett felel§sség. A vajnal

7. abra

is - természetessége miatt - meg-
jelenik értékként az egészség.
Emellett fogyasztasat a j0 emberi
kapcsolatok megdrzésével és a ki-
egyensulyozott élettel hozzak kap-
csolatba a fogyasztok.

A hierarchikus értéktérképek
tukrozik, hogy a margarin modern
termékként él a fogyasztok fejé-
ben, és az Uj értékek elérésének
eszkoze. A vaj viszont tradiciondlis
termék, amely hagyomanyos érté-
kekig vezeti el fogyasztoit.

A fogyaszt6i magatartas vizsga-
latok kdzul az OMIARD projekt ke-
retében nyert kiemelked6en fon-
tos szerepet a létrazas modszere.
A vizsgalat munkatarsai a bioélel-
miszerek vasarlasaval és fogyasztasaval kapcsolat-
ban végeztek tobb szaz mélyinterjat Eurépa 8 orsza-
gaban (Ausztria, Svajc, Németorszag, Déania, Finnor-
szag, Franciaorszag, Olaszorszag). (Zanoliet al.
2004) Kutatasi eredményeik bizonyitjak, hogy a
laddering-technika segitségével nem csak a termék-

Hierarchikus értéktérkép Uj/specialis termék bevezetésérol
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8 drya

Hierarchikus értéktérkép a biotermékek beszerzési helyeinek értékelésérdl

politikai dontésekhez nyerhetiink informécidkat, ha-
nem a modszer segitségével feltarhatéak az arkiala-
kitassal vagy az értékesitési csatornaval kapcsolatos
kognitiv struktarak is.

A projekt beszamoléjdban taldlhaté hierarchikus
értéktérképek egy része lehetéséget nydjt arra, hogy
felismerjik az eurdpai orszagok fogyasztdinak kog-
nitiv struktdrait jellemzd sajatossagokat. A 7. szamu
abran azt mutatjuk be, hogy az egyes orszagok va-
sarldi hogyan reagélnak egy Uj vagy specialis termék
bevezetésére. Az abran feltlintettiik az orszagkddo-
kat, amelyek segitségével lattathatdé az egyes orsza-
gok vasarléi kérében megrajzolhato ,létrak” kilon-
bdz6sége.

A kutatok felismerték, hogy a biotermékek alkalmi
vasarléinak egy szegmense akkor véalaszt biotermé-
ket, amikor egy Uj vagy specialis termék ker(l forga-
lomba. A vélasztds okai orszagonként eltéréek: a
francia, finn és német vasarloknal a kilonlegesség, a
finneknél az iz, az olaszokndl az 6nmegvalositas és
az altala elérhet6 bels6 harmonia, jobb életmindség
jelentések.

A 8. abran pedig az Uzletvalasztasi dontéssel kap-
csolatban feltart kognitiv struktdrakat mutatjuk be. A
projekt keretében a bioélelmiszerek forgalmazasaval
foglalkozé izleteknek tulajdonitott elénydket vizsgaltak.

Adatelemzés a Laddermap szoftver
hasznalataval

A szoftver hasznalata el6tt az interjuk transzkripcioja-
bél eltavolitjak a felesleges, irrelevans részeket. A
Laddermap (5.4) program segitségével végrehajtott
elemzés a kovetkez6 lépésekbdl All:

- El6szér a szOvegbdl kivalasztjdk a relevans szo-
vegrészeket. Gengler és Reynolds (1995) ezeket
az elemi szévegrészeket ,chunks of meaning” el-
nevezéssel illette. Majd besoroljak ket a megfele-
6 MEC-szintre (attribitumok, hasznok, értékek).
Lehet6ség van arra, hogy egy megkérdezett ese-
tében tébb Iétrahoz is beadjanak szévegelemeket.
(Minden megkérdezett esetében létranként maxi-
mum tiz elemet lehet bevinni.)

- A masodik 1épés az elemek kategorizalasara szol-
gél. Ezt a Iépést a laddering-technika kodolasi fo-
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lyamatanak is szoktédk nevezni. A szinonimékat a
szubjektivan megbecsilt szemantikai kilénbsé-
gek alapjan definidljak. Az azonos vagy hasonlo
jelentéstartalommal rendelkez6 szavakat kozos
kategdriakba foglaljak 6ssze. Ez a folyamat jelen-
t6sen megkonnyiti a kutatd munkajat, mivel ered-
ményeként az adatok bizonyos értelemben stan-
dardizaltta valnak. (Kliebisch 2000)

- A harmadik Iépés a MEC-szintekhez hozzaren-
delt kategoriak ©sszekapcsolasat, egymashoz
rendelését, azaz a Hierarchical Value Map elké-
szitését jelenti. A diagramm megrajzolasahoz a
program is elkésziti a kvadratikus implikacios
matrixot, amiben mind a kozvetett, mind a koz-
vetlen kapcsolatokat Osszesiti. A szoftveres fel-
dolgozas esetén is szilkség van a ,Cutt-of-Level”
rogzitésére. A HVM abrajan a kapcsolatokat jelo-
I6 vonalak vastagsaga jeloli az egyes kategoriak
kozti 0sszekottetések szamat, azaz a kapcsola-
tok er@sségét.

- A laddering-technika utolsé lépése a szoftveres
tamogatas esetén is a HVM elemzése és értéke-
lése.

A ,,means-end”-lancok alkalmazasi
lehet6ségei a marketingben

A laddering-technika segitségével feltart adatok és
Osszefiiggések értékes informécioul szolgalnak a
fogyasztokrol, és megalapozzak a marketingpoliti-
kai dontéseket, segitik a marketingaktivitasok (pl.:
poziciondlas, termékinnovéacid, csomagolas) opti-
malizalasat. Lehet6ség van arra is, hogy a fogyasz-
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tékat ,means-end”-lancaik alap-

jan szegmentaljuk. Emellett a

modszer Ujszerd alapokat biztosit

a kommunikaciés stratégia kiala-

kitasahoz. (Gutman 1982,

Olson/Reynolds 1983, Olson

1989, Kuss, 1984, Kliebisch 2000)

»A piaci szegmentacio alap-

vet6 célja az, hogy olyan részpia-

cokat (szegmenseket) hataroz-

zunk meg, amelyekben a szerep-

I6 személyek és szervezetek ma-

gatartasa minimalisan tér el egy-

mastol, viszont mas szegmentu-

mokhoz viszonyitva az eltérés

maximalis.” (Lehota et al. 2001)

Napjainkban egyre inkdbb atveszi

a szociodemogréfiai és geogréfiai

kritériumok alapjan tortén6é szegmentalas helyét a

pszichografiai ismérvek alapjan torténd elemzés.

Ennek megfelel§ bazisat biztositjak a

.means-end’-lancok, amelyek a fogyaszték érték-

rendjét, mint a vasarlasi doéntés dominans tényez6-

jét kindljak a részpiacok egymastdél valé elhatarola-

sahoz. Ezek azon fellll, hogy feltarjak mely tényez6k

fontosak a fogyasztdék szamara a termékek kivalasz-

tasa soran, arra is ravilagitanak, hogy az egyes attri-

batumok miért fontosak szamukra, illetve milyen

forméban lehet az igényeket kielégiteni. Ennek se-

gitségével példaul kilén célcsoportba sorolhatéak

azok a fogyasztok, akiket az életérom és azok, aki-

ket a felel6sség vezérel a fogyasztasi dontéseik
meghozatala soran. (Kliebisch 2000)

A kommunikacios stratégia kialakitdsat segiti a
MECCAS-modell (Means-End Conceptualisation of
Components for advertising Strategy), amelyet a
.means-end”-elméletre alapozva dolgozott ki Olson
és Reynolds (1983). A modell 6t komponenshdl épiil
fel, amelyek a hierarchikus értéktérkép termékspeci-
fikus informacidival tamogatjdk a stratégia kialakita-
sat. A 10. szamu( 4bra szemlélteti a modell alapstruk-
tarajat.

A ,message elements” a terméktulajdonsagokkal,
a ,consumer benefits” a hasznossagokkal, a ,driving
force” az értékekkel, célokkal all kapcsolatban, igy a
moddszer a ,means-end’-lancok direkt hasznositha-
tdsagat teszi lehetéveé.

A MECCAS-modell afogyasztok szamara fontos
értékekbdl indul ki. Amennyiben a
.,means-end”-lancok nem vezetnek el instrumenta-



10. &ra

A MECCAS-modeli alapstrukturaja

Ldriving force™: a kommunikaciés stratégia kialakitdsa a fogyasztok szamara fontos értékek alapjan

Jeverage point": olyan eszkdzo6k kidolgozdsa, amelyek a fogyasztok szdmara fontos értékeket aktivizaljak

Lexecutional framework": a kdzponti szerepet betdltd kijelentésekhez, allitasokhoz tartoz6 kommunikaciés eszkdzok

Osszedllitasa

L,consumer benefit”: a legfontosabb kommunikalt hasznossagok meghatarozasa

,message elements": a kommunik&ciéban szerepl6é konkrét elemek (attribGtumok) kivalasztasa

Forras: Olson, 1989

lis vagy termindlis célokig, pszichoszocialis hasz-
nossagok jelenthetik a kommunikaciés stratégia
bézisat. Az ezekhez tartoz6 hasznossagokat és ter-
méktulajdonsagokat veszi alapul az Uzenet és a
koncepcio kialakitasanal, illetve a megfeleld kom-
munikacids eszkdzok (pl.: stilus, tonalités, kommu-
nikatorok) kivalasztasanal. Ezeken keresztil a fo-
gyasztok szamara fontos értékeket kivanja aktivi-
zalni. A MECCAS-modeli hasznéalatanak eredmé-
nyeként a fogyasztok igényeinek lehet6 legtelje-
sebb korét lehet figyelembe venni a kommunikaci-
0s tevékenység kialakitdsa soran, illetve lehetévé
valik, hogy az egyes szegmensek szamara
mas-mas, a célcsoportok tagjai altal fontosnak tar-
tott értékek és hasznok alapjan kialakitott (izenete-
ket fogalmazza meg a vallalkozas.

A 3. szamu abran bemutattuk Kliebisch (2000)
kutatdsanak eredményeit az alma példajan keresz-

11. 4bra

til. A gyimolcs szarmazasatél a felel§sségig, mint
értékig jutott el a szerz6 a ,létrazas" modszerével.
A 11. szamu abradn szemléltetjik, hogy a
MECCAS-modeli milyen modon alkalmazhatdo a
vizsgalt példa esetében.

OSSZEFOGLALAS

A ,means-end’-elmélet a fogyasztok mélyen fekvd
igényeire, vagyaira iranyitja a figyelmet. Az alapvet6
értékekig nydl vissza a motivaciok meghatarozasa
soran. Uj szemléletet hoz, amely elsGsorban a piac
szegmentacioja, atermék- és a kommunikacids poli-
tika terlletén lehet kiemelked6en hasznos.

A ,létrdzas” modszere hidat képez a kvalitativ és a
kvantitativ eljarasok kozott, mivel kvalitativ mddon
feltart adatok aggregalasat, standardizalasat teszi le-
hetévé.

A MECCAS-modeli bemutatasa az alma példajan

Means-End-Chain MECCAS-elem

Felel6sség
ir

Kornyezetvédelem
osszekapcsolasa

A kozponti kijelentések, allitasok megfogalmazésa

Ir

Szaéllitas A fogyasztok szamara fontos pozitiv tulajdonsagok
18

Szarmazas Kommunikaciés elem

Forréas: Kliebisch, 2000

A kommunikécié koncepci6janak kdzponti eleme

A kommunikéciés stratégia és az értékrend

Kommunikéaciés elem

Felel6sség a kornyezetért

LA természet igazi szeretete: alma a szomszéd
kertbdI!”

Kdrnyezetvédelem

A szennyez8 gazok kibocsatasanak csokkentése
azzal, hogy rovidebb Gton szallitjgdk a terméket

A regiondlis szarmazas kodzéppontba allitasa
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A moédszer segitségével azonositani lehet a vasar-
lasi dontést befolyasold tulajdonsagokat, hasznos-
sagokat, illetve értékeket. A mddszer alkalmazaséa-
nak korlatjat szabja azonban, hogy arra viszont nem
ad valaszt, hogy az egyes tulajdonsagok esetében
milyen preferenciai vannak a fogyasztéknak. igy a
.Hieararchical Value Map” segitségével még nem al-
lithatd 6ssze az idedlisnak itélt termék. (Bauer et al.
1998) A szerz6k a fogyasztéorientalt terméktervezes
holisztikus megalapozasat a laddering-technika és a
conjoint-analizis egymast kodvet6 alkalmazésaban
latjak.
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A szolgéaltatéipar fejlédésével egyre
inkabb el6térbe kertl (ha nem valik
révidesen els6szamu modszerré)

a mystery shopping (MS) kutatas.
A magyar nyelven fellelhet6
piackutatasi szakirodalom
ugyanakkor egyéltalan nem
(Bércziné 1999, Malhotra 2001)
vagy csak nagyon rdviden
(Hoffmann-Kozak-Veres 2000,

70. old.) foglalkozik a témaval.

A cikk szerz6i ezt a hianyt
igyekeznek potolni, bemutatva az
MS nemzetkozi szakirodalmi hétterét
és hazai gyakorlati alkalmazasat is.

Papp-Vary Arpad Ferenc - Kosztka Edina

,Titkos vasarlok”:
a mystery shopping
kutatas elmélete
és gyakorlata

mystery shoppingot sokan sokféleképp nevezik. Hivjak szolgal-

tatas-értékelésnek, szolgaltatas-ellenérzésnek, de leggyakrab-

ban talan alcazott vagy titkos vasarlasnak (Stucker 2004). Lé-
nyegében ugyanis arrél van szé, hogy egy ,atlagos vasarlé” megfigyeli
az adott szolgéltatdst, majd meghatarozott szempontok alapjan érté-
keli, jelentését eljuttatia a kutatocéghez, és mindezért fizetést kap.

Az MS gyokerei az 1940-es évekre vezethetk vissza. Addig is léte-
zett valamilyen formaban a titkos vasarlas, de az egész rendszer nem
volt igazan szisztematikusan felépitett. A negyvenes évek Amerikajaban
azonban néhany pénzintézetet mar a maira hasonlité modszerrel vizs-
géaltak. Az egyik legfontosabb eleme a felmérésnek az volt, hogy az
egyes tranzakciokrél a bank munkatarsai adnak-e bizonylatot. llyen ér-
telemben bizony a mai APEH-ellendrok is mystery shopperek, amikor
azt nézik, hogy a boltos ad-e szamlat.

Valéjdban azonban ezt mégsem sorolhatjuk az MS témakorébe. So-
kan azt hiszik ugyanis, hogy a probavasarldk a fenti példahoz hasonlé-
an mindig csak a hibat keresik, a rosszat kutatjak. Hat nem. A jordl
ugyanugy beszamolnak, s6t az legalabb annyira fontos (Id. errdl
Stucker 2004, Kricska 2005 és www.mystery-shoppers.com).

A masik kilénbség, hogy mig az emlitett példak els6sorban egy
szempontra vonatkoztak, addig egy mai banki ,megfigyelési iv’ (Id. ké-
s6bb) kitér a legaprobb részletekre is, igy akar 5 oldalt is kénnyen kite-
het. Ez abbdl fakad, hogy mig a negyvenes években alig par szolgalta-
tovallalat volt az egyes iparagakban, ma Magyarorszagon csak lakos-
sagi bankhal6zatbol 24-féle van - és ebben még nincsenek benne ata-
karékszovetkezetek, illetve az egyéb bankok és hitelintézetek (ld.
bank.lap.hu). Mindezért a szolgaltatbknak mindenre, a lehetd legkisebb
dolgokra is fontos odafigyelnitik. Mar csak amiatt is, mert ahogy Harry
Beckwith irja ,Eladni a lathatatlant” cimd marketing bestsellerében
(2003, 21. old.): ,A szolgaltatasok gyakran gyerekcip6ben jarnak. A
szolgéltatdsok szinvonala olyan mélyre sillyedt, hogy nem kell biiszké-
nek lenniink csak azért, mert senki sem panaszkodott a miénkre. A leg-
tobben mar nem tartjak érdemesnek panaszkodni.”

Vagy legalabbis az adott cégnek nem panaszkodnak. A TARP
(Technical Assistance Research Programs, White House Office of
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Consumer Affairs, www.tarp.com) kutatasa szerint
a volt tugyfelek 96 szazaléka soha, de soha nem
panaszkodott  szolgaltatdjanak. Ugyanakkor
mindegyikik legalabb 9 ismer6sének elmondta
ezen problémait, s6t 13 szazalékuk akar 20 em-
bernek is. Hasonlordl szdmol be Stucker, a
mystery shopping egyik atyja (pontosabban any-
ja), aki hozzateszi, hogy egy adott szolgaltatoval
valé elégedettségrél mar koézel nem beszélnek
ennyien: 1 ember &tlagosan 3 embernek emliti
(2004, 26. old.).

A lényeg, hogy a mystery shopping kutatas se-
githet, hogy az ugyfelek problémait megoldjuk,
s6t, még inkdbb megel6zzik. Nem csoda, hogy
mar lehet olyan kodnyveket is kapni, amelyek leir-

A mystery shopping a szolgaltatasmarketing +3P-jé-
nek mindegyik elemét vizsgalja. Nemcsak az emberi
tényez6re (people) vonatkozik tehat, hanem a targyi
kdrnyezetet (physical evidence) és az adott folyamatot
(process) legaldbb olyan fontosnak tartja.”

jak, hogyan épitsiik fel mystery shopping vallalko-
zasunkat. Judith Rappold ,Starting Your Mystery
Shopping Business” (2002) cimd mve példaul po-
tom 599 dollarért arulja el ezt nekink. Jelen cikk
szerz@i igyekeznek ezt legalabb részben megspo-
rolni a Marketing és Menedzsment olvasoéinak.

MIRE AD VALASZT A MYSTERY
SHOPPING?

A mystery shopping a szolgaltatasmarketing +3P-jé-
nek (Veres 2005, 47-49. old.) mindegyik elemét vizs-
gélja. Nemcsak az emberi tényez6re (people) vonat-
kozik tehat, hanem a targyi kornyezetet (physical
evidence) és az adott folyamatot (process) legalabb
olyan fontosnak tartja. Az MS segitségével példaul
vélaszt kaphatunk a kovetkez6kre:

- Milyen termékeket/szolgéaltatasokat ajanlanak a
frontvonalban dolgozék az lgyfeleknek?

- Milyen mértékben, és hogyan probaljak meggydz-
ni az tgyfeleket az egyes termékek/szolgaltatasok
elényeirdl?

- Hogyan viselkednek az ugyintéz6k, milyen az
egyes szituaciokhoz valé hozzaallasuk?

- Mennyire tudjdk kezelni a felmertl6 kérdéseket,
problémakat, egyéni igényeket?
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- Hogyan hasznaljak az alkalmazottak az oktataso-
kon, tréningeken elsajétitott ismereteket, techni-
kékat?

- Milyen kildnbségek fedezhet6k fel a kulénbdzé
Uzletegységek kozott?

- Mely Uzletek, Ugyintéz6k teljesitménye kiemelke-
dé?

Maga a probavasarlas tébbféle médon végezhetd,
attél figg6en, ahogyan azt az adott szituacié megki-
vanja. A leggyakoribbak a személyes latogatasok,
ilyenkor a mystery shopper a tébbi vev6hdz hasonlo6-
an vasarol, illetve vesz igénybe szolgéltatast, majd
azt kiilbnbdz6 szempontok szerint osztalyozza. Ezen
kivll lehetséges a telefonon, faxon és interneten ke-
resztiili prébavéasarlas, s6t az eddigiek kombinaciéja
is. Utobbira példa egy bank vizs-
gélata, amikor a folyamatot a beje-
lentkezéstdl kezdve elemezzik. A
mystery shopping részteriiletei le-
hetnek tehét:

Az ugyfélkezelés vizsgalata

ben az esetben afelmérés célja az

lgyfélkezelési technikdk feltérké-
pezése, az alkalmazott-iigyfél relaciéban leggyak-
rabban el6forduld, tipizalhatd, mérhet6 viselkedés-
formék leirdsa. Az MS vizsgalatnak voltaképp mindig
ez az alapja, emellett azonban a felmérés kiterjeszt-
het6 a kbdvetkez6 pontokban felsoroltakra is.

A vdllalati standardok betartasanak

vizsgélata

ben az esetben az el6z6 ponttal parhuzamosan a

véllalati standardok is gorcs6 ala keriilnek. Ebbe be-

letartoznak:

- személyi szabvanyok: mérhet§ a viselkedési, ol-
tozkodési és hasonlo vallalati el§irdsok betartasa.

- fizikai kdrnyezetre vonatkoz6 standardok: a medfi-
gyel6k feliegyezhetik a vasarlotérben vagy az uz-
leten kivil latottakat a megrendeld altal megadott
szempontok szerint (pl. j6 helyen van-e a megalli-
t6 tabla), és igy kiderithet6, hogy az ilyen jellegi
szabvanyokat mennyire veszik komolyan az intéz-
ménynél.

Az Ugyfélszolgalatosok véleményének
vizsgélata

MS vizsgalat fuggelékeként készithet§ egy néhany
emberen (10-15 f6) elvégzett csoportos vagy egyéni
interjizas annak feltérképezésére, hogy maguk az
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Ugyfélszolgalatos dolgozék mit gondolnak a sajat
munkajukrél, illetve, hogy annak javitasa érdekében
milyen feltételekben latnanak szivesen valtozasokat,
ezéltal névelve a dolgozoi motivaciot.

Egy ilyen felmérés alkalmas lehet az igyfélszolga-
latnal gyakran el6forduld specialis problémak felku-
tatdséara is, vagyis olyan lgyféligények tipizalasara,
amelyek teljesitése a halozat jelentds részében ne-
hézségekbe utkdzik, és ez altal rontja az ugyfélszol-
gélattal kapcsolatos vasarloi megitélést.

Az alkalmazottak egyénekre kiterjed6,
részletes felmérése

Adott esetben a véllalat kivancsi lehet alkalmazottai
teljesitményére is. Abban az esetben, ha a medfi-
gyelend§ személyek szama csekély, ugy az MS
vizsgélat alkalmas lehet ezen igények kielégitésére
is. Ellenkez6 esetben méas moddszereket kell hasz-
nalni, mert a mystery shopping aranytalanul draga
lenne.

Néhany konkrét példa

Miutan végigvettik, hogy milyen
alkalmazasokban hasznélhat6 az
MS egy adott véllalatnal, nézziik
meg azt is, hogy milyen agazatok-
ban/tertileteken talalkozhatunk ve-
le. Nem csoda, hogy ezek lénye-
gében az egész szolgaltatdipart
lefedik:

- Pénziigyi szolgéaltatasok (ahogy
lattuk, innen indult az egész
mystery shopping)

- ldegenforgalom, vendéglato-
ipar (a Turizmus Trend maga-
zinban példaul rendszeresen
olvashatok MS tanulmanyok, Id.:
http://www.turizmusonline, hu/cikkek/archivum.php
?s=43&currentPage=1)

- Utazés, kozlekedés

- Telekommunikacid, informécidtechnoldgiai szol-
galtatasok

- Aruhézlancok, franchise iizletek, bevasarlokdz-
pontok

- Autdkereskedelem

- Egészségigyi kereskedelem

- Allami, 6nkormanyzati hivatalok
Ezt a sokszinliséget most néhany konkrét példa-

val illusztraljuk (melyekhez a szakmai anyagokat a

ClientFirst Consulting biztositotta):

A J6 mystery
Rappold vizsgalatai szerint: ‘'megbizhatd, pontos, lele-
menyes, tarsasagkedveld, j6 ir6, lelkiismeretes, vilago-
san beszéld, j6 memaoriaval rendelkez6, j6 megfigyeld,
valamint partatlan’. Jelen iras szerz6i ezt kiegészitenék
azzal, hogy az illet6 ’kbnnyen mozgédsithatd’ legyen: el-
érjék telefonon, tudja vallalni a feladatot, és esetleg
gépkocsival is rendelkezzen, ha tobb helyen kell meg-
figyelést végeznie.”

- Virdgkereskedd Uzletlanc felmérése: Ebben az

esetben nemcsak a kiszolgalas min6ségét teszte-
lik a prébavasarlok, hanem magat az lzletet is
megfigyelik, hogy az miként van berendezve,
mennyire atlathatd, ki vannak-e téve a megfelel6
tablak és feliratok stb.

- Autészerel§ miihely lancolat vizsgalata: A vasarlok

tesztelik, hogy a szerel6k mennyire udvariasak,
hozz&érték stb. llyenkor altaldban egy konkrét
szolgaltatast is el kell végezni a miihelynek a pro-
bavasarl6 autdjan (pl. olajcsere), és a mystery
shopper ezt kapja fizetésként.

- Egy Uj autd bevezetésének promdacidja: Az al-ér-
dekl6d6k azt tesztelik, hogy a kiallitott auto
mennyire tiszta, a feliratok mennyire jol lathatak,
és a hoszteszek adnak-e szoréanyagot, illetve el-
mondjak-e a kell§ informaciokat.

- Barkacs aruhazlanc tesztelése: A probavasarlok
az udvariassagon kivil megadott szempontok
alapjan tesztelik a hozzaértést, illetve a kiilonb6z8
akciok (példaul az ingyenes héazhoz széllitas)
ajanlasat.

shopper 10 legfontosabb jellemzgje

- Bankfiok halozat tesztelése: A fibkok tanacsadoit
tesztelik, hogyan adjak el a bank szolgaltatasait,
betartjak-e az el6irdsokat, ajanlanak-e ,plusz”
szolgaltatasokat, visszahivjak-e az tgyfeleket stb.
Ingatlan iroda tesztelése: Ebben az esetben

ugyancsak azt tesztelik, hogy a tanacsad6 hogyan

probalja eladni a cég szolgéaltatasait, mennyi id6t
szan az ugyfélre, mennyire térekszik a szamara meg-
felel§ ingatlan megtalalasara. Ez a fajta probavasar-
las gyakran kiegészil még egy talalkozéval, amikor

a tanacsado él6ben mutatja meg az ingatlant az ér-

dekléd6nek.

Gépkdlcstnzd lzlethalozat tesztelése telefonon: A
kolcsonzés feltételeir6l érdeklédve, megadott szem-
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pontok szerint tesztelik az informacidatadast a ,pro-
bahivok”.

Telefonos Ugyfélszolgdlat tesztelése: A ,probahi-
vOk” azt vizsgaljdk, hogy az ugyfélszolgalatosok be-
mutatkoznak-e, elmondjak-e a sziikséges informaci-
okat, mennyire beszélnek érthetéen, illetve tagoltan,
bemondjak-e a cég nevét, mennyire udvariasak, ti-
relmesek, sét esetenként még a vonal min6éségét is
nézik. (Mivel az el6z6 két esetben nincs konkrét va-
sarlasi szituacid, a szakirodalom elGszeretettel hivja
ezt ,mystery calling’-nak.)

A mystery shopping modszertanaban a kérdéivet a
megfigyelési iv helyettesiti, amelyet az adott probava-
sarlasi szituaciora szabnak. Megszerkesztésénél hasz-
nos figyelembe venni a majdani kddolas szempontjait

€s a sulyozast is.”

- Interneten valé bejelentkezés tesztelése: Ezt a
vizsgalatot altaldban nem édnmagéban, hanem va-
lamihez kapcsolodva haszndljak, példaul ha valaki
interneten keresztll jelentkezik be egy ingatlaniro-
daba vagy bankfiokba. llyenkor azt tesztelik, hogy
a tanacsadé mennyi id6n belll jelentkezik vissza,
ha pedig ez megtértént, milyen informacidkat is-
mertet az lgyféllel telefonon vagy e-mailben a ta-
lalkoz6 el6tt. (Az eszkdz miatt ennek a forménak a
neve ,mystery netting”.)

- Bar, szorakozohely ellenérzése: Ez leginkabb
Amerikaban jellemzd, ahol példaul azt nézik, hogy
21 éven alulit kiszolgélnak-e alkoholos itallal.
llyenkor mindig két probavasarlé van, az egyik 21
éven aluli, a masik 21 feletti. El6zetesen mindket-
t6juknek ala kell iri egy papirt, hogy akar a biro-
sagon is hajlanddk tantvallomast tenni. Fizetést
kapnak utébbiért is, mégpedig dranként korulbe-
Gl 50 dollart a birésagon eltoltdtt idéért. (Ld.
Newhouse 2004, 5-6. oldal)

KIK AZOK A TITKOS VASARLOK?

LAlmodtal valaha arrol, hogy els6 osztaly( éttermek-
ben vacsorazol, hotelekben t6lt6d az éjszakat, mozi-
zol, mindenfélét vasarolsz és ezért még fizetnek is
Neked?” - teszi fel a kérdést Kailin Gow kényvében
(2003), amelynek cime: ,Hogyan szérakozzunk ol
és keresslink pénzt a mystery shoppinggal?”. Gow
szerint, aki eléggé agilis, annak az MS mar nemcsak
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mellékallas, hanem els6szamu jovedelemforras lehet
(10. old.). Tegyik hozza gyorsan, hogy az Amerikai
Egyesilt Allamokban. Es egyel6re ott is csak keve-
seknek sikerdl.

Ahogy ugyanis tobbek kdzott Rappold felhivja ra
a figyelmet (2004, 1. old.): ,Nem az a lényeg, hogy
valaki imadjon vasérolni. Sokkal fontosabb, hogy in-
telligens, profi és jol szervezett legyen”. A jo mystery
shopper 10 legfontosabb jellemz6je Rappold vizsga-
latai szerint (2. old.): ,megbizhatd, pontos, lelemé-
nyes, tarsasagkedveld, jo iro, lelkiismeretes, vilago-

san beszél6, j6 memoariaval ren-
delkez6, j6 megfigyeld, valamint
partatlan”.

Jelen iras szerz6i ezt kiegészi-
tenék azzal, hogy az illetd ,kony-
nyen mozgosithaté” legyen: elér-
j€k telefonon, tudja vallalni a fel-
adatot, és esetleg gépkocsival is
rendelkezzen, ha tébb helyen kell
megfigyelést végeznie.

Sokakban a ,titkos vasarlok” emlitésekor a kezd6
kémek és nyomozok jelennek meg, akik rossz allsza-
kallal és napszemiiveggel probaljak leplezni magu-
kat. Nos a mystery shopping esetében épphogy for-
ditott a helyzet. Mindig olyan prébavasarlokat kell ke-
resni, akik azonosulni tudnak a szereppel (mert ma-
guk is igénybe vesznek ugyanilyen vagy hasonld
szolgaltatast), igy egyaltalan nem keltenek gyanut a
vizsgalt kozdsségben vagy személyben. Természe-
tesen gondolni kell azért a ,legrosszabbra” vagyis a
leleplez6désre is. Mindezért célszer(i megadni a ku-
tatocégtdl egy nevet és egy telefonszamot, amely-
nek segitségével a probavasarldé szorult helyzetben
kivaghatja magat.

KERDOIV HELYETT MEGFIGYELESI iV

A mystery shopping mddszertanaban a kérdGivet a
megfigyelési iv helyettesiti, amelyet az adott préba-
vasarlasi szituaciéra szabnak. Megszerkesztésénél
hasznos figyelembe venni a majdani kédolads szem-
pontjait és a sulyozast is. Mark Michelson (2005), a
Mystery Shopping Providers Association elndke sze-
rint az idealis megfigyelési iven csak ,igen” és ,nem”
vélaszkategoriak kozill valaszthatunk, és a nemet
minden esetben indokolni kell, elére megadott kate-
goridk segitségével. (Pl. Adott névjegykartyat az igy-
intéz6? Igen - Nem. Ha nem akkor pl.: Fel sem me-
rilt - Akart adni, de nem talalt, épp elfogyott.)



Az akar 4-5 oldalas medfigyelési iv végén mindig
szerepel egy Ures lap, ahova a latogatas soran szer-
zett egyéb benyomasaikat, illetve észrevételeiket ir-
jak le a megfigyel6k, minimum otven széban (Id.
www.clientfirst.hu). Nagyon fontos azonban, hogy
ezeknek is a medgfigyelt objektiv tényekre, esemé-
nyekre kell vonatkoznia és kevésbé a mystery
shopperek személyes, szubjektiv véleményére (ld.
err6l Stucker 2004, 25. old.).

A medfigyelési iv mellett szilkséges a hozza tartoz6
kitoltési Utmutatd elkészitése is, amely a szituacio le-
irasét, a szilkséges el6késziileteket és a kérdések ér-
telmezéseit is tartalmazza a probavasarlok szamara.

A prébavésarlasi szituacié és a megfigyelési iv ki-
alakitasa utan néhany ,probatesztre” is sor kerdl,
hogy leellendrizziik, minden rendben, az elképzelé-
sek szerint alakul-e. Ezutan kovetkezik csak a megfi-
gyel6k toborzasa és kivalasztasa. igy példaul egy
pénzintézet tesztelése esetében a befektetési lehets-
ségek irant érdekl6dé ,vasarloknak” meg kell felelni-
Uk néhany elvarasnak. Kézépkoru, az atlagosnal job-
ban szitualt (féként, ha nagyobb pénzésszeg befek-
tetésérdl van szo) embereket kell keresni, akik nem
el6szor jarnak bankban, jartasak a kilénb6z6 szol-
galtatdsok igénybevételében, tehat hitelesen jelenitik
meg az adott szituaciét. Az illet§ természetesen né
és férfi egyarant lehet, ha megfelel az el6bb felsorolt
kritériumoknak. A kutatocég névjegykartyat is készit-
het szamukra, ha ez még realisztikusabba teszi a szi-
tuéciot.

Nagyon fontos, hogy a proba-
vasarloknak [ényegében kivilrél
(kérdésrél kérdésre) tudniuk kell a
megfigyelési iv szempontjait, ame-
lyek el6zetes ismerete nélkildzhe-
tetlen a kés6bbi pontos riport
szempontjabal.

Eppen ezért a probavasarlok
képzése a kovetkez6képpen torté-
nik: el6szoér is megismerkednek a
szituacidval, atolvassak, majd at-
beszélik a projektvezetével. Ez-
utan eljatsszak a szituaciot, megtargyaljdk, milyen
nem vart kérdések vetédhetnek fel a beszélgetés so-
ran. Mindenki a sajat életéhez leginkabb idomulo
profilt (pl. foglalkozéds, munkahely) valasztja ki, hogy
még hitelesebb legyen. Mindezek mellett természe-
tesen ,alaptanulmanyként” még a cég felépitésével,
termékeivel, el6irasaival is meg kell ismerkednie a le-
endd mystery shoppereknek.

A prébavasarloknak a latogatasuk utan azonnal ki
kell télteniiik a megfigyelési ivet, hiszen késébb em-
Iékezetik mar megnehezitené az észleltek hi vissza-
adasat, és leginkdbb ahhoz hasonlitana, mint amikor
egy vallalkozé negyedév végén késziti el az utnyil-
vantartasat.

A visszaérkezett megfigyelési lapok logikai és tar-
talmi ellenérzése, illetve azok rogzitése szamitdogeé-
pen torténik. Ezutan kovetkezik az adatok elemzése.
A prezentacid tobbnyire 6sszehasonlité grafikonok-
bdél all, ahol a kiilénb6z6 szempontok szerint dssze
lehet mérni példaul egy franchise-hal6zat tagjainak
teljesitményeit egyméshoz, illetve az el6z6 id6szak-
ban elért eredményeihez képest (Kricska 2005). Ez
alapjan a kutatécég kiilonb6z6 javaslatokat is meg-
fogalmaz az adott probléma megoldasara, illetve a
gyengébb terlletek fejlesztésére.

A grafikonokkal teli prezentacion tll az Osszes
megfigyelési iv is atadasra kerll, lehetévé téve az
Ugyfél szamara, hogy az Uzletegységek teljesitmé-
nyét egyesével is ellen6rizhesse, a probavasarlok
szubjektiv kiegészitéseivel egyiitt.

A TITKOS VASARLASOK JOVOJE

Bar a mystery shopping mar az 1940-es évek ota Ié-
tezik, Amerikaban is csak az 1990-es években kerlilt
el6térbe. Ennek legfébb oka az volt, hogy akkoriban
kerilt &t a fokusz a termékek minéségérdl a szolgal-

A prébavasarlok képzése a kovetkez6képpen torté-
nik: el6szoris megismerkednek a szituaciéval, atolvas-
sak, majd atbeszélik a projektvezetdvel.
jatsszak a szituaciot, megtargyaljak, milyen nem vart
kérdések vetddhetnek fel a beszélgetés soran. Min-
denki a sajat életéhez leginkabb idomulé profilt (pl.
foglalkozas, munkahely) valasztja ki, hogy még hitele-
sebb legyen.”

Ezutan el-

tatasok min6ségére. Marpedig az MS-nél szinte
nincs is jobb egy adott szolgaltatas fejlesztésére.
.Nem szamit, hogy miért kuldtiink titkos vasarlokat
egy adott Uzletbe, még soha nem volt olyan, hogy ne
lehetett volna valamit javitani.” - irjak a
www.mystery-shoppers.com weboldal fenntartéi.
Raadasul az MS terjedése miatt a szolgaltato cégek-
nél kialakul az ,6rszem-effektus” (,sentinel-effect”);
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soha nem lehet tudni, hogy mikor jén egy prébavéasar-
16, igy mindig a lehet§ legjobban kell teljesiteni (Id. er-
r6l STUCKER 2004, CALEY 2005 és MICHELSON 2005).

Nem véletlen, hogy a mystery shopping egyre na-
gyobb (zlet vilagszerte. A mar idézett Mark
Michelson, @ Mystery Shopping Providers Associ-
ation elndke 2005-ben masfél milliard dollarra be-
csilte a piac nagysagéat. Hazankban is elindult vala-
mi, mert az MS mar nemcsak a nagy kutatocégek
maodszertani palettajan talalhaté meg (Id. példaul:
http://www.szondaipsos.hu/hu/modszereink/mystery/
mysteryshopping), hanem létrejottek a kifejezetten
erre szakosodott véllalkozasok is. llyen a ClientFirst
Consulting (www.clientfirst.hu) és a SMart Research
International
(http://www.smartrin.com/content/mystery.php).

Ezek Iényegében mindenben a nemzetkdzi MS
modszereket kovetik. Egyedil a szamitogépes alkal-
mazasokban lathaté még lemaradas, de ezért is in-
kabb hazank &ltalanos informéciotechnoldgiai ella-
tottsaga okolhat6. Az Egyesiilt Allamokban, ahol a
polgaroknak haromnegyede szélessavon csatlakozik
(Jaffe 2005,110. old.), mar szinte mindeniitt le lehe-
tett cserélni a papiralapu riportokat elektronikusra. A
probavasarlok ilyenkor tehat a szamitogépen toltik ki
a megfigyelési iveket és juttatjak el a vilaghalo segit-
ségével a kutatécéghez. Minderre mar a megfeleld
mystery shopping szoftverek is megjelentek, mint a
Sassie vagy a Prophet.

Egyértelmlen lathatd, hogy a szolgaltatipar és
az informaciétechnoldgia fejlédésével az MS még in-
kabb el6térbe keril. De ahogy Mark Michelson
(2005) is felhivja ra a figyelmet, a mystery shopping
soha nem lesz kizar6lagos médszer. Nagyon j6 szol-
galatot tehet viszont a hagyomanyos ugyfél-elége-
dettségi felmérések kiegészitéseként.
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Tarkanyi Eszter - Jozsa Laszlo

A fogyaszto

,<masodik
szocializaciodja

.Barmiben is Iégy biztos, légy biztos abban, hogy borzasztéan olyan vagy, mint masok”

A referenciacsoportok befolyasa
feltehetGen tinédzserkorban

a leger6sebb, hiszen ilyenkor zajlik
a ,,masodik szocializacié”, amikor
a még részben kiforratlan
személyiség megprobalja definialni
Onmagat, és megtalalni helyét

a tarsadalom szovevényes
hal6jaban. A sziil6-gyermek
kapcsolat gyengul, ugyanakkor

a kortérs csoport szerepe
felértékel6dik, sok esetben

a mintakovetés els6szdmu forrasava
valik. A csoporthoz val6 tartozas
(vagy tartozni vagyas) kifejez6dik
bizonyos termékek, markak
fogyasztasaban is,

ami az egyéniségrdl szolo
»uzenetek” egyik fontos hordozéja.
Egy pilot-study keretében kutatast
végeztiink a 14-19 éves fiatalok
korében arra vonatkozolag, hogyan
hatnak fogyaszt6i magatartasukra
a referenciacsoportok, ezen belil is
els6sorban a kortarsak

és a hirességek. A kapott valaszok
alapjan négy, egymastél jol
elhatérolhat6 klasztert sikerilt
azonositanunk.

(J.R. Lowell)

A VASARLASI MOTIVACIOK KETTOS TERM ESZETE

Szadmos kutaté probélkozott mar a fogyasztok vaséarlasi motivaciok
alapjan torténd szegmentalasaval. Kozllik némelyek a vasarlas észlelt
személyes értékét emelték ki (Babin et al., 1994), mig masok azokat a
hedonista 6sztonoket vizsgéaltak, amelyek az embereket vasarlasaik so-
ran mozgatjak, és ezen hedonista vasarlasi motivacioik alapjan kisérel-
ték meg a fogyaszték valamiféle taxondmiajat megadni (Arnold -
Reynolds, 2003; Hirschman - Holbrook, 1982). A dontéshozatali stilus
szintén alapjaul szolgalhat a szegmentaciénak (Lysonski et al., 1996;
Sproles-Sproles, 1990; Sproles-Kendall, 1986). Tauber (1972) a vasar-
lasi motivaciok széles skalajat tarta fel, két {6 csoportba osztva azokat.
Egyrészr6l a személyes, masrészrél a tarsadalmi sziikségleteket jeldlte
meg f6 mozgatoérugonak. Ami a személyes szilkségleteket illeti, a ko-
vetkez§ tényezOket azonositotta: a szerepjatszasra, elterelésre, dnjutal-
mazasra, Uj trendek megismerésére, fizikai aktivitasra és az érzékek sti-
masokkal val6 kommunikéaciora, a kortarscsoport vonzasara, a statusz-
ra és tekintélygyakorlasra, az alkudozasban (,j0 vétel” elérésében) vald
kedvtelésre vonatkozo sziikségletek tartoznak a tarsadalmi motivumok
kozé. A referenciacsoportokhoz valo igazodas tulajdonképpen e két ka-
tegoria atfedésével magyarazhatd, hiszen a valasztott szereppel valo
azonosulas, illetve annak ,eljatszasa” Tauber értelmezésében a szemé-
lyes, mig a statuszhajhaszas, a masokra valdé ,benyomasgyakorlas” a
tarsadalmi motivumok kozé sorolhato.

A REFERENCIACSOPORTOK BEFOLYASOLO EREIJE

A ,referenciacsoport” kifejezést Hyman hasznélta el6szor (1942-ben),
mindazaltal a referenciacsoportok befolyasanak altalanos elméletét -
szocialpszicholégiai kontextusban - Sherif, Newcom és Merton alapoz-
ta meg. Stafford és Cocanougher a referenciacsoport fogalmat a kovet-
kez6képpen hatarozza meg: ,A referenciacsoport olyan csoport,
amelynek feltételezett meglatasait, illetve értékeit az egyén sajat visel-
kedésének alapjaul felhasznalja” (Stafford - Cocanougher, 1981, p.
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329.). Kotier a fogyasztdi magatartas input-output
modelljében a vasarlé fekete dobozaba helyezi a re-
ferenciacsoportokat (Kotier, 2001). Ezen csoporto-
kon belll kiemelt szerep jut a véleményvezetknek,
akik kiterjedtebb ismereteiknek, valamint magasabb
tarsadalmi statuszuknak kdszonhet6en gyakorolnak
befolyast a tobbi fogyasztora (Hofmeister - Térdcsik,
2001).
A referenciacsoportok befolyasanak harom f6 ti-
pusat kilonithetjiik el, a kdvetkez6k szerint:
- informéciés hatasrol beszélink, ha a referencia-
csoport tagjainak viselkedése és véleménye, mint

.Kotier a fogyasztéi magatartas input-output modelljé-
ben a vasarld fekete dobozaba helyezi a referenciacso-
portokat. Ezen csoportokon belul kiemelt szerep jut a
véleményvezetbknek, akik kiterjedtebb ismereteiknek,
valamint magasabb tarsadalmi statuszuknak készdénhe-
téen gyakorolnak befolyast a tébbi fogyasztéra.”

potencidlisan hasznos informaciéforras jelenik
meg az egyén szamara;

- normativ befolyds érvényesil, ha az egyén sajat
viselkedését a csoport elvarasaihoz igazitja, vala-
mely jutalom elnyerése vagy bintetés elkeriilése
végett;

- identifikacios (vagy masképpen: értékkifejez6) ha-
tasrél van sz6, amennyiben az egyének az észlelt
csoportnormakat és -értékeket vonatkoztatasi
pontnak tekintik a sajat attit(idjeik, illetve értékeik
kialakitasakor (Hawkins - Best - Coney, 1986).
Moéwen szintén kiemeli a szimbolikus fogyasztas

és az énkép kozotti szoros kapcsolatot, harom Iép-

cs6ben fogalmazva meg annak m(ikddési mechaniz-
musat (Mowen, 1993). El6szor is, az egyén megva-

séarolja azt aterméket, amely énképét szimbolizalja, a

referenciacsoport pedig 6sszekapcsolja a valasztott

terméket az egyénnel. Kévetkezésképp a referencia-
csoport az adott termék szimbolikus vonéasait az
egyén sajat jellemzdiként fogja fel. Bearden és Etzel
afogyasztasi szituacio két jellemzgjébdl - mindenna-
pi/nem mindennapi, illetve lathatd/rejtett fogyasztas -
vezeti le a referenciacsoportok befolyasanak mérté-
két (Bearden - Etzel, 1982), kiilon kitérve a termék-
és markavalasztas terén tapasztalhat6 kilénbségek-
re. Lessig és Park vizsgalatai ramutattak arra, hogy
bonyolult termékek esetén az informéciés, normativ
és identifikacios hatas egyarant tetten érhet, mig
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azokndl a termékeknél, amelyek fogyasztasa szem-
bet(ing, a normativ és az identifikacios befolyas er6s,
ugyanakkor az informaciés hatads elhanyagolhato.
Ha a markakat nehezen lehet megkilonbdztetni egy-
mastol, csupan az informéaciés hatas érvényesill
(Lessig-Park, 1982).

A kognitiv disszonanciarél sz6l6 nagyhatasu md-
vében Festinger ramutat arra, hogy minél kevésbé
van moéd objektiv eszkdzdkhdz hozzaférni, az embe-
rek anndl inkdbb hajlamosak arra, hogy sajat véle-
ményiket és képességeiket a masok véleményeivel
és képességeivel valé dsszehasonlitas révén értékel-
jék (Festinger, 1953). Ez az 0ssze-
hasonlitdsi mechanizmus azon-
ban csak kis kiilbnbségek esetén
miikddik: amennyiben a szakadék
tal nagynak bizonyul, az egyén
tobbé nem képes pontosan meg-
itélni sajat véleményét, illetve keé-
pességét. Az informécioforrassal
valo hasonlésag észlelt mértéke
szintén nagy jelentéséggel bir an-
nak elfogadasaban (Bettinghaus, 1980). Ha az
egyén bizonyos forrasokhoz hasonlénak érzi magat,
nehéz magyarazatot talalnia arra, véleménye vagy
attit(idje miért is tér el azoktdl (Allport, 1954). Medfi-
gyelhet6, hogy negativ énképpel rendelkezd fo-
gyasztok sokkal inkabb ki vannak téve a referencia-
csoportok meggy8zési mechanizmusanak, hiszen
szilkségik van minden kils6é informaciéra ahhoz,
hogy meggy6z6dhessenek sajat személyiségiik ér-
tékérdl (Lazarsfeld et al., 1948). Az is elmondhato,
hogy a személyes kontaktus sokkal hatékonyabb
meggy6zést biztosit, mint a témegkommunikacio,
amely csupan kozvetett médon éri el a fogyasztokat:
a tények értelmezésében, illetve azok jelentéségé-
nek megitélésében a véleményvezetbknek kulcsfon-
tossagu szerep jut.

Ami a fiatalok fogyaszt6i magatartasat illeti, a kor-
tarscsoport befolyasa a vartnal alacsonyabbnak bi-
zonyult az Egyesiilt Allamokban végzett kutatasok
fényében (Lea - Tarpy - Webley, 1987). A fenti vizs-
galat ezzel szemben kimutatta, hogy a markanév és
az arleszallitas igen fontos szerepet jatszik a serdi-
|6k vasarlasi dontéseiben. Ahogy a gyermekek feln6-
nek, egyre tobbet takaritanak meg zsebpénzikbdl,
hiszen egyre inkdbb tudataban vannak jovébeni
sziikségleteiknek, valamint vasarlasi lehetéségeik ki-
szélesedésének. A megtakaritasi hajlandésag tekin-
tetében amerikai kutatdk nem talaltak kilonbséget



az egyes tarsadalmi osztalyok kozott, habar a meg-
takaritds céljai és mddja ersen eltéréek voltak a ku-
[6nb6z6 statuszi csaladbol szarmazo fiatalok eseté-
ben (Tysoe, 1983).

EMPIRIKUS KUTATASUNK HATTERE

Az irodalmi attekintés utan szamos megvalaszolat-
lan, kutatasra var6 kérdés adddik. El6szor is: atlago-
san mennyi elkdlthet6 zsebpénzzel rendelkeznek a

LA fiatalokkal val6 hatékony kommunikacié nem kép-
zelhet6 el vasarlasi motivacioik vilhgos megeértése, il-
letve a vasarlasi elontéseik hatterében meghlzodo la-

tens indokok ismerete nélkdl.”

fiatalok Magyarorszagon? Mire koltik ezt a pénzt? Ki-
vel jarnak vaséarolni? Milyen szempontok fontosak
szamukra vasarlasaik, egy-egy termék (marka) kiva-
lasztasa soran? Kik alkotjak a fiatalok referenciacso-
portjat? Tapasztalunk-e demografiai alapu vagy a
személyes jellemvonasokban tetten érhet6 kiilénb-
séget a referenciacsoportok befolyasat illetéen? A fi-
atalokkal valé hatékony kommuni-
kacid ugyanis nem képzelhet§ el
vasarlasi motivacioik vilagos meg-
értése, illetve a vasarlasi dontése-
ik hatterében meghl(z6do latens
indokok ismerete nélkul.

A fenti kérdésekre valaszt ke-
resve, 2005 februarjaban kérdo-
ives megkérdezést végeztink a
gylri és Gyor kornyéki tinédzse-
rek korében. Kutatasunk regiona-
lis jellegl volt, hiszen teriletileg -
bar tdbb mint 60 telepilés fiataljai
keriiltek a mintaba - javarészt Gy6r-Moson-Sopron
megyére korlatozodott. A lekérdezés soran dsszesen
143 kitoltott kérd6iv érkezett vissza a 14-19 év kdzot-
ti fiataloktdl. A valaszad6k nemek szerinti aranya
nagyjabdl megegyezik az alapsokasagban tapasztal-
hatoval: a megkérdezettek 44,8 szazaléka fia, 55,2
szazaléka lany. A tinédzserek megkérdezése kozép-
iskoldjukban tértént, hiszen igy volt a legegyszer(ibb
elérni a 9-13. évfolyamosokat. Bér a vizsgalt minta
viszonylag kicsi, mégis ugy véljik, bizonyos jelzések
jol kiolvashatok a kapott eredményekbdl, amelyek
aztan tovabbi kutatasok alapjat képezhetik majd.

A megkérdezeésbdl kideriilt, hogy a fiatalok vasar-
lasi potencialja a havonta (hetente) rendszeresen ka-
pott zsebpénznél jéval magasabb, hiszen szamos
esetben a sziileikt6l kilén kérnek pénzt egy-egy ter-
mék megvasarlasahoz. Néhany kiemelt termékkor
esetében felmértik havi atlagos kiadasaikat. Szem-
bet(ing, hogy a ruhdzkodasra, illetve az étel-ital va-
sarlasara (utébbi alatt els6sorban a reggelit, illetve ti-
zorait, valamint a nassolnivalékat kell érteni) forditott
Osszegek teszik ki koltségvetésik legnagyobb ha-
nyadat. A megkérdezettek 56 sza-
zalékara jellemz8, hogy sziileivel
megy vasarolni, mig 18 szazalé-
kuk vélasztja gyakran testvérét
partnerill egy-egy vasarlads soran.
A fiatalok 56 szazaléka szokott
rendszeresen barétaival egyitt va-
sarolni, és csupan 25 szazalékuk
nyilatkozott Ggy, hogy altalaban maga veszi meg a
szamara sziikséges holmikat.

Amit altalaban 6nalléan (tehat szileik nélkil) vasa-
rolnak, a kévetkezok: ruhazati cikkek, kozmetikumok,
tizérai, Udit6ital, édességek, snackek, CD, Ujsag/ma-
gazin, iskolaszer, ajandékok, valamint lanyoknal a ki-
egeészitdk (ékszer, hajcsat sth.). Néhany felsorolasban

LA filk és a lanyok k6zott egyetértés mutatkozik abban,
hogy elényben részesitik, ha ismeretlen ember rekléa-
mozza a terméket - feltéve, ha maga a reklam egyéb-
ként Otletes és kreativ. Ezen tulmen6éen azonban mar
éles kulonbségek mutatkoznak a nemek kozott. Mig a
hires topmodellek és sportolok szerepeltetése a filk,
addig a neves szinészek vagy popsztarok megjelenité-
se a lanyok korében szamithat népszerliségre.”

megjelentek a karos szenvedélyek korébe tartozo ter-
mékek is: cigaretta, alkohol, drogok. Arra a kérdésre,
hogy nagyobb érték( vasarlasaik el6tt mennyire kérik
ki a szileik véleményét, kbzepesen magas atlagérték
sziletett valaszul (3,49 az 1 = egyaltalan nem jellem-
z6; 7 = teljesen jellemzd skalan).

Az informéacids, normativ és identifikacios hatés
érvényesulését nyolc konkrét termék példajan ke-
resztil vizsgaltuk. Ezek kodzil most csupan egyet
szeretnénk kiemelni, mégpedig annak bemutatasat,
hogy a hirességek mely csoportjaval azonosulnak
szivesen a mai tinédzserek. A kérd6ivben arra kértiik

Fogyasztéi kutatdsok 75



Oket, valasszak ki egy el6re Osszeallitott listabal,
mely hiresség lenne a legalkalmasabb arra, hogy ra-
vegye 6ket egy Ujonnan piacra dobott tUdit6ital kipré-
balasara. A filk és a lanyok kdzoétt egyetértés mutat-
kozik abban, hogy el6nyben részesitik, ha ismeretlen
ember reklamozza a terméket - feltéve, ha maga a
reklam egyébként otletes és kreativ. Ezen tiimendéen
azonban mar éles kilonbségek mutatkoznak a ne-
mek kozott. Mig a hires topmodellek és sportolok
szerepeltetése a filk, addig a neves szinészek vagy
popsztarok megjelenitése a lanyok korében szamit-
hat népszerlségre.

A FAKTOR- ES KLASZTERANAUZISSEL
KAPOTT EREDMENYEK

A kérd6iv egy bizonyos részében a referenciacso-
portok befolyasat feltarni igyekezd 16 allitast fogal-
maztunk meg, és az ezekkel vald egyetértést 7 foko-
zatu Likert-skalan meértik (1 = egyaltalan nem értek
egyet; 7 = teljesen egyetértek). Annak érdekében,
hogy a véltozék szamat csokkentsik, a feldolgozas

1. tablazat

soran faktoranalizist hajtottunk végre, f6komponens
mddszert hasznélva. Az elemzést az SPSS 12.0
programcsomag segitségével végeztiik. A vizsgalat
soran mind a korrelacios matrix, mind pedig a
Bartlett-féle szférikus proba @& = 471,379; 120-as
szabadsagfok és 0,000 szignifikanciaszint mellett)
megerdsitette, hogy létezik kapcsolat az emlitett val-
tozok kozott. A KMO-mutatdé magas értéke (0,789)
azt igazolta, hogy a faktorelemzés alkalmazasa he-
lyénval6 médszer az adatok elemzésére.

A faktorok szamanak meghatdrozasara tobb le-
hetséges Ut kinalkozik. Esetiinkben mind a latens
gyok feltétel, mind pedig a sajatérték abra 6t, élesen
elkulénulé faktort jelzett. Ami a magyarézott vari-
anciahanyadot illeti, az 57,351 szazalékos kumulalt
szinttel a faktorok idedlis szdméanak szintén az 6t bi-
zonyult. A faktorok ortogonalis elforgatasa biztositot-
ta, hogy végil minden valtozé csakis egy bizonyos
komponenssel korreléljon szignifikdns médon. Az 1
tablazat tartalmazza a faktorok megnevezését, illetve
azt a valtozocsoportot, amely megjeldlésére az adott
faktor szolgal.

Rotalt faktormatrix

Valtoz6

| Sikerorientacio

Ha a koérnyezetemben valaki olyan parfimot hasznal, amelyiknek tetszik az illata, rakérdezek

a termék markajara.

Ugy érzem, hogy ha megvasarolok egy terméket, amit hiresség reklamoz, egy kicsit én is

olyan leszek, mint 6.

J6 dolognak tartom, hogy hirességek reklamoznak a tévében, mert igy legaldbb megtudom,

mi a sikerik titka.

Elfogadas keresése

Ha egy termékrdl tudom, hogy a barataim cikiznének érte, még akkor sem veszem meg, ha 107

egyébként tetszik nekem.

Faktor

640  -,022  -022 ,087  -,049

,606 ,170 ,316 ,113 ,292

571 ,041 456  -,065 ,137

,793 ,038 -,055 ,036

A markas termékek segitenek abban, hogy kiviviam masok elismerését. ,119 773 ,195 ,081 ,154

Szerintem, ha a stilusom hasonlit egy sikeres sztaréhoz, engem is kdnnyebben

megkedvelnek a tarsasagomban.

Ugy érzem, a kérnyezetemben felnéznek ram, ha mindig a legdjabb divat szerint 432

6ltozkodom.

Trendkovetés

Ha a barataimnal meglatok egy Ujdonsagot, mindent megteszek, hogy nekem is miel6bb

legyen hasonlé.

Szeretem el6venni tarsasagban a mobilomat, mert igy latjdk, hogy nekem is van sajat

telefonom.

Markaorientacio
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,510 ,535 183 -,029 ,068

,510 ,139 434 ,104

,040 ,077 ,812 ,129 ,182

191 ,242 J77  -071 -,014



1. tablazat

Rotalt faktormatrix

Faktor
Valtozé
1 2 3 4 5
Nagyobb értékl vasarlasaim el6tt kikérem a szileim véleményét. ,251 -002 -028 -603 ,020
S_zerlnte'm azokne'll.'a terr'nekeknel, amelyeket csak otthon hasznélok, nem fontos a marka, -118 035 101 -.602 158
hiszen ugysem latjak masok.
Az utcan jarva meg szoktam figyelni, hogy masok milyen mark4ja sportcipét hordanak. ,159 172 ,075 ,585 ,310

Eszben szoktam tartani, hogy melyik hiresség melyik markat reklamozza.

Autentikussag

Miel6tt farmert vasarolok, jél korulnézek, és hasonlé stilusat, markajat valasztok magamnak,

mint amilyet a barataim hordanak.

Hitelesnek tartom, ha egy sportol6 sportszert, egy topmodell pedig kozmetikumot reklamoz,

hiszen értenek hozza, igy megbizhatom a véleményukben.

Sohasem viselnék olyan ruhéat vagy frizurat, amellyel megbotrankoztatndm a kornyezetemet.

,310  -,007 ,154 524 ,236

-,033 ,062 ,293 ,182 ,699

470 ,039 -,044 ,064 ,649

-,005 ,280 ,005  -,404 ,562

Forgatasi modszer: Varimax, Kaiser-normalizacioval. A forgatas 6 iteracios lépésben tortént.

A kovetkezd Iépésben - a faktoranalizis soran ka-
pott eredményeket felhasznalva - klaszterelemzés se-
gitségével hataroltunk kortl olyan homogén fogyasz-
t6i csoportokat, amelyek esetében markans kilonb-
ség mutatkozik a referenciacsoportok befolyasat
mér6 kérdésekre adott valaszokban. Az eljarashoz a
Ward-féle mddszert hasznéltuk. Két klaszter tavolsa-
gat harom-, négy-, 6t-, illetve hatklaszteres megoldas
esetén is megvizsgaltuk, igy végul négy klaszter felal-
litasat talltuk optimdlisnak. A 2. tablazat mutatja be

az egyes faktorértékekre vonatkozo6 klaszteratlagokat.
A kapott klasztereket a kdvetkez6képpen neveztik el:
Markatudatosak, Autonom fiatalok, Elfogadast kere-
s6k, Sztarutanzok. Az aldbbiakban e négy klaszter jel-
lemz6it foglaljuk 6ssze roviden.

Markatudatosak

A fiatalok ezen csoportja 15 szdzalékot tesz ki a vizs-
galt sokasaghol. A markaorientacié és az autentikus-
sag tekintetében a legmagasabb, a sikerorientacio

2. tablazat
A klaszteratlagok 6sszehasonlitasa
A vélaszadok

1. faktor 2. faktor 3. faktor 4. faktor 5. faktor N szézalékaban
L Klaszter ,1955702 0636540 -,0952806 1,5288086 4167349 21 15 %
Markatudatosak
2. Klaszter ,0990088 -,6556929 -.4766020 -,2597331 -,1649188 53 38 %
Autoném fiatalok
3. klaszter . -,9339014 5573838 0760314 4385946 ,1906880 37 26 %
Elfogadéast keres6k
4. Klaszter 8689624 4410962 ,8430220 -,0727974 -,2436619 29 21 %
Sztarutanzok
F-érték 30,123 18,322 14,143 34,359 2,826
Szignifikancia ,000 ,000 ,000 ,000 ,041
Eta2 399 288 238 431 059

Fogyasztdi kutatasok
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esetében a masodik legmagasabb faktorérték az
Ovék. A két nem nagyjabdl egyenl6é aranyban (fidk:
47,62%, lanyok: 52,38%) képviselteti magat a
klaszteren bellll. A csoport tagjai tbbbnyire a régio
nagyvarosaiban (Gy6rben, illetve Sopronban) élnek
(57%), és kétszer akkora zsebpénzzel rendelkeznek,
mint a telies minta atlaga. Legtobbjik a 14-15 éves
korcsoporthoz tartozik.

Autondm fiatalok

Ez a klaszter teszi ki a valaszaddk legnagyobb ha-
nyadat (38%). Az elfogadas keresése és a trendko-
vetés esetében a legalacsonyabb, a marka-, illetve a

A 14-15 éves korosztaly esetében a marka még az ar-
nal is nagyobb fontossaggal bir, azaz képesek kipré-
selni szuléikb6l a legmenébb’ méarkat akkor is, ha az
egyébként erdn felul megterheli a csalad koltségvetés-
ét. Az is bebizonyosodott, hogy a sz6kébb kérnyezet-
nek valé megfelelés er6sebb motivalé tényez6, mint a

reklam Aaltal kozvetitett Gzenet.”

sikerorientaciot tekintve pedig a masodik legalacso-
nyabb atlaggal rendelkeznek. A fillk aranya 32,08%,
mig a lanyoké 67,92% kozottik. Tébbségik a 18-19
éves korosztalyba sorolhato.

Elfogadast keres6k

Ok képviselik a megkérdezettek 26 szazalékat. A si-
ker-, illetve markaorientaciét illetéen a legalacso-
nyabb, az elfogadas keresését tekintve pedig a leg-
magasabb a véalaszolok atlaga. Meglepetéssel szol-
gélt, hogy a fidk aranya 62,16%, a lanyoké ezzel
szemben csupan 37,84% ebben a fogyaszt6i cso-
portban. A tobbi klaszterhez képest 6k rendelkeznek
a legkevesebb zsebpénzzel.

Sztarutanzok

A megkérdezések alapjan ez a klaszter a fiatalok 21
szazalékat foglalja magéban. A sikerorientacid és a
trendkovetés az 6 esetiikben a leginkabb jellemzé, az
elfogadéas keresése tekintetében a masodik legmaga-
sabb, az autentikussag esetében a masodik legala-
csonyabb, mig a markaorientacid szempontjabol a
masodik legmagasabb faktorértékkel rendelkeznek. A
filk teszik ki ennek a csoportnak a 44,83 szazalékat,
mig a lanyok 55,17 szazalékat. Javarésziik (65,52%) a
14-16 év kozotti korcsoportbol kerdl ki,
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Az egyes arucikkekre vonatkoz6 kiadasok elem-
zésébdl kitlinik, hogy mig mobiltelefonra, élelmiszer-
re (els6sorban nassolnivalokra, édességekre, dit6-
italokra), fodraszra, kozmetikusra, szorakozéasra a
Sztarutanzok a tébbi csoporthoz képest kiléndsen
sokat koltenek, addig az Elfogadast keres6k kony-
vekre, sportszerekre, illetve ruhazati cikkekre fordita-
nak kiemelt dsszeget. Olyannyira, hogy a ruhazko-
das esetében némileg még a Sztarutanzokat is ma-
guk moégé szoritjak a rangsorban. A jelenség magya-
razata valdszindlleg abban a rejlik, hogy ezek a fiata-
lok a legljabb divatot kovetd oltozkddéstdl, a ,tren-
di” megjelenéstdl remélik tarsaik elfogadasat.

KOVETKEZTETESEK

A sikeres marketingkommunika-
ci6 szempontjabdl lényeges an-
nak megértése, hogy a referencia-
csoportok befolyasolo szerepe ki-
emelt fontossagu a fiatalok vasar-
lasi dontéseinél. Kilondsen igaz
ez a 14-15 év kozotti életkorban,
és bar a referenciacsoportok hata-
sanak meértéke idével folyamatosan tompul, teljesen
sohasem valik elhanyagolhatéva.

Kutatasunkbdl gy tiinik, hogy a 14-15 éves kor-
osztaly esetében a marka még az arnal is nagyobb
fontossaggal bir, azaz képesek kipréselni sziiléikbdl
a Jlegmend6bb” markat akkor is, ha az egyébként
erén felul megterheli a csalad koltségvetését. Az is
bebizonyosodott, hogy a szlkebb kérnyezetnek vald
megfelelés er6sebb motivalé tényez6, mint a reklam
altal kodzvetitett Gzenet (habar meglehet, hogy a szi-
kebb kdrnyezet véleményvezetdi éppen ezen rekla-
mok hatasara forméljak meg véleményiiket). Talan
meglepéen hangzik, de a kérd@ivre adott valaszok
alapjan a fiuk tulajdonitanak nagyobb jelentséget a
jol ismert markanévnek, és nem a lanyok. Szintén 6k
azok, akik hajlamosak elbizonytalanodni és elutasita-
ni a vasarlast, ha tgy vélik, hogy az altaluk fontosnak
tartott személyek nem hasznaljak az adott terméket.
Az esztétikus csomagolas ugyanakkor inkdbb a l&-
nyok szédméra meghatdroz6. Az A&ltalunk feltart
Osszefliggések azt mutatjadk, hogy a kilvilag eldl
tobbnyire rejtett termékek esetén csupan a Markatu-
datosak szamara fontos igazan a jol cseng6 marka-
név, hiszen 6k a markaban nem a hasznalojanak jaré
elismerés zalogat latjak, hanem a j6 minéség garan-
cigjat. A klaszterelemzés arra is ravilagitott, hogy a



Sztarutdnzok esetében az ismeretlen marka bizony
visszatartd tényezét jelent a valasztds soran. Ezzel
szemben a Méarkatudatosak inkdbb a reklamok mi-
lyensége alapjan hozzadk meg dontésiiket. Az Auto-
ném fiatalokrdl viszont elmondhatd, hogy ha a kisze-
melt termék elfogadhatd arral és vonzo fizikai tulaj-
donsagokkal rendelkezik, résziikr§l semmi nem all-
hat a véaséarlas atjaba. Eredményeink azt is jelzik,
hogy az Elfogadast keres6k szamara csupan a latha-
t6 fogyasztas szintjén lényeges az ,idomulas” a tar-
sadalmi mintakhoz, hiszen ezuton érhetik el céljukat,
vagyis szamithatnak koérnyezetiik elfogadasara. A fel-
sorakoztatott példak mind-mind azt illusztraljak,
hogy a fiataloknal fellelhetd magatartasmintak igen
sokszinliek, és hiba lenne homogén csoportként,
pusztéan életkori hovatartozasukat figyelembe véve
kezelni 6ket. Reméljik, sikertlt felhivnunk a figyel-
met arra, hogy a tinédzserek megszélitasa a marke-
tingkommunikacié soran csakis személyiségik saja-
tossagaikhoz igazodéan térténhet. (Es ki tudja, talan
még J. R Lowell is meggondolja magat...)
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A Tryonl altal 1939-ben el6sz6r
hasznélt klaszterelemzés alapvet6
célja, hogy valamilyen szempontbdl
homogén vasarloi csoportokat
hozzunk létre az altalunk vizsgalt
sokasagbol. A klaszterelemzés
helytall6sagat annak széleskor(i
alkalmazhatésaga is biztositja2,3.
Legelterjedtebbek az életstilus
elemzések &ltal hasznalt
alkalmazasok, de barmilyen olyan
teriileten, ahol szikséges a
fogyasztok viszonylag homogén és
kezelhetd szegmensekbe
csoportositasa, a klaszterelemzést
alkalmazzakab

Dernoéczy Adrienn - Jozsa Laszlo

Klaszterek
a fogyasztoi
magatartas terén

KLASZTERELEMZES

A klaszterelemzés alapjat a kutatasban olyan egyetértési skalan értékelt
kijelentések adjak, amelyek a valaszadé viszonyat elemzik tobbek ko-
z06tt a markakkal, az Ujdonsagokkal, a kockazattal és a divattal kapcso-
latban. Ezeket a valtozOkat a magyar életstilus-kutatasok alapjan hatéa-
roztuk meg5. A valtozék szamanak csokkentése érdekében faktorelem-
zést végeztiink6, de a modell illeszkedése nem volt megfelel ebben az
esetben a reziduumok magas aranya miatt. A kutatasba bevont valtozé-
kat Likert egyetértési skalan kellett a valaszaddknak értékelniik.

A VALTOZOK

Véleményem szerint az emberek tobbsége:

» a nemzetkdzi markakat jobban szereti a hazai markaknal
» szereti a kihivasokat

» jobban bizik a nemzetkdzi markakban

» szerint a hazai markak jobbak.

» szereti a biztonsagot és az allandésagot maga korl
» szereti az UGjat kiprobalni

» ragaszkodik a régi, jol bevalt dolgokhoz

* nyitott az Gjra

» kockaztat, mert bizik a jobb életben

» kockaztat, mert élvezi a kihivast

» szereti a divatot, és ha megteheti, koveti is

1 Tryon, R. C. - Bailey, D.E. [1973]: Cluster Analysis. McGraw-Hill, New York, NY.

Phang, T.L. - Neville, M.C. - Rudolph, M. - Hunter, L. [2005]: Trejectory Clustering: A non-parametric method for grouping gene
expression time courses, with application to mammary development, Medical Conference, USA

Jung, H. - Kim, J. - Shin, M. - Park, S. [2005]: A new clustering method starting from Seed Genes in Expression Profile Analysis,
Published by Bioinformatic Research Team, Electronics and Telecommunications Research Institute, Republic of Korea

4 Ali, R - Ghani, U. - Saeed, A. [2005]: Data Clustering and its Applications
5 TGI Piackutat6 Intézet: Specidlis célcsoport marketingkommunikaciéja, Szegmensmarketing lehet6ségek Magyarorszagon, Konferen-

cia el6adas 2005.

Dernéczy Adrienn - J6zsa LaszIlé [2005]: Szin és marketing - csoportképzés a szinmarketing vilagaban I. rész, In.: MOK Konferencia,

Gydr, ISBN 963 7175 25 3 417-428. o.
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» szereti a divatot, de nem koveti

Bar ezen véltozok kozott a kiilonbség igen kicsi-
nek tlnik, a valaszaddk képesek voltak arra, hogy
azt érzékeljék, és mashogy reagéljanak a feltett kér-
désekre.

A probléma megfogalmazéasa

Jelen esetben célunk a klaszterelemzéssel az, hogy
létrehozzunk a kutatasban résztvevék korében
olyan homogén csoportokat, amelyek hasonléan
vélekednek a valtozok altal érintett témakkal kap-
csolatban. A késébbi elemzésekben a klasztertag-
sag alapjan 0sszehasonlitd elemzéseket végzink;
ezek alapjan allapitva meg a statisztikailag szignifi-
kéans eltéréseketl.

Tavolsagi vagy hasonlésagi mérték, illetve
a klasztermodszer kivalasztasa

Az elemzés soran fontos meghatarozni annak az
egységét, amely alapjan a megfigyelési esetek
Osszevondsra keruilnek2. A kutatds soran a hasonlo-
sagok alapjat jelen esetben a szordsnégyzet minima-
lizalasa adja (variancia modszer). A létrehozott klasz-
terek atlagat figyelembe véve a tovabbi klasztertag-
sagok a négyzetes euklideszi tavolsag alapjan jon-
nek létre (Ward-féle eljaras). Ez adja meg az 6sszefo-
nasi sémaban a koefficienseket, amelyek alapjan
donteni lehet a klaszterek idedlis szamardl. A gyakor-

1. tablazat

latban a kutatdk altaldban a négyzetes euklideszi ta-
volsagot ajanljak a hasonlésagok mértékekeént.

Azért a hierarchikus klaszterelemzésre esett a va-
lasztas, mert a cél az volt, hogy kiindulasként, a min-
ta elemszamaval megegyez6 321 klaszter, a hason-
I6sagok alapjan keriljon 6sszevonasra.

Bar mar sok olyan elmélet sziletett, amelyben az
0sszevonasok mas-mas maédszer alapjan torténnek,
de a gyakorlat még mindig a Ward-féle eljarast hozza
el6térbe.3

Dontés a klaszterek szamarol

A klaszterek szamarol azok relativ mérete alapjan
dontottiink. A valtozék ismerete alapjan a 8 csopor-
tos megoldas indokolt lenne, de ebben az esetben a
relativ gyakorisdg nem mutat optimalis eloszlast. (1.
tablazat)

Klasztercentroidok vizsgalata

Ahhoz, hogy meghatarozzuk a klaszterek jellemzéit,
sziikséges a klasztercentroidok vizsgalata. Ezt a 10
klaszteres megoldas esetén a klasztertagsagot cso-
portositd valtozéként hasznalva, definidlva annak mi-
nimalis és maximalis értékeit; a vizsgalat alapjat ké-
pezd 12 valtozét pedig fliggetlenként meghatarozva
a diszkriminancia-elemzés elvégzése utan kapjuk
meg. A klasztercentroidok lényegében kifejezik az
adott valtozo atlagos értékét abban a klaszterben,
ezéltal el6segitve annak értelme-
zését. (2. tablazat)

A klaszterek relativ mérete a kilénb6z6 megoldasok esetén

1 2 3 4 5 6 7

2 103 209

3 103 145 64

4 103 95 64 50

5 103 95 50 50 14

6 103 41 50 50 54 14

7 87 41 50 50 54 16 14
8 54 41 50 50 54 33 16
9 54 41 22 50 54 33 28
10 54 41 22 50 26 33 28

Forras: sajat kutatas
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KLASZTEREK JELLEM ZESE

9 10
1. klaszter
- szereti a biztonsagot és az al-
landésagot maga kordl.
- a nemzetkdzi markakat jobban
szereti a hazai markaknal.
- szereti a divatot, és ha megte-
heti, koveti is.
u - kockaztat, mert bizik a jobb
életben.
8 14 - kockaztat, mert élvezi a kihi-
vast.

1 Dern6czy, A. [2006]: A szinek informécioszolgéaltatd szerepe a véllalkozasok tekintetében, In.: I. KHEOPS Konferencia, 2006. Mér ISBN

963 2298 497

2 Malhotra, N.K. [2002]: Marketingkutatas, KUK Kerszév, Budapest
3 Raymond, T. - Han, J. [1994]: Efficient and Effective Clustering Methods for Spatial Data Mining, Proceedings of the 20th VLDB

Conference Santiago, Chile
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2. tablazat

Osszesitett tablazat a klasztercentroidokrél

Valtoz6 megnevezése 1.
a nemzetkdzi markéakat jobban szereti a hazai markaknal 4,11
szereti a kihivasokat 2,24
jobban bizik a nemzetkdzi markakban 3,89
a hazai markak jobbak 2,20
szereti a biztonsagot és az allandésagot 4,50
szereti az Ujat kiprobalni 2,76
ragaszkodik a régi dolgokhoz 3,93
nyitott az Gjra 2,83
kockéaztat, mert bizik 1,94
kockéaztat, mert élvezi 1,91
szereti a divatot, és koveti 4,02
szereti a divatot, de nem koveti 2,87

Forras: sajat kutatas

A véltozokra adott értékek
alapjan erre a klaszterre a
maga korll érzett biztonsag
és dllandosag a jellemzé,
mindemellett a nemzetkozi
markak kedveltsége maga-
sabb, és amennyiben lehe-
t6sége van ra, akkor a diva-
tot is koveti. Ugyanakkor
mindenféle kockazatot el-
utasit, barmi is legyen annak
mozgatérugoja. Ezek alapjan ez a klaszter a ,kocka-
zatkerUl6 nyitott” nevet kapta.

A klaszter demografiai jellemzGinek vizsgalata alap-
jan a klaszterben a nemek aranya kozel hasonlo, kor-
csoportok szerint kiemelked6 a 24 év alattiak és a 36-50
évesek aranya, mindegyik esetben a kategodria tobb
mint egyo6tdde tartozik ebbe a klaszterbe, foglalkozasi
kategoria alapjan is kézel hasonlé aranyokat kapunk,
mig lakéhely alapjan a varosiak majdnem negyede tar-
tozik ide. Azonban a kereszttablahoz kapcsolhatd %@
statisztika szerint nincs statisztikailag szignifikans kap-
csolat a klaszterek és a demografiai jellemz6k kozott.

2. klaszter

- szereti a kihivasokat.
- szereti a biztonsagot és az allandésagot maga
koral.
A 2. klaszter esetében a kihivasokkal szemben itt
talalkozunk a legmagasabb egyetértéssel, de ugyan-
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2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10.
273 218 428 238 382 189 4,00 404 3,07
415 214 330 304 18 38 18 354 314
317 286 424 338 406 193 419 364 4,00
268 241 200 315 200 304 206 264 286
4,02 436 386 481 391 450 481 4,68 4,50
390 264 370 412 203 332 244 332 386
273 400 258 435 403 371 4,13 404 229
376 314 366 423 194 357 219 393 3,86
346 209 320 365 248 236 200 346 229
307 182 294 288 206 232 219 286 157
388 345 416 415 409 300 181 325 214
251 327 230 262 176 311 338 293 4,00

akkor megtalélhaté a bizton-

sag és allandoséag igénye is.

A tdbbi tényez6nél zémében

semleges allaspontot képvi-

sel, a kockazat élvezeti érté-

kével kozémbos, mig a jobb

életre vald lehet6ség szem-

pontjabol hajlik az egyetér-

tés felé. Nem zéarkdzik el a

kihivasoktdl, de korlatokat

szab maganak, és a motiva-

ciéban inkabb a biztonsag és allanddsag jatszik fébb

szerepet. Ezek alapjan 6k az ,Ovatos duhajok”.
Nemek alapjan itt sincs szignifikans eltérés,

ahogy korcsoport alapjan sem. Foglalkozas szem-

pontjdbdl az aktiv fizikai munkasok nagyon kicsi

szazaléka tartozik ebbe a csoportba, mig a févarosi-

ak kozill senki sem talalhaté meg itt. Legmagasabb

aranyban lakohely szerint a kézségek, falvak lakoi

tartoznak ide.

3. klaszter

- szereti a biztonsagot és az allandésagot maga
korul.

- ragaszkodik a régi, jol bevalt dolgokhoz.

- kockaztat, mert élvezi a kihivast.

Ebben az esetben talalkozunk egy szintén magas
biztonsagi és allanddsagra torekvd valtozo értékkel,
amit a régi, j0l bevalt dolgokhoz valé ragaszkodas
egészit ki. Mindemellett telies mértékig elutasitja a



kockaztatas azon

fajtajat, amikor
~hazardirozasrol”

van sz6. Az 6 ese-

tikben a bizton-

sag kapja a legna-

gyobb hangsuilyt,

a markdak tekinte-

tében nem tesz

kilbnbséget a hazai és nemzetkdzi markak kozott,

egyforman elutasitja azokat, és a kockazatot még ak-

kor sem véllalja be, ha esetleg ezzel valtoztatna, javi-

tana jelenlegi életén. O az ,apatikus otthon(ilé”.
Demografiai szempontbdl nemek szerint kozel

azonos, alacsony értékkel talalkozunk, az 51 év felet-

tiek egyike sem tartozik ebbe a klaszterbe, és ugyan-

ez elmondhaté az aktiv fizikai dolgozokrdl is.
Lakéhely szempontjab6l azonban kiugréan ma-

gas értéket képviselnek a kdzségek, falvak lakai.

4. klassier

- a nemzetkdzi markakat jobban szereti a hazai
markaknal.
- jobban bizik a nemzetk6zi markakban.
- szereti a divatot, és ha megteheti, koveti is.
A 4. klaszterre a nemzetkdzi méarkakba vetett er6-
teliesebb bizalom és elfo-
gadas jellemz6, 6k a diva-
tot elfogadjak, és ha meg-
tehetik, kovetik is. Nyitot-
tak az Ujra, de a biztonsag
és allandosag is fontos, a
kockéazatokkal szemben in-
kabb k6zémbosek, mig a
régi dolgokhoz inkabb
nem ragaszkodnak. Ok a
,globalis nyitott” kategoria.
Demografiai  aranyok:
nemek szerint ismételten
nincs jelentds eltérés, mig kor alapjan a 25-35 éve-
sek tartoznak ebbe a csoportba, foglalkozas szem-
pontjabdl pedig az aktiv szellemi és a nem aktiv (ta-
nuld, nyugdijas) tartozik ebbe a kategoriaba. Lako-
hely szerint inkabb a févarosban és a megyeszékhe-
lyen él6k tartoznak ide.

5. klassier

- szereti a biztonsagot és az allandésagot maga
korul.
- ragaszkodik a régi, j0l bevalt dolgokhoz.

Ennél a klasz-
ternél a legmaga-
sabb a biztonsag-
ra és allandésagra
vonatkoz6 valtozé
értéke, és tagjai
mindemellett  ra-
gaszkodnak a reé-
gi, jol bevalt dol-
gokhoz. Ugyanakkor nem zarkéznak el az ujtél, és a
divatot is szeretik, és ha megtehetik, kovetik is. Ko-
z6mbosek a kihivasokkal és az élvezet alapu kocka-
zatokkal szemben, ugyanakkor, ha a kockazat vég-
eredményeképp egy jobb élet valésulhat meg, akkor
mar nyitottabbak a téma irant. A nemzetkézi marka-
kat inkabb nem itélik jobbnak a hazai markaknal, sét
véleményik szerint a hazai markak kicsivel jobbak,
de azért a nemzetkdzi markakban jobban biznak.
Osszességében biztonsagra torekszenek, de nem
zarkdznak el az Gjtol. Egy jobb élet reményében akar
kockaztatnak is. Ok a ,hazafiak”.

A vélaszaddk kis csoportja tartozik ebbe a
klaszterbe, a nemek ardnya kodzel hasonlé. Korban
magasabb az 51 év felettiek aranya, viszont az aktiv
fizikai dolgozdk tébb mint egyétdde tartozik ebbe a
csoportba. A kutatasban minden tizedik megyeszék-
helyen él6 is ezekkel a jellemz6kkel bir.

6. klaszter

- szereti a divatot, és ha megteheti, koveti is.
- jobban bizik a nemzetkdzi markakban.

- ragaszkodik a régi, j6l bevalt dolgokhoz.

- nyitott az Ujra.

- szereti a kihivasokat.

- szereti a divatot, de nem kdveti.

Ez a klaszter talan a legkovetkezetesebb. Szereti a
divatot és koveti, a nemzetkdzi markakat jobbnak ité-
i a hazainal, és jobban is bizik bennik, szereti a biz-
tonsagot maga koril, és nem szereti az Gjat kiprébal-
ni. Ragaszkodik a régi, j6l bevalt dolgokhoz, és nem
nyitott az Ujra. A kockazatok esetében mindenkép-
pen elutasito, bar ajobb élet reményében hajlik a ko-
z6mbos  allapot
felé. O az, akinél
ha a markah(ség
kialakul, akkor le-
het ra szamitani,
hiszen kitart az al-
landé és megbiz-
hatdo dolgok mel-

S3
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lett. Ujdonsagérzékenysége magas, nehéz 6t atcsa-
bitani. Ugyanakkor ad a killséségekre is. O a ,nem-
zetkdzi méarkahd”.

Korcsoport alapjan magasabb a 36 év felettiek
aranya, és inkabb aktiv dolgozékra jellemzd. Lako-
hely szerint a varosiak 15 szazaléka tartozik ebbe a
csoportba.

7. klaszter

- szereti a biztonsagot és az allanddésagot maga
korual.

- szereti a kihivasokat.

- a nemzetkdzi markakat jobban szereti a hazai
markaknal.

- jobban bizik a nemzetkdzi markakban.
Ebben az esetben a

klaszterre legjellemz6bb tu-

lajdonsag a biztonsagra és

allandéséagra vald torekvés,

valamint a kihivasok és a

régi dolgokhoz vald ragasz-

kodas ellentmondasa. Ami

viszont nagyon szembet(ing

az az, hogy a nemzetkozi

markékat nagyon elitéli, nem is bizik bennik jobban,

mint a hazai markakban, ugyanakkor a hazai markak-

kal szemben k6z6mbds értékeket mutat. A kockazatot

mindenképpen elutasitia. O a ,lokalis skizofrén”.
Kor alapjan a 24 év alattiak nagyon kis aranyban

vannak jelen ebben a klaszterben, foglalkozas alap-

jan az aktiv fizikai dolgozok, lakéhely alapjan pedig a

megyeszékhelyen él6k tartoznak ebbe a csoportba.

8. klaszter

szereti a biztonsagot és az allandésagot maga
korul.
- jobban bizik a nemzetk6ézi markakban.
- ragaszkodik a régi, j6l bevalt dolgokhoz.
- szereti a kihivasokat.
- szereti a divatot, és ha
megteheti, koveti is.
A kutatds alapjan a
klaszterre jellemz§ valto-
z0k kozott kimagaslo érté-
ket képvisel az allandésa-
got és biztonsagot jelentd
véltozd, magas a nemzet-
kdzi markak jésagaval és
megbizhatdésagaval kap-
csolatos egyetértés, ugyan-
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akkor Ujdonsagérzékenysége, valamint a kockazatra
valé hajlandésaga nagyon alacsony. A divatot in-
kabb nem koveti. Van egy kialakitott vilaga, amelyen
nem akar valtoztatni, nem koveti az esetleges trende-
ket, ugyanakkor megitélése szerint a hazai markak
rosszabbak, mint a nemzetkéziek. O a ,globalis ke-
ményfejd”.

Demografiai kategoériak alapjan, ami szembet(ing
az az, hogy aktiv fizikai dolgozé nincs ebben a
klaszterben, és hogy a kutatasban résztvevé févaro-
siak kozel egyharmada tartozik ebbe a kategdridba.

9. klaszter

- szereti a biztonsagot és az allandésagot maga
korul.
- a nemzetkdzi markékat jobban szereti a hazai
markaknal.
- ragaszkodik a régi, jol bevalt dolgokhoz.
Ami érdekes ennél a klaszternél az az, hogy érzé-
kelhet6en nincsenek
nagy kilonbségek a
véltozok kozott. Mert
bar ragaszkodik a
régi dolgokhoz, de
nyitott az Ujra is, koc-
kaztat a jobb élet re-
ményében, nemzet-
kdzi mérkékat in-
kabb preferalja, a kihivasokrél és az (j dolgokrél a
k6zobmbos allapothoz képest inkabb pozitiv véle-
ményt alkot. O az, akinek még nincsen konkrét élet-
célja, nem tudja igazan behatérolni, hogy hogyan is
viszonyuljon eltér6 dolgokhoz. Hajlamosabb a tarsa-
dalmi értékek szerint élni. Negativnak tekinthet6 vala-
sza a hazai markak kapcsan, illetve az élvezet miatti
kockazat esetében van. O az ,6rék optimista”.
Ennél a klaszternél van a legnagyobb eltérés a ne-
mek kozott, aranyaiban magasabb a férfiak értéke.
Korcsoport szerint a 24 év alattiak tartoznak ide, és
kevésbé az aktiv szellemi dolgozok. A févarosi és va-
rosi lakosok képviseltették hangsulyosabban magu-
kat ebben a szegmensben.

10. klaszter

- szereti a biztonsagot és az allandésagot maga
korul.

- a nemzetkdzi markékat jobban szereti a hazai
markaknal.

- szereti a divatot, de nem koveti.

- kockaztat, mert élvezi a kihivast.



A klaszter képviselGire
jellemz8, hogy az éllando-
sag és biztonsag mellett
jobban biznak a nemzetkozi
markakban, a divatot szere-
tik, de nem kovetik, nyitot-
tak az Ujra, a régi dolgok-
hoz nem ragaszkodnak, és
csak minimalis kockézatra
hajlandok. Ezek alapjan ,,jo-
het minden, ami (j és j6, de
biztosan nyerjek vele” életszemlélet jellemzi 6ket. Ok
a ,szamitdé duhajok”.

Eszrevehet6en alacsony a 36-50 éves korosztaly
aranya, aktiv fizikai munkds ebben a klaszterben
sem képviselteti magéat, és zomében a megyeszék-
helyen él6kre jellemz6bb ez az életfelfogas.

KONKLUZIO

A fentiek alapjan megéllapithatd, hogy a kutatas so-
ran megkérdezettek 10 kilénbdzd csoportba sorol-
hatok:

» kockazatkerul§ nyitott

» Ovatos duhaj

 apatikus otthoniil6

» globalis nyitott

* hazafi

* nemzetkdzi markahd

 lokalis skizofrén

» globdlis keményfejd

» 0Orok optimista

e szamitd duhaj

A kutatasban részt vevék klaszterekbe sorolasa le-
het6vé tette, hogy a tovabbi vizsgalt kérdésekben
mar ezeket a homogén csoportokat vegyiik alapul.
Ezek alapjan elemezziikk a kés6bbiekben azt, hogy
talalunk-e statisztikailag szignifikans eltérést akar a
véllalatok felismerése, vagy a termékek azonositasa
kapcsan.

A szinek hasznalata, valamint a szinek kedvessé-
ge, illetve a kiillénboz6 érzések vagy fogalmak és or-
szagok megitélése is ezen klaszterek alapjan vizsgal-
hato.

Ezek a kutatasban létrejott, kockazat, ujdon-
sag-érzékenység és tobbek kozoétt a divathoz vald vi-
szony alapjan homogénnek tekinthet§ csoportok

lesznek a tovabbi devianciak, mint a kutatas magjat
képez6 eltérések bazisai. A cél az, hogy feltarjuk
azokat a statisztikailag szignifikansan jelent6s eltéré-
seket, amelyek a témahoz kothet§ hipotézisek eluta-
sitdsdhoz vezetnekl

Ezzel a kutatdssal potolhaté az a hiany, mely ed-
dig a szinek és a fogyaszt6i magatartas, valamint a
markak teriiletét jellemezte.
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Cikkiink a hazai véllalatok
marketingkdrnyezetérdl

és a marketing szerepérdl kivan
helyzetképet adni. A kutatés egy
kérdGives felmérésen alapul,
amelyre 2004-ben kerdlt sor,

a minta 301 vallalatbdl All.
Cikkiinkben a vallalat tagabb piaci
kornyezetébdl indulunk ki,
bemutatjuk a piaci orientacio
jellemzdit, majd a marketing
szervezeti megjelenését elemezzik.
Az elemzés soran kiemeljuk

az egyes vallalati jellemz6k hatasat,
valamint a marketingtevékenység és
a véllalati teljesitmény
Osszefiiggéseit. Tanulmanyunkban
megallapitjuk, hogy a vallalatok
jelentds része
marketingtevékenysége soran

a piaci igények elemzésébdl indul
ki, s6t az elmult 6t évben

e szemléletmddban pozitiv
el6relépés is tortént.

Kolos Krisztina - Gyulavari Tamas
- Sz. Toth Gabriella

Helyzetkép
a marketingroll

Marketingkdrnyezet, vevGorientacio
és marketingszervezet

vezet( vallalatokra a minéségorientacioé sokkal inkabb jellemzé,

mint a tébbi véllalatra. A marketing szervezeti megjelenésével
kapcsolatos eredményeink szerint a vallalatok 33 szazalékaban a mar-
ketingért a legfels6bb vezetd (vezérigazgatd vagy Ugyvezeto) felei, amit
értelemszer(ien befolyasol a vallalat mérete is. Ennél valamivel na-
gyobb aranyban (37%) kilon osztdly, illetve fosztély vezetdjeként vég-
zi munkdjat a marketingért felel6s munkatars.

Az elemzés alapja egy 2004-ben készilt vallalati megkérdezés,
amely 50 f6nél tobb alkalmazottat foglalkoztatd, jogi személyiséggel
bir6 cégekre iranyult. A minta 301 vallalatbdl all, a valaszolasi arany
23% volt. A mintaban szerepl6 vallalatok tébbsége a kbdzépvallalatok
korébe tartozik, tilnyomé tobbségilk hazai tulajdonban van, és feliik
feldolgozoipari tevékenységet folytat.

A kutatds modszertanardl és a mintérdl részletes elemezés talalhatd
a Versenyben avilaggal c. kutatasi program tanulmanyaiban (Chikan -
Czako, 2005; Lesi, 2005, Wimmer - Csesznak, 2005).

n véllalati szemléletmdd a teljesitményt is befolyasolja, hiszen a

A VALLALATOK PIACI KORNYEZETE

A megkérdezett vallalatoktdl kapott valaszokbdl (is) érzékelhetd, hogy a
piaci kérnyezet még mindig igen dinamikusan valtozik hazankban. A
kovetkez6kben a véaltozadsokat okozé tényezbket és a vallalatok reakci-
it vizsgaljuk a marketing szemsz6gébdl.

A vallalatok tdbbsége a belfoldi piacait ndveked6nek érezte a leg-
utébbi felmérés ota eltelt 3-4 évben: a megkérdezettek tébb mint fele
(52%) allitotta, hogy - kisebb vagy nagyobb mértékben - ndvekedett,
27% szerint stagnalt, és minddssze 21% érzékelte ugy, hogy csokken-
tek piacaik.

Korabbi felméréseinkkel 6sszehasonlitva az adatokat megallapithato,
hogy 1996. és 1999. k6z6tt nagyobb volt a valtozasok aranya, mint 1999.

1 A cikk a Versenyben a Vildggal 2004-2006 c. kutatds program 21. sz. m(ihelytanulméanya alapjan készdlt.
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1. 4bra

A belfoldi piacok forgalméanak alakulasa az elmult 3-4 évben

évi tobb, mint 10%
csokkenés

évi kevesebb, mint 10%
csokkenés

e 27,0
stagndlo piac

évi kevesebb, mint 10%
novekedés

évi tobb, mint 10%
novekedés

100 15 20 25 30

€s 2004. kozétt, vagyis a piacok a rendszervaltozas
utan 15 évvel stabilizalddni latszanak. 1999-ben még
tobben vallottak, hogy - akar 10 szazalékndl tdbbel,
akar kevesebbel - novekvOnek érezték piacaikat
1996-hoz képest, ezzel parhuzamosan csokkenésrél
kevesebben szamoltak be. 2004-re viszont a gyors -
10 sz4zalékot meghalad6 - névekedést mar joval ke-
vesebben (16,96%) jelezték. A piacok novekedése
kissé lelassult: a kevesebb, mint 10% ndvekedést jel-
z6k aranya 3 szazalékponttal nétt, és nétt a tobb mint
10 szazalékos csokkenést jelent6k szama is. (1. dbra)

Az érzékelt piacméret-valtozas szignifikdns 0ssze-
fliggést mutat a vallalatmérettel: a kisvallalatok kézl
tobben nyilatkoztak kisebb-nagyobb piaccstkkenés-
rél (31,9%), mint a kézép- és nagyvallalatok koézll
(18,3% és 16%). Minél nagyobb tehéat egy véllalko-
zas, anndl kisebb piaccsokkenést, illetve annal na-
gyobb piacbdviilést érzékelt az elmult 3-4 évben. Ez
az eltérés azzal magyarazhatd, hogy a vallalatok jel-
lemz&en sajat maguk eredményeibdl indulnak ki.
Egy nagyvallalat a kedvez§ piaci trendeket, er6forra-
sai révén jobban ki tudja aknazni, ezért altalaban po-
zitivabban itéli meg a piac ndvekedését.

PIACI CELOK

A piaci stratégia kialakitdsdban a valaszadok harom
f6 célt értékeltek. A legelfogadhatobb cél a tbbbség
(61%) szamara a mérsékelt ndvekedés. Ezt koveti a
piaci poziciok megtartasa, mig az agressziv ndveke-
dés csak egy szlikebb csoportra jellemz6. (2. dbra)

32,0

Ezek az adatok megfelelnek
annak a trendnek, amelyet Beracs
2003-ban, adatfelvételiink el6tt
megfogalmazott: a 90-es évek ele-
jén a véllalatok kétharmada még a
talélésért kuzdott, az ezredfordu-
l6ra ez a szam 40% alé sullyedt, il-
letve 1996-ra a véllalatok mintegy
kétharmada a hosszu tavi piaci
térnyerést fogalmazta meg célként
és ez 2000-re csak enyhén emel-
kedett (Beracs, 2003.)

A piaci célok kivalasztasa szig-
nifikansan 0Osszefligg a valtoza-
sokhoz valé hozzaallassal. A val-
tozasokat befolyasolni tudok sza-
mara leginkabb a mérsékelt néve-
kedés a cél (65,7 szazalékuk nyi-
latkozott igy), a valtozasokra felké-
sziléknél 66,4% ez az arany, mig a valtozasokra
csak késve reagalok vagy azokat nehezen kovet6k
inkabb a pozici6juk megtartasara koncentralnak
(37,7%, ill. 46,3%).

Szignifikdnsan 0Osszefligg a stratégiavalasztas a
véllalatmérettel is: mig a kisvallalatok 44,9 szazaléka
pozicioja megtartasat tlizte ki célul, 52,2% mérsékel-
ten, 2,9% agressziven szeretne ndvekedni, addig a
kozépvéllalatok 32,8%, 60,7% és 6,6 szazaléka, a
nagyvallalatoknak pedig 24,8%, 63,4% és 11,9 sza-
zaléka mondta ugyanezt. Vagyis minél nagyobb egy

0O 2004
0O 1999
m 1996

35,3

35 40

2. abra
Piaci célok
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véllalat, annal kevésbé koncentrél
a tulélésre, annél inkadbb noveke-
dési célokat tliz ki maga elé.

Az iparagi besorolas nem mutat

3. abra

Az Uzleti szemlélet jellemz6i (2004, N=i76 és 1999, n=302)

N i o Termékeink és szolgdltatasaink inkabb _Ji9.3
ugyan szignifikans osszefuggeést a altalanos igényeket elégitenek ki 186
stratégiai célokkal, néhany ered-
menyt azonban megls _erde”}es' Miikddésiinket gy alakitjuk, hogy folyamatos 171
nek tartunk megemliteni. Beracs, foglalkoztatast biztositsunk 153,
Keszey és Sajtos 2000-es kutata-
sukban azt talaltak, hogy a mez6- Eszkozeinket és forrasainkat gy hasznéljuk 7,6
gazdasagban a legmagasabb a fel, hogy rovid tava profitunkat maximalizaljuk 6,8
thlélesért kiizd6k aranya: a kutata-
an a mez6gazdasagi vallalatok koncentralunk az alacsony ar megtartasaért 1f,6 0O 2004
65,7 szazaléka, az azt kovet6 2
éVre VO”atkOZéan pedlg 58,2 SZé‘ A hangsu|y[ap|ac| |gények elézetes 15,B
zaléka nyilatkozott igy. Ez nem val- elemzésére helyezzlk 2(.7
tozott az 6 kutatasuk ota a jelen
adatfelvételig eltelt 4 év alatt: Igyeksziink a legjobb minéségl terméket 2'0

2004-es adatfelvételiink  szerint
szintén a mezdgazdasag az az
agazat, ahol a legkevésbé tudnak
a novekedésre koncentralni a val-
lalkozasok, hiszen 53,8% nyilatko-
zott piacmegtartasi célokrol, 42,3%
mérsékelt novekedésrél és 3,8%
agressziv novekedeésr6l. Mérsékelt ndvekedést els6-
sorban az épitbipar és a kdzdsségi szolgaltatds szek-
torokban tevékenykeddk jeleztek, mig agressziv no-
vekedési célokrdl elsGsorban a kereskedelem és a
szolgaltatas teriletén mikéd6k szamoltak be. Bar
Beracs, Keszey és Sajtos kutatdsaban kissé eltér az
iparagak felosztasa, a tendenciak naluk is hasonléak.
A tulajdonviszonyokkal, a diverzifikaltsag mértéké-
vel, a teljesitménnyel, a piaci koncentraciéval és az
EU csatlakozéshoz fliz6d§ varakozasokkal a straté-
giavalasztas nem mutat szignifikans 0sszefiiggéseket.

VEVOORIENTACIO

Az Uzleti szemlélet jellemzésével valaszt kaphatunk
arra, hogy az adott vallalat Uzleti dontéseinél milyen
mértékben tdmaszkodik a fogyaszt6i igényekre, mi-
lyen prioritasokat fogalmaz meg, illetve ezek a priori-
tasok mennyiben tukréznek kifelé, illetve befelé vald
forduldst. A 3. 4bran az 1999-es versenyképes-
ség-kutatds adatait is feltiintettiik. Megallapithatjuk,
hogy 2004-ben a megkérdezett vallalatok relativ
tobbsége (26,7 szazaléka) a piaci igények elemzésé-
bél indult ki, s6t ezen a téren 1999-hez képest jelen-
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kinalni az iparagon beltil J 2027

A hangsuly a reklamozason van az értékesitési _J $5
volumen biztositasa érdekében J 2j3

%
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t0s el6remozdulas is tortént, hiszen akkor ez a szem-
léletmdéd a megkérdezettek 16 szazalékara volt jel-
lemz6. A minéségorientacio tovabbra is erds, a valla-
latok tébb mint 20 szazalékara jellemzd. ErezhetGen
csokken a befelé fordulé szemléletmod el6fordulésa,
mint példaul a foglalkoztatas fenntartasa, gyartasi
hatékonysag, azonban még sok vdllalat szamara
ezek a meghataroz6 megkozelitések.

Az egyes agazatok kodzott szignifikans kilénbsége-
ket talaltunk. A feldolgozéiparban m(kodd vallalatok-
nal jobban érvényesil a minGségorientacid; a mezé-
gazdasag, a kitermel6- és épitipar esetében a biztos
foglalkoztatas, a hatékonysagra torténé koncentralas,
és az altalanos piaci igényekben valé gondolkodas az
atlagosnal jellemz6bb. A kereskedelem és a szolgal-
tatasok esetében jelenik meg inkdbb a vevdi igénye-
ket hangsulyozé marketingorientacid, és ugyanebben
a csoportban - béar alacsony gyakorisaggal, de az at-
lagoshoz képest mégis nagyobb aranyban - érvénye-
sl a rovid tavu profitorientacid. Ezek az eltérések
Osszefliggésben éallnak a vallalat és a fogyaszté kap-
csolataval. Azokban az agazatokban, ahol él6, kozvet-
len kapcsolat all fenn a vallalat és a fogyaszté kozétt,
a fogyasztoi igények ismerete nem lehet kérdés. A vi-



1. tadblazat

Az Uzleti szemlélet O0sszefiiggései néhany vallalati jellemz6vel és a teljesitménnyel (n= 176)

valllat Jellemzo rl;fr?ézzz ig;:éer\llf(;k Hatelonysag oo A foglzlilitoozztés iggll;ek Osszes
Teljesitmény*
Lemarad6 16,3 245 30,6 6,1 14,3 8,2 100,0
Atlagosan teljesit6 20,6 254 79 12,7 22,2 11 100,0
Vezet6 34,0 26,0 22,0 6,0 4,0 8,0 100,0
Agazat*
Feldolgozoipar 31,8 28,2 20,0 59 11,8 24 100,0
gﬂsezé‘z?%fg:fég' Kitermeles 116 16,3 233 7.0 233 186 100,0
Kereskedelem és szolgéltatas 16,7 33,3 8,3 16,7 14,6 10,4 100,0
Méret*
Kisvallalat 23,3 20,9 18,6 47 279 47 100,0
Kozépvallalat 20,3 25,7 12,2 149 16,2 10,8 100,0
Nagyvallalat 25,4 32,2 23,7 51 51 8,5 100,0
Osszes 23,5 25,3 19,1 8,6 14,2 9,3 100,0
*p 0,05

szonylag alacsony piaci belépési korlatok pedig ked-
veznek a rovid tavi szemléletnek.

A vaéllalat mérete is hatdssal van az uzleti szemlé-
letre. A nagyvallalatokra jellemz6bb a minéségorien-
tacio, a vevli igények figyelembevétele és a gyartasi
hatékonysagra valé Osszpontositas. A kdzépvallala-
toknal az atlagosnal jellemz8bb a rovid tavi szemlé-
let, mig a kisvallalatoknal jobban érvényesiil a biztos
foglalkoztatas, mint prioritas.

Kilonosen érdekes az Uzleti szemlélet és a telje-
sitmény dsszefiiggése. A magas teljesitményt elér6k
csoportjaban az atlagosnal nagyobb aranyban fordul
el6 a minGségorientacio, mig a lemaraddknal szigni-
fikdnsan tobben vannak a hatékonysagra 6sszponto-
sitd véllalatok. (1. tablazat)

A MARKETINGVEZETOK ALTAL ELLATOTT
FUNKCIOK A HAZAI VALLALATOKNAL

A megkérdezett vallalatok 18,6 szazalékanal a mar-
ketingvezet6 a 4. abran felsorolt funkciék egyikét
sem latja el, amibél nagy valészin(iséggel arra lehet

kdvetkeztetni, hogy ilyen pozicié nem is létezik a val-
lalatnal. A marketingvezet6 altal ellatott funkcidk sza-
ma er@sen fligg a vallalat méretétél. A kisebb vallala-
tok kozel egyharmadanal nincs jele elkilonilt mar-
ketingtevékenységnek. Ez az arany a nagyvallalatok-
nal csak 10,8%.

Varakozasainkkal ellentétben az iparagi hovatarto-
zas kevésbé hatarozza meg a marketingszervezet
hataskorét. A mez6gazdasagban, a kitermel6 ipar és
az energiaszolgaltatas esetében csak redukalt hatas-
korrel rendelkeznek a marketingvezeték, ugyanakkor
az egyéb feldolgozoiparban és a vegyiparban er6-
sebb marketingszervezet figyelhetd meg.

A marketingvezet6k leginkdbb a marketingterve-
zésért, a reklamstratégia kialakitasaért és az értékesi-
tés megtervezésért felelések. A vallalatok kodzel 70
szazalékanal taldlhatok ilyen funkciok a marketing-
osztalyon.

A marketingszervezettel (vagy legaldbb a marke-
tingért felel6ssel) rendelkezd vallalatok valamivel
tébb mint felénél (56,9%) az arkialakitas is annak ha-
taskorébe tartozik. Az ehhez esetlegesen sziikséges
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koltségkalkulaciot azonban csak a

4. abra
vallalatok egyharmadanal végzi a A marketingvezet6k altal ellatott funkciék (n = 246)
marketingosztaly. A két tevékeny-
ség vallalati elhelyezkedése ter- Marketingtervezés 70,3
mészetesen 0sszefligg. Ott, ahol Reklamstratégia kialakitésa 69.9
a koltségkalkulaciot a marketing-
szervezet végzi 79,3 szazalékban Ertekesités-tervezes 68,3
az armeghatar(’)zas is ennek “a Arkialakitas 56.9
szervezeti egységnek a feladatko- o
rébe tartozik. Talan meglep6nek Termékek piaci bevezetése 56,5
tinhet, hogy az ar tébb esetben PR
tartozik a marketingszervezet ha- EladAsisatinze
z .z . LI adasosztionzes
taskorébe, mint példaul a marke- 541
tingkutatds. Ezek az aranyok Marketingkutatas 53,3
azonban nem csupan azt tiikrozik, . o
., . Eladasi szervezet (sales) iranyitasa 50,8

hogy az adott funkci6 mennyire
kothetd a marketing- vagy egyéb Kereskedelmi partner kivalasztasa 50,4
§zervezet| egységhez, hanem_?Zt Rendelésfelvétel és nyilvantartas 46,7
is, hogy melyek azok a funkcidk,
amelyek egyaltalan megtalalhatok Koltségkalkulacio 333
a vallalatnal. Termékfejlesztés 285

A korabbi versenyképességi

Termeléstervezés 4.0

felmérésekkel dsszehasonlitva
(Bauer - Beracs - Kenesei - Ko-
los, 1997) azt lathatjuk, hogy a
vallalatok egyre nagyobb aranya-
nal jelennek meg bizonyos funk-
ciok a marketingszervezetben.
1996-hoz képest a marketingter-
vezés, az arképzés és a koltség-
kalkulacié, atermékek fejlesztése és piaci bevezeté-
se, a marketingkutatas, de még a termeléstervezés
is nagyobb mértékben tartoznak a marketingvezet6
hataskorébe. Valamivel csokkent azon véllalatok
aranya, ahol az értékesités-tervezést, a szallitast és
a raktarozast a marketingszervezet irdnyitadsa ala
soroljak. (4. abra)

Az, hogy a marketingszervezet az egyes funkciok
kdzul melyeket latja el, kapcsolatban all a vallalat ti-
pusaval és piaci helyzetével. A vallalati tényez6ket
vizsgalva azt allapithatjuk meg, hogy a véllalat mére-
te és az agazat fligg 6ssze leginkabb az egyes funk-
cioknak a marketingszervezetben megfigyelhet6 je-
lenlétével. Figyelemre mélté viszont, hogy a leggyen-
gébb kapcsolatot a vallalati teljesitménnyel tudtuk ki-
mutatni, ami némileg azt sugallja, hogy a piaci pozi-
ciéra 6nmagaban nincs hatassal az, hogy milyen
dontéseket vonnak a marketingvezet6hoz.

A vallalat méretével kapcsolatban az allapithatd
meg, hogy minél nagyobb egy vallalat, anndl in-
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Széllitas 195

Késztermékek készletezése 17,5

Raktarozas 16,3
%
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kabb a marketingszervezetbe kilonilnek el a
klasszikus marketingtevékenységek (marketingter-
vezés, reklamstratégia, pr, termék piaci bevezetése,
marketingkutatas), mig a kevésbé jellemz8 teveé-
kenységek inkabb a kisebb vallalatok esetében je-
lennek meg a marketingvezetd iranyitasa alatt (rak-
tarozas, szallitas). A kilfoldi tulajdona cégek szintén
nagyobb hajlandésagot mutatnak arra, hogy a mar-
keting- és reklamtervezést, illetve atermék piaci be-
vezetésének feladatat a marketingvezet6re bizzak,
mig az allami vallalatoknal nagyobb aranyban fi-
gyelhet6 meg, hogy a termeléstervezés és a szalli-
tas is ide tartozik.

Erdekes kapcsolatokat mutat a vallalat rugalmas-
sdga és a marketingvezet§ hataskore. Minél inkabb
proaktiv a véllalat, annal kevésbé tartozik az értékesi-
tés-tervezés, a kereskedelmi partner kivalasztasa,
vagy a rendelésfelvétel és nyilvantartas a marketing-
szervezethez. Nem nehéz észrevenni, hogy ezek a
funkcidk a kodzvetlen értékesitést fedik le.



5. abra
A marketingért felel6s személyek elhelyezkedése a vallalati
hierarchidban (n = 232)
i !
vezérigazgatd 103
i
vezérig, helyettes 129
:
Uigyvezet6 igazgatd )
|
f6osztalyvezetd 1591
!
osztalyvezet6
csoportvezetd ~ 8 |
egyéb 9A1
0 10 15

Mivel a véllalatok 73 szazalékara a funkcionalis
szervezet a jellemz6, ezért statisztikai 6sszefiiggése-
ket nem lehet keresni a szervezeti felépités és a mar-
ketingvezet6k hataskore kozott. Inkabb tendencia-
ként jegyezhet6 meg, hogy a funkciondlis szerveze-
tek esetében szélesebb hataskér 6sszpontosul a
marketingvezeténél, mint az egyéb szervezeti struk-
turak esetében.

A MARKETING HELYE

A SZERVEZETBEN 6. abra

207 |

Nem sikerdlt kimutatni, hogy a
marketingfunkcié kodzpontositasa
hatassal lenne a vallalati teljesit-
ményre, s6t, a vezetd vallalatoknal
kevéshé figyelhet6 meg ez a szer-
vezeti megoldas. Ugyanakkor ez
nagyrészt annak kdszoénhetd, hogy
mintankban a kisebb vallalatok jo-
val inkabb vallottak magukat le-
maraddknak vagy atlagosan telje-
sitbknek. A kisebb vallalatoknal
érthet6en kevésbé osztddnak a
hataskorok, igy a marketingfunk-
ci6 sem jelenik meg kilén szerve-
zeti egységben.

Erdekes eredményt kaptunk
azonban, amikor az egyes vallalati
méretcsoportokon belil vizsgaltuk
a marketingfunkcié szervezeti el-
helyezkedése és a vallalati teljesit-
mény kozotti 6sszefliggést. A kis-
vallalatok esetében nincs kapcsolat, a kbzepes valla-
latoknal a vezetd cégek kevésbé vonjak a legfelsébb
vezet6 hataskorébe a marketinget, mig a nagyobb
véllalatokndl inkabb tendencijaban figyelheté meg,
hogy a marketingvonatkozasu dontésekért a legfel-
s6bb vezetd a felel6s (igaz a kapcsolat nem szignifi-
kans a kisebb elemszam miatt). (6. abra)

A kereskedelem/marketing véllalaton belili szere-
pét és ezaltal a vallalat piacorientaciéjat mutatja,

24|

%
20 25

A marketingért felel6s személy részvétele az egyes vallalati

A vaéllalatok 32,7 szizalékaban a
marketingért a legfels6bb vezetd
(vezérigazgatdé vagy Ugyvezeto)
felel, amit értelemszer(ien befo-
lyasol a vallalat mérete is. Ennél

valamivel nagyobb aranyban )

(36,6%) kiilon osztaly, illetve f6- Eves tervkészites
osztaly vezet6jeként végzi mun-

kajat (5. abra). Termelésitemezés

A marketingnek a szervezet-
ben elfoglalt szerepét csupan
egyetlen vallalati jellemz6, neve-
zetesen a vallalat mérete befolya-
solja. Minél kisebb egy vaéllalat,
annal inkabb jellemz6, hogy a
marketingdontéseket a legfel-
s6bb vezet§ hozza meg.

(n = 230, l1=nincs bevonva, 5=

Uj termék bevezetése

Szallitok kivalasztasa

HosszUlejaratt hitel
felvétele

dontésekben

meghatarozé szerepet jatszik)

0 0,5 1 15 2 2,5 3 35 4 45 5
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7. abra

Az egyes vallalati funkciok hozzéajarulasa a vallalati sikerhez

a valaszadék megitélése szerint

(n = 249, 1=csekély a jelent6sége, 5=meghatdroz6 tényezd)

hogy ezt a funkciot - amely a piaccal a legszorosabb
kapcsolatban van -, mennyire vonjdk be bizonyos
véllalati dontési folyamatokba. Az atlagos értékelése-
ket elemezve medfigyelhet6, hogy a nyolc felsorolt
funkcio (fels6vezetés, kereskedelem/marketing, md-
szaki fejlesztés, emberi eréforras gazdalkodas, lo-
gisztika, informécio-menedzsment, termelés és pénz-
Ugy) kozil a kereskedelem/marketing funkcié az,
amelyik a fels6vezetés mellett mindig megtalalhaté
az adott dontésekbe leginkadbb bevont harom funk-
ci6 kozott. A vizsgalt terlletek kozil az Uj termék be-
vezetésénél és az éves tervkészitésnél jatssza a leg-
jelent6sebb szerepet a marketing a vallalaton beldl.
Nem mutatkozik azonban kdzvetlen Osszefliggés a
véllalat teljesitménye és a kereskedelem/marketing
funkciénak a vallalati dontéshozatalban betoltott sze-
repe kozott.
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A valaszaddk ugy latjak, hogy a
fels6vezetés mellett az értékesi-
tés, a koltséggazdalkodas és a
marketing azok a funkcidk, ame-
lyek leginkdbb meghatdrozzak a
véllalati sikert. Ezen belll a marke-
ting megitélésére hatassal van a
véllalat mérete. A kdzepes és na-
gyobb vallalatok valamivel fonto-
sabbnak tartjak ezt a funkciét,
mint a kisebbek. Maga az iparag
szintén befolyasolja, mennyire lat-
jak a menedzserek a marketinget
a siker kulcsanak. Az élelmiszer-
iparban, a vegyiparban és a
konnydiparban  hasznosabbnak
itélik meg, mig a kitermelGiparban
és energiaszolgaltatasban kisebb
jelent6séget tulajdonitanak neki.
(7. &bra)

OSSZEGZES

Kutatasunkbdl kit(inik, hogy a val-
lalatok jo része még most is az Ut-
keresés fazisdban van: kevés ko-
zO6ttik az olyan, amely pontosan
tudja, mit akar, azt milyen stratégi-
aval és eszkdzokkel érheti el, és
amely terveit tudatosan, folyama-
tos ellen6rzés és visszacsatolas
mellett véghez is vinné. A dinami-
kusan valtoz6 és sokszor kiszéa-
mithatatlan piacon a vallalatok nincsenek kénnyl
helyzetben. Folyamatosan (j kihivasokkal kell szem-
benéznilk és a rendszervaltas 6ta eltelt idészak, ugy
tlinik, még kevés volt ahhoz, hogy biztosan vegyék
az akadalyokat. Pozitivumként emlithetd, hogy a val-
lalatok novekvének érzékelik piacaikat és sok tekin-
tetben optimistak.

A vallalatok jelentds része marketingtevékenysége
soran a piaci igények elemzésébdl indul ki, sét az el-
mult 6t évben e szemléletmddban is pozitiv elére |é-
pés tortént. A véllalati szemléletmdd a teljesitményt
is befolyasolja, hiszen a vezetd vallalatokra a min6-
ségorientacid sokkal inkabb jellemz8, mint a tdbbi
véllalatra.

Az eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy a
hazai vallalatoknal a marketing fontos szerepet jat-
szik a vallalati m(ikddésben. A kutatasban résztvevd



vallalatok szoros kapcsolatot latnak a marketingtevé-
kenységiik és a vallalati siker kdzoétt, és ennek meg-
felel6en a marketingfunkcidok magas szinten jelennek
meg a vallalati szervezetben. A marketing szervezeti
koordinacios szerepét tamasztja ala az is, hogy a
marketingvezet6 szamos vallalati dontéshozatalnal
dominansan jelenik meg. Ugyanakkor a marketing
véllalati elhelyezkedését és szerepét szamos ténye-
z6 befolyasolja. Leginkabb a vallalat mérete van ha-
tassal arra, hogyan jelenik meg a marketing az adott
szervezetben.
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A Magyar Posta menedzsmentje
2004-ben (j iranyitasi rendszer
kialakitasa mellett dontott. A korabbi
funkciondlis-regionélis szervezeti
forma helyett kialakitott Uzletagi
szervezeti struktdra kovette

a kinyilvanitott stratégiat.

Az Uj szervezeti struktara kialakitasa
azonban nem elégséges feltétele

a stratégiai célok elérésének. Ehhez
a miikddési modell szdmos
elemének 6sszehangolt atalakitasa
szlikséges, amelyen belll cikkink

a markastratégiai dontési folyamatot
és annak végeredményét mutatja
be. Jelen esetben egy Uj logisztikai
alernyémarka (MPL) sziiletésének
kortlmeényeit kdvetheti nyomon

az olvaso.

Pandurics Anett - Pusztai Jozsefl

MPL - Uj marka
a logisztikail piacon

galtatojahoz hasonléan - a logisztikat a vallalati stratégia har-

madik pilléreként, stratégiai kitérési pontként definidlta. Ennek
megfelel6en a célkitlizés ezen a terlileten a piaci részesedés novelése.
Az elmdlt tizenot évben a Posta a futar-expressz-csomag (CEP -
courier, express, parcel) és logisztikai piacon a versenytarsakkal szem-
ben fokozatosan elvesztette korabbi dominans szerepét. Ahhoz, hogy a
Magyar Posta Rt.2 2004-ben létrehozott Logisztikai szolgaltatasok izlet-
aga megforditsa a korabbi piacvesztd tendenciat, szamos vallalatiranyi-
tasi kérdés ujragondolasara, meglév6 rendszerek atalakitasara és Ujak
kialakitaséara volt sziikség. Marketingstratégiai szempontbol ezek koziil
az egyik legfontosabb kérdés a kdvetend6 markastratégia meghataro-
zasa és bevezetése (implementélasa) volt. Ebben a cikkben felvazoljuk
a markastratégiai dontés-el6készitési folyamatot, a dontési szituaciot
(annak minden lényeges elemével), majd bemutatjuk az implementéacio
legfontosabb elemeit.

n Magyar Posta Rt. - tdbb eurdpai orszag kijeldlt egyetemes szol-

KIINDULO HELYZET

A markastratégia kiemelt szerepet jatszik mind a fogyaszt6i, mind a val-
lalati értékteremtésben. Nem véletlen, hogy a Magyar Posta Rt-nél ép-
pen 2004-ben kertilt napirendre a markaépités fontossaga, a markapo-
zicionalas megalkotasa és tartalommal vald6 megtoltése. A Magyar Pos-
ta Rt. kornyezetében és bels§ miikbdésében évtizedes késéssel men-
tek/mennek végbe azok a valtozasok, amelyeket a magyar vallalatok
tulnyomo tébbsége mar az 1990-es években megtapasztalt. A tarsa-
sagnak a logisztikai piacon immar 15 éve valodi versenykdrnyezetben
keli helyt allnia. A levélpiacon meg kell felelnie az egyre névekvd min6-
ségi elvarasoknak és a valtozé Ugyféligényeknek, fel kell késziilnie az

1 Acikk tartalma nem feltétlentl esik egybe a Magyar Posta Zrt. hivatalos allaspontjaval, a megfogalmazottak a szerzék véleményét tik-

rozik.

2 A kordbban egységes Magyar Posta 1990-ben valt szét harom véllalattd (Magyar Tavkozlési Vallalat, Magyar M(sorszéré Véllalat és
Magyar Posta Véllalat), majd 1994. januar 1-jével alakult részvénytarsasagga.
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egyre intenzivebb versenyrel, valamint a technoldgi-
ai fejlédés (mobil-technologia, e-mail, digitalis alairas
sth.) generdlta valtozasokra. A harmadik fontos teri-
leten a célkitlizések elérése érdekében a feladat a
hagyomanyos, készpénzalapu pénzforgalomban be-
toltott szerep transzformalasa korszerl pénzigyi
szolgéltatoi poziciova (banki, biztositasi partnerekkel
egylttm(kodve). llyen kihivasok és er6s kérnyezeti
valtozasok kozepette kilondsen id6szerl volt a kér-
dés; milyen markastratégia tamogatja leghatéko-
nyabban a kit(izott célok elérését. A kérdés megvala-
szolasat a Posta 2004-ben kezdte meg.

A Magyar Posta Rt. 2004-et megel6z&en nem fog-
lalkozott tudatos és 6sszehangolt markaépitéssel. Az
érintett vallalati szakemberek véleménye alapjan azt
allithatjuk, hogy a Posta marketingtevékenységét
alapvet6en meghatérozta az egyes termékekhez
kapcsolédé elaprozott és rendszertelen kommunika-
ciés tevékenység, amely nem tette lehet6vé a forra-
sok hatékony felhasznalasat sem. Az lizenetek nem
jutottak el megfelel6 intenzitassal a célcsoporthoz,
nem volt egyértelm( a terméknév-hasznélat, igy a
terméknevek nem is véaltak valodi markava, nem szi-
lettek vezet6 markak. Az dsszehangolasra, a sziner-
giak kihasznalasara ugyan tobb kisérlet tértént, ezek
azonban nem hoztak az gyfél-percepcidkban is ér-
zékelhetd pozitiv eredményt.

MARKAISMERTSEG A MAGYAR POSTAN,
A POSTA MARKASZEMELYISEGE

A markastratégiai dontés-el6készités els6 lépése a
kiindulé allapot feltérképezése. Ehhez inputként egy-
részt kordbbi imazskutatdsok eredményei, masrészt
a dontési folyamatot tAmogatd tanacsadd cég altal
nyujtott MarkaMéter-elemzés2 szolgéltak. Az elem-

zés eredményei konzisztensek egymassal, és a ko-
vetkeztetések tekintetében egy iranyba mutatnak.

A 2004 decemberében, lakossagi korben végzett
kutatas alapjan3 a Magyar Posta I6gojat és magat a
markéat lényegében a lakossag egésze ismeri, és 93
szézalékuk a vizsgalatot megel6z8 egy évben igény-
be is vette a tarsasag valamely szolgéltatasat. A szol-
galtatasokkal vald elégedettség kézepes értéket mu-
tatott (a legelégedetlenebbeknek a budapestiek és a
magasabb statusziak bizonyultak). A Posta marka-
képében a hagyomanyos, kdzszolgaltaté-hivatali ele-
mek (komoly, megbizhaté, jelen van az orszag min-
den pontjan) magasabb, a modernebb elemek (ligy-
félkdzpontd, modern, innovativ, rugalmas) alacso-
nyabb értéket kaptak. A lakossagi kérben végzett mi-
néségvizsgalat4 alapjan a Posta tetszési indexe ko-
zepes (hétfokozatu skalan 5,65), a kép mas kbzszol-
galtatokkal dsszevetve pozitiv.5 A Posta szakértelme
és elérhet6sége kapta a legmagasabb értékeket,
mig a legkevésbé a pontossag, rugalmassag és
problémamegoldés terén nyerte el a valaszaddk tet-
szését.

Az lzleti Ugyfélkdrben végzett kutatasok6 hasonlo,
bar a lakossagi értékekhez képest kissé negativabb
képet mutatnak. A Posta altalanos megitélése, tetszé-
si indexe kdzepes, kis mértékben csdkkent a korabbi
értékhez képest, ezzel a vizsgalt kdzszolgaltatok kozt
az utolso elétti helyet foglalta el. Ez nem meglepd, ha
figyelembe vessziik, hogy a postai szolgaltatasokra
forditott 6sszeg a szerz6déses Ulgyfélkdrben mar sza-
mottevd, igy ezen Ugyfélkor érzékenysége a szolgal-
tatas minéségére és az ar-érték aranyra természete-
sen magasabb, mint a lakossagi korben. A Posta
imazsvizsgalata soran a legmagasabb értéket a szol-
géltatdsvalaszték és az elérhet6ség, a Posta mono-
polpoziciéja és profitorientaltsaga; a legalacsonyab-

1

a b~ WODN

6

A 2004. januar 1-jétél hatalyos a postarél szo6lé 2003. évi Cl. torvény (Postatorvény) két Iépésben szlikitette a fenntartott szolgaltatasi kort.
2004. januar 1-jétdl a legfeliebb 100 gramm tdmeg( belfoldi, illetve nemzetkdzi levélkildeményekkel és cimzett reklamkildeményekkel
kapcsolatos szolgéltatas (amennyiben a szolgaltatas dija alacsonyabb, mint az egyetemes szolgéltatasi kor leggyorsabb szolgéltatasi ka-
januéar 1-jétél a Postatorvény tovabb szikiti a fenntartott postai szolgaltatasok korét (legfeljebb 50 gramm, és az egyetemes szolgaltatasi
kor leggyorsabb szolgaltatasi kategoéridjanak elsé sulyfokozataba tartoz6 levélkildemény dijanak két és félszereséig). 2009-tél varhatd a
postai piac teljes liberalizalasa. Ennek eredményeképpen a Magyar Posta Rt. védettsége teljesen megsziinik (az egyetemes szolgéltatasi
kotelezettség fenntartasa mellett). A dontés a Bizottsag 2006. év végeéig elkészitendd jelentésének a fliggvénye.

A MarkaMéter Kutatas (BrandAsset © Valuator) a Young&Rubicam Brands szellemi tulajdona.

A Gfk Hungéria 2004. decemberi, Markaismeret és markakép cim( kutatasa alapjan.

A MinGségvizsgalat lakossagi koérben cim(, 2004. december és 2005 februarja kozott végzett TNS-kutatas alapjan.

Ehhez a mas kozszolgaltatokhoz képest relative kedvezé poziciéhoz két tényezd biztosan hozzajarul: 1) az ligyfél a postatél nem kap
szamlat minden hénapban, 2) a postai szolgaltatékra forditott 6sszeg a lakossagi korben alacsony, ezért a szolgaltatas fontossaga ki-
sebb (igy kevesebb kritika éri a szolgaltatot).

A mindségvizsgalat szerz6déses ugyfélkérben cim(i 2005. januar- marcius kdzott végzett TNS-kutatas alapjan.
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1. 4dbra

A Posta imazsvizsgéalata: Mennyire illenek a Postara

a kovetkez6 allitasok?

(1 =egyaltalan nem illik, 5=teljesen illik)

Problémaorientalt
Rugalmas

Pontos

Modern, korszer(i
Innovativ
Megbizhatd
Ugyfélbarat
Megujulasra képes
Szakszer(i
Profitorientalt

Ott van az orszag minden pontjan

Monopol

Lakossag 0O Uzleti

Forras: TNS-kutatasok alapjanl

bat a problémaérzékenység, a rugalmassag és a pon-
tossag kapta. A legveszélyeztetettebb, alternativ szol-
géltatd megjelenése esetén azonnal valtani kész lgy-
félkérben (ez az arany 51%, mig a lojalis tgyfelek ara-
nya minddssze 3%) a legkedvezGtlenebb a Posta
megitélése. Ez a szolgaltatoi profil az tigyfél-percepci-
0s térben a nem megfeleld alkalmazkoddképességre
utal, vagyis az Ugyfelek szerint a Postanak még van
mit tennie a versenyre, a liberalizalt piaci korilmé-
nyekre valo felkésziilés terlletén. (1. dbra)

A Posta, mint marka elemzése a mar emlitett
MarkaMéter Kutatas segitségével a kovetkez6 szem-
pontok alapjan tortént. A marka egyedisége azt mu-

tatja meg, mennyire kulonul el a
marka a fogyaszté fejében a tobbi
versenyzd markatdl. Ez az az ér-
ték, amelynek alapjan a fogyaszto
hajlandé magasabb arat fizetni az

341 adott termékért/szolgéltatasért. A
a4 marka relevanciajabol koévetkeztet-
T 39 hetlink arra, hogy egy adott marka

mennyire talalkozik a fogyasztoi
elvarasokkal, mennyire elégiti ki
azokat. Ezért ez a jellemz6 dssze-
figg a markahasznalat gyakorisa-
z gaval, illetve a termék/szolgaltatas
elterjedtségével. A marka megbe-
317 csultsége mutatia meg, hogy
mennyire méltatjia a fogyaszté a
3y markat, milyen imazs alakult ki az

ugyfél fejében a markaval kapcso-
i w1 latban. A marka ismertsége alap-
30 jan allapithatd6 meg, hogy milyen

42 mély a fogyaszt6 kapcsolata a
markaval, a személyes tapasztala-

4.4
4.4 ta rola. (2. abra)

!] 45 Mindezen kritériumok alapjan a
45 Posta markaértékelése (MarkaMé-
U (‘l,,s ter Kutatas - BAV-elemzés) a ko-

vetkezd képet mutatja: a Posta
markaismertsége és -relevanciaja
magas, megbecsiiltsége és egye-
disége viszont alacsony. Ezen ér-
tékelés alapjan a Posta inkabb (in-
tézményi) kategoérianak, mint mar-
kanak tekinthet6. Ez a kép visszatiikrozi egyrészt azt,
hogy a Postardl szinte mindenkinek van személyes
tapasztalata (ezért magas az ismertsége), masrészt
azt, hogy az alapvet6 fogyasztoi elvarasoknak a Pos-
ta megbizhatéan és gyakran megfelel (relevanciaja
magas). A megbecsiiltség viszonylag alacsonyabb
értéke mar azt jelzi, hogy a Posta a multhoz, a ha-
gyomanyos értékekhez kétédik, a marka személyisé-
ge inkadbb tekintélyt parancsolé (hivatal és hatdsag,
mintsem szolgéltatd), igy a marka kevésbé szerethe-
t6 és innovativ. Az egyediség alacsony értéke alap-
jan kijelenthetjiik, hogy a Posta nem, mint MARKA él
az Ugyfelek fejében. Vagyis a Posta jelenlegi legna-

1 A 2005-0s Uzleti szegmensre vonatkozé kutatas az MP Rt. szerz6déses lgyfeleire vonatkozott, vagyis azon ugyfélkorre, amelyek szer-
z6déses kapcsolatban allnak a Postaval. A szerz6déses tgyfelek havonta atlagosan akar 5000 darab levelet is killdenek a postaval. A
590 darabos minta az MP Rt. &ltal megadott Ugyfél-kategoéridk netté éves postai forgalmat tikrozte, és ezekre az ardnyokra volt repre-

zentativ.
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mény az er@s és értékes szolgalta-
t6i méarkaval szemben.1 (3. dbra)
A kiindulé helyzet elemzése
alapjan a vallalat érintett szakem-
berei (Uzletagi értékesitési és mar-
keting, kommunikéacios, stratégiai
és értékesités-koordinacios szak-
tertiletek) a kovetkezd célokat fo-
galmaztak meg a markastratégia-
val kapcsolatban. Alapvet6 célki-
tizés a Magyar Posta ernyémar-
kaként2 torténd felépitése gy,
hogy az a postai termékkor egé-
szét atfogja, igy az Uzletagi straté-
giai célkitlizéseket figyelembe
véve a teljes termékportfolié har-
monikus markarendszerbe kertl-
jon beépitésre, a szervezet egy-
mast er@sit6 Uzeneteket tovabbit-
gyobb hidnyossaga az, hogy a Postat az lgyfelek  son ugyfelei szamaéra. E célkitlizés kdzéppontjaban a
nem érzik valamilyen szempontbdl kilonlegesnek,  fogyasztéi percepcidé megvéltoztatasa all, vagyis a
egyedinek, pedig ez az egyik legfontosabb kovetel-  feladat:
* A meglévd értékekre, illetve az
3 abra ismeretre alapozva egyedi, re-
A Posta markaértékelése a ,MarkaMéter” alapjan levans markaiméazs kialakitasa.
* A Magyar Posta erny6marka
Ujrapozicionalasa:  dinamiku-
sabb, emberkozelibb, szerethe-
t6bb, energikusabb markasze-
mélyiség kialakitasa.

LOGISZTIKAI
ALERNYOM ARKA-EPITES
- KONCEPCIONALIS
SZAKASZ

Stratégiai dontési folyamat3

Lépjink egy lépéssel kbzelebb a
Magyar Posta logisztikai Gzlet-
agahoz! Azon tdl, hogy a marka-
stratégia legfontosabb célkit(izé-

1 Itt fontos megjegyezni, hogy a ,MarkaMéter” kutatds eredményei alapjan a szolgéaltatéi markak jellemzéen alulmuljak az Gn. fogyasztoi
markakat, kiléndsen az egyediség terlletén.

2 Bauer és Beracs (2006) szerint a Magyar Posta vallalati marka (és nem ernyémarka), amely egy széles termékcsoportot jeldl, mig a
Magyar Posta Logisztika fed6marka (és nem alernyémarka), hisz jelen esetben egy vallalati markanév és a termékmarka, illetve ter-
mékvonal kombin&ciéja. Mivel azonban a markastratégiai dontési folyamatban az erny6marka és alernyémarka megnevezéseket alkal-
maztuk, ezért a tovabbiakban is ezt a terminolégiat kovetjik.

3 A dontési folyamat maga kétség kiviil kimeriti a stratégiai dontés kritériumait: nem rutin, hanem ritka, egyedi dontésrél van sz6, a prob-
Iéma rosszul strukturalt, komplex; az eredmény a vallalat életére alapvetd befolyassal van, a déntéshozatal struktirajara befolyassal
van a szervezetre és annak struktiraja; a dontéshez nagyfoku bizonytalansag kapcsolédik. (Zoltayné Paprika, 2005 alapjan)
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4. abra

Pozicionalasi lehet6ségek a logisztikai piacon

Kulcsképességek

Forrds: Mhur Andersen, 2002 alapjan

se természetesen az volt, hogy a markastratégia ta-
mogassa a vallalat stratégiai céljainak elérését, a lo-
gisztikai Uzletagra elvégzett stratégiai céllebontas
egy sor érdekes és tanulsagos markastratégiai kér-
dést vetett fel. A legfontosabb kérdés ezek kozil az
volt, hogy a kihivo logisztikai stratégia célkitlizések
elérése lehetséges-e a Posta marka égisze alatt?
Sziikséges és elégséges feltétel-e a Posta marka Uj-
rapozicionalasa?

A kérdés vizsgalatahoz normativ médon kozeli-
tett a Logisztikai Uzletag. A megkozelités tjdonsaga
a killsé fékusz hangsulyozasa volt. A probléma azo-
nositasahoz piackutatasi és egyéb - els6sorban a
személyes értékesitékt6l szarmazo - piaci informa-
ciok, a versenytarsak szolgaltatasaink elemzése,
valamint a Posta munkatérsaibdl alakitott interfunk-
ciondlis munkacsoport allaspontja szolgaltak ala-
pul. Ez egyben szakitast jelentett a tradicionalis,
alapvet6en szervezeti hatarokhoz és termékmarkak-
hoz koéthetd korabbi postai ,méarkazasi’ gyakorlat-
tal. A dontés-el6készitési folyamat elemei ennek
megfeleléen (lényegében a klasszikus normativ
dontéshozatali modellt kdvetve) a kovetkezdék vol-
tak: célok azonositasa, probléma azonositasa (ligy-
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Pozicionalas

Logisztikai képességek komplexitasa

fél-fokusszal), a lehetséges alternativak vizsgalata,
dontés és megvaldsitas.

Szervezeti célok, célkit(izések

A logisztikai piacon aktiv kilfoldi postak példaja, va-
lamint a szakmai szervezetek elemzései azt mutatjak,
hogy a postai szolgéltatéknak (természetesen csak
azoknak, amelyek meg akarjak vetni labukat a lo-
gisztikai piacon) az egyszer(ibb feladatoktol, a fizikai
halézaton és rendszereken alapuld képességektdl a
komplex szolgaltatdscsomagok, illetve a tdbb szelle-
mi hozzaadott értéket kinald szolgaltatasok iranyaba
kell elmozdulniuk. (4. &bra)

A Magyar Posta legfontosabb versenyel6nyét a
B2C és C2C dimenzidkban az egész orszagra kiter-
jed6 kézbesitési rendszer és a széles hozzaférhet6-
ség jelenti. A legfontosabb elvaras ebben a szeg-
mensben a megbizhatésagon tdl G kényelmi szol-
galtatdsok igénylésében jelenik meg. B2B-relacio-
ban ugyanakkor az ligyfelek szamara a legfontosabb
érték az, hogy a kivalasztott logisztikai partner komp-
lex (és sok esetben innovativ és testre szabott) meg-
oldast tudjon szolgaltatni az adott logisztikai igényre
(ez a kovetelmény a felado6 oldalan B2C relacidban is



er6teljesen megjelenik). Mivel els6sorban a B2B és
B2C piacon varhat6 béviilés, a Posta Logisztikai Uz-
letdga csak akkor képes a szamszerlen is megfo-
galmazott, a piaci részesedés novelésére vonat-
koz6 célokat teljesiteni, amennyiben az Ugyfelek
percepciodjat, a szolgaltatasi struktdrat és az tgyfél-
kapcsolati rendszert is képes egyidejlileg és egy-
massal 6ésszhangban megvaltoztatni.

Probléma azonositasa

A probléma (ajelenlegi helyzet és a kivant allapot ko-
zotti kilbnbség) feltarasahoz nélkiilozhetetlen a kiin-

.Mivel els6sorban a B2B és B2C piacon varhaté bévi-
lés, a Posta Logisztikai Uzletaga csak akkor képes a
szamszerlen is megfogalmazott, a piaci részesedés
novelésére vonatkozd célokat teljesiteni, amennyi-
ben az ugyfelek percepcidjat, a szolgéltatasi struktarat
és az Ugyfélkapcsolati rendszert is képes egyidejileg
és egymassal 6sszhangban megvaltoztatni.”

dulé helyzet elemzése a fogyasztok, Ugyfelek sze-
mével. Ezt kévetben keriilhet sor - a megfelel§ pozi-
cionalas meghatarozasa érdekében - a versenytar-
sak helyzetének elemzésére, majd a stratégiai célok
elérését célzo piaci pozicio, végll a sziikséges akci-
0k meghatarozasara.

Mérkaismertség a logisztikai termékek
korében

A 2005 elején lzleti korben végzett markaismert-
ség-vizsgalat eredményeil szerint a Posta logisztikai
szolgaltatasi kdzul az EMS (gyorspostai szolgaltata-
sok) volt az egyetlen marka, amely értékelhet6 spon-
tan ismertségi értékeket kapott (40 és 59% kozotti is-
mertséggel). A haszndlati értékek ezen termékkor-
ben is 20% alatti értékeket mutattak, és a megkérde-
zettek EMS-termékkorben a konkurencia jelentds
mértékl aktivitasarél szamoltak be. A lakossagi cél-
csoportra irdnyulé kutatds ennél még alacsonyabb,
Iényegében elhanyagolhatd ismertségi és hasznalati
értékeket mutatott.

Minden egyéb csomag- és logisztikai szolgaltatas
alacsony ismertségi és hasznalati értékeket kapott,
és a konkurencia (kilénb6zé futar-, csomagszallitd

és fuvarozo cégek) az Uzleti igyfélkérben jelentds pi-

aci részesedést tudhat magaénak. A Postaval szer-

zG6déses viszonyban allé ugyfelek jelent6s mértékd
kereszthasznalatr6l szamoltak be, és alternativ szol-
géltatoként spontan mddon is megemlitették a leg-
fontosabb versenytarsakat (DHL, TNT, UPS és GLS).

Mit arulnak el a piackutatasi eredmények a Posta

logisztikai képességeir6l az lUgyfelek szemében? A

lakossagi piacon a Posta lényegében még ma is mo-

nopolhelyzetben van és az Ggyfelek ezt igy is érzik; a

veszélyeztetettnek tekinthetd Ugyfelek aranya mind-

0ssze néhany szazalékot tesz ki. Hasonld, bar ennél

a Posta szamara kedvez6tlenebb

a kép a kis Uzleti tgyfelek kozott,

ezen Uugyfelek 6tddé mar erésen

veszélyeztetettnek  (elégedetlen-
nek és valtasra késznek) tekinthe-
t6. A kbzepes és nagy uzleti Ugy-

felek esetében tovadbb romlik a

Posta pozicidja. A ,miért?"-re egy

részletes agazati bontast keres-

letelemzéssel kereste a vélaszt a

logisztikai Uzletdg. Néhany fonto-

sabb 6sszefoglald megallapitas, amely a markastra-
tégiai dontést is befolyasolja:

» A vizsgalt cégek targytovabbitasi gyakorlatdban
altaldban a hibrid megoldasok a jellemzdek, tuda-
tosan elkerillve az ,egy labon allas” veszélyét.

» A piacot az egyre er@sebb verseny jellemzi, a ver-
senytarsak igen aktiv jelenlétével. A versenytarsak
a csomag és logisztikai termékkorben testre sza-
bott ajanlatokkal ,bombazzak” az lgyfeleket.

» A Posta szolgaltatasai (kiléndsen az értékndvelt
termékek) rendkivil alacsony ismertségliek (mig a
belféldi postacsomag 100%, addig az EMS
40-50%, a Posta Sped, Posta Gold Sped és
PostaBusinessPakk alig 14%).

» Ez az tgyfélkor jellemzéen azért fordul(t) a konku-
renciahoz, mert az rugalmasabb, személyesebb
(Ugyfél-orientaltabb) kapcsolatot biztosit, eredmé-
nyesebb kézbesitést ny(jt, hibas teljesités esetén
(pl. csomag-elkeveredés) egyszer(ibb, gyorsabb,
kevésbé birokratikus Ggymenetet alakitott ki, és
kész az egyedi igények kielégitésére. Tobben em-
litették, hogy a Posta belfoldi kiscsomagon kiviili
szolgéltatasait egydltalan nem ismerik, és a Posta-
hoz csak akkor nyllnak, ha arra kényszerilnek

1 600-as mintan végzett kutatas (Termék- és markaismertség vizsgdlat az lzleti szegmensben, BellResearch, 2005. januér) alapjan.
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1. tablazat

A felépitendd logisztikai marka értékei

Erték Besorolas
Gyakorlatias Posta meglévé, tovabb erdsitendd értéke
Megbizhat6 Posta meglév6, tovabb erdsitendd értéke
Tradiciondlis Posta meglévd, tovabb erdsitendd értéke

Professziondlis U érték, amelyet fel kell épiteni

Innovativ Uj érték, amelyet fel kell épiteni

Magas min&ség Uj érték, amelyet fel kell épiteni

Rugalmas Uj érték, amelyet fel kell épiteni

Személyre szabott A logisztikai szolgaltatasoknal fontos érték

(pl. megrendeld kifejezetten kéri, sajat kapacitas

foglalt, utanvétes kiszallitas sziikséges stb.).

» Ugyanakkor a megkérdezettek komoly értéket és
lehet6séget lattak a Posta hozzaférhet6ségében
és stabilitasaban (a Posta ezt ki tudna aknazni, fel-
téve, hogy az alapvetd rugalmassagi kritériumban
javulas kovetkezik be).

A fenti piackutatdsok eredményei, valamint a
munkacsoport tagjainak elemzése alatamasztottak
azt, hogy a Magyar Posta csak kis mértékben volt ké-
pes a Posta markdhoz kapcsolodd pozitiv értékeket

,Markastratégiai szempontbdl a helyzetértékelés egyik
legfontosabb eredménye: a marka érvényesilése el6t-
ti f6 korlat az, hogy az ugyfelek nem tudnak réla, nem

Megjegyzés

Az érték pozitiv olvasata: mar bizonyitott, nem csak beszél,
hanem teljesit is

Az érték pozitiv olvasata: ,Akire szamithatsz”; a Posta itt volt
és itt lesz

Az érték pozitiv olvasata: stabilitds, klasszikus, tapasztalt,
orokéletd, ,aki mar bizonyitott”

A legfontosabb, tettekkel is bizonyitand6 Uj érték
Képes a megujulasra és az Ujitasra
Napi szinten, hossz( tavon és folyamatosan bizonyitandd érték

Alkalmazkodé-készség az lgyfél igényeihez, a profizmus
és a rugalmassag egymast kiegészit6 érték

Egyedi és kilonleges megoldasok az lgyfél igényeire szabva
(els6sorban a logisztikai termékkérben relevans)

galtatdsokat nyujtani (ehhez a Postat tul rugalmatlan-
nak tartjak).

Ezért a feladat egyrészt a Magyar Posta Logiszti-
kai Uzletag pozitiv imazsanak és Uj értékeinek hang-
sulyozasa (mint komoly, szakmailag megalapozott,
versenyképes szolgaltatadsokat nyujté piaci szerep-
I6€), masrészt ,zaszloshajoként” szempont a Pos-
ta-erny6émarka pozitiv megitélésének er6sitése, Ujra-
pozicionalasanak tamogatasa is. A Posta hagyoma-
nyos alapértékeire (gyakorlatias, meghizhat6 és tra-
dicionalis) épitve olyan (] értékeket kell kdzvetiteni
az ugyfelek felé mind marketing-
kommunikaciéban, mind pedig a
szolgaltatasi értékajanlatban, mint
a professzionalizmus, az innovati-
vitds és a rugalmassag.

ismerik a szolgaltatasokat, és amennyiben tudnak rdla,

nem hiszik el, hogy a Posta képes komolyabb hozza-

Nemzetk6zi példak,
kitekintés

adott érték(i logisztikai szolgaltatasokat nydjtani (eh-

hez a Postéat tal rugalmatlannak tartjak).”

(4gymint gyakorlatias, tradicionalis és megbizhatod) a
gyakorlatban is m(ik6éd6 értékké konvertalni a logisz-
tikai piacon. Markastratégiai szempontbdl a helyzet-
értékelés egyik legfontosabb eredménye: a marka
érvényesilése el6tti f6 korlat az, hogy az ugyfelek
nem tudnak réla, nem ismerik a szolgaltatasokat, és
amennyiben tudnak rola, nem hiszik el, hogy a Posta
képes komolyabb hozzaadott értékid logisztikai szol-
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A nemzetkozi postai-logisztikai pi-

acon talalhaté ismertebb példak

elemzése alapjan érdekes kovet-
keztetésre jutottunk. Az eurdpai postak kozil két ve-
zet6 posta (a német DPWN és a holland TPG) vetette
meg stabilan a labat a hatarokon ativeld, globalizal6-
do csomag-logisztikai piacon. Mindkett6 sajat, erds,
a postai markdhoz kis mértékben kot6dd, globalis
markaval van jelen (DHL és TNT) tébbek kozott a
magyar piacon is. Talan ennél is érdekesebb, hogy
nem talaltunk olyan postat, amely sajat postai marka-



neve alatt meg tudta volna tartani kordbbi piaci ré-
szesedését.

Magyar versenykornyezet - piaci
helyzetelemzés

A magyarorszagi CEP piac méretére tobb becslés
készilt. A relevans piac 40 milliard forint koril be-
csulhetd, amelyen a Magyar Posta, a TNT, a DHL és
a UPS osztozott 2005-ben. Az dsszes tbbbi piaci sze-
repl6 egyutt kb. 6 milliard Ft arbevételt produkal
(GLS, GarTrans, Fedex stb.). A Posta piaci részese-
dése kb. 25%.

A DHL olyan globdlis, meghatarozo, a helyi jaté-
kosok szaméra ,féleimetes” szerepld, amelybdl
egy kissé hianyzik az elegancia, de ezt keménysé-
gével, kezdeményezOségével, ,akaraterejével” és
hatarozottsagaval b6éven kompenzalja. Ezt a ke-
ménységet €s batorsagot, élességet és agresszivi-
tast tukrozi a DHL szineivel (sarga) és megjelené-
sével egyarant.

A UPS valddi er6s, globalis szerepld, amelynek
mar nincs arra sziksége, hogy ezt a tényt bizony-
gassa. Markans, konzervativ és visszafogott szineivel
(barna és arany) a UPS egy olyan elegans és meg-
bizhaté ,urként” jelenik a meg a piacon, aki megte-
heti, hogy csak a fels6 kategoridban versenyezzen
és csak azokkal foglalkozzon, akik ezt meg is enged-
hetik maguknak. Ezt a prémiumpoziciondlast a leg-
korszer(ibb technolégidval tdmogatott szolgéltata-
sokkal tAmasztja ala.

A TNT szintén globdlis er6s markaként a legbarét-
sagosabb, ,legszexisebb” marka
a piacon. A pontos és profi ,ha-
ver”’, akire mindenki szamithat.
Olyan komoly szerepl6évé nétte ki
magat, amely (narancsszinbe 6l-
tozve) ugyan lazan, de megbizha-
téan nyujt kivalo szolgéltatast.

Mit jelent mindez a Posta sza-
mara? A valasztott poziciondlas a
DHL és a UPS kozé esik - a cél az, hogy a felépiten-
dé marka kevésbé legyen agressziv mint a DHL, és
kevésbé visszafogott mint a UPS.

lelt érték).”

Altalanos pozicionalas

A kivanatos pozici6 meghatarozdsa a szolgaltatasi
értékajanlat terén fontos el6feltétele annak, hogy a
marketingkommunikacié és a nyujtott szolgaltatas
(és az ezzel kapcsolatos tgyfélélmény) dsszhangba
kerllhessen.

Porter (1980) mar klasszikusnak nevezhet6 kate-
gorizdldsa (koltségvezetd, differenciald, fokuszald)
szerint a Posta alapvetfen koltségvezetd stratégiat
kovet, ugyanakkor épp a logisztikai piacon ez nem
jelenti azt, hogy elegend6 csupan kedvezd arat biz-
tositani a stratégiai célok eléréséhez.

A vevdk tipizalasan alapuld értékdiszciplinak sze-
rinti pozicionalas segitséget nyujt a kérdés arnyala-
saban. A harom lehetséges pozicionalas a kdvetke-
z06: termékvezetd (technologiai vezetd szerep), kitl-
néen miikdédd (megbizhatésagot sugarzo és teljesi-
t6), vevOkkel bens6séges kapcsolatot kialakito
(egyéni igények rugalmas kielégitésére torekvs). A
sikeres vallalatnak mindharom diszciplinaban kielé-
gité szinten kell teljesitenie, valamelyik dimenziéban
viszont kiemelked§ teljesitményt kell nyujtania
(Treacy & Wiersema, 1994). Ugyan a Magyar Posta
logisztikai Uzletaga a hangsulyt az orszagos szinten
megbizhato teljesitményre helyezte, a kielégit6 szint
elérése érdekében a szervezeten belll kulén osztaly
kialakitasa volt szilkséges ahhoz, hogy az egyedi
ugyféligények kielégitése a logisztikai termékkorben
(ahol az Ggyfélkapcsolat mingsége fontosabb ténye-
z6, mint a tobbi szolgaltatas terlletén) az elvart szin-
ten torténjen.

Az egyedi pozicionalas soran a Logisztikai izletag
szakemberei meghataroztak azokat az értékeket,
amelyek miatt egy Ugyfél éppen a Posta szolgéltata-
sat valasztja: a Posta képes témegesen és rendsze-
resen, az egész orszagot lefedéen, minden logiszti-
kai igényt kielégit6 szolgéltatast nydjtani.

»A fogyasztoi értéket harom tényez6 befolyasolja: 1 az
ajanlati érték (az ugyfél altal objektiven érzékelt ar, mi-
néség, hozzaférhetéséqg), 2. a kapcsolati érték és 3. a
markaérték (a fogyaszté szubjektiv értékitélete, az ész-

A fogyaszt6i értéket harom tényez6 befolyasolja:
1. az ajanlati érték (az tgyfél altal objektiven érzékelt
ar, minéség, hozzaférhetdség), 2. a kapcsolati érték
és 3. a markaérték (afogyasztd szubjektiv értékitéle-
te, az észlelt érték) (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2004).
Ebbdl a harom dimenziébdl a markastratégiai don-
téssel a harmadikat (a markaértéket) tudjuk alapve-
téen befolyasolni, emellett természetesen az els6 és
masodik tényez6 4apolasa és fejlesztése - pl. a ter-
mékek/szolgaltatasok, a halozat fejlesztése, bdvitése
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2. tablazat

A levél- és a CEP-piac 0sszehasonlitasa

Jellemz6k Levélpiac

Liberalizaltsag foka Részben (még) monopolpiac

Piaci tendencia Stagnalé-csokkend

Ugyfelek kot6dése Nem jellemz6

Posta piaci részesedése Dominans, piacvezet6

Stratégiai célkit(izés
elkertlése

- is kiemelt fontossaggal bir és hozzajarul a logiszti-
kai marka, és ezen keresztill a Magyar Posta erny6-
marka sikeres épitéséhez. Ezekre épitve a hiteles és
eredményes kommunikacio feltételezi, hogy mindha-
rom tényez6 dsszhangban legyen.

Alternativak kozotti valasztas, dontés
az 6nélloé alernyémarka mellett

Markastratégiai szempontbdl - mint azt mar emlitettiik
- az els6 megvalaszolando kérdés az, hogyan lehet a
leghatékonyabban felépiteni az (j és megcélzott lo-
gisztikai méarkat. A legélesebb dontési pontot a donté-
si folyamatban résztvevd vezet6k abban érzékelték,
hogy elegendé-e (és hiteles, illetve hatékony-e) a Pos-
ta erny6marka alatti almarka (esetleg termékvonalan-
kénti almarkak) kialakitasa, vagy sziikséges és cél-
szer(i a CEP-logisztikai piacon egy 6nallé alerny6-
marka létrehozasa.

LA vallalati marka minden termékre egy markéat
hasznal, és ez az egy a vallalkozas neve. Hatasara
erds imazs alakul ki (nem feltétlendll csak pozitiv érte-
lemben), ami lehet§séget ad a méretgazdasagosséag
érvényesitésére a marketingkommunikacio és az ér-
tékesitési rendszer teriiletén. [...] A termékvonal sze-
rinti markdzas sordn az azonos csoportba sorolt,
egymassal kapcsolatban all6 termékek kapnak azo-
nos markanevet vagy jelet. Lehet6séget ad tdbb ter-
mék egylttes reklamozésara, és kuldndsen hatasos
tobb termékvonallal rendelkez6 véllalkozasok eseté-
ben.” (J6zsa, 2000, p. 209)

Minden marka egyidejlleg szolgalja az azonosi-
tast és az elkilonilést (Hoffmann-né, 2000). Jelen
esetben azt kell elémi, hogy az tgyfél elhiggye, a
Posta ezen a piacon tobbre képes, mint amit eddig
nyujtott. Egyszerre kdsse az () szolgaltatdsokat a
Postahoz (kihasznalva a Posta hagyoméanyos értéke-
it), és egyben képes legyen azt elklloniteni, megk-
[6nbéztetni annak érdekében, hogy hitelesen lehes-
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Piaci részesedés megtartasa, piacvesztés

CEP-piac
Teljes mértékben versenypiac
Bovuls
Jellemzd
Jelent6s

Piaci részesedés novelése, a piacvesztd tendencia
megforditasa

sen kommunikalni a piacspecifikus Uj értékeket. Mar
lattunk, hogy a CEP-logisztikai piac nem ugyanaz a
piac, mint a levélpiac. A legfontosabb kilonbségeket
a 2. tablazatban foglaltuk 6ssze.

A Magyar Posta logisztikai (izletaganak olyan dina-
mikus versenykdrnyezetben kell helyt allnia, amely je-
lent6s mértékben kilonbozik a levélpiacon tapasztal-
hato versenyhelyzettél és dinamikatél. Az atény, hogy
a csomag-logisztikai szegmensben mar ma globalis
szerepl6kkel (sok esetben a hatart atlépd szolgaltata-
sokkal) kell versenyezni, olyan marka kialakitadsa mel-
lett sz6l, amely nemzetkdzi viszonylatban is ,életké-
pes”. A célul kit(izétt pozicionalas, valamint a kdzveti-
teni kivant értékek kiilonbdzésége szintén amellett
sz0l, hogy a Posta 6nall6 alernyémarkat hozzon létre
ebben a szegmensben. A kockazat mérséklésére ira-
nyuld torekvés, vagyis a kétirdnyl rekeszel6hatas el-
érése szintén az onallé alerny6marka kialakitasat ta-
mogatja. Az id6tényez§ szintén emellett szdl, hiszen
gyorsabban lehet hitelesen a tervezett Posta erny6-
marka értékei kozll hianyzd professzionalis és inno-
vativ értékeket kozvetiteni egy 6nallé alernyémarkan
keresztll. (Ez nem elhanyagolhaté szempont, hiszen
a Posta mar igy is sokat vesztett korabbi piaci pozicio-
jabol.) Ezeket az értékeket csak hosszu tavon és na-
gyobb eréfeszitéssel lehetne hitelesen és hihet6en
kommunikalni kézvetlenll a Magyar Posta ernyémar-
ka alatt. A Magyar Posta teljesitményét - barmennyire
dinamikusabb és professzionalisabb lenne - a fo-
gyasztok sokkal kritikusabban szemlélnék, mint egy
kissé elkilondlt ,részleg” teljesitményét.

Az 6nallé erny6marka létrehozasa elleni érvként
szerepel a bevezetés magasabb koltsége, amellyel
szemben a remélt nagyobb hatékonysag és eredmé-
nyesség szerepel. Ezen kivil felmerilhet a veszély,
hogy csbkken az azonosulds a vallalati markaval,
ezért fontos kérdés a vallalati markatol valo tavolsag
helyes meghatarozasa.



Az alerny6marka Iétrehozasa melletti dontést kdve-
t6 kérdés az, hogy milyen pozicionalas szikséges a
.markamolekulaban” a stratégiai célok elérése érde-
kében? Masképp fogalmazva, milyen tavolra célszer(
pozicionalni a logisztikai markat a Posta ernyémarka-
tol. Harom lehet6ség kozotti valasztas merdlt fel:

1. Nagyon kozeli kapcsolddas a Posta ernyémarka-
hoz. Ez a kozeliség megnyilvanul abban, hogy
névben és arculati elemekben az alernyémarka il-
leszkedik a Posta markahoz. A viszonyrendszer
egyeértelmd ala-folérendeltség.

2. Egy lépés tavolsag a Posta ernydémarkatol. Név-
és arculati rendszerében egyértelm( elkiléniilés a
Posta erny6markatol, ugyanakkor az arculati ele-
mekben (szinekben, betlihasznalatban) egyértel-
m{ a kapcsolat, a viszony mellérendelt a két mar-
ka kozott.

3. Tavoli kapcsolat, teljes fliggetlenség a Posta mar-
katol. Ebben az esetben teljesen 6nall6 arculattal
rendelkez6 marka kialakitasara keril sor. A kap-
csolat a Posta markaval csak jelzésértékd.

A vazolt lehet6ségek kozil a masodik nyujtja azo-
kat az el6nydket, amelyeket az 6néall6 alernyémarka
Iétrehozasaval ki akarunk hasznalni. Mivel a logiszti-
kai marka nem kerdl tdl tavolra a Postatdl, lehet6ség
nyilik a Posta logisztikai piacon is fontos értékeinek
(tradiciondlis, megbizhatd, gyakorlatias) kihasznala-
sara, ugyanakkor a tavolsag teret nyit annak, hogy a
logisztika-specifikus értékeket (els6sorban a pro-
fesszionalizmushoz kapcsolédéan) és az ehhez kap-
csolodo lzeneteket hitelesebben jutassuk el az tigy-
felekhez. A Posta marka és a létrehozando logisztikai
marka kélcsonhatasaban megvaldsulhat az, hogy a
két marka egymast er6sitse: az Uzletag (,zaszlésha-
joként”) hozzajarul az ernyémarka épitéséhez és er6-
sitéséhez, a Magyar Posta felfrissitett ernyémarkaja
pedig segiti az lizletagi méarka létrehozasat. A méaso-
dik lehet6séget vizualisan az alabbi 16g6 (MPL=Ma-

3. tablazat

5. abra
MPL-logo

A Magyar Posta logisztikai lzletaga

gyar Posta Logisztika; A Magyar Posta logisztikai Uz-
letaga) testesiti meg. (5. abra)

A Magyar Posta Logisztika alernyémarka a piac
professzionalis, a nemzetkozi versenytarsakkal egyen-
értékd, de a legnagyobb helyi ismeretekkel rendelke-
z6 szerepl6je. Felhalmozott tudasa, helyismerete és
tapasztalata teljes létjogosultsagot ad a létezésére,
amit a technikai innovacié és moderniz4cio tesz tel-
jesseé. (3. tablazat)

MPL - A TETTEK MEZEJEN

A markaépités sikere jelent8s részben azon milik,
hogy sikeriil-e 6sszhangot teremteni a jovékép (a
menedzsment célkitlizései), a kultira és az arculat
(ezzel kapcsolatos Ugyfél és egyéb érintett percepci-
0k) kodzott. Amennyiben nincs meg az 6sszhang, ak-
kor a kommunikacio biztosan nem lesz hiteles
(Hatch & Schultz, 2002). Csak annyit igérhetlnk,
amennyit meg is tudunk valdsitani. Ezért a megvalo-
sitds soran kiemelt hangsulyt kapott - sét, ez a mar-
kaépitést részben meg is el6zte - kapott a korabbi

A logisztikai alernyémarka értékei és esszenciajal

ERTEKEK

Milyen érzés a markat hasznalni? Milyennek latja
a marka hasznaléjat a kulvilag?
MARKAESSZENCIA

A marka lényege, jellegzetességeinek 6sszessége

Forras: Young&Rubicam Brands, 2005

Tradiciondlis, megbizhat6, gyakorlatias, professziondlis, innovativ, rugalmas,
magas mindségl, személyre szabott. Aki hasznélja, az igényes, megfontolt
és raciondlis. A markaval kapcsolatban lenni megnyugtat6.

A Magyar Posta elitalakulata.

1 Természetesen az MPL teljes markarétegezédése megsziiletett a munka soran - a marka funkcionalis és fizikai jellemz6i, a markael6-

nyok, a markaszemélyiség -,

azonban ezek tartalma uzleti titok.
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miikédési modell atalakitasa az Uj logisztikai lizletag
keretein bell.

Mit is jelent(ett) mindez a gyakorlatban? Az (j ar-
culat és markaépités koncepciondlis szakaszaval
egy idében, azzal parhuzamosan zajlott a piackuta-
tasi informéaciokon alapuld () termékportfolié kialaki-
tasa, az Uj differencialt értékesitési rendszer kialakita-
sa, az ehhez illeszked6 és a korabbinal ersebb dsz-

LA markaépités sikere jelentdés részben azon mulik,
hogy sikeril-e 6sszhangot teremteni a jov6kép (a me-
nedzsment célkitlizései), a kultura és az arculat (ezzel
kapcsolatos ugyfél és egyéb érintett percepciok) ko-
zO6tt. Amennyiben nincs meg az 6sszhang, akkor a
kommunikécié biztosan nem lesz hiteles.”

tbnzési rendszer megteremtése, a szilkséges sze-
mélyi feltételek, a szilkséges tudas és képességek
megteremtése, megszerzése. A bels§ m(ikbdés te-
rén a bels§ folyamatok optimalizalasa, ehhez kap-
csoléddéan a min6ségmenedzsment rendszer kialaki-
tasa és a folyamatok ISO-mindsitésének el6készité-
se. Ezen kivil elindult a mindezeket tamogato infor-
matikai fejlesztések specifikalasa, majd megvalésita-
sa (pl. nyomkdvetési és lgyfélértesitési rendszer fej-

lesztése).

] .Nem hanyagolhatjgk el a}, kl:J|tL,J- 4 tiblazat
ralis aspektusok jelent6ségét
sem. A postahelyek és a kézbesi- )

~ . . P Célcsoport
t6 munkatarsak a szolgaltatasrol Médium
afogyasztok fejében kialakult kép Honlap
fontos alakitoi. Jelen esetben spe- n
cidlis, hogy a szolgaltatas jellegé-

Radio

b6l addédéan nemcsak a felado,
hanem a cimzett is Ugyfél, ezért
mindkét Ugyfélkapcsolati pontra
figyelni kell. A marka ugyanis

Szakmai lapok

Orszagos lapok

Megyei lapok
nem lehet jobb az lgyfélkapcso- DM
lati ponton nyujtott tényleges tel-
T, . . . Prospektusok
jesitménynél. Ezért a marketing- -
kommunikacié belsé érintettekre Szorolapok
Plazma TV

gyakorolt hatasa mellett a munka-
tarsakhoz, mint kommunikaciés
célcsoporthoz szél6 belsd PR je-
lent6sége is nagy. Nagyon fon-
tos, hogy az érintett munkatarsak
higgyenek az izenetek hitelessé-
gében.

Megallité tablak
Plakéatok
Konferenciak
Bels6 Ujsag

Rendezvények
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A markaépités elsd Iépései

- A marka felépitése egy tudatosan felépitett
PR-kampéannyal kezd6dott, amelynek elsGdleges
célja az volt, hogy az MPL megjelenjen a logiszti-
kai szakmaban. Ezért ezen a ponton a fokuszban
a szakmai sajtéban valé megjelenés, valamint a
kiilbnbdz6 rendezvényeken vald aktiv jelenlét volt.
Az MPL a korabbiaknal intenzi-
vebben bekapcsolédott a ki-
[6nb6z6 szakmai szervezetek
munkajaba. Mindezt tamogatta
az interaktiv weblapfejlesztés,
amely megujult tartalomban és
formédban kozvetitette a marka-
Uzenetet.

- Ezt kdvette a marketingkommu-
nikaci6 a szélesebb szakmai
kozonség felé, amelynek kodzéppontjdban az
outsourcingra valé 0sztonzés all. A DM-levelek
mellett Uj termékismerteték és prospektusok ké-
sziltek a megujult termékekrél és az (j lehetésé-
gekrdl.

- A lakossag és a mikrovallalkozasok felé a televizi-
Oban és radidban folytatodott az MPL bevezetése.
Az Uj markalizenetek eljuttatasa a lakossag felé a
tervek szerint a potencidlis dontéshozdk felé is

Célcsoport-médium matrix

Szakmai  Véllalatvezet6k, Lakossag, Bels6
kdzonség dontéshozok  mikrovéllalkozasok  érintettek
X X
X X X X
X X X X
X X
X X
X X
X
X
X
X
X
X
X X
X
X X



megerdsitést ad, hogy helyesen dontsenek, ha
lzleti vallalkozoként a Posta megujult méarkaja, az
MPL mellett déntenek. Minden (zleti dontéshoz6
maganugyfél is (lehet) egyben.

- A kommunikéciét megel6zte, illetve azzal parhu-
zamosan folyt az eladasészténzés (plakat, plazma
TV, sz6rblapok) a postahelyeken. A postahelyi ér-
tékesit6k képzésére is sor kerllt, illetve értékesi-
tést tamogaté anyag készilt kézikdnyv formaja-
ban. (4. tablazat)

OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK

A cikkben bemutattuk az MPL marka kialakitasara
vonatkozd markastratégiai dontés koriilményeit, és
az Uj marka létrehozasa soran felmeriilt legfontosabb
szempontokat. A postahoz kozeli, de attél mégis el-
kialonilé alernyémarka kialakitasa mellett talan az
volt a legfontosabb érv, hogy a Posta akkori és meg-
célzott markaértékein belll nehéz lett volna hitelesen
és hatékonyan kommunikalni a logisztikai versenypi-
acon szilkséges értékeket (dinamizmus, innovacio
és professzionalizmus), amelyek eddig nem jelentek
meg a Magyar Posta imazstérképén. Egy marka érté-
kérdl egy év elteltével még korai lenne nyilatkozni,
konkrét és szamszerl eredményeket a kodvetkez6
markaismertség-vizsgalat adhat. Ezeket az eredmé-
nyeket természetesen az eddig megtett intézkedése-
ken tul a kévetkezd id6szak marketingkommunikaci-
0s programja, ugyfélkapcsolati és szolgaltatasnyujta-
si szinvonala is befolyasolja majd.
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Az emberiség kornyezetre gyakorolt
hatasa drasztikusan megnétt

az utébbi évtizedekben.

1950 és 1990 kozott példaul a Fold
népessége tdbb mint
megkétszerez6dott, a vizfogyasztas
kdzel megharomszorozodott,

a felhasznalt energia mennyisége
megotszoroz6dott, az ipari termelés
meghétszerezddott,

a m(itragya-felhasznalas kozel
megtizszerez8dott, a globalis 1égi
kozlekedés a hetvenszeresére nétt,
az egy f6re jutd
er6forras-felhasznalas pedig
atlagosan kozel a haromszoroséara
novekedett [Vliek 2000]. A Foldet
érintd kedvezétlen véaltozasok
egyrészt a 2. vilaghaboru utan
kialakult, olcsé energiara

és nyersanyagra tamaszkodo,
technokratikus jellegli vallalati
fejlesztések kdvetkezményei,
amelyek két legf6bb sajatossaga

a fétermék-centrikussag és a rovid
tava gondolkodas.

Dudas Katalin

A kornyezettudatos
vasarloi magatartas
elemzése

mékre koncentral, a melléktermékek hasznositdsara és a ter-

melési veszteségek csokkentésére nem fordit kell6 figyelmet.
Az olcsO energia és nyersanyagok id6szakdban a fejlesztésnek azt a
céljat, hogy minél tébb, minél jobb min&ségl, minél piacképesebb ter-
méket allitson el a lehetd legalacsonyabb kéltséggel, sem a nyers-
anyagok, sem pedig az energiahordozok ara nem korlatozta, és ez
szilkségtelenné tette a melléktermékek felhasznalasat a termelésben. A
rovidtava gondolkodas pedig azt jelenti, hogy a fejleszt6k a termékek,
technologiak kialakitdsa soran nem szamoltak azok koérnyezetre, és
ezen keresztil hosszabb tavon a gazdalkodasra és tarsadalomra gya-
korolt kedvez6tlen hatasaval [Buday - Santha 2002]. A vallalatok az
1970-es évektdl kezdve foglalkoznak kornyezetvédelmi kérdésekkel.
Azonban ez a tevékenység az 1990-es évekig nemigen haladta meg a
torvények altal elvart minimélis mértéket, és elsésorban a szennyezés
kezelésére szoritkozott. Az 1990-es évekt6l egyre tébb vallalat foglalko-
zik komolyabb meértékben, stratégiai szinten is a kérnyezetvédelemmel,
Okohatékonysaggal, tarsadalmi felel6sségvallalassal, nem utolsésor-
ban versenyel6ny elérésének céljabdl is.

n fétermék-centrikussag azt jelenti, hogy a fejlesztés csak a f6ter-

BEVEZETES

A fogyaszt6i oldalon is szilkség van azonban a fogyasztasi szokasok,
mintak megvaltoztatasara, a tllfogyasztas - mint 6npusztité tendencia
- mérseéklésére. Szerencsére ez a torekvés a fogyasztok részérdl is
mindinkdbb medfigyelhet. Fogyasztoi kutatasok tanisaga szerint a fo-
gyasztok okoldgiai tudatossaga vilagszerte egyre né, a fogyasztok ta-
karékos, tiszta és z6ld termékeket varnak el a véllalatoktol, és az 6kolo-
giai preferencidk megjelenése szinte az dsszes iparag piacan medgfi-
gyelhet6 [Zsolnai 2001].

Burgess [2003] a fenntarthat6 fogyasztas mintajara hasznalja a fenn-
tarthatatlan fogyasztas fogalmat, olyan fogyasztasi minta megjelolésé-
re, amely:

* Negativan hat a fogyasztdkra. Negativ hatdsai vannak egyrészt az
adott termékek és szolgaltatasok konkrét fogyasztéira, masrészt pe-
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dig a t6lik id6ben és/vagy térben tavol Iévd mas
fogyasztokra egyarant. Gondoljunk itt a terméke-
ket/szolgaltatasokat el6allitd iparagak kornyezeti
hatasainak térben kiterjedt voltara, illetve a jov6-
ben, a jov6 generaciok szamara is érzékelhetd ka-
ros kévetkezményekre.

» Direkt vagy indirekt modon sért fontos értékeket.

» Karosan hat a koérnyezetre.

Mikor és miért valt fenntarthatatlanna az emberi-
ség fogyasztasa? A gyorsulo fogyasztasnovekedés-
nek tobb okat a teljesség igénye nélkiil az alabbiak-
ban 0sszegezhetjik:

» A nbvekedés, gyarapodas jelentdségének felérté-
kel6dése mind nemzetgazdasagi, mind pedig
egyéni szinten.

» Technolégiai innovacio:

O a) vilagujdonsagnak szamit6 termékek megje-
lenése (video, személyi szamitégép, mobiltele-
fon stb.),

O b) meglévs termékek folyamatos tokéletesitése
és ezzel gyors avulasuk el6segitése.

» A vilagkereskedelem bdviilése.

» A vésarlokra tomegesen 6mld reklam és mas in-
formacio.

» Fogyasztoi hitelek kiterjesztése.

* A szimbdélumfogyasztas (6nki-
fejez6 és Onmegnyugtatdé fo-
gyasztas) elterjedése [Tor6csik
2000],

* Az élményszerl-élményorien-
talt vasarlas térhoditasa és az
impulzusvéasarlas terjedése [Hofmeister-Toth &
Toréesik 1996).

léteznek.”

A KORNYEZETTUDATOS FOGYASZTO
DEFINICIOJA

A fogyasztoi koérnyezettudatossaggal foglalkoz6 ha-
zai és nemzetkdzi szakirodalom nem bd&velkedik a
kornyezettudatos fogyasztot leird definiciokban. Az
altalam attekintett definiciés torekvéseknek alapvet6-
en két nagy csoportjat tudjuk megkilénboztetni:

» Az els6 csoport az egyének alapvet6 hiedelmei-
vel, vilagnézetével és értékeivel all kapcsolatban
[Banerjee & McKeage 1994, Poortinga et al 2002,
Steg & Sievers 2000],

» A méasodik csoport pedig ezek konkrét megnyilva-
nulasi formait, a killonb6zd kornyezetbaratnak te-
kinthet6 magatartdsokat helyezi a kdzéppontba
[Ottman 1998, Shrum et al 1995, Vagasi 2000],

Egy teljesebb kor( definici6 megalkotasahoz, a
kornyezettudatos fogyasztok pontosabb leirasahoz
mind az elsd csoportba tartozo belsd tényezékre (hi-
tek, értékek, orientaciok, preferenciak), mind pedig
ezek magatartasi megnyilvanulasaira szikség van.
Hogy minél pontosabban atlassuk, milyen bels§ és
magatartasi tényez6krdl van is sz6 a fogyasztoi kor-
nyezettudatossag esetében, érdemes attekinteni a
relevans nemzetkozi kutatdsokat.

A korilbelll 100 altalam attekintett kérnyezettuda-
tos fogyaszt6i magatartassal kapcsolatos nemzetkozi
kutatds meghatarozé része foglalkozik a kérnyezettu-
datossag kiilénbdz8 magatartdsi megnyilvanulasai-
val. Ennek soran az egyes szerz6k leginkabb arra a
kérdésre helyezik a hangsulyt, hogy mely demografi-
ai, pszichografiai, személyes és egyéb tényezbk befo-
lyasoljak az altaluk relevansnak tekintett kdrnyezetba-
rat magatartast vagy magatartasokat. Az e kutatasok
altal érintett - és kornyezetbaratnak, kornyezettuda-
tosnak tekintett - magatartasokat, tevékenységeket
alapvet6en négy nagy csoportra osztottam:

» Kornyezettudatos vasarlasok (példaul kérnyezet-
barat, Gjrahasznositott alapanyagbol késziilt, Gjra-

Az emberek nem oszthatok két csoportra aszerint,
hogy egyikbe a 'zdldek’ a masikba pedig a 'nem zol-
dek’ tartoznak, hanem a z6ldnek’ kilénb6z86 arnyalatai

hasznosithato, energiatakarékos stb. termékek va-

sarlasa),

» A kornyezethasznélat egyéb mddokon valé csok-
kentése (példaul autdhaszndlat csokkentése, sze-
lektiv hulladékgytijtés, energiatakarékossag stb.),

» Kornyezetvédd aktivitdsok (példaul szervezeti tag-
sag, demonstraciokon vald részvétel, alairasgydij-
tés stb.),

» A kornyezettel val6 tor6dés egyéb megnyilvanula-
sai (példaul kormanyzati regulak tAmogatasa, ter-
mészetben torténé aktivitasok, kornyezettudatos
Onképzés sth.).

A kutatasokban a kovetkez6 belsé tényezék jelen-
tek meg leggyakrabban, kisebb részben fiigg6, na-
gyobb részben pedig fiiggetlen valtozékkeént:

» Kornyezeti problémakkal val6d toér6dés, a kérnye-
zet allapota miatt érzett aggodalom,

» Kornyezettel kapcsolatos altalanos és specidlis,
negativ és pozitiv attitdok,
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» Kornyezettel kapcsolatos altalanos (materializ-
mus, individualizmus-kollektivizmus, altruizmus,
egoizmus, liberalizmus) és specifikus (antropo-
centrikus vs. dkocentrikusl) értékek,

» Kornyezeti probléméakkal és megoldasokkal kap-
csolatos tudas,

» Kornyezettel, kornyezeti problémakkal és megol-
dasokkal, személyes hatékonysaggal2, ember-ter-
mészet viszonnyal kapcsolatos hitek,

» Kornyezeti érintettség,

» Kornyezettel kapcsolatos felel6sség stb.

A kutatdsok kozott nagy szamban talalunk olyano-
kat, amelyek a kérnyezettudatos magatartasokat befo-
lyasolo, az ezekre hajlamosité demografiai jellemz&ket
keresik. Azonban - mint azzal t6bb kutato is egyetért
[Ottman 1998, Schlegelmilch et al 1996, Shrum et al
1995, Straughan & Roberts 1999] - a z6ld fogyasztok
demografiai jellemz&kkel valo leirasa ugyan viszonylag
egyszer(i feladat, de az eredményessége erdsen vitat-
hatd. Mint azt a kdvetkez6 fejezetben latni fogjuk, egy-
masnak igen ellentmondo kutatasi eredmények sziilet-
tek a kilénbozdé kdrnyezetbarat magatartasokat befo-
lyasolé demografiai valtozok hatasaval, hatasanak ira-
nyaval kapcsolatban, éppen ezért ezeket az ismérve-
ket én nem tekintem a koérnyezettudatos fogyasz-
t0-kdrnyezettudatos fogyasztas definicié részének.

A fogalom pontosabb megismeréséhez sziikséges
figyelmet forditani arra a tényre is, hogy a kérnyezet-
tudatossag nem egyszer(ien egy kett6s lehet6séget
takar. Az emberek nem oszthatdk két csoportra asze-
rint, hogy egyikbe a ,z6ldek” a méasikba pedig a ,nem
z06ldek” tartoznak, hanem a ,z06ldnek” kulonb6z6 ar-
nyalatai léteznek. Ezenkivil ,zold” is kilonboz&kép-
pen lehet valaki: egyrészt aszerint, hogy a kornyezet-
tudatossdg mely vetiileteire helyezi a f6 hangsulyt,
masrészt pedig aszerint, hogy egy adott szituaciora,
problémara milyen déntéssel valaszol (példaul az au-
téhasznalat kornyezeti hataséat tobbféle modon is le-
het csokkenteni, példaul alternativ kozlekedési eszko-
z0k preferalasaval; takarékosabb, kisebb autd vasar-
lasaval, kdzos autdhasznalattal stb.).

Mindezen mar meglévd definiciés kisérletek és
kutatasi eredmények alapjan azt a megallapitast te-

hetjik, hogy a kérnyezettudatos fogyasztoi létnek

tobb vetilete létezik, és ezek mindegyike fontos ele-

me a kornyezettudatos fogyasztokrol szold definici-
onak:

» A fogyaszt6i kérnyezettudatossag egyrészt speci-
alis vilagnézetet, értékrendszert és hitrendszert ta-
kar, amely: a) hisz az ember és a természet
egyenrangusagaban, b) fontosnak tartja a kdrnye-
zetet és a kornyezeti problémakat, illetve azok
megoldasait, c) hisz abban, hogy az embernek
nem csak kotelessége a problémak megoldaséért
tevékenykedni, de képes is hatékonyan tenni eze-
kért a célokért.

» A fogyasztéi koérnyezettudatossag masrészt pozi-
tiv, kérnyezettel szembeni attit(idoket takar, amely
kedvezd bedllitddas az el6bb emlitett specialis ér-
ték- és hitrendszerbdl taplalkozik.

» Harmadrészt pedig a fogyaszt6i kérnyezettuda-
tossag sajatos viselkedésmadot is jelent, amely-
nek célja a kérnyezethaszndlat cstkkentése, és
amelynek kdzéppontjaban a kévetkez§ alapelvek
allnak: a) kornyezetbarat vasarlasok, b) a kdrnye-
zethasznélat egyéb modokon valé csokkentése
(példaul autdhasznalat cstkkentése, szelektiv hul-
ladékgydijtés, energiatakarékossag), c) a kornye-
zettel, a kornyezeti problémakkal és azok megol-
dasaival kapcsolatos aktiv informéaciokeresés, ta-
jékozddas, d) kornyezetvéd6 tevékenység.

A KORNYEZETTUDATOS VASARLOI
MAGATARTAS

Milyen vasarlasokat is tekintenek a kutaték kérnye-
zettudatosnak? Szamos szerz6 emliti altalanossag-
ban a kdrnyezetbarat termékek, markak valasztasat,
illetve az e cikkek javara tortén6 markavaltoztatast a
kornyezettudatos vasarlas tipikus megnyilvanulasi
forméjaként [Berger & Corbin 1992, Corraliza &
Berenguer 2000, Gatersleben et al 2002, Kinnear et
al 1974, Olli et al 2001, Stanley & Lasonde 1996,
Straughan & Roberts 1999, Shrum et al 1995,
Webster 1975], Masok specifikus termékeket is emli-
tenek:

1 Az antropocentrikus értékeket vallék az ember fels6bbrend(iségét valljak a természettel szemben. Az 6kocenrikus értékekkel rendelke-
z6k viszont a kettd egyenrangusagat, békés egymas mellett élését hirdetik, és elutasitjak a gazdasag/gazdagsag novekedése érdeké-

ben torténd eréforras-lerablast.

2 Nagyon fontos szerepet tulajdonitanak a kutaték annak, hogy a fogyaszték mennyiére érzik hatékonynak magukat a kdrnyezeti problé-
mak megoldasa soran (Perceived Consumer Effectiveness), mennyire érzik Ugy, hogy képesek hozzajarulni a vilag jobba, tisztabba té-
teléhez. Idekapcsolédé fogalom még az éneredményesség (Self-Efficacy) is, ekkor a fogyaszté szamara nem a tevékenység végered-
ményének hatékonysaga kérdéses, hanem az, hogy 6 (egyéni képességeivel) hatékonyan végre tudja-e hajtani az adott feladatot.
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» kornyezetbarat mosdszer vasarlasa [Henion et al
1981, Schlegelmilch et al 1996, Tucker 1980],

» energiatakarékos haztartasi gépek, izzok vasarla-
sa [Corraliza & Berenguer 2000, Straughan &
Roberts 1999],

» Ozonbarat aeroszol vasarlasa [Schlegelmilch et al
1996],

« Allatkisérletek segitségével kifejlesztett termékek
elutasitasa [Schlegelmilch et al 1996],

 fehéritetlen papir és klormentes tisztitdszerek ke-

resése [Staats 2004],

» eldobhat6é termékek elutasitasa [Olli et al 2001],
Vannak, akik kifejezetten az dkocimkével ella-

tott termékek véasarlasanak esetét vizsgaljak

[Tanner et al 2004, Wessells et al 1999], masok a

vegyszermentes gazdasaghbdl szarmazd bioter-

mékek (z6ldség, gyimdlcs) vasarlasara is hang-
sulyt helyeznek [Schlegelmilch et al 1996, Staats

2004], Vannak, akik specidlisan az Ujrahasznosi-

tott vagy Ujrahasznosithaté termékek vasarlasat

(is) emlitik [Corraliza & Berenguer 2000, Domina

& Koch 2002, Keesling & Kaynama 2003, Morris et

al 1995, Olli et al 2001, Schlegelmilch et al 1996,

Stanley & Lasonde 1996, Straughan & Roberts

1999, Tucker 1980],

Tobb kutatd szentel figyelmet a csomagolas kér-
désének olyan fogyasztékat vizsgalva, akik: kdrnye-
zetbarat csomagolast keresnek [Schwepker &
Cornwell 1991], lebomlé csomagolast keresnek
[Shrum et al 1995], elutasitjadk az egyenként csoma-
golt termékeket [Alwitt & Berger 1993] vagy pedig a
felesleges csomagolast [Olli et al 2001, Straughan
& Roberts 1999], illetve igyekeznek minimalisan
csomagolt termékeket vasarolni [Tanner et al 2004].
Tobb szerz6 emeli ki a vasarléhelyi miianyagtasak
visszautasitasat, mint kérnyezetbarat tevékenységet
[Corraliza & Berenguer 2000, Gatersleben et al
2002, Stanley & Lasonde 1996]

A fogyasztas altalanos visszafogasa csak egy szer-
z6parosnal jelenik meg [Stanley & Lasonde 1996].
Sok kutatd a fizetési hajlandésagot, mint kornyezet-
tudatossag-mutatot vizsgdlja. Példaul magasabb a fi-
zetési hajlandésag a kérnyezetbarat cimkével ellatott
termékek irdnt [Chan & Lau 2000, Loureiro et a
2002, Moon et al 2002, Nimon & Beghin 1999, Vlosky
et a 1999], a kornyezetbarat modon el&allitott
[Berger & Corbin 1992, Moon et al 2002], illetve a
kdrnyezetbardt médon mikdds termékek [Irwin &
Spira 2001], biztonsagos élelmiszerek irant [Golan &
Kuchler 1999].

A KORNYEZETTUDATOS VASARLOI
MAGATARTAST BEFOLYASOLO TENYEZOK

Ami a demogréfiai jellemz6ket illeti, tébb esetben ta-
lalkozhatunk egymasnak ellentmondo kutatasi ered-
ményekkel. Schwepker & Cornwell [1991] azt allitjak,
hogy a demogréfiai jellemz&k nem fontosak, mert
csak tarsadalmi-pszichologiai valtozokkal is jol leir-
hato a kdrnyezetbarat csomagolast vasarlo fogyasz-
toi csoport. A tobbi szerzd egy vagy tobb demografi-
ai jellemzd esetében szignifikans dsszefliggést talalt.

« Eletkor: Loureiro et al [2002], Rundmo [1999] és
Wessels et al [1999] szerint az életkornak nincs
szignifikans hatasa a kornyezettudatos vasarla-
sokra. Moon et al [2002] és Straughan & Roberts
[1999] negativ korrelaciot taldltak az életkor és a
kornyezettudatos vasarlasok kozott, [el6bbi konk-
rétan a kornyezetbarat mez6gazdasagi termékek
irénti fizetési hajlandosagra vonatkozoan],

e Jovedelem: Loureiro et al [2002], Moon et al
[2002] és Wessels et al [1999] nem taléltak szigni-
fikans Osszefiiggést a jovedelem és a kornyezet-
barat termékekeért valo fizetési hajlanddsag kozott.
Tanner et al [2004] szerint sincs hatasa a jovede-
lemnek a minimalisan csomagolt, illetve a cimké-
zett termékek véasarldsara. Straughan & Roberts
[1999] viszont pozitiv korrelaciét mutattak ki a jO-
vedelem és a kornyezettudatos vasarléi magatar-
tas kozott.

* Nem: Moon et al [2002] szerint a nem nincs kimu-
tathatdé hatassal a kdrnyezetbarat vasarlasokra, a
tobbi szerzd viszont a nék erésebb elkbtelezettsé-
gét mutatta ki [Loureiro et al 2002, Rundmo 1999,
Straughan & Roberts 1999, Wessels et al 1999].

* Iskolazottsag: Vannak, akik nem mutattak ki szig-
nifikans Osszefliggést az iskolazottsag és a kor-
nyezetbarat termékekkel kapcsolatos fizetési
[Tanner et al 2004], illetve vasarlasi hajlandésag
[Wessels et al 1999] kozott. Masok a két valtozo
kozott pozitiv korrelaciot talaltak [Rundmo 1999,
Straughan & Roberts 1999].

» Csaladi jellemz6k: Loureiro et al [2002] szerint a
18 év alatti gyermekek megléte pozitivan hat az
Okocimkével ellatott alma iranti fizetési hajlando-
sagra. Tanner et al [2004] szerint a haztartas
nagysaga befolyasolja a minimdlisan csomagolt
termékek, illetve a cimkézett termékek iranti vasar-
lasi hajlandosagot. Masok szerint a csaladi alla-
potnak nincs szignifikans hatdsa a kérnyezetbarat
moédon el6allitott mez8gazdasagi termékekért
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valé fizetési hajlandésagra [Moon et al 2002], illet-
ve a ,zO0Id vasarlasokra” [Rundmo 1999].
Lakohely: Moon et al [2002] szerint a lakéhely ha-
tassal van a kornyezetbarat mdédon el6allitott me-
z6gazdasagi termékekért valo fizetési hajlando-
sagra (Nyugat- vs. Kelet-Berlin); Tanner et al
[2004] szerint pedig a varosi lét negativan hat a
minimalisan csomagolt termékek, de pozitivan a
cimkézett termékek vasarlaséara.

A pszichografiai valtozok tekintetében egysége-

sek a kutatasi eredmények:

Attit(idok: A kutatok szerint a pozitiv kérnyezeti attitd-
dok pozitivan hatnak a kdrnyezetbarat vasarléi maga-
tartasra [Loureiro et a 2002, Schlegelmilch et a
1996], Alwitt & Berger [1993] kiemelik ezen attitlidok
ersségének és elérhet6ségének fontossagat is,
ezek befolyasoljak a vasarlasi szandékot. Schwepker
& Cornwell [1991] szerint a szeméttel szembeni ne-
gativ attit(idok és a kérnyezettudatos élettel szembeni
pozitiv attit(idok j6tékony hatassal vannak a csoma-
golasvalasztasi szokasokra [nagyobb csomagolast
vasarol ritkabban, kevésbé attraktiv, Ujrahasznositha-
t0, leboml6é csomagolast valaszt sth.].

Ertékek: Starughan és Roberts [1999] kiemelték az
altruizmus és a liberalizmus pozitiv hatésait.
Banerjee & McKeage [1994] pedig a kdrnyezettuda-
tos vasarlasok és a materialista értékek kozotti kap-
csolatot vizsgélva arra jutottak, hogy a materialista
értékeket vallok - kiilondsen azok, akik a sikeresség
kulcsét latjak a fogyasztasban - nem vagy kevésbé
tor6dnek a fogyasztas kornyezeti hatasaival.
Involvement: Az 6komindsités iranti involvement
magasabb szintje noveli az 6kocimkével ellatott
termékek iranti fizetési hajlandésagot [Vlosky et al
1999]. A kdrnyezet iranti pozitiv érzelmi érintettség
er@sebb ,z6ld” vaséarlasi szandékot és tébb ,z6ld”
vasarlast eredményez [Chan & Lau 2000],
Eszlelt eredményesség: Ha a fogyasztd Ggy érzi,
képes valtoztatni a kdrnyezetén, képes hatékonyan
tenni annak védelme érdekében, ez pozitiv hatas-
sal van kornyezetbarat vasarlasaira [Schwepker &
Cornwell 1991, Straughan & Roberts 1999].
Néhany kutatas a kdrnyezetbarat vasarlasi maga-

tartassal 0sszefiigg6 viselkedési jellemz6kkel is fog-
lalkozik.

Szokasok. Staats et al [2004] kiemelik, hogy a
szokasok negativ hatassal vannak a vasarléi ma-
gatartas megvaltoztatasara.

Egyéb magatartasok. Rundmo [1999] szerint a
kornyezetbarat vasarlasi magatartasok és a vasar-
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lassal nem 0Osszefiigg6 kornyezettudatos maga-
tartasok (szelektiv hulladékgylijtés és kornyezet-
véd6 aktivitds) szignifikans pozitiv korrelaciot mu-
tatnak egymassal. Ugyand ezen kivil az egész-
ségmagatartas és a kornyezettudatos vasarlas ko-
z6tti kapcsolatot is hangsulyozza: a fogyasztok in-
kabb azért vasarolnak kdrnyezetbarat termékeket,
hogy egészségiket védjék, nem pedig a kdrnye-
zetet. Schlegelmilch et al [1996], valamint
Wessels et al [1999] szerint a kdrnyezettudatos
vasarlasi magatartasra a kornyezetvédd aktivitas-
nak is hatasa van.

Tudas. Chan & Lau [2000] hangsulyozzak a ma-
gasabb szint( okoldgiai tudas pozitiv hatasat.
Kérnyezeti megfontolasok. Schwepker & Cornwell
[1991], valamint Straughan & Roberts [1999] ki-
emelik a kdrnyezet, a kérnyezeti problémak miatt
érzett aggodalom, Moon et al [2002] pedig az
élelmiszerbiztonsageért val6 aggodalom pozitiv ha-
tasat.

A kornyezetbarat termékek iranti vasarlasi, illetve

fizetési hajlandosagra Un. piaci valtozok is hatassal
vannak.
« Ar. A cimkézett termék aranak novekedése nega-

tiv hatassal van a fizetési hajlandésagra [Vlosky et
al 1999, Wessels et al 1999].

Min6ség. Loureiro et al [2002] eredményei szerint
a cimkézett termék észlelt minésége befolyasolja a
fizetési hajlandosagot. Wong et al [1996] megalla-
pitottdk, hogy a kornyezetbarat termékek mindsé-
gével szemben tapasztalhato fogyasztoi szkepticiz-
mus jelenti az értékesités legfébb korlatjat. Henion
et al [1981] kimutattdk, hogy alacsony foszfattartal-
mi mosészerek esetében az alacsonyabb mosé-
hatds és a magasabb ar kevésbé zavarja a kodrnye-
zettudatos fogyasztokat, és szamukra a jobb mo-
sbhatas és az alacsonyabb ar kevésbé hasznos.
A kornyezettudatos vasarldi magatartasra egyéb

tényezdk is hatassal lehetnek.
» Staats et al [2004] példaul azt vizsgaltak, hogyan

hat a kdérnyezettudatos vasarlasra egy specidlis
csoporthoz (ETP csoportl) valé tartozas, amely
csoport rendszeres llésein a koérnyezettudatos
haztartasvezetés alapelveit vitatia meg, és segiti
tagjainak magatartasvaltoztatasat. Eredményeik
szerint az ETP tagsag indukalja a kérnyezettuda-
tos iranyl magatartasvaltozasokat.

» A vaséarlas helye is hatassal van a vasérlasi maga-

tartasra: Tanner et al [2004] svajci kutatasi ered-
ményei szerint a szupermarket-kérnyezet negati-



van hat a minimalisan csomagolt termékek, de po-

zitivan a cimkézett termékek vasarlaséara.

Lassunk most két modellt, amelyek érzékletesen
szemléltetik a kornyezettudatos vasarlasi magatar-
tast, illetve a kornyezetbarat termékek iranti fizetési
hajlandéséagot befolyasolé tényezbket!

Chan és Lau [2000] az ember-természet orienta-
ci6, az okologiai érzilet és az 6koldgiai tudas kor-
nyezetbarat vésarlasi szandékra és magatartasra
gyakorolt hataséat vizsgaltak. Ugy talaltdk, hogy a
hagyomanyos kinai - a természettel harmoniara to-
rekv6 - orientacié pozitivan korrelal az 6kologiai ér-
zllettel, amely az 6kolégiai tudassal egyiitt poziti-
van hat a vasarlasi szandékra, amely pedig poziti-
van hat az aktudlis zéld vasarlasokra. Az, hogy az
ember-természet orientacié - amely a kultdrdban, a

2. abra

Az okocimkével ellatott termékek iranti fizetési

hajlandésagot befolyasolé tényez6k.

kulturdlis értékekben gyodkerezik

- az Okologiai tudasra nem, csak

a kornyezetszeretetre hat, alata-

masztja azt az elméletet, misze-

rint a kultdra, a kulturdlis értékek

hatasa természetes és automati-

kus, gyakran csak tudatalatti ér-

zelmi reakciokon keresztil mutat-

kozik meg. (1. abra)

Vlosky et al [1999] a kdrnyezet-

barat cimkével ellatott termékek

(jelen esetben fabol készilt termé-

kek) iranti fizetési hajlandosagra

hat6 tényez6ket vizsgaltdk. Modelljiket a 2. 4bra mu-
tatja be.
Ahol:

» A kornyezettudatossagot olyan jellemz&kbél sza-
mitottdk a kutatok, mint: elolvassék-e, illetve elhi-
szik-e a fogyasztok a termékcimkén talalhatéd kor-
nyezeti informaciokat; megértik-e az ©kocim-
ke-koncepcié Iényegét; hiszik-e hogy az egyének,
illetve a szervezetek tudnak tenni a kdrnyezet vé-
delme érdekében.

» Az okomingsitésnek tulajdonitott fontossag annak
szilkségességére és a kornyezeti értékek (jelen
esetben a mérsékelt égovi és atropusi erdk) védel-
mében betoltdtt szerepére utal.

» Az 6komindsitéssel szembeni érintettséget a szer-
z6k szerint a kovetkez6k hatarozzdk meg: vasa-
rolt-e a fogyasztd cimkézett ter-
méket az elmult évben; keres-e
cimkézett terméket; 6nmaga al-
tal kérnyezetbaratnak tartott ter-
mékeket vasarol-e amikor csak
lehetséges.

e A prémium arra az arkulénbo-
zetre utal, amennyivel t6bbe
kerll egy adott 6kocimkével el-
latott termék a cimkézetten al-
ternativanal.

» A fizetési hajlandésag pedig a
megkérdezettek azon elképze-
lésére utal, hogy megadott cim-
kézetten termékarakhoz képest

1 Az ETP (EcoTeam Program) programhoz vilagszerte tobb mint 20 ezer haztartas csatlakozott 2004-ig, és célja a haztartasok kornyezet-
tudatos megvaltozasanak elémozditasa. A 6-10 fébdl allé csoportok tagjai altalaban ismerik egymast (szomszédok, baratok, klubtar-
sak sth.), és havi egyszeri talalkozasaikon megvitatjak egymassal a killénb6z6 kornyezettudatos tevékenységekkel (szelektiv hulladék-
gy(ijtés, energiatakarékossag, kozlekedés, vasarléi magatartas) kapcsolatos tapasztalataikat, otleteiket, igy er6sitve egymas elkotele-
zettségét és lelkesedését. Ezeken az léseken a résztvevok kilonb6zd informéacios kiadvanyokhoz, munkafiizetekhez is hozzajutnak,
amely néveli a kdrnyezeti problémakkal és a kornyezettudatos tevékenységekkel kapcsolatos okolégiai tudasukat.
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mennyit lennének hajlandéak fizetni a tandsitott

termékekért.

A kutatds eredményei szerint a prémium nagysa-
ga negativan hat a fizetési hajlandéséagra, atébbi val-
toz6 viszont pozitivan korrelal azzal.

OSSZEFOGLALAS

Az eddig leirtak utan 6t 6sszefoglaldo megéllapitas ki-

vénkozik:

» A Foldet fenyegetd kornyezeti problémakkal min-
denkinek szembe kell néznie, beleértve a kor-
manyzatokat és nemzetkdzi integraciokat, a valla-
latokat, a tudomanyos élet képvisel6it és a fo-
gyasztdkat egyarant.

» A fogyaszt6i oldalon radikdlis, a fenntarthat6 fo-
gyasztas iranyaba mutaté magatartasbeli és szem-
[€letbeli valtasra van szikség.

» E véltozas el6segitésében tobb tudomanyag kép-
visel6inek egyuttmdkodésére (multidiszciplinaris
kozelitésre, a természet-, a mlszaki-mérnoki és a
tarsadalomtudomanyok tsszefogasara) van szik-
ség. A tarsadalomtudomanyok kdzott emlithetjiik
a gazdaséagtant, azon belll pedig a marketinget is,
hiszen a fogyasztassal, a fogyasztok jellemzéivel,
az Uj dolgok Osztonzésével kapcsolatban a mar-
keting jol hasznosithatd elméleti és gyakorlati tu-
dasanyaggal rendelkezik.

» Afogyasztéi kérnyezettudatossag fogalma tobbfé-
le tényez6bdl tevddik dssze: egyrészt egy specia-
lis vilagnézetet, értékrendszert és hitrendszert ta-
kar, masrészt pozitiv kdrnyezettel szembeni attitd-
doket jelent, harmadrészt pedig sajatos viselke-
désmodokat, magatartasokat is jelent, amelyek
célia a kornyezethasznalat cstkkentése. A fo-
gyasztoi kornyezettudatossaggal foglalkoz6 kuta-
tok altal kornyezettudatosnak tekintett magatarta-
sok egyik csoportjat a vasarlasokkal 0sszefliggd
magatartasok képezik.

* A nemzetkozi kutatdsi eredmények alapjan a kor-
nyezettudatos vasarlok tipikus képvisel6je inkabb
né, inkdbb fiatal, inkabb magasabb jovedelmd és
inkabb magasabban iskolazott személy, aki a kor-
nyezet irant pozitiv attit(idoket és pozitiv érzelmi
érintettséget mutat. Magas szint(i 6koldgiai tudas-
sal rendelkezik és aggodik a kdrnyezeti problémak
miatt. A materialista értékek kevésbé, az altruizmus
és a liberalizmus viszont inkabb jellemzik. Ugy érz,
képes hatékonyan valtoztatni az 6t koriilvevé dol-
gokon, képes tenni valamit a kdrnyezet védelme
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érdekében. Szemlélete vasarlasait is athatja: szive-
sen valaszt valamilyen szempontbdél kérnyezetba-
ratnak tekinthet§ termékeket (bioélelmiszer, ener-
giatakarékos haztartasi eszkdzok, Gjrahasznositott
alapanyagbdl késziilt és/vagy Ujrahasznosithato
termékek sth.), és ezekért hajlandé magasabb arat
is fizetni, tgyel a felesleges csomagolas (beleértve
a bolti nejlonszatyrot is) elkerilésére.
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A ,,Gazdalkodj okosan” tarsasjaték
egyik mez6jén az OTP l6gdja
szerepel - gratuldlnak, mert okosan
gazdalkodtunk: még egyet
dobhatunk. Eli Goldratt 1984-es
»A cél” cim( regényében

a f6szerepld' Buickkal jar, fénoke
Mercedesszel. Anastasia hercegnd
a Disney-rajzfilmben
Chanel-outletben készil fel

a carnével vald talalkozésra.

Vagy megkérdezik t6link az utcan:
Bocs, csinalnal rélunk egy képet?
Itt a gépem, vigyazz ra! Zsir (j
Sony. Vagy: talalkoztunk mér olyan,
rendkivil csinos hdlggyel egy
szorakozéhelyen, aki olyan italt
rendelt maganak a pultnal, aminek
bevezet§ kampanya még el sem
indult? Ez is (Real-Life) Product
Placement.

Balogh |. Daniel

A product placement
és tervezeésel

BEVEZETES: A PRODUCT PLACEMENT FOGALMA

A product placement példaul az alabbi médon hatarozhaté meg: a
product placement (pp) Uzleti alapon szervez6dd érdekcsoportok pro-
duktumainak Uzleti célu integracioja a szérakoztatéipari kommunikaci-
0s csatornakba oly médon, hogy az biztositja az eredeti fogyasztoi cé-
lok zavartalansagat, folytonossagat és a befogad6 azt nem értékeli rek-
lamként, megengedve az eszkdz adaptéldsat valds szituaciokra is
(Real-Life Placement, lasd késébb). Az értelmezési tartomany rendkivil
széles. Produktum alatt érthet6 termék, logo, image, szolgéltatas, név,
személy, esemény, helyszin. Az lzleti cél lehet direkt vagy indirekt jelle-
gl (példaul forgalomnévelés, dontési fa atalakitasa, fogyasztoi magatar-
tas moédositasa, image-apolas sth.). A szoérakoztatéipar kategoériai alatt
videojatékok, talkshow-k, tévésorozatok, mozifilmek, videoklipek, zenei
hangfelvételek, magazinok, képzémivészeti alkotasok, regények stb.
egyarant értheték.

A product placement fogalma gyakran keveredik a burkolt reklamé-
val, viszont utébbi a Magyar Reklametikai Kodex 7. cikkelye alapjan til-
tott: ha a reklam olyan reklameszkozben jelenik meg, amely hireket
vagy mf(isort tartalmaz, akkor azt ugy kell kivitelezni, hogy kideriljén,
hirdetésrél van sz4. Ha a film elején vagy végén feltiintetik az elhelye-
zett termék gyartdjanak nevét a szponzorok k6zott, mar nem beszélhe-
tiink burkolt reklamrol.2 (A kilfoldi szabalyozas masként fogalmaz és
szabalyoz, ezzel mi nem foglalkozunk.)

A PP ROVID TORTENETE - TRENDEK
A mult és a jelen

Az irodalomban kétféle megkozelités létezik: az egyik szerint 1982 a pp
sziletésének éve, amikor Stephen Spielberg ,E.T.”-je Reese’s Pieces-t
eszik, a masik szerint a kezdetek az 1800-as évekre tehet6k. Ha a pp

1 A cikk a hasonlé cimi dijnyertes OTDK-dolgozat alapjan készilt.
2 Kuménovics R (2003), A kultara, mint aru. 70 old. (http:llelib.kkf.hu/edip/D_9602.pdf)
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tényleges definiciéjabol indulunk ki, és - a bulvarsaj-

toval ellentétben - megértjik annak valodi jelentését,

ez utdbbinak kell igazat adnunk, ti. pp nem csak mo-

ziflmekben létezhet, s6t, nem feltétlendl kotddik a

mozgoképek vagy egyaltalan a vizualitas feltételéhez.

A XIX. sz. kdzepén Balzac lzletek és termékek nevei-

vel fliszerezte novellait, hogy kiengesztelje felb6sziilt

hitelezéit, mig az els6 nyilvanos mozifilimvetités csak

1895. december 28-an tértént, Parizsban. Medfigyel-

het6, hogy a némafilmek egy része éttermek el6tt jat-

szbdott, amiért cserébe az étterem megvendégelte a

szinészeket és a stabot (Barter Placement, lasd ké-

s6bb). Az els6k kozoétt hoditotta meg a pp a szappan-
operdkat is, tobb filmben Sunlight szappan szerepel.

Az 1930-as évek kdzepén (!) alapitotta meg Walter E

Kline Mitte az els6é Piacement Ugynokséget.

A legendas példak kozil ketts:

Az 1940-es években a NW Ayer Advertising
Agency De Beers ékszereket viseltet tobb szap-
panopera-szereplével, az 1945-6s Mildred
Pierce-ben a f6szerepl6k egyike (Joan Crawford)
Jack Daniel's whiskey-t fogyaszt.1

+ 1968-ban, a ,2001: Urodiisszeia” cimi filmben
Pan Am logo tinik fel az egyik Grhajon.2
A pp Ujjasziletését az 1970-es évekre teszik. A Il.

vilaghabora utan ennyi id6re volt sziikség a reklam-
és a filmipar Ujboli egymasra taldlasahoz, és ekkor
kezdett el Gjbdl divatba jonni a moziba jaras, mint tar-
sasagi esemény. Az ,E.T.” torténete csak 1982-ben
kezdddik, amit sokan a product placement szileté-
seként aposztrofalnak, pedig - mint lattuk - ez kbzel-
rél sem fedi a valésagot, az inkabb a cross promo-
tion mérfoldkdveként jellemezhetd. A legenda szerint
ez a pp-akcio 65 szazalékkal novelte a Reese’s
Pieces eladasait, noha a torténet megalapozottsaga
korantsem megingathatatlan: ,A Reese’s Pieces volt
az els@ igazi promocionk. A sikernek azonban sem-
mi kdze a pp-hez. Igazabdl ez pocsék pp volt: né-
hany zacskd Reese’s Pieces a sotéthen. Ha a Hersey
egy nagyszabasi promdcidjdban nem hivta volna fel
afigyelmet r4, hogy Reese’s Pieces-t kellett volna lat-
ni, nem hiszem, hogy valakinek is eszébe jutott volna
észrevenni.”3

A product placement modern értelemben vett szi-
letése véleményem szerint az 1993-as ,A puszti-
tédnak (Demolition Man) kdszdnhetd, mivel ebben a
filmben alkalmaztak el6szor a digitélis termékszere-
peltetést: az amerikai valtozatban a TacoBell, az eu-
répaiban a Pizza Hut az egyetlen globdlis étterem-
lanc, amely a 2032-es igényeket képes kielégiteni. A
Iépés természetesen nem Oncéld, mivel Eurépaban a
Taco Bell-nek nincsenek éttermei, igy a reklamfeliile-
tet a célpiacokhoz igazitva, differenciéltan tudtak ér-
tékesiteni.

1997-ben, az ,Anastasia” cim( Disney-rajzfilm-
ben a fiatal trondrékds Chanel aruhazban vasarolja
meg estélyi ruhajat - ez az els6, rajzfilmben alkal-
mazott pp.4 Egyes forrasok szerint a Chanel nem fi-
zetett ezért a brand placement-ért.5 1998-ban a
BMW Cruiser a legnagyobb példanyszamban el-
adott motorkerékpar lett; a sikert a BMW menedzs-
mentje f6ként a James Bond-filmért fizetett 34 millid
dollar értékd, pénzigyileg rendezett pp-nek tulajdo-
nitja. 2000-ben, a ,What Women Want” cimd mozi-
filmben (Mi kell a n6nek) egy Nike-reklamon dolgoz-
nak, majd a munka bevégeztével - a nézbk és a
szerepl6k kivancsisagat kielégitend6 - teljes
hosszaban lejatsszak a reklamot, ezzel gazdagitva
a Picture-in-Picture Product Placement amuigy sze-
gényes tarhazat.

2004-ben az Audi az ,En, a robot” cimi megfilme-
sitett science-fiction kedvéért (I, Robot, a f6szerep-
ben Will Smith) teljesen (j autét fejleszt ki, amely
ugyan nem keriilt forgalomba, viszont szerepeltetése
az Audinak ingyen volt. (Erdekesség tovabba, hogy
a nem létezd termékre a google keres§ 101 200 tala-
latot jelenit meg.) 2004-ben a rajzfilmes pp UGjabb ta-
lalékonysagrol tesz tanubizonysagot: a ,Shrek
2"-ben gyanusan-humorosan oldottak meg a felada-
tot, igy talalkozunk a filmben a Versachery és a Pork
lllustrated markanevekkel.

Id6kdzben nemzetkdzi dijat is alapitottak a leg-
jobb, legkreativabb, legsikeresebb, legkedveltebb
sth. termékszerepeltetéseknek (BrandCameo dij),
s mara teljességgel elfogadottnak szamit példaul
az MTV zenecsatornan bemutatott videoklipekben

1 Nebenzahl, I.D. & Secunda, E. (1993), “Consumers'Attitudes Toward Product Placement in Movies”, International Journal of

Advertising, 12 pp.1—21
2 Olins, W. (2004), A markak. Budapest: J6szoveg Mihely

3 http:lladvertising.utexas.edulresearchlpaperslturcottelbencorpamer.html

4 http:llwww.media-awareness.ca/englishiresourcesleducational/teachable_momentslwordjrom_our _sponsor.cfm?RenderForPrint=1

5 http:/Iwww.businessweek.com/1998/25/b3583062.htm
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1. abra

PP-koltések megoszlasa csatornak szerint

Forras: Product Piacement Spending in Media 2005. PQ Media LLC, 2005. marcius.

Executive Summary, p.6.

http://www.asu.edu/educ/epsl/CERU/Articles/CERU-0505-127-OW1.pdf

jol kivehet6en markazott cipdket, baseball-sapka-
kat stb. viselni - a hirdet6 vallalatok nem kis 6r6-
mére.

Az 1 abra a product placement-re forditott
Osszegek alakulasat mutatja csatornak szerint
(1974-2004).

Folytatodni latsz6 trendek

Fokozédik a szdrakoztatGipar és a reklamipar 6ssze-
mosoédasa: egyre szerteagazébb a cross promotion
halézat. Ma az Electronic Arts Sims Online jatékaban
a szerepl6k McDonald’s éttermekben randeviznak.
Nemcsak autok, italok, luxuscikkek és légijaratok,
hanem sokkal tobbféle termék is meg fog jelenni a
vasznakon, monitorokon és a magazinokban pp for-
majaban. Az eszkdz egyre inkdbb hozzaigazithatd a
regiondlis piacokhoz, amint az a Spiderman 2-ben
lathatd: a Pepsi és a Mirinda 16gok a piachoz igazitva
felcserélhet6nek bizonyultak. A pp-vel kapcsolatos

korabban egyértelm(ien ellensé-
ges attitlid csokkent, most stabili-
zalodni latszik.

Uj lehet6ségnek tiinik a b-com-
merce (a b itt broadband, azaz
szélessavu), a klikkelhet6 pp-k, a
digitalis tévé, az interaktiv filmek
megjelenése. ,Eppen egy 20 per-
ces kis filmecskén dolgozunk,
amelynek Mr. Payback lesz a
cime. 39 dontési szituaciot helye-
ziink el a filmben - a kézdnség a
gombokkal vélaszthat, hogyan
folytatédjon a film.”1 Néhany éven
belll a digitalis technoldgia lehe-
tévé teszi majd, hogy olyan kellé-
keket is utdlag retuséljanak a film-
be, amelyeket a szerepl6k visel-
nek, tartanak, akkor is, ha a szi-
nész éppen mozog.2 A nem is
olyan tavoli jov6ben, a szakérték
szerint 2012-ben bevezetendd di-
gitalis televizidzastol tovabbi el6-
nyoket varnak a szakemberek, mi-
kdzben varhatéan a fogyasztok
pp-ellenes attitlidje is csokkenni
fog: a film folyamatosan nézhetd, mikézben egy tal-
cara kigydjtjuk egy-egy kattintassal a minket érdekld
termékeket, amelyekr6l a film végignézése utan
interneten tajékozodhatunk, vagy a taviranyitoval
megrendelhetiink.3 igy a nem markazott termékek,
akéar ipari piacra szant termékek pp-je (klikkelhe-
t6ség) is lehetévé valik. (Nem hivatalos hirek szerint
a Magyar Telekomnal mar folyik az IPTV-k alfa tesz-
telése!)

»A hirdet6ket meg kell gy6zni arrél, hogy a video-
jatékokban elhelyezett reklamok hatékonyséagat hite-
lesen mérni lehet. Az Ubisoft Tom Clancy’s Splinter
Cell cim(i akciojatékadban példaul a hajérakomany-
ként sorakozé ladak oldalan tlinhetnek fel a reklam-
feliratok, a program pedig méri, hogy a jatékos hany
alkalommal haladt el k6zéttiik.”4 Nem csupan a vide-
ojatékok esetében meril fel a mérhetéség hianya. A
vallalatok lassan kezdik Gjbdl felismerni, hogy a mar-
keting és a hirdetés beruhazas.

0 egyéb média
0O mozifilm
H televizié

egyéb média:
magazinok,
Gjsagok,
videojatékok,
internet,
hangfelvételek,
kényvek, radié

1 Michael Schrager, Sony (http:lladvertising.utexas.edu/research/papers/turcotte/interactive.html)

2 http:llwww.ad-mkt-review.com/public_htmllairlai200008.html

3 http:lladvertising.utexas.edu/researchlpaperslturcottelinteractive.html|

4 http://hvg.hu/print/20050415productplacement.aspx
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A PP TIPUSAI

A termékszerepeltetés kategorizalasa nagyon sok
szempont alapjan lehetséges. A legegyszerlbb cso-
portositas érzékszervek szerint végezhet6 el.

Verbal (Auditive) Placement

Auditiv (szébeli, zenés, tipikus zorejek stb.) mddon
torténd direkt vagy indirekt utalas egy termékre, szol-
géltatasra, markara stb. (a tovabbiakban: termékre).
Altalaban rendkivil figyelemfelkelt6, de ez a feltinG-
ség ,kétéll fegyverré” valhat. Példa: ,| like my shoes
but | love my Prada” [Kb.: Szeretem a cip6imet, de
Pradamat imadom] mondat elhangzasa a ,.10 dolog,
amit utélok benned” (10 Things | hate about You,

1999) cimd filmben.

Visual Placement

A termékek vizualis szerepeltetése. Az auditiv megol-
dashoz képest kevésbé felt(ing a ,reklamcélusag”,
minél nagyobb méretli a pp-arzenal, annal nagyobb
izgalmat kelt a mozilatogatok koérében. Természete-
sen ehhez koherens tervezésre, alapos cross-pro-
motion kampanyra van szikség, és arra, hogy a ter-
mék kapcsolédjon a film eseményeihez, mondaniva-
I6jahoz. Sokszor szerencsésebb a 16goék helyett in-
kabb jol felismerhetd ismertet6jegyekkel operalni. Atti-
tlidvaltoztatasi hatasa meggy6z6bb, mint az auditive,
ha a vizudlis integralt, és az auditiv felt(iné, de inkon-
zisztensl Tipikus példa: Az Aston Martin és James
Bond. Marketingszempontbdl kevésbé jol sikerdilt jele-
netekkel van tele a ,Josie and the Pussycats” és a
.Truman Show” - el6bbi filmel6zetesében (1) 26 ki-
[6nb6z6 marka szamolhaté meg.

Alkategoriak:

Background Placement - a hattérben elhelyezett,
kevésbé jol lathato, leginkabb a realitas céljat szolga-
16 termékszerepeltetés. A termékek kisméretlek, a
cimkék nehezen olvashatok, altaldban alacsony a
felidézési arany.

Wardrobe Placement - a szinészek &ltal viselt ru-
hak, kiegészit6k gyakran markatermékek gyartéitdl

szarmaznak. A leggyakrabban a D&G, Calvin Klein
és a Levi Strauss biztositjak a szinészek ruhait.

Audiovisual Placement

27 _

Ertelemszeriien az el6z6 két kategdria kombinacioja
mind elényeit, mind hatranyait illetéen. Altalaban ha-
tasosabb, mint a vizualis magédban.2 Példa:
Picture-In-Picture Placement - ez alatt 4ltalaban a fil-
mekben szerepl6k altal aktivan vagy passzivan vé-
gignézett televizidreklam értendS. Robert de Niro az
LAnalyze This” (Csak egy kis panik) cim( filmben
egy Merrill Lynch életbiztositasi tévészpotot néz vé-
gig, aminek hataséara gy dont, a maffiavezérség he-
lyett a nyugodt, csaladi életet valasztja.

Egy masik - afizetési konstrukciot alapul vevé -
csoportositas szerint az alabbi kategodriak képez-
het6k:3

Barter placement

A filmben (sorozatban, magazinban, regényben, vi-
deojatékban stb.) szerepeltetett termékeket vagy
szolgéaltatdsokat a gyarté részben vagy egészben a
stab szabad rendelkezésére bocsatja a forgatasok
befejezését kovetben is a filmben val6 felhasznélas
promociés értékét viszonzandd. Példaul: ,British
Airways-zel repilink a filmben, ha biztositod a stab
jegyeit a forgatasi helyszinekre”. A leggyakoribb
konstrukci6 (50%).

Paid Placement

A legritkabb konstrukcid (10%), legalabbis mozifil-
mek esetén (sorozatoknal mas a helyzet). Ebben az
esetben a studio a termékszerepeltetést egyértelmd-
en promocios eszkdzként kezeli, és a reklamhoz ha-
sonléan masodpercalapon szamlaz, vagy - er6- és
tulajdonviszonyoktol fligg6en - targyalasos aton ala-
kitjia az arazast. Az ellenérték teljesitése tehat pénz-
ben torténik.

Cross Promotion

A filmstadiok ink&bb a film sikerre vitelében érdekel-
tek, mint a pp-oldali finanszirozasban, ezért a dijak

1 Russell, C.A. (2002), ,Investigating the effectiveness of product placements in television shows: The role of modality and plot
connection congruence on brand memory and attitude. Journal of Consumer Research: An Interdisciplinary Quarterly, 29 3,

pp.306-318

2 Babin, LA. & Carder, S.T. (1996), ,Advertising via the box office: Is product placement effective?” Journal of Promotion Management, 3

pp.31-51

3 Turcotte, S. (1995), Gimme a Bud! The Feature Film Product Placement Industry, A Professional Report presented as partial fulfillment
of the requirements for the Master of Arts in Advertising at The University of Texas at Austin

(http:lladvertising.utexas.edu/researchlpapers/Turcotte/index.html)
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helyett szivesebben allapodnak meg cross-promo-
tion tgyletekben (35%).

Free Placement

Kis érték(i tételek esetén szokasos eljaras, szivesség
alapjan szervez6dd termékszerepeltetés. Aranya ke-
vesebb, mint 5%.

Corporate Placement

Bizonyos szempontbdl a legérdekesebb kategdria -
gy(jténév, de kifejezi a pp-stratégiak integracioja-
nak, egylttes koordinacidjanak sziikségességét is.
Alkategoriak és példak:

Generic Placement - nem konkrét terméket, ha-
nem terméktipust, termékjellemz6t népszerdsit.
Nincs 16g6, se mérka- vagy terméknév, csupan ,uta-
lasok” vannak. Csak jol bejaratott, a fogyasztok altal
ténylegesen elismert, szamukra j6l megkilénboztet-
het6 jellemz6k koré tervezhetd, viszont nagyon cse-
kély mértékben zavaro, ,észrevétlenil tanit”. llyen le-
het6ségeket hasznalhat ki példaul a ,T-Birodalom”,
mivel a magenta szin kdzvetlen asszociaciot kelt az
esernyémarkara.

Idea & Image Placement -tébbnyire tarsadalmi té-
makra irdnyitja a figyelmet, példaul a kérnyezetvéde-
lemre, AIDS-re, hazafisagra (Top Gun). Fekete erd6
klinika, az orvosokkal kapcsolatos pozitiv attit(id
megjelenitése.

Location (Landside) Placement - valamilyen hely-
szin vagy turisztikai latvanyossag, kultdra irant pro-
bal kevéssé tolakodé mddon keresletetet teremteni.
A ZDF-en fut6 ,Hotel Paradies” sorozat hatiséara az
amugy nem létezd mallorcai hotel telefonszama irant
rengetegen érdeklfdtek a tévétarsasagnal.

Service Piacement - valamilyen fogyasztéi maga-
tartas, vagy lehet6ség megtanitasa a cél, ilyen példa-
ul a szélessavl internet altalanos népszerdsitése,
vagy a hitelkartyahaszndalat mindennapossaganak el-
fogadtatasa a ,Nemzet aranyagban.

Information Piacement - a Service Placementtel
rokon kategoéria, a kulénbség az, hogy itt nem csak
hasznalat és implicit ,tanitas” torténik, hanem konk-
rét utalasok is elhangzanak, a marka- és termékspe-
cifikussag viszont hianyzik. Mindketten a koztudatba
keriilést szolgéljak els6dleges célként. Példa: a ,Ke-
riléutak”’-ban emlitett pinot noir szépéar elhangzésa
az ilyen tipust borok eladasaiban Osszesitetten 20
szazalékos forgalomndvekedést generalt.

Innovation Placement - abszollt Uj termék beve-
zetése el6tt, a film bemutatasa - kedvezd esetben -
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id6ben egybeesik az értékesitési csatorndk aktivala-
saval, példaul a ,Vissza a jov6be” és az akkor inno-
vacidnak szamitdé JVC-talalmany HandyCam esetén.
A termék fontos szerepet jatszik a cselekményben,
tehat Creative Placement-r6l is sz6 van.

Negative Piacement - nagyrészt alaptalanul elke-
rilendének mindsitett pp-tipus. Az elutasitds nagy-
részt a félelem, tapasztalat, kutatasok hianyara ve-
zethet6 vissza. Lényege, hogy a film (stb.) valami-
lyen terméket olyan kdrnyezetben, mondanivaloval,
kontextusban szerepeltet, amely a gyartd termékét
annak véleménye szerint a legkevésbé sem kivana-
tos médon tunteti fel. Példaul a ,Pearl Harbor”
(2001) cim( filmben a katonai kérhazakban Co-
ca-Colas Uvegekben tartanak vért, és az orvosok
Pepsit isznak. Ez a Coca-Cola szempontjabol nega-
tiv pp.

Historic Placement - példaul egy 1952-es, korh
kola-automata, vagy a 2005-6s Sin City Chryslerjei-
nek és Mercedeseinek korh(i dbrazolasa.

Virtual Placement - A ,Seven Days” sorozatban
utélag a jelenetbe retusalt Coca-Cola-s doboz, egy
Uveg Evian, egy Kenneth Cole taska, és egy Wells
Fargo Bank 16g6, hasonléan a PizzaHut és a
TacoBell utdlagos digitélis retusalasahoz.

In-Commercial Placement - kifejezetten tévészpot-
okban elhelyezett pp, amely valamilyen relevans
szempontbol rokon markak, termékek imazsanak
egymast erdsitd, szinergikus hataséara épitve szandé-
kozik kommunikacios céljat elérni. Példaul a K&H
Megtakaritasi Betétszamla televiziés szpotjdban a
»5zorgos hangya” Uj Minijével hajt el a ,lusta tiicsok”
kifizetetlen BMW-je mellett.

Product Replacement - néha el6fordul, hogy
egyes cégek kilon embereket foglalkoztatnak az ép-
pen forgatas alatt allé filmek (stb.) monitorozasara, a
véllalat érdekeivel ellentétes pp-k eltavolitdsara, és
az engedéllyel nem rendelkez6k legalizalaséra.

Real-Life Product Placement - A ,csinalnél rélunk
egy képet?” jelensége. A legujabb fejlesztés(i digita-
lis fényképez6gépek népszerisitése fizetett alkalma-
zottak segitségével, a mindennapok életszer(iségé-
vel, hitelességével és meggy6z8 erejével. A trend-
szetterek, hirességek nyilvanos helyeken ritkdn mu-
tatkoznak sajat valasztasu autdkkal.

Az integracid foka szerint (jitt: a promdciés célok
megvaldsitadsa soran mennyire jatszik fontos szere-
pet a termék és az azzal konzisztens és koherens
Uzenet a cselekmény megformalasaban) két idealti-
pus kilonboztetheté meg.



On-Set Placement

A film cselekménye szempontjabdl irrelevans termék-
szerepeltetés, pl.: kocsmai beszélgetés egy lveg
Heineken mellett. Altalaban révid ideig tarto jelene-
tek, a néz6 nagyon ritkdn veszi észre a szerepeltetett
terméket/markat.1 llyen példaul egy Audi a ,Feke-
te-erdd klinika” cim( sorozatban. Ide tartozik a Prop
(Usage, Hands-on) Placement is, vagyis filmszerep-
I6k altal hasznalt termékek, markak szerepeltetése,
azzal a kikétéssel, hogy a szinésznek valamit ,csinal-
nia kell” vele, hasznélnia kell.

Creative (Plot) Placement

A termék és/vagy az altala sugallt imazs, megoldasi
lehet6ség sth. a cselekmény szerves része. A reklam-
célisag ritkan fogalmazodik meg a kdzdnségben, hi-
teles, ,kész megoldasokat szdllit”. Hosszabb ideig
tarto, rendkivil sok koordinaciot igényl6 tervezési és
targyalasi folyamat eredménye, a forgatokonyv elké-
szitésétdl kezdve egylttmiikddés a felek (studid és
meghbizo/igyndkség) kozott. Példa: a ,Az istenek a
fejikre estek” cimi filmben a cselekmény egy lres
Coca-Colas Uveg koré szervezddik.

A PP ALKALMAZASAT BEFOLYASOLO
TENYEZOK

Miért érdemes a pp-vel is foglalkozni?

A hagyomanyos marketingcsatornak ,bedugulasa”

Az élményorientalt marketingkommunikaciés straté-
gianak legfeljebb az elnevezése Ujszer(i. A fogyasz-
ték nemcsak szeretik, hanem el is varjak, hogy a té-
véreklam szorakoztatd legyen, kilénben elkapcsol-

1 http://www2.student-online.net/Publikationen/110/

nak. A tévécsatorndk szama novekszik, a k6zonség
fragmentalodik. A médiatartalom globalizal6dik.2 A fi-
atalabbak gyakrabban ,kapcsolgatnak”3, és valészi-
nlileg az internetezés (is) valtoztat a fiatalok tévézési
szokasain4.

A reklamok elkeriilése (atkapcsolas, attekerés)
szintén megnovekedett - ez a DVR (Digital Video
Recorder)5 térhoditdsanak veszélye. A DVR-felhasz-
nalok kozott a rekldmok ,atugrasi ardnya” 72,3%.6
Azok, akik nem rendelkeznek ilyen késziilékkel,
30-50 szazalékban kapcsolnak méas csatornakra a
reklam alatt.

A pp eredményessége és hatékonysaga

Egy 1989-es empirikus kutatds szerint egy nappal a
sugarzas utan a pp-re 56% emlékszik, a reklamra 8%
(n=350)7. Woelcke 1999-ben eltér§ eredményre ju-
tott: a pp felidézési ardnya alacsonyabb a reklamé-
nal, viszont a megitélése (evaluation) altalanossag-
ban magasabb volt.8 ,Batrabb” iparagi kutatdsok
megmutattak, hogy a kozonség pp felidézési aranya
kdzel 2,5-sz6r magasabb, mint a tévéreklamoké9.
Sajnos a kutatasokat javarészt olyan cégek végzik,
amelyek maguk is a pp-értékesitésben érdekeltek,
igy tdbbnyire részrehajloak.

Torekvés van a pp értékének egyetlen szammal
torténd meghatérozasara, viszont a Q-Ratio megszi-
letésekor azonnal szamos ellenérv latott napvilagot
az elv hasznalhatésagat illetéen. Az itvx Q-Ratio
.egyetlen mérészam”, ami kifejezi a pp minéségét
egy 30 masodperces reklamhoz viszonyitval0OlA hir-
det6k tdbbsége mégsem szeretné, ha egy ilyen mé-
r6szam alkalmazasa a gyakorlatban elfogadott stan-
dardda véalna, mivel az egyéni megitélés nagyobb
mozgasteret kinal a promociés koltségvetésbenll.

2 Patrick Rossler, & Julia Bacher (2002), ,Transcultural Effects of Product Placement in Movies: A Comparison of Placement Impact in
Germany and the USA”, Zeitschrift fir Medienpsychologie, 14 3, pp.98-108

3 http://www.arrangement-group.de/product_p13.htm

4 http.i/www.dmnews.com/cgi-bin/artprevbot.cgi?article_id=33694
5 Atévével akéar él6 adas kdzben is vissza lehet tekerni az éppen futé miisort. A késziilék kifigyeli a tévénéz6 szokasait, és miutan a tulaj-

donos egy ideig kivalasztgatta felvételre szant kedvenceit, a folyamatosan porg6 mereviemez magatél is rogziti az olyan misorokat,
amelyek tetszeni szoktak gazdajanak. Am e nézdi szokasokrdl a készillék a szolgaltatd kdzpontjat is tajékoztatja.

http://www.itvx.com/SpecialReport.asp

http://www.arrangement-group.de/product_pl4.htm

Woelke, J. (1999), ,Die Wirkung von Product Placement im Vergleich zu ,herkdmmlicher” Fernsehwerbung”, In: Friedrichsen, M. & S.
Jenzowsky (Hrsg.), Fernsehwerbung, Theoretische Analysen und empirische Befunde, Opladen: Westdeutscher Verlag, pp.167-97
Jacobson, M. & Mazur, A. (1995), Product Placement. Marketing Madness: A Survival Guide for a Consumer Society. Denver,
Westview Press

10 Raymond Pettit, iTVX White Paper - Measuring the Quality of Product Placement (www.itvx.com)
11 http:/Iwww.hollywoodreporter.com/thr/article_display,jsp?vnu_contentJd=1000743493
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A PP, MINT MARKETINGESZKOZ ELONYEI

Specidlis célok, soft funkciok

» Hosszu tavd, arnyalt imazséapolas, a markaismert-
ség fenntartdsa, nemzetkodzi hatas.

» Er6siti a fogyasztok méarkahlségét.

» Egymagaban nem képes markat teremteni, de
rendkivil j6 katalizator.

» Kozvetlen asszociaciok keltése - nemcsak a film
és a szinész, hanem Hollywood is asszociaciot
kelthet.

» A torténeti és vizualis kontextus magas fok( ki-
hasznalhatésaga. Elegend id6 all rendelkezésre

»A product piacementtel kapcsolatban szamolni kell a
kbézvéleménnyel, prekoncepcidival, altalanositasaival,
€s az éeppen ’divatos’, néhal/sokszor leegyszerisitett
érvelésen alapuld, marketingellenes beszédtémakkal -
is. Koncepcioét kell kidolgozni arrél, hogy az esetleges

vadakat miként kezeljuk. ”

a markaiméazshoz illeszkedd, azzal konzisztens és
koherens koérnyezet, megitélés kialakitasara.

+ Emocionalis érvelés, mellékaton.1 Erzelmek kelté-
se, finom kidolgozasa, a ,terep el6készitése”.

» A szerepek emocionalis dontésre késztetnek (me-
lyik oldalon alljak?), érzelmileg elkoteleznek a va-
lasztott magatartas- és életforma mellett.

 Attit(idot médosithat, noveli a bizalmat sajat itél6-
képességiinkben.

» Bizalom kiépitése: nem tudjuk, honnan ismerjik.
A tudat nem dekddolja az izenetet.2

Magas szint(i elérés

« Evente atlagosan korulbelil 1,55 milliard mozije-
gyet adnak el.3

 Nagy foldrajzi terlleten valik elérhetévé. A
~Tomorrow Never Dies” ciml James Bond-filmet
példaul 57 orszagban, 20 nyelven vetitették.
,Csak a mozikban 50 millié koérili néz6 lathatja a
pp-nket. A bemutatét kovet§ 5 évben pedig a

[uy

Pratkanis & Aronson (1992), A rabeszél6gép, Budapest: Ab Ovo

video-, televizié-, DVD-kiadasokkal ez a szam 500
milli6 kordlire emelkedik. 2000-re a Mission
Impossible-t egy milliard nézd latta.”4

Ertékes expoziciok

» Hatalmas mennyiségl expoziciét teremt.5

» A filmeket aktiv figyelem kiséri, ez a termékfelis-
merés esélyét is noveli.

» Kevesebb a kisér6- vagy melléktevékenység.

» Filmnézés kozben onvédelmi mechanizmusaink
alabbhagynak, és a szokasosnal jéval fogéko-
nyabbakka valunk a nekiink célzott informéciok
irdnt.6 Az ,6nvédelmi mechanizmus” gyakran nem
is kapcsol be.

Egyéb el6nyok

* Olcs6 kiegészitd elem (cpm
alapjan)

* Nem lehet lehalkitani, nem le-

het atugrani, nem elkerilhet6.

Nem akar meggy6zni, ezért ma-

gasabb hatékonysaggal gy6z

meg.
» Kevésbé zavarg, mint a reklam.
» Hihet6

Technikai elényok

« Fényes” feluletek. Eleth(i, mély szinek. J6 ming-
ségl kép.

» Szokatlan képarany (szokatlan, eltérd).

» Digitalis dolby hangrendszer.

» Nagy méret - kétszeres figyelemhez négyszeres
méret kell.

» Foldrajzilag differencialt pp-k, digitalis utbmunkak
lehetségesek.

Vélemények a pp-rél - érvek mellette
és ellene

A product piacementtel kapcsolatban szamolni kell a
kozvéleménnyel, prekoncepcidival, altalanositasai-
val, és az éppen ,divatos”, néha/sokszor leegyszeri-
sitett érvelésen alapuld, marketingellenes beszédté-
makkal is. Koncepciot kell kidolgozni arrél, hogy az
esetleges vadakat miként kezeljik.

A pp ellen (fogyasztéi szempontbadl)

2 Auty, Susan & Charlie Lewis (2004), ,Exploring Children’s Choice: The Reminder Effect of Product Placement”, Psychology & Marke-

ting, 21 9, pp.699-716
http:/lwww. boxofficemojo.com/yearly/
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http:llwww.comms.dcu.ie/flynnr/Product_Placement/ProductPlacement.PPT
Special Report by Frank Zazza, http://www.itvx.com/SpecialReport.asp
Richard Heslin (University of Purdue), idézi: Walker, Kate, Films May Carry a Hidden Pitch int he Plot”, Purdue News,1999. jinius
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Kihasznalja a miivészetet, megkérdgjelezi a film
mivészi integritasat.

Megfoszt a valasztas szabadsagatol.

Elmossa a program és a reklam kozétti hatarvona-
lat, ezzel befolyasolja a néz6k realitasérzékét. A
mozilatogatéknak joguk van tudni, mi reklam, és
mi a szbrakoztatas.

Valoszinlileg a leger6sebb hatassal a gyerekekre
vanl A gyerekek nem tudnak kildnbséget tenni a
pp és a m(isor kozott.

Ugyanolyan implicit tudast alakit ki, mint a kultu-
ralis értékek, bizonyos magatartasformak koveté-
sét helyénvalonak sugallja, és tarsadalmi mintak
alapja.2

A pp mellett (a fogyasztoi szempontbol)

Segiti a milvészi 6nkifejezés tomorségét. A j0 mar-
kaknak mélyen kddolt személyiségik, hangulatuk
lyek segithetnek abban, hogy a
miivész kifejezzen egy érzést
vagy gondolatot.

mada nem teljestl, nem keril a filmbe, és a stidi-
ok ezt hivatalosan nem is igérik. A rendez8 szava
az utolsé. Nincs teljes beleszélas a termék megje-
lenitésébe.

* A rendezd mlivészi szabadsagat és a vagé mun-
kajat nem tudjak elére szabalyozni.

» Bdvebb termékismertetésre, raciondlis érvelésre,
elényok megfogalmazéséara nincs lehetéség.

» A dontések gyakran nélkuldzik a szamokkal alata-
masztott informaciokat, inkabb tapasztalati, zsige-
ri dontések ezek.5

* Némely esetben a promdciés csatornat is hirdetni
kell.

» Az ismertség, mint kommunikéacios cél megfogal-
mazasa kétél(i fegyver lehet, zavarhatja a kdzon-
séget, aldashatja a film hitelességét. Ha nyilvanva-
16, .égbekialtdban” egyértelmd reklamrél van szo,

»A tapasztalatok azt mutatjak, hogy nem csak elmélet-
ben, hanem a gyakorlatban is nagyobb hasznat lehet

A kultira szponzordlasanak vennia pr-ugynokségeknek és tudasuknak, tapasztala-
kilonleges modja, csokkenti a  taiknak a pp tervezésekor, mint a hagyomanyos rek-

gyartasi koltségeket, ezért fon-
tos finanszirozési forras a film-
stadidk (ir6k, programozok)
szamarag3.

Az életkor nem szignifikans tényez6 a markava-
lasztasban (gyerekek).

»2Abban a pillanatban, amikor a szérakoztatas he-
lyett az lzletre helyezed a hangsulyt, az emberek
felismerik ezt, és elfordulnak t6led.”4

A PP-TERVEZES SZAKMAI ASPEKTUSAI
Miel6tt nekilatnank...

...egy pp-akcié tervezésének, érdemes a kovetkez6-
ket figyelembe venni:

g W N =

Nem biztos, hogy a film egyaltalan megjelenik.
Mindig van esély arra, hogy a pp nem fog szere-
pelni afilm végsd véaltozataban. Ezt a kockazatot a
product placement Ugynokségek csokkenthetik,
de sosem szinik meg teljesen. A pp-k kbzel har-

http:llen.wikipedia.org/wikilProduct_placement
Cialdini, Robert B. (1993), Influence: the Psychology of Persuasion,
http:/lwww2.student-online.netlPublikationenl110/
Mark Workman, FirstFireworks, alapité

http://advertising.utexas.edu/research/papers/turcotte/testing.html

l[Amigyndkségek(é)nek. ”

cinikus allaspont fogalmazodhat meg a termék-
kel/méarkaval kapcsolatban. Amint felismerik, meg-
prébaljak elhatarolni magukat téle.

» A kontextus a kulcstényezé.

Technikai akadalyok - a gyakorlati
megvaldsitas buktatoi

» A pp-lzlet nagyon koncentrdlt, kapcsolatokon ala-
puld, informalis terilet.

» Meglehet6sen id8igényes az epizodok tartalma-
nak, formajanak befolyasolasa, hozzaigazitdsa a
cégigényekhez.

» A film/jaték premierjének idépontjadba a hirdet6-
nek altaldban nincs beleszélasa, az kdnnyen kés-
het a meghirdetetthez képest, a merchandising és
az egyéb tie-in tevékenység szinergidja az idébeli
csuszas miatt elveszhet.

New York: William Morrow and Co.
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A két-, harom- vagy sokszereplés
érdekegyeztetés rendszere

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy nem csak elmélet-
ben, hanem a gyakorlatban is nagyobb hasznat lehet
venni a pr-uigynokségeknek és tudasuknak, tapasz-
talataiknak a pp tervezésekor, mint a hagyomanyos
reklamigynokségekének. A gyakorlatban alapvet6-
en a kovetkez§ lehet8ségek kozil valaszthatunk:
reklam- vagy product placement (igynokséget bi-

A szerz6dések sarkalatos pontot jelentenek a terve-
zés soran. Mivel az alkupozicié inkabb a filmstudidk-
nak kedvez, ezért a szerz6dések leginkabb az 6 érde-
keiket védik. Ezért érdemes mar a tervezés elején el-
gondolkodni azon, hogy milyen kdlcsonds lekotele-
zettség-rendszereket épithetink ki, amely révén, a
szerz6déseken kivil, redlis esélyt biztositunk érdeke-

ink érvényesulésének.”

zunk meg, vagy magunk vesszik fel a kapcsolatot a
studidkkal. A stidié és alkalmazottai, tulajdonosagi)
és a hirdet6 kozotti érdekegyeztetésben, az idgigé-
nyes pontositdsokban, a szervezésben, a logisztika-
ban jelentenek segitséget a product placement lgy-
nokségek; 6k felelések a hirdeté brand entertainment
kezdeményezéseinek koordinalasaért; a vallalati Ggy-
felek érdekeit képviselik a szérakoztatéiparban. Fon-
tos funkcidjuk a termékek raktarozasa, és a logisztika
megszervezése.

» A legtobb studio csak pp-ligynokségen keresztil
hajlandé (zletet kotni, a megbizéhoz csak végs6
esetben fordulnak, ezért fontos az lgynokségek
gondos, tervszer(, részletes briefelése.

» Reklamigynodkség nagyon ritkan helyettesitheti a
pp-Ugynokséget. A pp a pr-bél alakult ki, a célok,
a szakmai szempontok és a szellemiség is ehhez
all kdzelebb.

A pp-lgynokség szolgéltatasai:1l

» Forgatokdnyv-elemzés (mozi: 900 EUR) és készi-
tés

» Casting

» Production Consulting: forgatas feligyelete, a mi-
néség garancigja érdekében

1 http://www.arrangement-group.de/services.htm
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» A pp-ugynokség visibility reportokat készit a meg-
rendel6nek (a film/videojaték stb. napi frissességi
eredménye)

Amennyiben nem vesziink igénybe lgynokséget,
online piactereken is lehetdségiink van felvenni a
kapcsolatot a stidiokkal, és kivalasztani a termé-
kiink, imazsunk szamara megfelel6 célkbézénséggel,
forgatokonyvvel rendelkezd filmet/sorozatot/videoja-
tékot/ kdnyvet/magazint/slagergyanus dalt. Példaul a
http://www.magneticalliance.com cimen a hirdet6k
és hirdetést keres6k egymasra ta-
lalhatnak. Ezek a ,hazassagi hir-
detések” a kovetkezOket tartal-
mazzak: filmcim, mifaj, megjele-
nés éve, rovid leiras, szikséges
termék/marka, célkdzdénseg (nem,
kor), f6szereplék.

Még szamos e-piac kindl ha-
sonl6 informécidkat, ezeken kivil
példaul az el6z6 filmek tapasztala-
tai alapjan statisztikai informaciok,
pl. korrelaci6 mérése szinész és
pp-hatékonysag kozott. Klaszter-
képzés - melyik szinészt miben tartjak hitelesnek
stb. Tudni kell azonban, hogy az ilyen online piacte-
rek elsGsorban a kereslet és kinalat célba juttatasaval
foglalkoznak, tehat példaul logisztikaval, kapcsolat-
tartassal és a pp ,gondozasaval” nem minden eset-
ben foglalkoznak.

A szerz6désekr6l

A szerz6dések sarkalatos pontot jelentenek a terve-
zés soran. Mivel az alkupozicié inkabb a filmstadiok-
nak kedvez, ezért a szerz6dések leginkabb az 6 ér-
dekeiket védik. Ezért érdemes mar a tervezés elején
elgondolkodni azon, hogy milyen kdlcsénds lekote-
lezettség-rendszereket épithetiink ki, amely révén, a
szerz6déseken kivil, realis esélyt biztositunk érdeke-
ink érvényesiilésének. llyen érdekrendszer lehet pél-
daul a cross-promotion igéret.

» A szerzGdéseket a studiok irjak.

» A studiénak kizarolagos joga eldonteni, hogy a pp
olyan formaban tértént-e meg, ahogy az a szerzé-
désben rogzitve van (,eléggé” lathaté-e stb.).

» A stadio nem garantalja, hogy a termék bekeril a
jelenetbe, vagy nem vagjak ki az utdbmunkalatok
soran.


http://www.magneticalliance.com
http://www.arrangement-group.de/services.htm

* A marketingdontéshozokat érdekld szamok (pl.
varhaté reach) ritkan szerepelnek a pp-szerzé-
désekben

» A cross-promotion szerzddések kilon szerz&dés-
be kerlilnek, mint a pp-szerz6dések (a pp-szerzé-
dés meghilsulasa nem veszélyezteti a cross-pro-
motion szerz6désben foglalt jogokat és kotelezett-
ségeket!)

Osszességében: a szerzédés puszta formalitas,
mindkét oldalr6l nehezen tdmadhatd.1

A célok meghatarozasa

A pp-akciék céljai szamosak lehetnek, de a reklam-
hoz képest korlatozottak. Egy, a célkbzOnség sza-
mara nem zavar0 product piacementben a kommu-
nikacids célok kozoétt szinte kizardlag az ismertség
novelése, a megkedveltetés allhat, a reklamcélok is
csak indirektek lehetnek. Leginkabb emlékeztetd,
image-apold akciok tervezése javallott.

Doéntés az lUzenetrdl

» Az ,&polasra szant” méarkadimenziok kivalasztasa
- mely valtozék szorulnak gondozasra (termék,
696, pozicid, magatartas, hoz-
zaadott érték, kornyezet, de-
sign, kommunikacio).

* Image-rések elemzése.

A megfelel6ség kritérium ai

* Ne menjen a film milvészi mondanivaléjanak vagy
cselekményének rovasara (a rendezd donti el,
hogy mi a film mondanivaldja).

» A markanak mar ismertnek kell lennie.

» A szerepld, a film hangulata és a termék-image
kozott kénnyen felismerhet6 parhuzamnak kell
fennallnia.

+ Osszhangban kell lennie a szimultan promocios
eszkdzok Uzenetével, arculataval.

Koltségek

A filmstadiokat leginkdbb a cross-promotion ér-
dekli, el6szor errdl érdemes megallapodni - invol-
valhatéva valnak a producerek, rendezék a sike-
res egylttmdkodésben, hiszen az 6 céljuk a film
sikerre vitele. Szkeptikus hozzaallas a filmstudiok
részerdl - ,A product placement minden el6nye
veszit jelent6ségébdl, amikor olyan filmrél van
sz0, amelynek gyartasakor egy szinész 15 millié
dollart kap, az egyéb gyartasi koltségek 75 millio-
ba keriilnek és marketingre 30 milliét koltenek.

LA filmstadidkat leginkdbb a cross-promotion érdekli,
el6szor err6l érdemes megallapodni - involvalhatova

valnak a producerek, rendez6k a sikeres egyuttm(ko-

Pozicionéléas

» Olyan szinész mellett torténjen,
aki nem, vagy ritkdn szerepel
reklamokban.

» Hosszl tavra torténik.

» A médiaval 6sszhangban.

M akroi66zités

* Nem garantalhaté a ,bombabiztos” id6zités.

* A pp-vel 0Osszekotdtt kommunikacids stratégia
kockazatos (de hatasos) véllalkozas.

» Dontés a gyakorisagrél, hangsulyossagrél a
promociés mixben.

» Dontés az évszakrdl, datumrol (példaul nyéri szi-
net, premier-démping figyelembe vétele), és a
hordozo6 napon beliil elfoglalt helyérél (sorozatok,
videojatékok).

Advertising Age, Vol.73 Issue 48., p.4
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désben, hiszen az 6 céljuk a film sikerre vitele.”

[...] Az els6dleges Uzlet afilmkészités, és néha se
kedviik, se anyagi érdekeltségiik nincsen abban,
hogy a reklamipar jarulékos elemeivé valjanak”2.

» Eltér6 az arazds sorozatok, mozifiimek, jatékok
esetén. Sorozatok esetén masodperc alapu ara-
zasra keil szamitani. (3389 USD - 3 masodperces
jelenet egy szupermarket el6tt a ,Szex és
NewYork"-ban. 226 536 USD - t6bb masodperces
termékhaszndlat a ,Jébaratok”™ban3). A tobbi mé-
diumban ,minden lehetséges”.

» Mozifilmek esetén a barter a gyakoribb.

» Olcsé. Egy DiMassimo-kutatas szerint egyetlen
atlagos HBO-Show-ban szerepl6 pp reklam-
egyenértéke 6,8 milli6 dollar lenne4.

http:lladvertising.utexas.edu/research/paperslturcotte/samplecontract.html

http://advertising.utexas.edu/research/papers/turcotte/filmmakers.html

http://www.usatoday.com/moneyladvertising/2002-12-02-sopranos_x.htm
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Targetalds, csatornavalasztas

A mozilatogatokrol

» A mozilatogatok kozel 75 szazaléka 16-39 évesl.

* A mozilatogatok altaldban véleményvezetdk és fi-
zet6képesek.

* A moziba jaras gyakorisdga és a markatudatos-
sag kozott pozitiv korrelacié van.2

A szegmentalas paramétereirdl

» A férfiak sokkal inkabb elfogadjak a pp-t, mint a
noék.

» Az id6sebbek sokkal inkabb elitélik.

» Az amerikaiak sokkal kevésbé elitéléek, mint a
franciak és az osztrakok.

» A zenei felvételek 22 szazalékat 12-19 évesek va-
saroljak.3

Egyéb megfontolasok

» Minden film 0 termék, de egy sorozat, show ese-
tén a néz6kdzonség Osszetétele hosszi tavon is
stabil, koherens csoport (built-in-audience)4.

» Atévémlsor kedveltsége és a pp-ben szerepl6 ter-
mék megitélése kozott er6s pozitiv korrelacio fi-
gyelhet6 meg>.

» A pp elfogadottsagi sorrendje, m(ifaj szerint, 18 év
felett (Kérdés: a product placement jol illeszke-

dik-e a tévémdsorba): 1. sport, 30%, 2. game
show, 25%, 3. reality show, 18%, 4. drama, 12%.

» A sportkdzvetitések alatti PP (példaul Vodafone-os
mezek stb.) a megkérdezettek 71 szazaléka sze-
rint nem zavard, mig a valos termékek elektroni-
kus jatékokba vald integracioja a valaszadok har-

mada szerint elfogadhaté.

OSSZEGZES

Egy PP kivitelezése meglehetdsen
nagy koordinaciét igényel az
egyes tertletekért felel6s alkalma-
zottaktdl. A tervezés legfontosabb
elemeiként kiemelendd a célok és
célcsoportok megallapitasa. A re-
levans célcsoportok definidlasa
utan kozvetit6t valasztunk, majd a
forgatdkdnyv-elemzés soran ellen-
Orizzik a fent definialt idedltipikus
pp teljesithet6ségét, és konkrét
hordozét vélasztunk. A kétoldali
kivansaglista megfelel6 szamu ko-
z0s pontja esetén, a tovabbi pontositasok soran a
cross-promotion lehetéségére kilonds figyelemmel
kell lenndink.
A tervezés soran végig szem el6tt kell tartanunk a
2. abra tanulsagat, miszerint a pp-akcio sikere a fel-
tlin6ség figgvényében nem determinalt: a tdlzott fel-
tlin6ség negativ hatékonysagot eredményezhet (a
magas recall ellenére), és a sikerre valé bizonytalan-
sag szintén nem lineéris figgvénye a pp feltlinésé-
gének, kivéve a magasan integralt pp-ket. Emellett fi-
gyelembe kell venniink a kézvélemény, a kozonség
(felhasznaldk, olvasok) és az alkotok érdekeit is, ki-
[6nos tekintettel a kdvetkezbkre:
» A pp csokkenti-e a film hitelességét, kedvelését,
ajanlasat masoknak (buzz)?
* Természetesnek hat-e a termék a filmben?
* Megfelel6-e a szinészrdl kialakult image a termék
szempontjabol?

Balogh L. Daniel okleveles kbézgazdasz

1 http:llcomm2.fsu.edu/faculty/commISapolskylresearch/ProductPlacement.doc

2 Nelson, Michelle R & Laurie Ellis McLeod (2005), ,Adolescent brand consciousness and product placements: awareness, liking and
perceived effects on self and others”, International Journal of Consumer Studies, 29 6. pp.515-28

3 http://www2.acnielsen.com/pubsldocumentsl2003_q1_ci_hollywood.pdf

4 http://advertising,utexas.edu/research/papers/turcotte/demographics, html

5 http://www.psu.edu/dept/’'medialab/researchiprodplace, html
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Etol6gusok véleménye szerint

az allati agresszi6 talan
legfontosabb funkcitja

az er6forrasok elosztasa, mikodzben
valamiféle szabdlyozott rendet,
rangsort is létrehoz

az allati csoportokban.

Az emberi csoportokban,ahol

az egyuttm(ikddés, elosztas,

és a csere kilonbozd formai
megjelennek, ott a mindennapi élet
alapvet6 mechanizmusaiva fejlédnek
a rangsort meghatarozé agresszio
primitivebb, bioldgiai formai. Ezek
els6sorban a gyerekek kozott,

az informalis csoportokban, valamint
a tarsadalmon kivali életben, mint
példaul a blinézésben jatszanak
jelent8s szerepet. A tarsadalom
mikodésének tekintetében azonban
az agresszio absztraktabb formait
hasznal6 mechanizmusok

a fontosabbak. Ilyenek példaul

a csoportok tevékenységét
szabalyoz6 hatalmi viszonyok, vagy
a politika mechanizmusai,
melyekben természetesen szintén
megtalaljuk az 6si, bioldgiai
mozgatorugokat. (Csanyi, 2000)

Kunos Istvan

A rangsor,
dominancia

és szabalykdvetes
evolucios
vizsgalatanak
vezetéstudomanyi
hozadéka

lennyiben hatalom és politika alatt a csoport rendjének fenntarta-

sat, a rangsor létrehozasat, a konfliktusok minimalis erészakkal

tortén6 megoldasat, a csoport védelmét, a csoporton belili ko-
aliciok dominancigjanak kialakitdsat, és a dominanciarendben valtoza-
sokat eredményez6 folyamatokat értjiik, akkor ez mar az emberszaba-
stak csoportjaiban megjelenik.

De Waal kutatasai (1982) kimutattdk, hogy vadon és fogsagban él6
csimpanzoknal a himek kisebb-nagyobb koaliciékat formalnak domi-
nancigjuk érvényesitésére. A dominans egyed vagy koalici6 nem kiza-
rélag agresszioval éri el a céljat, hanem békitéssel, esetenként erGfor-
rasok atengedésével, tehat a csoportkohéziét novel6 eszkdzokkel. A
csimpanzok szamara fontos a csoporton belilli rangsor, ezért a minél
kedvez6bb pozicio elnyerése érdekében intelligens taktikakat alkalmaz-
nak, szovetségeseket keresnek, egymasnak kilonféle szolgalatokat
tesznek.

Az ember szocidlis vonzédasa a csoportban kialakult poziciok, a
rangsor elfogadaséaval és a rangsor minél el6kelébb helyéért, a statu-
szért vald versengéssel egyiitt jelentkezik. A rangsor kialakitasara, a do-
minancia elfogadasara az embernek is bioldgiai diszpozicioja van, amit
Tiger és Fox igazolt (1970). Ez a f6éeml@si genetikai drokségen alapul.
Lényeges kiilénbség azonban, hogy az emberi rangsor dinamikus és
parhuzamosan differencialt, ami azt jelenti, hogy ugyanabban a cso-
portban kiilénb6z6 rangsorok létezhetnek egymas mellett a hozzaértés
kilonbdz6 koreiben.

Példaul egy falusi kbézésségen belll nem biztos, hogy az asztalosok
rangsoraban legels6 személy a legjobb népi tancos is egyben.

Szintén az emberi csoportokra jellemz8, hogy a rangsor kialakitasa-
nak nem az egyetlen mddja az agresszio, hanem Iényeges szerepet jat-
szanak a vezet6i kvalitdsok is. Aki jobban tud konfliktusokat megoldani,
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Osszetartani, vezetni a csoportot bizonyos akcidkban
stb., az kerll a rangsor elejére. A karizmatikus veze-
t6t jellemezheti valamilyen specialis, figyelemfelkeltd
pozitiv tulajdonsag, esetleg valamilyen félelmet kelté
vonas, ami csak esetenként nyilvanul meg, de rejtve
mindig megvan, kedvesség, sajatos baj, vitalitas,
energia, valamint az a képesség, hogy mindig a fi-
gyelem kdzpontjdban legyen. (Az informalis vezetoi
tulajdonsagokat feltaré alaposabb kutatasi eredmé-
nyeimet a kés6bbiekben ismertetem.)

A vezetdi tulajdonsagok szerepe egyébként mar az
ovodaban is megfigyelhetd. Eibl-Eibesfeldt, Chance

A szabalykbvetés megkdzelitésénél az engedelmes-
Sség és az alavetési készség - mint fajspecifikus emberi
vizsgalata bizonyult célravezetének.
Ezek éppugy velink szlletett tulajdonsagok, mint a ran-
gért folytatott kizdelem. A két tendencia egyutt formalja
az emberi csoportok funkciondlis kapcsolatrendszerét. ”

tulajdonsagok -

és Hold 6vodai kisérletei (1989) igazoltak, hogy gyer-
mekcsoportokban, a rangsorban eldl levé gyermekek
- a majmoknal is ismert mddon - a figyelem fokusza-
ban vannak. J6l kimutathat6 a kozfigyelem felkeltésé-
re iranyuld magatartas, pozolas, szébeli kommunika-
cio, oltozkodés stb. segitségével. Ezek a gyerekek in-
ditjdk el a jatékokat, kdzbeavatkoznak a vitakban, ta-
mogatjak a gyengébbeket és patyolgatjak azokat,
akik rosszul érzik magukat. Az ,alacsonyabb rangu-
ak” megkozelitik 6ket, segitséget kérnek, beszélnek
hozzajuk, és targyakat mutogatnak nekik. Ha a rang-
beli pozicié vitatott, a baratok tdmogatjadk egymast.
Stabil helyzetben - a csimpanzokhoz hasonléan - a
rangels6k a gyengébbeket segitik. (Csanyi, 2000)

A szabalykdvetés megkozelitésénél az engedel-
messég és az alavetési készség - mint fajspecifikus
emberi tulajdonsagok - vizsgalata bizonyult célrave-
zet6nek. Ezek éppugy vellink sziiletett tulajdonsa-
gok, mint a rangért folytatott kiizdelem. A két tenden-
cia egydtt formalja az emberi csoportok funkcionalis
kapcsolatrendszerét. A pozicié utani vagyat ellensu-
lyozza a szocialis szubmissziora valé készség, amit
tobb érdekes kisérletben is kimutattak. A kdvetke-
z6kben, ezek kozil Milgram hiressé valt kisérletét
(1974) ismertetem.

A résztvevék kilonb6zé foglalkozasu dnkéntesek
korébdl keriltek ki, akik ugy tudtak, hogy a kutatét
az érdekli, mi az 6sszefiiggés a biintetés és atanulas
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kozott, és ennek kisérleti iton vald kideritéséhez 6n-
kéntes segit6kre van sziiksége. Milgram, a kisérleti
személyeknek elmagyarazta, hogy nekik kell majd
kezelni azt a buntet6apparatust, amely tobbé-kevés-
bé fajdalmas elektromos (tést mér majd a szomszéd
szobaban tartézkodd masik személyre, akinek ép-
pen meg kell valamit tanulnia, és bilintetést kap, ha a
tanulas soran hibat vét. Ez a méasik személy Milgram
beavatott munkatarsa volt. Egy tabla mutatta az al-
kalmazhato fesziiltség nagysagéat 3 és 450 Volt ko-
zOtt, annak lehetséges hataséat ,enyhe, er6s és na-
gyon er@s” jelz6kkel kifejezve. A ,biintetendd” sze-
mélyt a kisérlet el6tt a résztvevék
megismerték, majd 6k maguk -
enyhe fesziiltséggel - egy aram-
Utést is kaptak, hogy lassak, nem
viccrél van szo.

A meglep6 eredmény az volt,
hogy Milgram utasitdsara csak-
nem mindenki hajlandé volt vala-
milyen erdsségld aramuitést mérni
a feltételezett szerencsétlen tanu-
[6ra. Milgram ezt annak tulajdonitotta, hogy nem volt
megfelel6 visszacsatolas a biintet§ és a buntetett
személy kozott. Ezért egy masik kisérletben magno-
ra felvett fajdalmas kialtasok, jajveszékelés, sikolto-
zas bejatszasa szolgalt annak jelzésére, hogy a tanu-
I6ra mért bintetés valéban fajdalmas hatasu, mely-
nek eredménye jol hallhato. A kisérleti alanyok 62,5
szazaléka ilyen korilmények kozétt is hajlandd volt
barmire(l), bar id6vel tdbben kérlelték a kisérletveze-
t6t, hogy élljanak mar meg, mert a tanulénak nagyon
fajhat a bintetés. Masok csak akkor folytattdk a bin-
tetést, ha a kisérletvezet6 minden felel§sséget maga-
ra vallalt, de akkor folytattak(l). Az a 37,5 szazaléknyi
résztvevl, aki végil is abbahagyta a biintetést és el-
tavozott a kisérleti helyiségbdl, az is csak a legmaga-
sabb aramutéseknél és a legfajdalmasabb sivalko-
dés hallatan tette ezt.

Egy masik variacibban, amikor a bintetett
alannyal kozos helyiségben voltak az ,6nkéntes biin-
tet6k”, mar csak a kisérleti személyek 40 szazaléka
tartott ki a blintetés végrehajtasa mellett. (Még ez is
tilsdgosan magas szam!) Az is nyilvanvaléva valt,
hogy a kisérletvezetd jelenléte fontos része a hatés-
nak, mert ha csak telefonon adta az utasitasokat, ak-
kor a kisérleti személyeknek csak —20 szazaléka volt
hajlandé a biintetések folytatasara. Kozottik is sok
.csald” volt, akik azt éllitottdk, hogy magas fesziilt-
séggel biintettek, holott csak kisebb aramitést mér-



tek a tanulora. Azt is megfigyelték, hogy a résztvevék
aggodnak, és szimpatiat éreznek a biintetett szemé-
lyekkel, de ugyanakkor a vezetd iranti lojalitasbol
mégis végrehajtjdk a kegyetlen utasitasokat.

Erdekes az is, hogy egy kontrollcsoporton végzett
kérdGives vizsgdlat szerint - ahol tehat csak képze-
letben keli végrehajtani a blntetéseket - a résztve-
v6k minddssze 0,1 szazaléka nyilatkozott Ugy, hogy
mindenben a kisérletvezetd utasitasa szerint jarna €l,
barmi legyen is az.

Ezek a kisérletek azt mutattdk, hogy az ember
szubmissziv készsége rendkivil magas, és hogy
nemigen bizhatunk meg sajat belsé erkdlcsi nor-
mainkban, ha dominans vezet6k olykor ,undok”
dolgokra utasitanak. Kijelenthetjik, hogy a pa-
rancsmegtagadas készsége gyengén fejlett az em-
berben.

Eibl-Eibesfelt (1990) és mas humanetologusok vé-
leménye szerint is az engedelmesség evollcids ere-
dete az anya-gyermek viszonyra vezethet6 vissza,
amelynek bizonyos jegyei feln6ttkorban is megma-
radnak.

Csanyi (2000) szerint az embernél a rangsor kiala-
kitasara iranyul6 etologiai készséget a szabalykove-
tés tulajdonsaga emeli Uj szintre. A csoportban kiala-
kul6 pozicidk csak a legprimitivebb csoportokban fe-
lelnek meg a fizikai erdnlét rangsoranak. A nyelvvel,
kultaraval bir6 embercsoportokban a magasabb po-
zicibkat idedk, viselkedési szabdalyok hatarozzak
meg. A csoport vagy szervezet vezet6jének nem kell
fizikailag megklzdeni poziciojaért, mert a vezetdvel
kapcsolatos idea olyan szabalyokat tartalmaz, ame-
lyek a pozici6 megszerzését és megtartasat ponto-
san szabalyozzak.

A szabdlykovetés szintén a rangsor elfogadasa-
nak kifejez6dése. Amikor egyének allnak egymassal
szemben, akkor a poziciét elfoglald dominans fél ér-
vényesiti akaratat. Ezt brutalis dominancianak is ne-
vezhetjik. Amikor az ember szabalyoknak engedel-
meskedik, lényegében egy elszemélytelenedett do-
minancianak engedelmeskedik. Ezt nevezzik sza-
balydominancidnak. Ekkor a dominans egyed helyé-
be egy tarsadalmilag, szervezetileg elfogadott sza-
baly 1ép, és a szubmissziv ember végrehajtja a sza-
balyban megtestesilé utasitast.

Eibl-Eibesfeldt (1989) és Morris (1997) kutatasi
eredményei alapjan joggal feltételezhetjik, hogy tisz-
tan biolégiai alapon 100-150 embernél nagyobb
csoportokban nem alakulhatna ki egységes rangsor.
Az ideak viszont lehet6vé teszik, hogy a szabalyok

segitségével sokezres vagy akar sokmillids témeg-
ben is pontosan szabalyozzdk a dominanciarendet.
A megfelel§ szervezdidea pontosan meghatarozza
minden egyes egyén helyzetét a rangsorban. Ez a
rangsor pedig mindaddig fennall, mig az egyének
hajlanddak elfogadni az adott szabalyrendszert, elis-
merik és megtartjak a rangkilénbségekbdl adodo
poziciondlis szabalyokat. Ugyanakkor, bar a szabaly-
dominancia a magasabb rend{ - mert ez biztositja a
tomegek megszervezését -, azért mindig kimutatha-
tok a brutalis dominancia érvényesitésére vonatkozo
tendencidk is, kiléndsen a szabalyok szerint egyen-
ranguak kozott.

Sherif és Sherif (1966) kisérletei bebizonyitottak az
ember rendkivil er6s csoport és rangsor kialakitasi
készségét, ami példaul gyermekkozosségekben
vagy alkalmi felnétt csoportosulasoknal a dominan-
ciarend révid id6n (kb. 1-2 6ran) bellli kialakulaséat
eredményezi. A kisérletben nyéri taboroz6 gyerekek-
bél két csoportot alakitottak, majd kompetitiv felada-
tokat adtak nekik. Szinte azonnal megjelent a cso-
portokon belili rangsor, hamarosan kialakult mind-
két csoport sajat identifikacioja, elnevezték magukat,
csoportszimbolumokat kezdtek hasznalni. A két cso-
port kozott megjelentek az ellentétek, versengeni
kezdtek.

KésbBbb moralis rahatassal megpréobaltak az ellen-
téteket csokkenteni, ez azonban nem vezetett ered-
ményre. Az ellentétek csak a kozos feladatok ered-
ményes megoldasa soran csokkentek. Mindezekbdl
azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy az emberre
jellemzé csoportviszonyok minden kilénds rahatas
nélkil, spontan is kialakulnak.

A vezetéstudomany vilagaban az informalis vezetd
(deklardlt kinevezéssel, megbizassal nem rendelke-
z6 vezet6) fogalma tébb szempontbdl is er6s megvi-
lagitasba kerdl.

Az ilyen irdnyl kutatasok érintik a személyiség fo-
galméat, a személyiségjegyeket, az egyén-csoport-szer-
vezet egymasra haté harmasanak magatartasbeli as-
pektusait.

A személyiség a viselkedésnek, a gondolkodés-
nak és az érzelmeknek az a jellegzetes mintazata,
amely meghatarozza, hogy a személy hogyan alkal-
mazkodik kornyezetéhez. Személyiségiinkhéz épp-
ugy hozzatartoznak a kilonféle személyiségjegyek,
mint a megfigyelhet viselkedési sajatossagaink. A
személyiség tehat jellemz§ tulajdonsagaink viszony-
lag stabil szervez6dése, atulajdonsagok olyan tartds
készlete, amely meghatarozza egyediségiinket és
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megkilonbéztet masoktdl. Személyiségiink megha-
tarozza, hogy hogyan reagalunk masokra, és ho-
gyan lépunk vellk interakcioba. (Szintay, 2000)

KUTATASI CEL

A rangsort, dominanciat és a szabalykovetést, illetve
ezen egymassal 6sszefliggé komplex rendszerek ve-
zetéstudomanyi szempontbdl is hasznosithaté tulaj-
donsagait feltarni célzo kutatdsaimmal arra igyekez-
tem valaszt kapni, hogy mennyire fontosak egyes tu-
lajdonsagok ahhoz, hogy valaki egy munkahelyen
informalis vezetdvé véljon. Milyen eszkdzokkel novel-
heti sikeresen dominanciajat egy dolgozé a szerve-
zetén belll? Szeretnének-e a kollégak magasabb
pozicidba keriilni? Ereznek-e Kii-
[bnbséget a szobeli és az irasos
utasitasok kozott, illetve koteles-
ségliknek érzik-e ezek betartasat?
Kivancsi voltam az utasitasok,
szabalyok megtagadasanak gya-
korisdgara és ezek okaira; az el-
lentmondd utasitdsokra adott re-
akcidkra; a ,kiskapuk” keresésé-
nek korilményeire; a munkahelyi
szabalyokkal kapcsolatos attit(idokre; a szabalyko-
vetés és a kommunikacié osszefliggéseire; valamint
arra, hogy a mar megszerzett hatalmi pozicié milyen
eszkozokkel Grizhet6 meg hosszi tavon.

A kutatdst egy magyar fels6oktatasi intézményben
végeztem.

KUTATASI EREDMENYEK

A dominanciara iranyulé vizsgalataim els@ fazisaban
arra voltam kivancsi, hogy bizonyos tulajdonsagok
mennyire lehetnek fontosak ahhoz, hogy valaki a
munkahelyén informdlis vezet6vé valjon.

A megkérdezettek az egyes tulajdonsagokat né-
gyes skalan (nem fontos, kevésbé fontos, fontos, na-
gyon fontos) értékelték. Ezek alapjan a kollégak:

Nagyon fontosnak tartjdk a kovetkezetességet, a
krizishelyzetben mutatott vezet6i képességet, a szak-
tudast, a kommunikacios készséget, a hatarozottsa-
got, a vitalitast és az Osszetartd képességet.

Fontosnak vélik az el6relatast, a sokoldalisagot, a
humorérzéket, a ,gyengébbek” tamogatasat, valami-
lyen specialis figyelemkelt6 pozitiv tulajdonsag meg-
létét, a konfliktusmegoldé képességet, az altalanos
intelligenciat, a kiegyensulyozottsagot, megfontolt-
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sagot, a sajatos bajt, kedvességet, az elfogulatlansa-
got és a kreativitast.

Kevéshé fontosnak itélik a figyelem kdzéppontja-
ban levd képességet, valamint a felsébb vezetékhoz
valé vonzédast.

A megkérdezettek ilyen szempontb6l nem tartjak
fontosnak valamilyen félelmet kelt§ vonas meglétét.

Ezek a kategoridk a bevezetésben leirt, nem kife-
jezetten szervezeti korilményekre vonatkozé jellem-
z6khoz képest szélesebb kérben és arnyaltabban, a
nancidhoz sziikséges tulajdonsagok sajatossagait.

Az informdlis vezet6t jellemzd viselkedésjegyek
feltérképezése utan - nagyobb teret engedve a szub-
jektiv véleményeknek - megkérdezéses kérdGivvel

»A kitartd, szorgalmas munkat kiséré szakmai elisme-
rés, az eredmények 'okos énpropagandaja’ mellett fon-
tos a tudatos, lehet6leg minél tébb embert érinté kap-
csolattartas is. Ez utébbi magaba foglalhat kifejezetten
érdekkapcsolatokat, szévetségesekbdl allé6 koalicidkat,
és anyagi haszonnal jar6 munkakapcsolatokat is.”

jartam utdna annak, hogy a kollégak szerint milyen
eszkdzokkel élhet egy egyén, ha sikeresen akarja
ndvelni dominanciajat egy szervezeten bell.

A meglehet8sen széles eszkdztarbdl kiemelkedik
a példamutaté szakmai teljesitmény és az emberi
kapcsolatok apolasa. A kitartd, szorgalmas munkat
kisér§ szakmai elismerés, az eredmények ,okos 6n-
propagandaja” mellett fontos a tudatos, lehet6leg
minél tobb embert érintd kapcsolattartas is. Ez utob-
bi magéba foglalhat kifejezetten érdekkapcsolatokat,
szbvetségesekbdl allé koalicidkat, és anyagi haszon-
nal jar6 munkakapcsolatokat is.

A dominanciajat novel6 dolgozo6 altalaban kevés
ellenséget szerez e folyamatban. Megnyilvanulasaira
jellemzd a hatarozottsdg és a dontésképesség,
amely sok esetben segit6készséggel, érdekek
0sszehangolasaval parosul. A dominancia ndveke-
dését eredményezheti két szemben allo fél (tabor) ki-
békitése is.

A dominancia megszerzésére, ndvelésére iranyu-
16 torekvés esetén a nyilt kommunikacié sokszor ka-
talizatorként makodik.

Az agresszivitds megitélése ilyen szempontbol
kettds, ugyanis az intellektualisan kommunikalt erés
Onbizalom altalaban bizonyos agresszivitassal paro-



sul, amely oda vezethet, hogy a kollektiva tdbbsége
Jart” az ilyen munkatéarstol - aki olykor durva és le-
soprd is tud lenni -, félnek téle, és amig hatalma van,
ezzel manipulalni is tud. Az agresszivitas tulzott el6-
retérése azonban kivetheti az adott személyt a ko-
z0sségbdl.

Végiil, de nem utols6 sorban szét kell ejteni arrdl a
vezetdi karizmardl, amely akkor jarulhat hozza haté-
konyan az egyén szervezeten bellli dominanciaja-
nak noveléséhez, ha a karizmatikus személy a kol-
lektiva egésze szaméra, sok szituaciéban tud domi-
nans lenni. A bizonyos, esetleg csak egyes specialis
szakterileteken megnyilvanul6 dominancia nem je-
lenti a szervezet egészére vonatkozé dominancia
meglétét. Tartdosan dominans szerepek betéltése
csak sok kilonféle képesség egydttes jelenlétével le-
hetséges.

Williem Mastenbroek kényvébdl (1991) j6l ismert a
hatalom és fligg6ség kolcsénds viszonya. Abban az
esetben, ha egy vagy tobb személyt/csoportot flig-
g6ségi helyzetbe hozunk, attél a pillanattol fogva ha-
talmat gyakorolhatunk felette/felettiik. Nincs ez mas-
hogy a szervezeten belili dominancia vonatkozasa-
ban sem, amely inkabb a mar vezet§ pozicidban lé-
vOk fegyvertaranak kellékét képezi. Az anyagi juttata-
sok mellett tipikusnak mondhatjuk poziciok, szakte-
riletek, feladatok és kilonféle személyre szabott
megbizatasok bizonyos aspektusbdl hatalom birtok-
laséval jar6é leosztasat is.

A kulénféle szervezetekben tevékenykedd embe-
rek meglehet6sen pontosan és egyértelmlien isme-
rik a hatalmi kapcsolatok strukturgjat. Gyakran ko-
moly er6feszitéseket tesznek annak érdekében,
hogy a ,hatalmi térképek” allandéan naprakészek
legyenek. A hatalmi viszonyokban bekdvetkezett
valtozasokat (pl.: el6léptetést, megbizatast) azonnal
regisztraljak, megbeszélik, és megvizsgaljak abbal
a szempontbdl, hogy az milyen hatassal és kovet-
kezményekkel jar a sajat pozicidjukra és a hatalmi
haléra. Ezek széls6séges esetben akar mindenna-
pos cselekedeteik vezérfonalava is valhatnak.
(Szintay, 2000)

A dominancia pozicidval 6sszefliggésbe hozhatd
viszonyaban kivancsi voltam arra, hogy a kollégak
szeretnének-e magasabb pozicioba kerlni, illetve,
hogy mik lehetnek adott iranya motivacioik okai.

A megkérdezettek kétharmada szeretne maga-
sabb pozicioba kerilni. Nagy részik ezt természe-
tesnek tartja. A magasabb poziciéban 6k szakmai
munkajuk megbecsilését, elismerését latjak,

amellyel nem utolsé sorban jovedelmik is ndvek-
szik. Tobben ugy vélik, hogy a tarsadalom azt érté-
keli - olykor tudastol fuggetlenil is -, aki magasabb
pozicidban van. Az elérni kivant pozici6 megszerzé-
sével az egyén ,bizonyitasi fesziltsége” altalaban
csokken.

Az egyharmad aranyt képvisel, az alapkérdésre
.-nemmel” valaszolok tébbsége ugy nyilatkozott ma-
garol, hogy 6k nem Kkarrieristdk, soha nem voltak
ilyen vagyaik, 6k inkdbb egy k6z0sség tagjaként sze-
retnek részfeladatokat megoldani.

Ebbe a tdborba tartoznak a feltételes ,nemmel”
valaszolék is, akik, ha ,ugy alakulna”, nem utasita-
nanak vissza egy magasabb poziciot biztosité ajan-
latot.

A mar megszerzett pozicio, illetve hatalom hossz
tavi megOrzésének titkat sokan a folyamatos szak-
mai produktumokban és a szervezet kdzosségével
val6 egyuttm(ikbdésben latjak, ahol jellemz6 a nyitott
szakmai kooperacid, az egymasra valé odafigyelés,
az emberi kapcsolatok apolasa, a kulcspozicidkat
betoltékkel fenntartott j6 viszony, a lehet§ legna-
gyobb mérték(i példamutatas, a beosztottak teljesit-
ményének értékelése (visszajelzés) - nem feltétlendil
anyagi formaban (pl.: szobeli dicséret) -, a vezet6i
Onkritika gyakorlasa és a vezetettek elégedettségé-
nek folyamatos monitorozdsa, hogy csak a legfonto-
sabbakat emlitsuk.

Szabdlykovetésre irdnyulé kutatdsaimmal egy-
részt azt szerettem volna kideriteni, hogy a szervezeti
korulmények kozott dolgozok éreznek-e kulénbsé-
get - és ha igen, mit -, ha szébeli vagy irott f6noki
utasitasnak kell engedelmeskedniiik.

A vélaszaddék egyharmada ilyen szempontbol
nem érez kilénbséget, hiszen ,a feladatot meg kell
csindlni”.

Kétharmaduk viszont érez kilénbséget, mégpe-
dig nagyjabol egyenld mértékben megosztva az
alapkérdésre ,igennel” valaszolok taborat. Egyik fe-
lik Ugy érzi, hogy a szObeli utasitas emberibb, koz-
vetlenebb, személyesebb, ezért azt jobban a magu-
kénak érzik. Ebben az esetben a személyes kontak-
tus ,varazsardl” beszélhetiink, amely a beosztottak-
ban gyakran ator6dés érzetét kelti, ami miatt a sz6-
beli utasitast komolyabban is veszik. A beosztottak
ezeket az utasitasokat jobban el tudjak fogadni, és
sokkal szivesebben hajtjak végre, mint az irasbelie-
ket. A szébeli utasitas altalaban megteremti a kétira-
nyd kommunikacio lehet6ségét is, amellyel tisztazas-
ra, illetve pontositasra is mod nyilik. A verbalis utasi-
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tast az esetek tobbségében a dolgozo - relative - na-
gyobb lelkesedése kiséri.

Az ellentabor” az irasos utasitasokat helyezi
el6bbre, komolyabban veszi azokat. Az irott ,paran-
csoknal” az utasitas lényegét gyakran hatalmi ele-
mek szovik at, a ,bizonyithatésag” nyomaszto érzé-
sét keltve. Az irdsos utasitasokat komolyabban ve-
vOBk kozll azonban senki sem nyilatkozott tgy, hogy
az utasitas kiadasanak ezt a formjat kedvelné job-
ban a szébeli paranccsal szemben.

A vezet6k véleménye szerint, ahol a szervezet mé-
rete még megengedi, eredendéen a szébeli delega-
las kovetendd. Szerintik a feladat komolysaga alta-

A vezetdk véleménye szerint, ahol a szervezet mérete
még megengedi, eredendben a szobeli delegélas ko-
Szerintik a feladat komolysaga A&ltalaban
nincs hatassal a kommunikacié médjanak megvalasz-
tasara. irasos feladatkiadasra leginkabb akkor keril
sor, ha az minden szervezeti egységet érint, és - pél-
daul egy nagyobb, komplexebb, attételes munka ese-

vetendé.

tén - komoly hatérid6ével bir.”

laban nincs hatdssal a kommunikacié maodjanak
megvalasztadsara. irdsos feladatkiadasra leginkabb
akkor kertl sor, ha az minden szervezeti egységet
érint, és - példaul egy nagyobb, komplexebb, attéte-
les munka esetén - komoly hataridével bir. Ide tar-
toznak még a ,kiszignalasok”, amelyek célja gyakran
- atovabbitando levél, felhivas sth., a maga teljessé-
gében vald csatolasa révén - ajobb érthetéség biz-
tositasa.

Az irasos utasitas csak ritkan szolgalja a ,falhoz
szbgezést”.

Ezt kovetben vizsgalodasaim az esetleges mun-
kahelyi parancsmegtagadasra, az olykor egymas-
nak ellentmondé utasitasokkal szemben tandsitott
magatartasokra, és a ,kiskapuk” keresésére foku-
széltak.

A megkérdezettek kotelességiiknek érzik a fénoki
utasitasok betartasat. Az mar mas kérdés, hogy mi-
ért. A tébbség ugy Vvéli, hogy ,ezt el kell fogadni”, hi-
szen ,6 a f6nokdom”, ,azért vagyok itt”, a ,munkako-
romhoz tartozik”, és kilénben is, ,ha nem hajtom
végre, akkor ez az allasomba keriilhet”. Vannak, akik
afénoki utasitdsokat azért hajtjak végre, mert tudnak
velluk azonosulni, és a ,bels6 késztetés” is ebbe az
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irAnyba hat. A maradék - kisebbség - pedig a fentie-
ket egyszerre érzi sajatjanak.

A dolgozok kétharmada még sosem tagadott meg
nyiltan olyan fénoki utasitast, amelyet egyébként
végre tudott volna hajtani.

Harmaduk viszont igen, bar nagyon ritkan. Pa-
rancsmegtagadashoz vezethet a tulzott leterheltség,
a személyes (pl.: erkolcsi, értékrendbeli) elfogadha-
tatlansag, illetve a feladat egyértelm(inek ting értel-
metlensége.

Abban az esetben, ha a beosztottak két, egymas-
nak ellentmondo utasitassal talaljak magukat szem-
ben, meglehetfsen eltéréen viselkedhetnek. A tiszta-
zas végett legtdbbjuk ahhoz a fe-
letteshez fordul, akivel jobb, bizal-
masabb viszonyban van, akit em-
beribbnek, megért6bbnek tart. Ha
az utasitast adok egyike a kdzvet-
len f6nok, sokan hozzéa fordulnak
el6szor. Vannak, akik sajat maguk
mérlegelnek, majd déntenek egy
ilyen helyzetben. Ez esetben a
dontést a szakmai megitélés, a
vélt racionalitds és a személyes
normék befolyasoljak leginkabb.

A megkérdezettek masik része
mindkét iranyban megprébalna tisztazni a problé-
mat, majd ennek esetleges sikertelensége utan ma-
guk dontenének a végrehajtds vonatkozasaban.

A valaszadok tébbsége szokott kiskapukat keres-
ni, leggyakrabban a feladatok egyszerlbb, kony-
nyebb megoldasa, a birokracia elkeriilése érdeké-
ben. Kiskapukat keresnek a kollégak a szédmukra
nem szimpatikus, kellemetlen vagy szerintiik masra
tartozo6 feladatok végrehajtasa soran is. Sokan a nyilt
konfliktusok elkeriilése érdekében, mig masok sajat
baklovéseik konzekvenciainak csillapitasa miatt fo-
lyamodnak a ,kis atjarohoz”. A kiskapukat azonban
nem csak 6nos érdekbdl, hanem - példaul egy mun-
katarsunk érdekeit szem el6tt tartva - segit§ szan-
dékkal is hasznalhatjuk abban az esetben, ha forma-
lis okokbol erre sziikség van.

A kollégak ugy érzik, szeretnek munkahelyi szaba-
lyoknak megfelel6en tevékenykedni, hiszen el tudjak
fogadni azokat. A szabdlyokra sziikség van, ezek ke-
retet adnak - amely az egylttm(ikddés fontos rende-
z6elve is egyben -, kijelolik az irAnyokat, igy nem
olyan kaotikus a m(kodés. A szabalyrendszer biz-
tonsagérzetet, nyugalmat ad, van értelme, van ben-
ne logika, és sok esetben a vitas kérdéseket is el-



dontheti. Tébben Ugy vélik, hogy a munkahelyi sza-
balyok éppen hogy mozgasteret adnak, valéjaban
csak segitségikkel lehetiink ,szabadok”. (Ez aldl ter-
mészetesen kivétel a tulszabalyozott, nehezen be-
tarthato és illogikus szabalyokban b&velked6 szerve-
zet.) A szabalykovetés és a kommunikacio 0sszeflg-
géseit vizsgalva megdllapithatdé, hogy a szorosabb
munkahelyi szabdlyozas kevesebb kommunikacio-
hoz vezet, ami demoralizalo hatasan tul, az analitikus
munkavégzés iranydba mozdit el, ami a kreativ dol-
gozOkra komoly negativ hatast gyakorol. Ezzel
szemben az alulszabalyozottsag tllzottan sok szo6-
beli (pl.: pontosito, tisztazo, informaciészerzd) kom-
munikaciéhoz vezethet, ami gatolhatja a hatékony
munkavégzést. A megfeleléen kommunikalt szabaly,
utasitas noveli a dolgozé szabalykovetd hajlandésa-
gat. ,Megfelel§” alatt itt a kommunikacio fajtaja (pl.:
irasbeli, szébeli) és mindsége, valamint a szituacio
sajatossagainak figyelembevétele, illetve a hangsuly-
ok érzékeltetése értendd.

OSSZEGZES

Kutatdsaim kimutattdk, hogy a szervezeti kortlmé-
nyek kdzott dolgozé kollégaknal is a genetikai rok-
ségen alapul6 agresszid absztraktabb formaibdl ere-
dé szabalyozé mechanizmusok alakitjak a rangsor-,
illetve dominanciaviszonyokat. A munkahelyi viszo-
nyok esetében is dinamikus és parhozamosan diffe-
rencialt rangsor létrehozasat, valamint fenntartasat
az a biologiai diszpozicié teszi lehet6vé, amely a kol-
lektivaban dolgozé embereknél is igazolta a - szoci-
alis vonzodassal 6sszefliggd - rangsor szerinti pozi-
ci6 elfogadasat, és az ezzel egyszerre meglév§ sta-
tuszért folytatott kiizdelmet.

Az informalis vezet6 tulajdonsagait feltaro vizsga-
lataim a humanetologidban eddig napvilagra kertilt
jellemzék mellett tovabbi, fontossagi sorrendben
rendszerezett tényez6ket mutattak ki, amelyek egy-
szerre igénylik a folyamatos szakmai fejl6dést és az
emberi kapcsolatok &polasat is.

A szabdalykovetéssel 0sszefliggé engedelmesség
és alavetési készség a szervezeti korilmények ko-
z6tt dolgozé embernél is szignifikansan kimutatha-
t6. A ,f6nokkel” szembeni nyilt ,parancsmegtaga-
das” rendkivil ritka el6forduldsa is ezt tamasztja
ald. A szervezeti szabdalyok pedig olyan keretekbe
foglalt, rendszerezett munkavégzést tesznek lehet6-
vé, amely a dolgozék egyodntetli megelégedésére
szolgal.

Nagy hangsuly van a szabdlyok, utasitasok kom-
munikéciojanak modjan, ugyanis a megfeleld kom-
munik&cid jelent6s mértékben ndvelheti a beosztott
szabalykovet§ hajlanddsagat.

El6z6ek alapjan a rangsor, dominancia és sza-
balykovetés szervezeti sajatossagait feltarni célzé
kutatasaim eredményei a kovetkezd tézis megfogal-
mazaséhoz vezettek:

Vezetési konkluzio:

A munkahelyikon kollektivaban tevékenykedd
dolgozdoknal markansan megfigyelhet§ a genetikai
Orokségen alapulé pozicié-elfogadas, és a statuszért
folytatott kiizdelem egyszerre meglévd kettés termeé-
szete.

Az egyén munkahelyi dominancigja, illetve annak
névekedési lehet6sége a folyamatos szakmai fejl6-
dés és az emberi kapcsolatok apolasanak kett6s pil-
lérén nyugszik.

Az ember rendkivil gyengén fejlett parancsmeg-
tagado képességét a munkahelyi szabalykovetéssel
Osszefliggb engedelmesség és alavetési készség is

igazolja.
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A hazai bolti kiskereskedelemben
az 1989-et kovetd atalakulasi
és privatizaciés folyamatban
nagymértékd dekoncentracios

és decentralizacios folyamat zajlott
le, a kilencvenes évek kozepétdl
viszont féként a multinacionalis
véllalatok terjeszkedése miatt egyre
er6s6dd koncentracios folyamat
vette kezdetét. OTKA kutatasunk
keretében 1999. és 2003. kozott

a mikodd (adozo) vallalatok teljes
kori KSH adatbazisa, illetve annak
feldolgozasa alapjan vizsgaltuk

a hazai bolti kiskereskedelem
vallalati koncentraltsaganak trendjeit
6s mértékét az értékesitési
tevékenységben, és annak hatasat
a mikrovallalkozasokra, kisboltokra.
A vizsgalt id6szak alkalmazasanak
nem elvi, hanem gyakorlati okai
voltak. Erre az id6szakra allt
rendelkezésre Osszehasonlithatd
teljes kord vallalati adatbazis.

Ezt kiegészitettik az azlta
megfigyelhetd tendencidkkal.

Seres Antal

A hazai
kiskereskedelem
koncentracidja

eés az onalld
mikrovallalkozasok,
kisboltok helyzete,

| = rr

jovojel

A z 06sszes bolti kiskereskedelmet (adgazati szint, illetve agazati at-
JL\ lag), és azon belil nyolc szakigazatot elemeztiink a gazdasagi
# % tevékenységek egységes agazati osztalyozasi rendszere 6 te-
vékenység szerinti besorolasa alapjan. Az elemzés nem terjedt ki vala-
mennyi szakagazatra, ezért az agazati szint nem azonos a vizsgalt
szakagazatok atlagaval, illetve 6sszegével.

Az elemzést koncentraciés tablaval végeztik. A mikrovallalat-kis-
véllalat- k6zépvallat-nagyvallalat, illetve ezek létszam-kategoriai szerinti
csoportositasban (0-49 f6=kisvallalat, ezen beliil 0-9 f6=mikrovallalat,
50-249 f6=kozépvallalat, 250 f6t6l nagyvallalat) vizsgaltuk a vallalatok
szamanak és nettd arbevételének megoszlasat. A mikrovallalat katego-
rian belll még egy, 0-5 f8ig terjedd létszam-kategoriat is kialakitottunk,
mert a kereskedelmi vallalkozasok dont§ tobbsége ebbe tartozik. A
mikrovallalkozasok vizsgalata egyben a kisboltok vizsgélatat is jelenti,
mert dont6 tébbségiiknél egy bolt az egyben egy vallalat.

A szambeli és arbevételi részesedés 6sszevetése alapjan agazati
szinten a koncentracié mértéke folyamatosan és jelent§sen névekedett.
(1. tablazat)

Ebbél adéddan az igen magas, 90-95% feletti és alig valtoz6 szam-
arany( mikrovallalkozdi réteget, illetve kisboltot egyre kevesebb arbe-
vétel ,tartja el”. 1999-ben a kozel 97 szazalékos szamaranyu (79041
véllalat) mikrovéllalat az arbevételnek 40 szazalékat adta, a 0,06 sza-
zalékos szamaranyu (53 vallalat) nagyvallalat 24 szazalékat. 2003-ban
az alig valtozd, 96 szazalékos szamaranyu (72328 vallalat) mikro-
véllalat az arbevételbdl méar csak 32 szzalékkal részesedett, a 0,07
szazalékos szamaranyu (50 véllalat) nagyvallalat mar kbézel 37 szaza-

1 Atanulmany a T 042469-es szamd, ,A kereskedelem koncentraciés folyamatanak jellemzéi és hatasa a termeld és kereskedelmi kis-
véllalkozasokra” ciml OTKA kutatas alapjan késziilt.
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ban itt jellemz6. A folyamat nyer-

1. tablazat . . L .
tesei egyértelm(ien a nagyvéllalat-
1999. 2003. ; L,
) ) ok, a mikro-, kis- eés kozépvallala-
Létszam-kategoéria Szam Arbevétel Szam Arbevétel tok pedig egyarént vesztesek.
Bolti kiskereskedelem Osszesen Jelentfs volt még a vallalati
0-9 16 96,59% 40,27% 96,30% 32,39% koncentraltsdg mértékének nove-
EbbGl: 0-4 16 90,32% 27,34% 89,07% 21,32% kedése az altalanos profild ipar-
10-49 6 2,92% 21,43% 3,23% 18,26% cikk kereskedelemben, tovabba a
. bator és a haztartasi cikk kiske-
50-249 6 0,42% 13,86% 0,40% 12,50% . o
reskedelemben, de itt az altala-
P 0, 0, 0, 0, g z .
250 fotdl 0,06% 24,44% 0.07% 36.:85% nos profili éleimiszerkereskede-
lékkal. Mlg, a nagyvallal_atok ,sza- 3. tablézat
ma csak hdrommal, a mikrovallal- 2003
X . . . 1999. .
kozasok szama tobb  mint ) )
Létszam-kategoria Szédm Arbevétel Szam Arbevétel

6700-zal csokkent. A kis- és ko-
zépkategoriaba tartozo vallalatok

sem tudtak meger6sodni. 0-9 16
Az egyes szakagazatok kozott Ebbél: 0-4 16
jelentds differencidk vannak. Leg- 10-49 6
magasabb vallalati koncentraltsag 3
. o 50-249 6
2003-ra a vegyes tevékenyseégu
élelmiszerkereskedelemben ala- 250 fotdl
kult ki. Ebbe a szakagazatba tar-
toznak a nagy alapteruletd hiper- 0-9 6
és szupermarketeket, diszkonto- Ebbdl: 0-4 6
Ikat Ezemelteto muItmamEnalls val- 10-49 16
atok éppugy, mint a sarki vegyes-
pp"gy i 1 gy 50-249 f6
boltokat Uzemeltet6 onallé kiske-
p iz 250 f6t6l
resked6k. (2. tablazat)
2. tablazat
1999.
Létszam-kategéria Szam Arbevétel Szédm

Elelmiszer jellegd

0-9 f6 95,55% 26,85% 95,00%
Ebb6l: 0-4 f6 88,29% 19,21% 87,02%
10-49 f6 3,38% 12,75% 3,99%
50-249 f6 0,91% 15,10% 0,86%
250 f6tél 0,16% 45,30% 0,15%

2003-ban a mindéssze 0,15 szazalékos szamara-

vegyes kiskereskedelem

nyd 30 vallalatnal dsszpontosult az arbevétel kozel
62 szazaléka, a 95 szazalékos szambeli részesedé-
s(i 18426 mikrovallalkozas az arbevételnek csak ko-
zel 18 szazalékat bonyolitotta. Tovabb noveli e szak-
agazat igen magas koncentraltsagat, hogy a beszer-
zési és értékesitési tarsulasok terjedése is elsGsor-

Iparcikk jellegli vegyes kiskereskedelem

94,86% 40,83% 95,37% 37,55%
86,62% 26,59% 85,47% 22,54%
4,47% 24,51% 4,05% 27,16%
0,62% 16,36% 0,51% 10,80%
0,06% 18,31% 0,07% 24,48%
Butor, haztartasi cikk kiskereskedelem
94,72% 37,86% 95,06% 37,38%
85,55% 24,19% 84,86% 22,17%
4,72% 24,38% 4,37% 22,22%
0,39% 11,77% 0,44% 9,01%
0,17% 25,99% 0,13% 31,38%
lemnél kisebb koncentraltag ala-
kult ki. (3. tablazat)
2003. Az élelmiszer, a ruhazati, a
Arbevétel

cip6, tovabba a vasaru, festék és
Uivegaru szakbolt-halézatok a vizs-

17,78% galt létszam-kategoériak alapjan
12.56% dekoncentraltak maradtak, mert
0.33%. dontd a KKV szektor sulya, és a
10.92% nagyvéllalatl szféra nem, vagy alig
’ volt jelen 2003-ban. (4. tablazat)
61,97% A létszam-kategériak szerinti

koncentraci6 mértékét, és az
egyes szakagazatok kozétti kilénbségeket alapvet6s-
en a multinaciondlis és t6keer6sebb nemzetkdzi
nagyvallalatok jelenléte befolyasolja. Altalanos ten-
dencia, hogy ahol terjeszkednek, ott egyre nagyobb
mérték(i lesz a vallalati koncentraltsag.
Ujabb ismeretekhez jutunk, ha a létszam-kategoria-
kon alapulé koncentracios tablazat mellett az 5,10, 20
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4, tablazat

Létszam-kategoria

0-9 f6

Ebb6l: 0-4 16
10-49 f6
50-249 f6
250 f6tél

0-9 f6

Ebb6l: 0-4 16
10-49 16
50-249 {6
250 fétdl

0-9 f6

Ebb6l: 0-4 16
10-49 6
50-249 f6
250 fétél

0-9 6

Ebbél: 0-4 16
10-49 f6
50-249 {6
250 fétdl

Szam

1999.

Arbevétel

Szam

2003.

Arbevétel

Elelmiszer-, ital-, dohanyaru kiskereskedelem

97,33%
92,10%
2,45%
0,21%
0,01%

97,95%
93,36%
1,86%
0,18%
0,02%

96,38%
90,44%
3,19%
0,43%
0,00%

93,89%
82,00%
5,67%
0,35%
0,08%

55,89%
40,07%
26,70%
16,67%
0,74%
Ruhézati
53,96%
39,66%
24,54%
16,80%
4,69%

97,45%
91,55%
2,35%
0,19%
0,01%
kiskereskedelem
97,64%
92,19%
2,09%
0,26%
0,02%

Labbeli, béraru kiskereskedelem

42,26%
29,02%
31,82%
25,92%

0,00%

52,12%
30,00%
34,75%
9,07%
4,07%

96,18%
88,74%
3,38%
0,43%
0,00%

92,32%
79,00%
7,42%
0,26%
0,00%

és 50 legnagyobb arbevétell vallalat piaci részesedé-
se alapjan is vizsgaljuk a koncentracid6 mértékeét.

5. tablazat

55,44%
40,12%
23,99%
17,43%

3,14%

50,23%
35,80%
23,87%
24,06%

1,84%

42,97%
28,84%
23,91%
33,12%

0,00%

Vaséru, festék-, tiveg-kiskereskedelem

53,23%
29,29%
39,78%
6,99%
0,00%

Az 5. tablazat alapjan 2003-ban
olyan szakagazatokban, illetve
arucsoportokban is jelent6s mér-
tékd véllalati koncentracid alakult
ki, amelyek a létszam-kategdriak
alapjan dekoncentraltabbak. Ide
tartoznak az elektromos héztartasi
cikkek, a vegyes profild iparcikk
kereskedelem, a cip6 és a buto-
rok. Mivel ezeknél a cikkeknél a vi-
szonylag kisebb létszam vagy te-
vékenységi adottsag, vagy 2003-ban
nem, vagy alig volt jelen a nagy-
véllalati szféra, a koncentracié a
kis- és kozépvallalkozdi szféran
belul figyelhet6 meg.

A koncentracio 2003 6ta tovabb
folytatédik, s6t e folyamatnak az
BE) csatlakozas Ujabb lendiletet
adott és Ujabb arucsoportokra ter-
jed ki (példaul haztartasi gépek,
ruhdzat, drogéria). A csatlakozas
o0ta megfigyelhetd legfontosabb
tendencia, hogy a piacon 1év6 és
a piacra lép6 Uj multinacionalis
véllalatok az orszagos lefedettség
kiépitése érdekében fokoztak Uz-
letnyitasi aktivitdsukat az ©nallo
kiskereskeddk, kisboltok alapvetd
életterét jelent6 teruleteken (kisva-
rosok, belvarosok, varosok perifé-
riai, kuls@ kerlletei, lakéhelyi éve-

zetek stb.). A koncentraltsag tovabbi névekedése a
ma még dont§ szamaranyl és egyes terlleteken

Az 5, 10, 20 és 50 legnagyobb nettd arbevétellelrendelkezé vallalat arbevétel-aranya (%,

Megnevezés

kiskereskedelem 6sszesen

Elelmiszer-, ital- és dohanyaru kiskereskedelem

Elelmiszer jellegii vegyes kiskereskedelem

Ruhazati kiskereskedelem

Elektromos haztartasi cikk kiskereskedelem

Iparcikk jellegl vegyes kiskereskedelem

Labbeli, béraru kiskereskedelem

Bltor, haztartasi cikk kiskereskedelem

Vasaru, festék-, tiveg-kiskereskedelem

5 10
14% 17%
10% 14%
31% 37%
12% 17%
22% 31%
23% 29%
37% 48%
36% 41%

9% 14%
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1999.

20
21%
20%
42%
24%
40%
35%
57%
48%
19%

50
26%
30%
49%
33%
53%
46%
68%
59%
29%

2003.

5 10 20
18% 29%
31%
49%
20%
45%
47%
47%
47%
14%

50

25% 35%

22% 26% 38%

35% 44% 55%

9% 14% 28%

26% 36% 53%

35% 41% 54%

32% 40% 58%

35% 41% 56%

6% 9% 22%



6. tablazat
Egy f6re jutd atlagos arbevétel
a bolti kiskereskedelemben létszam-kategoriak
szerint millié forintban

Egy f6re jutd arbevétel (millié Ft)
Létszam

1999. 2003.
0-9 f6 6,5 8,7
Ebbdl: 0-4 6 57 7,6
10-49 f6 11,8 16,6
50-249 f6 9,2 154
250 f6tol 15,2 23,9
Osszesen 9,0 13,9

még szamottevd forgalmi részesedés(i kisboltok je-
lent6s részének a rovasara torténhet, mivel a nagy-
véllalatok piacterjeszkedési tartalékait tébbek kozott
az altaluk bonyolitott forgalom jelenti.

A koncentraci6 folyamataban névekszik a méret-
gazdasagossagi tényez8k szerepe, és e tekintetben a
mikrovéllalkozasok, kisboltok a kis méret, mint adott-
sag miatt hatranyba keriilnek a nagy egységekkel
szemben. (6. tablazat)

A f6 tendencia az, hogy a vallalati termelékenység
a méretek ndvekedésével parhuzamosan névekszik.
A nagy- és mikrovallalatok kozott
mar 1999-ben meglévd nagy k-
[6nbség 2003-ban tovabb néveke-
dett.

Az 06nall6 kiskereskeddk, kis-
boltok hatranyos méretgazdasa-
gossagi helyzetéb8l 6nmagaban
azonban nem kovetkezik a nagy-
aranyu ellehetetlentilésiik szliksé-
gessége. Megkiilénboztetjik a fej-
|6d6képességet és az életképes-
séget. Tobbségiknél nem redlis
elvaras a fejl6d6képesség és a
gazdasagossag szempontjabol donté fejlesztési for-
ras (nyereség) keépz6édése. Ettd6l azonban még
hosszabb tavon is életképesek maradhatnak, mert a
képzdd6 forgalom arra elegend§ lehet, hogy egy
személyt, egy csaladot, vagy néhany alkalmazottat
eltartson.

A kisboltok jelent§sebb aranyl megsziinésének
lehet6sége az 1. és 2. tdblazat alapjan multinaciona-
lis vallalatok nagyaranyl terjeszkedésébdl kovetke-
zik, amely a mikrovallalkozasok, kisboltok részére
egyre fokozodd piacvesztést, illetve folyamatosan

szUkllé piacot eredményez. Hogy ez eddig nem
eredményezte szamuk még nagyobb mérték(i csok-
kenését, abban szerepe volt annak, hogy eddig fo-
lyamatos és jelentés mértékd volt a kiskereskedelmi
forgalom volumenének ndvekedése.

A vallalati koncentrdltsdg magas szintjénél
el6bb-utobb megindul a boltok szdméanak cstkkené-
se. Ezt bizonyitja, hogy a legnagyobb mértéki kon-
centraciéban érintett  élelmiszerkereskedelemben
mar 2002 6ta csokkenésnek indult az élelmiszeriizle-
tek szama.

Az 1-4. tablazatok alapjan a vallalati koncentracié
hataséara a legnagyobb veszélyben a ma még magas
szamaranyu mikrovallalkozasok (6nall6 kiskereske-
dék), illetve az altaluk zemeltetett kisboltok vannak.
A jelenlegi tendencia folytatodasa, és tulzott mértékd
koncentracié kialakulasa 10-15 éves tavlatban jelen-
t6sebb aranyu ellehetetlenilésiket valdszindsiti. A
hatdsokat mérsékelheti a kiskereskedelmi forgalom
volumenének novekedése, tovabba az, hogy egyes
terileteken a piactelit6dés jelei figyelhet6k meg, ami
varhatéan csokkenti a multinaciondlis vallalatok ma-
gyarorszagi Uzletnyitasi aktivitasat. A 2-4. tablazatok
alapjan a kisboltok, illetve a mikrovallalatok jév&beni
esélyei azokon a terlleteken is viszonylag jobbak,
ahol a szakmai, tevékenységi és piaci sajatossagok

,Az Egyesilt Allamokban és az Eur6pai Unidban néhany
orszagtél eltekintve a kisboltok virAgoznak és/vagy re-
neszanszukat élik. A magyar kereskedelemben egyen-
rangl szerepik évszdzados hagyomany. Nagyaranyu
megszlinésik fogyasztoellenes tendencia lenne, mivel
a nagy lancok uniformizalt hal6zata és uniformizalt kina-
lata a sokszin( kisbolt-hal6zat nélkil nem képes kielégi-
teni a vasarlok differencialt igényeit. ”

miatt nem gazdasagos a nagy alapteriletli zletek
létesitése, példaul a kézmidiipari, tovabba specialis,
nem tomegigényeket kielégit§ termékeket arulé kis
szakboltok, a kistételli és a kis értékd aruk értékesité-
sének egy része.

A véarhaté hatasok tekintetében tanulsagosak a
nagymeértéki koncentracioban érintett német és
osztrak tapasztalatok. Németorszagban a koncentra-
cié tovabbi fokoz6déasat, valamint a kiskereskedelmi
Uzletek szaméanak csokkenését az egyes régiokban
névekvd aggodalommal figyeli a lakossag, mivel
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mindkét tendencia esetében félnek a fogyasztdi jolét
csokkenésétdl. Egyrészt az egyes élelmiszerkeres-
kedelmi cégek novekvd (regiondlis) piaci hatalma
miatt aremelkedéstdl félnek. Méasrészt az uzletek sza-
manak csokkenése a bevéasarlé Ut meghosszabbo-
dasa miatt hatranyos lehet a fogyasztéknak.

Hasonlo a helyzet Ausztridban is, ahol a koncent-
raciés folyamat kodvetkezményeként 2000-ben 320
teleptlésen nem volt élelmiszerbolt. Ez azt jelenti,
hogy kbzel 270 ezer osztrak fogyasztonak el kellett
hagynia lakéhelyét, hogy élelmiszert szerezzen be. A
.sarki flszeres” kihalasa tovabb folytatodik.

Egy szelekcios folyamat indokolt a hazai kisboltok
kérében, mert egyrészt 6cska kdcergjokra, sufnikra,
garazsboltokra egy modern kereskedelemben nincs
szilkség. Masrészt a kilencvenes évek ,robbanés-
szer(i” mennyiségi noévekedése miatt nemzetkdzi
0sszehasonlitasban a boltok szama magas. 1000 la-
kosra az EU-ban (tizenétok atlaga) 11,3 bolt jut, Ma-
gyarorszagon 16,6. Az EU-ban a mikro- és kisvalla-
latok szdmbeli részesedése 95%, nélunk 99%.

A megfelel6 szinvonall kistizletekre azonban fo-
gyasztoi, foglalkoztatasi és tarsadalmi okokbdl a jo-
v6ben is sziikség lesz.

Az Egyesiilt Allamokban és az Eur6pai Unidban
néhany orszagtél eltekintve a kisboltok virdgoznak
és/vagy reneszanszukat élik. A magyar kereskede-
lemben egyenrangl szereplk évszdzados hagyo-
many. Nagyardnyl megsz(inésik fogyasztoellenes
tendencia lenne, mivel a nagy lancok uniformizalt ha-
|6zata és uniformizalt kinalata a sokszin( kisbolt-ha-
[6zat nélkil nem képes kielégiteni a vasarlok diffe-
rencialt igényeit. Kisboltok nélkill a kereskedelem
szirke, egyhangu és uniformizalt lenne.

Varosépitési, varosképi és idegenforgalmi szem-
pontbol poétolhatatlanok a varosképbe illeszked§ tra-
dicionalis kisiizletek, mert ezek - f6ként a sajatos ma-
gyar kindlatot bemutatd kiskereskedelmi (és vendég-
lato) Uzletek - jelentik a vonzer6t. A nagy egységek-
nek a belvarosok, varoskdézpontok és tradicionalis va-
rosrészek felé torténd ,nyomuldsaval’ azonban az itt,
illetve egyes varosrészekben mikodd kisboltokat is
egyre nagyobb veszély fenyegeti. Tovabbi probléma
a zajartalom és a kornyezetszennyezés ndvekedése.
A kovetkezmények kdzott a boltmegsziinéseknél még
nagyobb problémat jelent egyes varosrészek szinvo-
nalanak csokkenése, ,elslamposodasa”’, és annak
el6bb-utobb bekdvetkez6 negativ kdvetkezményei,
példaul tarsadalmi szempontbdl nem kivanatos elvan-
dorlas, egyes varosrészek ,gettosodasa”. (Akinek le-
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het6sége van, elkdltézik a nagy alapterilet(i egysé-
gek kozelébdl és a megsz(ind kisboltok nyoman ke-
letkez6 ,lehangold” varosrészekbdl.) E problémakat,
illetve az eddigi hibas fejlesztések hatésait tompithat-
jak a jelenlegi helyzethez igazoddé varosfejlesztési
koncepciok megvaldsitasa, példaul a bevasarlokoz-
pontoknak versenyt tamaszto valodi sétaléutcak kiala-
kitdsa, tovabbé a belvarosi és lak6dvezetekben, torté-
nelmi varosrészekben és azok kozelében a nagy
alapteriiletli egységek megnyitasanak tiltasa.

A lakohelyi, lakéhely-kdzeli kisboltok nagyaranyu
megszlinése a bevasarlasi Ut meghosszabbodasa
miatt jelents tarsadalmi csoportok érdeksérelmével
jarhat. Ezeknek a rétegeknek nehezebbé valik a be-
vasarlas, novekednek a vasarlas koltségei. llyen tar-
sadalmi csoportok a kispénz(, kis tételben vasarlo
fogyaszték, a gépkocsival nem rendelkezdk, a nyug-
dijasok jelentds része, a fizikai mozgasukban korla-
tozottak, a hatranyos helyzetl kistelepllésen él6k.

A kistelepilések jovbje szempontjabol pétolhatat-
lanok a nagyobb telepiilésektdl tavol levs, hatranyos
falvakban m(kodd kisboltok. Ha ezekben nincs meg
az alapvet6 napi létsziikségletet biztositd lzlet sem,
akkor megsz(innek a kistelepllési lét egyik legfonto-
sabb 6sszetartd elemei, és az ott él6k egyik legfonto-
sabb kozOsségi taldlkozohelyei. A kistelepilési létet
alapjaiban érint6 élelmiszer és élelmiszer jellegl ve-
gyes Uzletek tekintetében 2000 és 2003 kdzott 42-rél
50-re emelkedett az ellatatlan telepilések szama, és
5530-r6l 7652-re a helyben ellatatlan lakossag sza-
ma. Van mar olyan példa is, hogy az énkormanyzat
fizet a boltosnak azért, hogy ne zarjon be.

A koncentracié mellett altalanos érv a nagy alapte-
rilet(i egységek alacsony, és a kisboltok magasabb
arszinvonala. Ezzel osszefliggésben alig esik szo
egy alapvet6 tényez6rél. Ez pedig a bevasarlas kolt-
ségei, amelynél nem az ar a legfontosabb (az csak
egy tényez@6), hanem az dsszes kiadas. A lakéhelytdl
tavol lev6, nagy alapterileti egységekben torténé
bevasarlas koltségeit jelent6sen névelik a gépkocsi-
és lUzemanyag-koltségek, a hosszi (t6bboras, félna-
pos, egynapos) bevasarlasi id6, a hitelre torténd va-
sarlas terhei, kamatai (az elad6sodas), a valaszték és
volumen tekintetében a nem szandékolt (impulzus)
vasarlas (ez elérheti avasarlas akar 20-30 szazalékat
is) és az utdbbi kovetkezményeinek koltségei (na-
gyobb, dragabb hiit6szekrények, tarolohelyiségek
és berendezések ara és Uzemeltetésik, az aruk egy
része a ,kukaba” kerll stb.). A bevaséarlas 6sszes
koltségei szempontjabol tehat az alacsony ar is lehet



7. tdblazat

M(kodd6 vallalkozasok létszama és annak megoszlasa

szazalékban a bolti kiskereskedelemben

ez ,, Megoszlas

Létszam-kategdria Letszam, 10 Index szazalékban
1999. 2003. 1999. 2003.
0-9 f6 143795 140820 98% 56% 52%
Ebbdl: 0-4 6 111671 106713 96% 43% 39%
10-49 f6 41984 41682 99% 16% 15%
50-249 f6 34933 30791 88% 14% 11%
250 f6tol 37205 58535 157% 14% 22%
Osszesen 257917 271828 105% 100% 100%

kis- és kdzépvdllalati szektordban
nem a munkaltatéi jarulék mérte-
ke az alapvet§ probléma, hanem
egyes szakdgazatokban az egyre
nagyobb, illetve fokoz6dd mérté-
ki piacvesztés.

Az onallé kiskeresked6k, kis-
boltok tulélési esélyeit javithatjak a
koncentraciohoz igazodd szemlé-
letvaltasuk és alkalmazkodasi stra-
tégidik. A szemléletvéltas alapvetd
tényezdje, hogy a koncentracio fo-
lyamataban szamos teriileten nem

kedvezétlen, a viszonylag magasabb ar pedig ked-
vez6bb, példaul a vasarolt valasztéktol és forgalmi
volumentdl figgben.

A kisboltok fennmaradasat indokolja a foglalkozta-
tasban betoltott szerepik is. (7. tablazat)

Az 1. és a 4. tdblazat alapjan 1999 és 2003 kozott
a mikrovallalkozasok létszama joval kisebb meérték-
ben csdkkent, mint az arbevételi részesedésiik. Eb-
ben egyrészt szerepe van annak, hogy gyakran a ke-
reskedelmen kivilli gazdasagi agazatokban allasukat
elvesztettek probalkoznak bolt megnyitdsaval. Més-
részt a kisboltok jelent6s része csaladi vallalkozas,
és sokszor a bolt mdkddtetése a csalad egyediili eg-
zisztencidlis lehet6ségét jelenti. Sok kisbolt csokke-
ng, illetve kis jovedelem mellett sem zar be elhelyez-
kedési lehet6ségek hianyaban, tehat igen nagy a td-
réképességik. Ez is kdzrejatszott abban, hogy eddig
a kisboltok szamanak alakulasa nem kovette a piac-
vesztés mértékét.

1993-ban az ¢sszes létszdm 52 szzalékat a mik-
rovéallalkozasok, kétharmadat a kisvéllalkozasok, 88
szazalékat pedig a kis- és kozépvallalkozasok alkal-
maztdk. Tehat dont§ szereplik van a foglalkoztatas-
ban. Nagyobb aranyl ellehetetleniilésiik ezért a
munkanélkiliség névekedését valdszindsiti.

Erdemes itt utalni a tarsadalombiztositasi jarulék-
csokkentés és a foglalkoztatas kozotti kapcsolatrol
folyo vitéra. A kereskedelem, mint a piacgazdasag
egyik jelentds és tipikus agazata példaja azt bizo-
nyitia, hogy a foglalkoztatast déntéen nem a mun-
kaltatoi jarulék mértéke, hanem a piaci pozicié befo-
lyasolja. Piacvesztés esetén barmilyen nagyaranyu
jarulékcsokkentés mellett nemhogy néne a foglal-
koztatds, hanem elkeriilhetetlen a létszamcsokke-
nés. Foglalkoztatdsi szempontbdl a kereskedelem

tarthato fenn, hogy az 6nallo kis-
kereskedd, kisbolt nem hajlandé
lemondani az 6nallésag egy részérdl, és tarsulashoz
csatlakozni, illetve tarsuldsokat Iétrehozni. Mind a ha-
zai, mind a kilfoldi tendencidk azt mutatjak, hogy a
tarsulas a beszerzés és az értékesités integralasa mi-
att jéval nagyobb biztonsagot jelent a fennmaradas
szempontjabol, mint a tarsulas nélkuli Iét.

Az onallé kiskeresked6k, kisboltok jelentés része
azonban méretébdl és hatranyos terileti elhelyezke-
désébdl adédoan fogva nem alkalmas a tarsulasra,
vagy nem akar csatlakozni. Ezek egy része szamara
a varosokban és nagyobb telepiiléseken megoldast
jelenthet a koncentracios folyamathoz igazodé stra-
tégiak kialakitdsa. llyen példaul a profilvaltas, a tevé-
kenység sziikitése (szakosodas), vagy bdvitése (di-
verzifikalas), a nagy egységek kindlati hianyossagai-
nak kihasznalasa (példaul a diszkontoknal a szik va-
laszték, a nagytétel(i értékesitésre valo torekvés), a
hiper- és szupermarketeknél, tovabba a bevasarlo-
kdézpontokndl a vasarléer§ koncentraltsaganak ki-
hasznalasa (a nagy egységek kozelébe valo telepi-
lés, és azok &ruvalasztékénak kiegészitése), illetve
altalaban a szabadon hagyott piaci rések kitdltése
(példaul kényelmi igényeket kielégitd kisboltok).

Az 6nallo kiskeresked6k donté tobbsége egy bol-
tot lUzemeltet. Nagyobb biztonsagot jelent a kett
vagy harom bolt, mert ebben az esetben az egyiknél
keletkez6 veszteséget ellensulyozni lehet.

Az alkalmazkodas szempontjabol a nagy alapteri-
let(i egységek tekintetében meg kell kilonbéztetni a
hiper- és szupermarketeket a bevasarlokézpontok-
t0l. A bevéasarldékdzpontok beruhdzéi ugyanis nem
végeznek kereskedelmi tevékenységet, hanem az
Uzlethelyiségeket bérbe adjak vallalkozéknak. Ezek
a nagy forgalmu egységek a kisebb szakizletek tize-
meltetése tekintetében a t6keszegény 6nallé kiske-
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resked6k részére is lehet6séget jelentenek, mivel itt
nem jelentkezik az lzletépités koltsége, hanem a for-
galombol fizetett bérleti dij.

Az alkalmazkodas tekintetében a hatranyos hely-
zetl kistelepiiléseken (izemel§ kisboltoknak joval
szlikebbek a lehetségeik.

Az alkalmazkodasi lehet6ségek kihasznalasa mel-
lett a talzott mértékd vallalati koncentracid kialakula-
sanak, és az 6nallo kiskereskeddk, kisboltok piacrol
torténd jelent8s aranyd kiszorulasanak megakada-
lyozasa csak makroszintl eszktzokkel lehetséges.

Egyik lehet6ség a kormany, tovabba az ®énkor-
manyzatok, a multinacionalis vallalatok, és az 6nallo
kiskeresked6k érdekképviseleti szervezetei kozott
megkotott négyoldald tarsadalmi megéllapodéas, és
egy ezt kiegészit6, szankciokat is tartalmazé etikai
kodex. Ezek el6nye lenne, hogy lehetévé tennék a
kilonféle érdekek kolcsénds figyelembe vételét. A
tarsadalmi megallapodas lényege az lehetne, hogy a
bolti kiskereskedelemben a multinacionalis véllalatok
magyarorszagi tovabbi terjeszkedéseét, Uzletnyitasait
0sszehangolnak a hazai tulajdonu kis- és kdzépvalla-
latok, illetve az 6nalld kiskeresked6k, megfeleld szin-
vonall kisboltok fennmaradési érdekével, illetve az
ehhez kothetd, jelentds tarsadalmi, fogyasztdi cso-
portok érdekeivel, foglalkoztatasi és idegenforgalmi
szempontokkal, tovabba a lakohelyi életminGséget
alapvet6en meghatarozo kornyezet-, egészség- €s
zajartalom elleni védelemmel. Az etikai kddexben pe-
dig rogziteni lehetne, hogy hol indokolt a szelekcio
és az allami aktivitas fokozdsa, amely a nagy- és kis-
boltoknak, tovabba a fogyasztéknak egyarant érde-
ke (szelekcio a nem megfelel§ szinvonalu Uzletek ko-
rében, feketekereskedelem csokkentése, az import
fokozott ellenérzése, fogyasztovédelmi és egészség-
biztonsagi ellen6rzése, erbsitése, a hianyossagok,
visszaélések szigorl szankcionalasa stb.).

A masik lehet6ség a nagy alapterilet(i egységek
megnyitdsara vonatkozé egyértelmd, konkrét, a ver-
seny kovetelményeket figyelembe vevd korlatoza-
soknak egy - csak ezzel foglalkoz6 - torvénybe fog-
lalasa.

A harmadik lehet6ség a piacfelligyeleti ellenérzés
€s a piacszabalyozas. Piacszerkezeti és hatasvizsga-
latok szerint a tdlzott mértékd kereskedelmi koncent-
racié altaldban csokkenti a versenyt a piacon,
hosszabb tévon arszinvonal emelkedésével jar
egyltt, a kereskedelmi és termeld kisvallalkozasok,
tovabba a fogyasztok kedvezbtlenebb piaci és alku-
pozicidba keriilnek, és negativ tarsadalmi hatasok je-
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lentkeznek. Ennek megakadalyozasa alapvet6 érde-
ke a tarsadalom- és gazdasagpolitikanak.

Mivel a piacfeliigyeletnek els6sorban a tarsadal-
mat és a fogyasztot kell védenie, a javaslatok a ko-
vetkez6k.

A Gazdasagi Versenyhivatalnak be kellene avat-
kozni a kiskereskedelmi koncentracios folyamatba
akkor, ha az jelent6s fogyasztéi, tarsadalmi csopor-
tok érdeksérelmével jar, illetve érdeksérelem kialaku-
lasa véarhato. llyen lehet példaul a lakéhelyi, lako-
hely-kozeli, alapvet6 létsziikségleti cikkeket aruld
kisboltok ellehetetleniilése miatt a bevasarlasi Ut
meghosszabbodasa, a bevasarlasi koltségek és a
bevasarlasi id6 novekedése, amely sérti a kispénz(,
kis tételben vasarlo fogyasztok, a gépkocsival nem
rendelkez8k, a nyugdijasok jelentds részének, a fizi-
kai mozgasukban korlatozottak, a hatranyos helyze-
tl kistelepulésen él6k érdekeit. Emellett jelent6s tar-
sadalmi érdeksérelmet jelenthet a foglalkoztatasban
dontd szerepet jatszd kisvallalkozasok, kisboltok
nagyaranyu ellehetetlentilése, varospolitikai és ide-
genforgalmi szempontok, tovdbba a kérnyezet-
szennyezés és a zajartalom novekedése egyes lako-
helyeken, és ezaltal az életmindség romlasa.

Azokon a kiskereskedelmi terileteken, illetve &ru-
csoportokban, ahol orszagos szinten nagymértéki
véllalati koncentracié alakult ki, a Gazdasagi Verseny-
hivatalnak meg kellene kezdenie a helyi, regiondlis
piacfelgyeleti ellenérzéseket. Ezek legaktudlisabbak
az altalanos profila élelmiszerkereskedelemben, mert
az orszagos szinten igen magas és tovabb névekvd
koncentraltsag egyes terileteken jelentfs tarsadalmi
csoportok érdeksérelmének kialakulaséat okozhatja. Ki
kellene alakitani az ellen6rzés mddszertanéat, feldol-
gozni a kulféldi konkrét piacfeliigyeleti ellenérzéseket
és eljarasokat, és meghatarozni, hogy mi tekintheté
jelent6s, fokozott kontrollt, vagy talzott mérték(, piac-
felugyeleti vizsgalatokat indoklé koncentraciénak.
(Példaul, amikor egy helyi relevans piacon egy véllalat
piaci részesedése meghaladja a dominans hatért je-
lent6 33 szazalékot, vagy két-harom vallalaté az 50
(vagy 66) szézalékot.) Az ellenérzés eredménye lehet
negativ nagy pozitiv, és pozitiv esetekben tovabbi
konkrétabb vizsgalatokra lenne szlkség. Példaul
van-e monopolhelyzet, a tulzott eréfolény, illetve azzal
valé visszaélés, fennall-e az ,0sszejatszas” lehetfseé-
ge és jelentds tarsadalmi csoportok érdeksérelme.

Seres Antal tudomanyos kutato
MTA Kodzgazdasagtudomanyi Intézet



Magyarorszag kozel sem egységes
az egy fore jutd vasarlderd
tekintetében. A teriileti kilonbségek
kialakulasaban szamos torténeti,
foldrajzi, tarsadalmi és gazdasagi
tényezd jatszott szerepet.

Ezek a tényezOk allanddan valtoznak,
ami hatassal van adott térségben
tapasztalhat6 vasarloer6 nagysagara
és a regionalis kilonbségek
meértékére is. E kulonbségeket
térképezi fel kétévente

a GfK Vasarléer6 index tanulmanya.

Kui JANOS

Vasarloero
Magyarorszagon:
kelet-nyugati
megosztottsag

A vasarléer6 nagysagat nagyban
meghatarozza az adott teleplilés agazati
strukturaja

szes rendelkezésre allo, elkdlthetd jovedelme 47 827,6 millid

euro. Ez az adat 6nmagaban nehezen értelmezhet6 - sokkal
beszédesebb az egy haztartas rendelkezésére allo jovedelem (11 951
euro/év) és az egy f6re jutd vasarloerd (4728 euro/év), illetve az orszag
egyes régidinak és megyéinek vasarlder6-indexe, amely index az
egyes térségek és teriileti egységek vasarloerejének orszagos atlaghoz
viszonyitott aranyait mutatja. (1. abra)

Vasarloerd tekintetében Magyarorszag kozel sem egységes. A teri-
leti killdonbségek kialakulasaban szamos torténeti, foldrajzi, tarsadalmi
és gazdasagi tényez0 jatszott szerepet. Ezek a tényez6k folyamatosan
véltoznak, amelyek hatassal vannak a vasarléerd nagysagara is. Cik-
kiinkben - ateljesség igénye nélkiil - konkrét példakon keresztil muta-
tunk be néhanyat a fontosabbak koéziil. Jelen példainkban az egy fére
jutod vasarloerd terileti kilénbségeit vizsgaljuk.

Az egyik legszorosabb Osszefliggés a vasarloerd és a telepiilések
nagysaga kozott mutatkozik. (2. abra)

Hazank telepilésszerkezetének jellegzetessége az er6telijes Buda-
pest-k6zpontisag, amely a tarsadalmi-gazdasagi élet minden teriiletén
megnyilvanul. A regiondlis alkbézpontok gyengesége miatt a févarosra
koncentralédik a beruhdzasok, fejlesztések jelentds része, amelyek
munkahelyteremtd és ezaltal jovedelemgeneralé hatasukon keresztiil
meghatarozzak a vasarloer6 nagysagat. Megyei szinten a beruhazasok
tekintetében hasonlé jelenség figyelhet6 meg a nagyobb varosok ese-
tében is.

Nagyban meghatarozza a vasarléer6 nagysagat az adott kistérség
vagy megye agazati struktiraja. A mezégazdasag és az ipar kézismer-
ten eltérd jovedelmez@sége tikrdoz6dik a hagyomanyosan csak mez6-

Magyarorszég teljes vasarléereje, azaz a magyar lakossag 6sz-
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3. 4bra

Borsod-Abauj-Zemplén megye

gazdasagbol él6 teleplilések, kistérségek orszagos  sebb telepllések esetén mar egy-egy nagyipari léte-
atlagnal alacsonyabb, és az iparosodott teriiletek at-  sitmény is jelent6sen névelheti a vasarloerét. Szem-

lag feletti vasarloerejében. Példa
erre az alacsonyabb mértékben
iparosodott Békés megye délkele-
ti részén fekvdé MezBkovacshazi,
vagy a Dél-Baranyaban IévS Sellyéi
kistérségek, ahol a vasarléer6 az
orszagos atlag kétharmada kordil
alakul.

A harmadik szektor (szolgélta-
tas, kereskedelem, pénzigy, koz-
igazgatds) aranya és Osszetétele
tovabbi jelent6s befolyassal van a
vasarléer6 nagysagéara - ez szin-
tén a nagyobb telepilések el6nyét
néveli.

A mezBgazdasag és az ipar kdzismerten eltérd jove-
delmezdsége tukroz6dik a hagyomanyosan csak me-
z6gazdasagbol él6 telepulilések, kistérségek orszagos
atlagnal alacsonyabb, és az iparosodott terliletek atlag
feletti vasarlderejében.

A korabbiakban érint6legesen mar utaltunk a beruha-
zasok vasarloer6t meghataroz6 szerepére. Kisebb te-
lepllések esetén mar egy-egy nagyipari létesitmény is
jelentésen novelheti a vasarléerét. ”

A korabbiakban érint6legesen mar utaltunk a be-  Iéletes példa erre Borsod-Abauj-Zemplén megyében
ruhdzasok vasarléerét meghataroz6 szerepére. Ki Tiszadjvaros, amelynek vasarléer6-indexe az ott md-
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kodd vegyipari komplexumnak kdszonhetéen még
kistérségi szinten is jelent6ésen meghaladja az orsza-
gos atlagot (a kistérségen belll Tiszadjvaros vasarlo-

er6-indexe 122,7). (3. abra)

Egy mésik jellemzd példa Paks,
amelynek vasarléerd indexe (119,3)
nem csak a kornyék viszonylata-
ban, hanem orszagos szinten is
kiemelkedd. (4. abra)

Szorosan a beruhdzéasokhoz
kapcsolédnak az ipari parkok,
amelyek Magyarorszagon a 90-es
évekt6l (a piacgazdasagi viszo-
nyok kialakulasatol) kezdve jottek
létre, és alakulnak sorra napjaink-
ban is. 2005 elején 6sszesen 165

ipari park m(ikédétt hazankban. Az ipari parkokban
mikodd cégek 2004-ben egyiittesen 1540 milliard

forint értékben valdsitottak meg beruhazésokat, és
csaknem 150 ezer f6nek adtak munkat.
Az ipari parkok folyamatos terjedésének iranyaba

,Szorosan a beruhézéasokhoz kapcsolédnak az ipari
parkok, amelyek Magyarorszagon a 90-es évektél (a
piacgazdasagi viszonyok kialakulasatol) kezdve jottek
létre, és alakulnak sorra napjainkban is. 2005 elején
O0sszesen 165 ipari park mikoédott hazankban. Az ipari
parkokban m(ikodé cégek 2004-ben egylttesen 1540
milliard forint értékben valodsitottak meg beruhazaso-
kat, és csaknem 150 ezer fének adtak munkat”

hat az infrastrukturalis fejl6dés, amelyen belll ki-
emelt szerepe van az autopalyaknak. Mar megvalo-
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Miskolc

lyiregyhaza
Tatabanya Debrecen
Szombathely Szolnok
Kecskendet
7amardi lunaujvanos
amarai - Kiskunfélegyhaza
-amzsa Békéscsaba
Kaposvar
Forras: GKM
silt az M5-OS autépalya Szegedig térténé meg- Az eddigiekben azokat a tényez6ket mutattuk be,

hosszabbitdsa, 2007 végére az M3-as athalad Nyir- amelyek déntéen befolyasoljak a vasarléerd alaku-
egyhazan - ezek afejlesztések varhatéan egyre tobb  l4sat. Természetesen ezeken tdl szamtalan olyan

telepiilést kapcsolnak be az or-
szag gazdasagi vérkeringésébe,
mintegy ,felzarkoztatva” ezzel a
jelenleg alacsonyabb vasarléer6-
vel rendelkez6 terileteket (példaul
a megyék kozill legalacsonyabb,
80,3-as véaséarlder6-mutatoval ren-
delkez6 Szabolcs-Szatmar-Bereg
megyét). (5. abra)
Természetesen nem csak a be-
ruhazasoknak és a fejlesztések-
nek van meghatarozé szerepe a
vasarléer6-alakulasaban - kifeje-
zetten szoros 0sszefliggés mutat-

»Az ipari parkok folyamatos terjedésének iranyaba hat
az infrastrukturdlis fejl6édés, amelyen belll kiemelt sze-
repe van az autoépalyaknak. Mar megvaldésult az M5-6s
autépalya Szegedig torténé meghosszabbitasa. 2007
végére az M3-as athalad Nyiregyhazan - ezek a fej-
lesztések varhatéan egyre tobb telepllést kapcsolnak
be az orszag gazdasagi vérkeringésébe, mintegy ,fel-
zarkéztatva” ezzel a jelenleg alacsonyabb vasarlder6-
vel rendelkez6 terileteket.”

hat6 ki a vasarléer§ nagysaga és a kiemelt dil6-  hatéer6 mikddik, amely egy kisebb terilet vaséarlo-
korzetek kozott. Fenti dsszefliggés rajzolodik ki a  erejére befolyassal van. A hatar kozeli teriiletek va-
Balatonnak és kornyékének vasarloer6-térképén.  sarléerejét példaul pozitiv irdnyba mozdithatja a

(6. 4bra)

szomszédos orszag fejlettsége (lasd Eszaknyu-

M&M-MIX 145



gat-Magyarorszag). Hasonl6 hatassal lehet avasar-  rosokbél az agglomeracidba kikoltoz6k), egy kuta-
I6er6re a hataratkel6-funkciobol adodé elényds  to-fejlesztd kozpont Iétrejotte (GodollG), egészen

.lermészetesen nem csak a beruhazasoknak és a fej-
lesztéseknek van meghatdroz6 szerepe a vasarlo-
er6-alakulasaban - kifejezetten szoros dsszefliggés
mutathaté ki a vasarléer6 nagysaga és a kiemelt tdi-
I6korzetek kozott. ”

kozlekedés-foldrajzi helyzet (pl. Zahony). Egy tele-
pilés vasarloerejét ndvelheti a migracié (nagyva-

6. abra

apré falvak esetén pedig akar
egyetlen sikeres csaladi vallalko-
zas is.

Cikkunkben igyekeztink olyan
példakat kivalasztani, amelyeknél
egyetlen tényez6 hatasa dominal,
az esetek tulnyomé tdbbségében
azonban a vasérléer§ szadmos té-
nyez8 ered@jeként alakul ki.

Kui Janos terilletvezetd GfK Hungaria

Magyarorszag vasarloereje telettilésenként 2006-2007
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Egy fére jutd vaséarloerd
Magyarorszag = 100
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This paper investigates the change
processes involved in establishing
commercial ventures as revenue
generating alternatives in eleven
nonprofit organizations, and reports
on factors contributing to their
success. The eleven cases studied
illustrate that the establishment

of commercial ventures in nonprofit
organizations may result from either
deliberate planning or following
emergent opportunities. Regardless
of whether change was emergent
or deliberate, successful
organizations were ones that did not
try to radically change their
paradigms. Their ventures were
either merely an extension

of existing physical or human
resources, or entwined with their
mission very early in their life
cycle. The unsuccessful and
struggling ventures, however, were
the result of intended, deliberately
planned change strategies that
failed because the ventures failed
to mesh with the organization’s
paradigm.

Agnes Meinhard, Mary Foster, Louise Moher
& Susan FitzRandolph

Commercial Ventures

In Nonprofit
Organizations:
Strategic Change

or Natural Evolution?

INTRODUCTION

The survival of nonprofit organizations depends to a large extent on
their ability to garner the resources necessary to carry out their mis-
sions. In the past two decades, nonprofit organizations in Canada have
experienced a sharp decline in their traditional sources of funding (Hall
and Banting, 2000) and have been forced to adopt new strategies to
ensure their continued operation, including revenue diversification
through the development of commercial ventures (Froelich, 1999;
Zimmerman and Dart, 1998). Running commercial ventures in nonprofit
organizations involves an intriguing juxtaposition of values. Nonprofit
organizations generally see their role as providing essential, health, so-
cial, cultural, educational or recreational services to specific clients or
for the common good, without making a profit. Thus operating a ven-
ture intended to generate “profit-like” revenue borders on oxymoronic.
It is not surprising then, that only a minority of nonprofit organizations in
Canada engaged in commercial ventures that involve more than just
collecting fees for services. Estimates range from 8% (Campbell, 1994,
as cited in Zimmerman & Dart, 1998: 19) to 41% (Hall, 1996). The stra-
tegic leap may be too daunting for many organizations. This paper in-
vestigates the change processes leading up to the adoption of com-
mercial ventures as revenue generating alternatives in eleven nonprofit
organizations, and reports on factors contributing to their success.

COMMERCIAL VENTURES AND SOCIAL ENTERPRISE

While much has been written about nonprofits engaging in commercial
activities, there is no clear consensus about either the exact boundaries
of the term, or what these “commercial” activities should be called. The
most common alternative term for commercial ventures is “social entre-
preneurship” or “social enterprise”. Although the two concepts overlap,
they are not identical.
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It is difficult to pinpoint a definition of social enter-
prise because of the broad-ranging use of the term.
However, most conceptualizations of social entrepre-
neurship or social enterprise include an aspect of in-
novation, or as Dart puts it, “frame-breaking” (Dart,
2004: 413). While this innovation is most often re-
lated to securing a financial outcome to help support
the mission of a nonprofit organization, it does not
necessarily have to do so. Thus for some, the pri-
mary characteristic of social enterprise is an innova-

“Nonprofit organizations generally see their role as
cultural,
tional or recreational services to specific clients or for
the common good, without making a profit. Thus oper-
ating a venture intended to generate ‘profit-like’ reve-
nue borders on oxymoronic. It is not surprising then,
that only a minority of nonprofit organizations in Can-
ada engaged in commercial ventures that involve
more than just collecting fees for services.’

providing essential, health, social,

tive, pro-social activity focusing on the impact of the
program. It may or may not involve financial gain for
the organization, but even if it does, it still has to
have a pro-social component (Dees, 2003; Emerson
and Twersky, 1996; Leadbeater, 1997). Others focus
more on the business and financial side, viewing so-
cial enterprise in nonprofit organizations as the
adoption of business and marketing practices to en-
sure financial stability (Boschee, 2001; Weisbrod,
1998). It is this narrow use of the term social enter-
prise that is often used interchangeably with the term
“commercial venture."

Commercial ventures refer to activities by non-
profit organizations designed to earn money for the
organization in a way that is related to its mission
(Skloot, 1987). They have been variously described
by listing the types of activities included in the term.
Zimmerman and Dart (1998) identified commercial
ventures as including: the sale of “program related
products (e.g., Canadian Geographic Magazine),
program related services (e.g., a snack bar in a mu-
seum), use of staff resources (e.g., social work staff
serving paying as well as mission-based clients), use
of client resources (e.g., sheltered workshop busi-
nesses), lease and rental of hard properties (e.g., of-
fice space downtime), licensing and use of soft prop-
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erty assets (e.g., mailing list rental), investments
(e.g., partial equity stake in businesses managed by
others), and full/partial business ownership”(p. iv).

Thus, although there is overlap in the use of the
terms “commercial venture” and “social enterprise,”
some commercial ventures, for example, lease and
rental of hard properties or investments, would
clearly not be considered a social enterprise, using
the criterion of innovation (Dees, 2003). At the other
end of the spectrum, those social enterprises that are
not income generating are clearly
not commercial ventures.

As the title of this paper indi-
cates, we use the term “commer-
cial ventures” to describe the ac-
tivities of the organizations that we
studied. We do so because all of
the activities described in our
study involve financial goals.
None of the activities falls into the
category of non-financial innova-
tion/entrepreneurship. The range
of ventures studied includes
non-innovative/non-entrepreneur-
ial activities such as leasing space, as well as truly in-
novative commercial activities that easily fall into the
category of social enterprise. Given that the addition
a profit-making commercial activity is often diametri-
cally opposed to the mission and essential strategic
perspective of the organization, we seek to under-
stand the process that resulted in the adoption of
these ventures.

educa-

EMERGENT VERSUS PLANNED CHANGE

Nonprofit organizations in Canada are experiencing
an unprecedented degree of environmental turbu-
lence that is manifested in several ways: an increase
in service demands because of government devolu-
tion; a decrease in government funding; replacement
of operating grants with contract bidding, leading to
increased competition not only with nonprofit, but
also with for-profit organizations; increased de-
mands for accountability; increased pressure to form
partnerships and/or mergers (Meinhard and Foster,
2003); and decreasing numbers of volunteers (Cana-
dian Centre for Philanthropy, 2000). Responses to
countering the impact of these environmental
changes include: downsizing, reduction of services,
acquiring business and marketing skills at board and



organizational level, collaborations with other organi-
zations, and revenue diversification. Of these various
strategies, resource diversification is the most com-
mon. Eighty percent of 645 nonprofit organizations
sampled from across Canada reported actively pur-
suing revenue diversification strategies. These strate-
gies include: seeking grants or donations from foun-
dations, corporations or businesses; increasing

“Commercial ventures refer to activities by nonprofit
organizations designed to earn money for the organi-
zation in a way that is related to its mission.”

fundraising efforts for individual donations; instituting
or increasing user fees; generating revenue through
special events; engaging in partnerships with other
nonprofit or for-profit organizations in order to share
resources; and engaging in commercial ventures of
various sorts such as sales of goods or services or
renting space.

With the exception of engaging in commercial
ventures, all of these revenue diversification activities
are considered to be part of the routine activities of
nonprofit organizations, particularly of charities. Dif-
ferent tactics and strategies may signal changes in
organizational operations, but these changes are sel-
dom either archetypal (Greenwood and Hinings,
1993) or paradigmatic. Even though commercial
ventures have been part of the nonprofit landscape
for a long time, the establishment
of a commercial venture for an in-
dividual organization might be
considered to be a major para-
digm shift as it involves new skill
sets and different values (Zimmer-
man and Dart, 1998). This study is
an exploration of how different or-
ganizations have developed their
commercial ventures. Organiza-
tional innovations and transforma-
tions can emerge incrementally (Morgan and Zohar,
2003) or they can be the result of deliberate strategic
planning (Mintzberg and Waters, 1985). Specifically,
we address two questions in this paper:

a) Isthere a relationship between the type of com-
mercial venture and the type of change process?

b) Is there a relationship between the type of
change process and the successful establishment of
the commercial venture?

vices,

board and organizational level,
other organizations, and revenue diversification. Of
these various strategies, resource diversification is the
most common.”

METHOD

D efinition of Commercial Venture

For this study, a commercial venture is defined, after
Skloot (1987), as any business-like activity under-
taken by an organization to earn money towards fur-
thering its mission, excluding fee-for-service reve-
nues. We ascribe a very broad definition to commer-
cial venture, ranging from the utili-
zation of unused resources, such
as leasing space, which would not
be classified as an entrepreneurial
endeavour, to true social enter-
prises which represent innovative
programs designed to augment the mission while
generating revenue. Thus, what we call a commer-
cial venture may or may not be a social enterprise, as
defined by Dees (2003), because we do not require
innovation.

Sample

The sample of organizations was attained through
identifying and then contacting organizations with
commercial ventures. Some organizations were con-
tacted through referrals. While our sample is not ran-
dom, we did achieve variety. The distribution of orga-
nizations in terms of size reflects the patterns re-
ported in the literature, namely that large organiza-
tions are more likely to be involved in commercial
ventures than small ones (Massarsky and Bein-

“‘Responses to countering the impact of these environ-
mental changes include: downsizing, reduction of ser-
acquiring business and marketing skills at

collaborations with

hacker, 2003). Our sample includes 2 small, 4 me-
dium and 5 large organizations, where small is de-
fined by an annual budget of under $500,000, me-
dium by an annual budget of $500,000-$1,000,000
and large by an annual budget of more than
$1,000,000.

In our sample we have four arts, cultural and rec-
reation organizations, providing services to members
and/or the general public in the areas of entertain-
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ment, culture and recreational programs and facili-
ties; two religious-based organizations, providing re-
ligion-based services to the community; and four
service-to-society organizations, providing a social
service that benefits society. This distribution also re-
flects patterns reported in the literature, where arts
and cultural organizations are the most likely to en-
gage in commercial ventures, and religious organi-
zations the least likely (Massarsky and Beinhacker,
2003).

All of our organizations are well established, with
the youngest being in existence for 23 years and the
oldest 110 years. Six organizations fall between the
20-70 year range and five organizations fall between
the 70-110 year range. The ages of the commercial
ventures range from 9 months to 65 years. Five ven-

“Specifically, the interviews focused on the evolution
of the enterprise in terms of business planning, finan-
cial support, organizational structure, success, and fi-
nally, the relationship between the 'mother’ organiza-

tion and the venture.”

tures are less than 10 years old and six are more
than 10 years old. Only two organizations were cre-
ated as social enterprises, the rest took on the com-
mercial venture at various times in their life-cycles.

Private donations and government funding are the
predominant sources of funding for the organiza-
tions in this study. Only one organization reported
that their various commercial ventures accounted for
more that 50% of their revenues.

Data Collection

Archival information

Once an organization agreed to participate in the
study, we combed their literature and websites to
learn as much as we could about the organization
and its venture.

Interviews

Eleven 60-90 minute in-depth, semi-structured inter-
views were conducted by the authors. The respon-
dents were key players of nonprofit organizations in
Ontario involved in commercial ventures. The inter-
views took place over a period of eighteen months.

Specifically, the interviews focused on the evolution
of the enterprise in terms of business planning, finan-
cial support, organizational structure, success, and
finally, the relationship between the “mother” organi-
zation and the venture.

Data analysis

Most interviews were taped and transcribed. In two
cases we were unable to tape, so detailed notes
were taken. The transcribed interviews were content
analyzed by trained research assistants.

ORGANIZATIONAL SNAPSHOTS1

Big City Church (BCC) relies mostly on funding from
its own congregation. The Church has rented out un-
used or little-used property to
community groups, arts groups
and those who are in agreement
with or neutral to the organiza-
tion’s mission. The Church’s park-
ing lot is also used for paid public
parking to generate income for the
organization. The rentals began
as a response to requests, indicat-
ing an emergent strategy.

Café on the Promenade (CoP) provides food ser-
vice training and job opportunities for those who face
barriers to employment, particularly mental health
survivors. It was developed as a partnership between
a local college and a church as ajob placement pro-
gram. Profits are used to supplement funding from
the provincial government. This began as an entre-
preneurial venture and involved intensive planning in
partnership with a college and the government.

Campus Centre for Religion and Spirituality
(CCRS) purchased a coffee shop franchise approxi-
mately five years ago primarily purposed to reach
out to university students who would not otherwise
visit the Centre. There was no active recruitment, but
pamphlets were prominently displayed in their coffee
shop. The coffee shop was closed three years later.
This enterprise was the result of an intentional deci-
sion that involved consultation and the writing of a
business plan.

Central European Cultural Club (CECC) provides
social and recreational services to the Central Euro-

1 Because of confidentiality requirements, the names of the organizations have been masked.
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pean community. Five years ago the organization
opened a restaurant for members only, but soon de-
cided to separately incorporate it so that non-mem-
bers could also be customers. The restaurant is cur-
rently struggling with taxation problems. The original
members-only restaurant evolved from pot-luck
events, but the incorporated restaurant was a result
of a deliberate decision.

Food at Your Doorstep (FYD) provides meal deliv-
ery and companionship for terminally ill, convalesc-
ing, physically and mentally challenged individuals.
FYD developed a strategic plan to prepare its own
food rather than buying it from an outside catering
firm. It separately incorporated a commercial cater-
ing company to prepare food for the organization’s
services and provide catering services to outside cli-
ents. Profits (minus overhead costs) are donated
back into the organization.

Healthy Mother and Child (HMC) offers services
and training to parents and child care providers. Five
years ago the organization decided to expand their
existing services by creating a for-profit nanny place-
ment agency. A separate Board of Directors was ap-
pointed for the venture and a pilot project was
launched. Problems encountered during the pilot
project, convinced the Board that the venture was
not consistent with the social mission of the organi-
zation and despite detailed strategic planning, the
nanny placement agency never
came to fruition.

Main Street Ethnic Community
Centre (MSECC) provides recre-
ation and community services to
members of its own ethnic group
and others. In response to re-
guests, the organization began to
rent out unused property to orga-
nizations that do not conflict in
any way with its mission. In the beginning there were
no rules or stipulations, and charges were minimal.
With renovation of the property, and a new ED, rent-
als are more formally arranged. Thus an emergent
strategy became solidified.

Metropolitan Information Referral Services (MIRS)
provides assessment, information, referral and advo-
cacy services to a large city. Its nonprofit services in-
clude a community helpline offered 24 hours a day,
an information database and companion website.
MIRS' entrepreneurial activities include information
portal services to government agencies, a published

ventures.”

community services guide and information referral
training workshops. The decision to commercialize
flowed from requests for information and training.

The Metropolitan Symphony Centre (MSC) pro-
motes Canadian artists and provides a venue in
which they can perform. After moving to their new
performing arts facility, senior management and the
Board of Directors devised several revenue diversifi-
cation strategies - they hired an external company to
manage their paid parking lot, offered event facilities
and catering services and opened a music store
housed within the facility. Although an extension of
existing resources, there was clearly deliberation.

Puppet Magic (PM) provides performance, job,
and life skills training to those who face barriers to
employment, particularly the developmentally chal-
lenged. The organization received start-up funds
from the government to initiate their unique puppet
theatre. Performances not only provide experience
for the members, but also generate profits to sustain
the organization. Puppet Magic also markets its en-
tertainment to corporate customers. This was a
well-planned entrepreneurial project by a visionary
leader who established strategic partnerships to en-
sure the creation of the organization.

Recycled Goods Depot (RGD) was initially created
to provide care for Canadians with permanent physi-
cal disabilities. Approximately three years later, the

“Analysis of the eleven organizations in the study
clearly indicates that commercial ventures resulted
from both emergent
planned change. Furthermore, the sample very clearly
was divided into two different types of commercial

processes and deliberate,

organization decided to expand its mission to in-
clude employment and job skills training for the dis-
abled through managing a thrift store, a photocopy-
ing service and a design centre. Planning was very
carefully conducted, included trips abroad to learn
from similar enterprises, and an inspiring vision.

FINDINGS

Analysis of the eleven organizations in the study
clearly indicates that commercial ventures resulted
from both emergent processes and deliberate,
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planned change. Furthermore, the sample very clearly
was divided into two different types of commercial
ventures. Four organizations were merely expanding
the use of existing physical resources or expertise.
BCC and MSECC were renting physical space. MIRS
and MSC were selling their current expertise for com-
mercial purposes. None of these ventures would be
labelled entrepreneurial, as defined by the literature,
as none of these initiatives was innovative. The re-
maining organizations fall into the category of true so-
cial enterprises, according to Dee’s (2003) definition.
The venture itself was an innovative idea, either push-
ing the organization beyond its existing mission or ac-
tually defining its mission. (Two of the organizations in
our sample, Café on the Promenade and Puppet
Magic, did not really undergo change. Their social en-
terprises were carefully planned and engaged at the
founding of the organization.)

As Table 1 illustrates, type of change, emergent or
planned, is related to type of venture. None of the re-
source optimization ventures began as planned
changes. For example, the opportunistic commercial
ventures of BCC and MSECC were externally initi-
ated by requests for use of space by individuals or
other organizations. They evolved into more formal
arrangements, but these activities were never part of
explicit articulated change strategy. In the cases of
MIRS and MSC, their first ventures were also evolu-
tionary expansions of expertise. However, they
spawned other commercial activities that were the
result of more deliberate planning.

The entrepreneurial organizations, on the other
hand, were initially more deliberate in their planning.
For CoP and PM, the social enterprise is their mis-
sion. They were created as a result of careful strate-
gic planning and partnerships with other organiza-
tions. Although RGD did not start out as a social en-
terprise, it made a deliberate strategic decision to
change and incorporate a social enterprise project in
its third year of existence. This was the result of in-
tensive research in Canada and abroad. For these
three organizations, mission and

enterprise are one and the same. Table 1.
CCRS, FYD and HMC decided

to embark on commercial social

enterprise later in their lifecycles.

In two of the three cases, their Resource

Boards of Directors were fully in- Optimization

volved in the decision and formal Social Enterprise

strategic and business plans were
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put into place. In the third case (CCRS), an inten-
tional decision was made by management to engage
consultants and to write a business plan. Finally, the
enterprise at CECC began as a member-driven activ-
ity. Later a decision was made to expand this venture
and at this time the Board developed a formal busi-
ness plan. For FYD and HMC, the enterprise was tan-
gential to the mission. For the remaining two (CCRS,
CECC), the enterprise was an attempt to further the
mission by increasing and serving their membership.

Table 2 summarizes the findings and illustrates
the relationships between type of venture and
change processes, and change processes and suc-
cess. Among the organizations adopting social en-
terprises, the three whose missions were totally inte-
grated with the social enterprise were unequivocally
successful. Among the other four, two were unequiv-
ocal failures (CCRS, HMC). The remaining two are
still in operation; one is struggling to balance a huge
debt created by property tax levies (CECC), and the
other (FYD) is experiencing conflict between the
main mission of the organization and the tangential
enterprise. Interestingly, those organizations whose
commercial ventures were only an optimization of
existing resources, had unmitigated success, de-
spite the fact that change was not planned.

DISCUSSION AND CONCLUSIONS

These case studies illustrate that the establishment
of commercial ventures in nonprofit organizations
may result from either deliberate planning or follow-
ing emergent opportunities, and that there is a rela-
tionship between the type of venture undertaken,
and the type of change involved. None of the re-
source optimization ventures were the result of delib-
erate strategy or planned change. They just emerged
and evolved as opportunities arose. And they were
all successful ventures. We attribute their success to
the fact that their commercial ventures were not inim-
ical to their deeply ingrained strategic perspective

Distribution of Organizations According to Strategy

and Enterprise Type

Emergent Emergent = Planned Planned
BCC, MSECC MRS, MSC
CECC CoP, CCRS, FYD,

HMC, PM, RGD



Table 2.

Type of commercial
venture

Innovation

Change process
Outcome

Relationship to

organization's mission

Stage in life- cycle
Activity integration

Skill congruence

Motivation

Summary of Results

Resource optimization
(Big City Church,
Metropolitan Information
Referral Services,
Metropolitan Symphony
Centre, Main St. Ethnic
Comm. Centre)

No innovation, just
optimizing human and
physical resources

Emergent
Successful (All)

Supports mission only
through financial benefits
Does not clash with
mission or displace it

Various stages of life cycle
Separate activity

Management skills
outsourced or part of
general management
duties of the organization.
Also in some organizations,
skill congruence.

Financial

Social Enterprise

(Puppet Magic, Café on the Promenade, Recycled Goods Depot, Food
at your Doorstep, Healthy Mother and Child, Central European Cultural
Club, Campus Centre for Religion and Spirituality)

Innovation

Planned
Successful

Mission integration
(Puppet Magic, Café
on the Promenade,
Recycled Goods
Depot)

Early in life cycle
Integrated activity

Skill congruence with
main organizational
mandate

Skills training

Unsuccessful

Tangential to mission
(Food at your
Doorstep-surviving,
Healthy Mother and
Child-folded)

Late cycle
Separate activity

Venture requires
different but related
Skills

Extending mission

Furthering mission
(Cen. Eur. Cultural
Club-surviving, Campus
Centre for Religion and
Spirituality-folded)

Late cycle
Separate activity

Venture requires new
unrelated skills

Attraction /outreach

and did not conflict with their organizational para-
digm. They did not change the nature of the organi-
zation or its operation. They were merely an exten-

sion of existing physical resources
or expertise.

On the other hand, all of the
ventures that were defined as en-
trepreneurial social enterprises
were a result of intended, deliber-
ately planned founding or change
strategies. However, not all of
them are successful. Two of the
ventures were unmitigated fail-
ures, and two more are struggling.
For each of these organizations,
their social enterprises were nei-
ther supportive of nor integrated

with the main mission. For two, the mission of the so-
cial enterprise was tangential, only vaguely related to
the main mission, and involving separate activities,
and only somewhat related skills. For the other two,
the enterprises were set up to further the missions of
their respective organizations, but the enterprises in-

volved totally different activities and required new
skills sets as well. For all of these organizations, the
new ventures represented major paradigm shifts

.. the establishment of commercial ventures in non-
profit organizations may result from either deliberate
planning or following emergent opportunities, and that
there is a relationship between the type of venture un-
dertaken, and the type of change involved. None of
the resource optimization ventures were the result of
deliberate strategy or planned change. They just
emerged and evolved as opportunities arose. And they
were all successful ventures.”

which they were not able to successfully negotiate
(Greenwood and Hinings, 1993).

Interestingly, all of the organizations that used de-
liberate strategies, and whose social enterprises
were ultimately successful, were ones whose enter-
prise and mission were entwined at birth. There was
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no clash of paradigms. Their creation was the result
of visionary leadership imbued with foresight to en-
sure sustainability through strategic partnerships
and commercial activities. In addition, their deliber-
ate strategies exhibited scanning intensity and plan-
ning flexibility, considered essential to entrepreneur-
ial ventures (Barringer and Bluedorn, 1999).

This study adds to the body of literature that con-
tends that changes which do not involve major para-
digm shifts are more easily implemented and are
more likely to succeed. In addition, these results of-
fer guidance to nonprofit practitioners. During this
time of funding cutbacks and increased demand for
services, there is much pressure on nonprofit orga-
nizations to increase revenue by diversifying
sources. Embarking on a commercial venture is one
option that has much appeal. However, our results
suggest that nonprofits proceed with caution and
consider commercial activities that are consistent
with their current mission. When the gap between
the core mission and the enterprise is too large, it is
difficult for a nonprofit to make the strategic leap
successfully.
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Nagyon mai dzsungel konyve:
a valosag legjavabdl vett torténe-
tek a pénzigyi befektetések vila-
ganak nagy lehet6ségekkel és ve-
szélyekkel teli, kiszamithatatlan és
mindorokké az is marad6 dzsun-
gelérol. Cime szakmai szlengként
a hivatasos befektetdk tevékeny-
ségét jeldli.

Barton Biggs

Hedgehogging

John Wiley & Sons, 2006

kes betekintéssel és tanulsaggal
szolgalo vazlatot ad a szakma jel-
legzetes karaktereir6l. Az & vila-
gukban a nagysag a befektetési -
pontosabban gyarapitasi - céllal
kezelt pénzek dollarmilliardjaiban
mérettetik, és hozza a befekteté-
sek hozamban mért sikerében.
Hogyan tdrekszenek erre, hogyan

,Huszonegy fejezetének sokszinl, am mindig a hivata-
sos befektetési szakemberek és a piac vilagarél szo6lo
torténeteivel, elemzéseivel szinte atéljik napjaink Szent
Graljanak lankadatlan, mindenre elszant keresését, tl-
z6n és vizen, hosszon és besszen at.”

Biggs maga is kiemelkedd va-
dasza és szakért6je e terliletnek.
30 évet toltétt a Morgan Stan-
ley-nél, Iétrehozta, és a legjobbak
kdzé vezette annak kutatasi rész-
legét, illetve hasonloképpen an-
nak a befektetéskezeld agazatat
is, amelyet 30 éven &t iranyitott. O
tehat a gyakorlat legs(r(ijébél, a
lehet6 legkdzvetlenebbil ismeri
ezt avilagot, és benne a hivatasos
befektet6k  legkiemelked&bbijeit.
Roluk beszél, t6lik idéz, az 6 tu-
dasukbdl és tapasztalataikbol va-
logat nekiink. A mult és jelen
nagyjai mellett szines, sok érde-

sziletnek a sikereik és a kudarca-
ik, hogyan épitik a személyes kar-
rierjiket, és tornek felfelé a siker-
re, a szakmai rangra és pénzre
€hes fiatalok - errél kapunk széles
panoramat, és Biggs sok értd
kommentéarjat e kitin6en megirt
kényvben.

Huszonegy fejezetének sokszi-
n{, am mindig a hivatasos befek-
tetési szakemberek és a piac vila-
garol szolo torténeteivel, elemzé-
seivel szinte atéljuk napjaink
Szent Gréljanak lankadatlan, min-
denre elszant keresését, tlizdn és
vizen, hosszon és besszen at. A

biztos sikert hozo6 stratégia titkat
persze innen sem tanulhatjuk
meg - mert olyan stratégia nem
létezik. Kivalé példa erre az itt is
megijelend, j0l ismert kibékithetet-
len ellentét az aktiv portfoliokeze-
lés, illetve a ,jol valasztani és uta-
na kivarni, kitartani” stratégia ko-
zOtt. Biggs a kovetkezdket idézi
Bemard Baruchtdl: ,A t6zsdén az
el6szor elszenvedett veszteség al-
talaban a legkisebb. Az elkdvet-
het6 legrosszabb hibak egyike,
ha vakon kitartunk, és nem ismer-
juk el, hogy tévesen itéltik meg a
helyzetet. [...] A befektetés egyik
legfontosabb szabalya megtanul-
ni, hogyan fogadjuk gyorsan és
tisztdn a veszteségeinket.” |dézi
ugyanakkor Warren Buffett kitar-
tds melletti érvelését, valamint a
szint(gy legendas Jesse Livermo-
re szavait is: ,Nem szabad tulgon-
dolkodni, sem tulkereskedni”. To-
vabba a legjobbak szamos mas,
korantsem egybehangzo stratégi-
ai elveit.

Megszivlelendd bolcsességek-
ben igencsak gazdag ez a mi.
Példaul a technikai elemzés kap-
csan fejti ki Biggs: ,nem az a don-
t6, vajon igaz-e egy elmélet, ha-
nem hogy ténylegesen mennyi-
ben befolyasolja a befektetbket.
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Ha jelent6sen, akkor ostobasag fi-
gyelmen kivil hagyni.”

Mint ahogy azt is, hogy a be-
fektetések piacanak rengeteg
szubjektiv tényez6t6l is mozgatott
vilagaban a tulzottan mély elem-

I blehetne, mindenkit hozza
kellene segiteni, hogy megismerje
ezt a hatalmas, témajahoz mélto-
an kiemelkedden tartalmas és szi-
nes attekintést. Uzenetére, a bels-
le nyerhet6 ismeretekre ma kulo-

zés és a tudomanyos alapossag-
ra torekvé modellezés bajba so-
dorhat. ,Fel kell ismernink, hogy
itt minden sikerre t6r6 mdvelet-
ben magényosak lesziink. Csak
ha eléggé eldl jarunk, elhagyva a

Glatz Ferenc

csorda biztonsagot sugallé langy-
melegét, és viselve annak kocka-
zatat, van esélylink nagy nyere-
ségre.”

Osman Péter

A magyarok

kronikaja

Helikon Koényvkiadd & Alexandra

Konyvkiadé, 2006

ket avilag, és szintlgy az a kbzos-
ség, amelyben a boldogulasunkat
igyekszink  kivivni.  Orszagnak,
népnek o©nbecsiilést elsGsorban
torténelmi értékeinek ismerete ad-
hat - nekiink sok egyéb kozt an-

,EQy attekintés, amely az 6shazatél a kétezredik évig
ad szamot a magyarok torténelmérél, e hosszu és for-
dulatos Ut 6riasi anyagat feldlelve, csak akkor képes el-
juttatni az Gzenetét a mai emberekhez, ha okosan alkal-
mazkodik napjaink olvasasi szokasaihoz.”

nésen nagy szikségink van.
Cégre, szervezetre, orszagra egy-
arant igaz: ahhoz, hogy kivivia
masok megbecsiilését, elébb
meg kell tanulnia becsiiini magat;
ahhoz, hogy felmutathassa a vi-
lagnak az értékeit, el6bb meg kell
ismernie azokat. Ma pedig egyre
kozvetlenebb gazdasagi létkér-
déssé valik, mennyire becsul min-
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nak tudata, hogy nem most ka-
paszkodunk a blivos-bajos Euroé-
pa felé, hanem mar egy teljes év-
ezrede fontos része vagyunk tor-
ténelmének és kultargjanak. Ki hi-
szi ezt el nekunk, ki becsul meg
érte, ha magunk is szem el6l té-
vesztjik? Magyarorszagnak az
iménti ezredfordul6ig bejart Utjat,
életét, a torténelem megannyi vi-

Marketing & Menedzsment 2006/5-6.

hara kozt a fennmaradasért vivott
- végsd soron sikeres - kiizdelme-
it, teljesitményeit segit megismerni
ez a kiallitasaban is megragaddan
szép kotet.

Egy attekintés, amely az 6sha-
zatél a kétezredik évig ad szamot
a magyarok torténelmérél, e hosz-
szu és fordulatos Ut 6riasi anyagéat
feldlelve, csak akkor képes eljut-
tatni az lzenetét a mai emberek-
hez, ha okosan alkalmazkodik
napjaink olvasasi szokasaihoz. E
kotet ebben is mesterm(. Egyalta-
lan nem a sz6 hagyomanyos értel-
mében vett krénika. Ahhoz altala-
ban a nagy ivl, elbeszél6 el6-
adasmodu leirast tarsitjuk, amely
a tuddés hozzéértést sugalld, mél-
tdsagteljes stilusban elmondja a
torténéseket, elénk tarja az azok
mogott allo erbket és viszonyokat
- és mindezekkel olyan, hossza-
san elmélyilt tanulmanyozast ki-
van, amelyre a legtobbeknek rit-



kan adodik modja. Ezt a kotetet al-
kotdi nagyon lgyesen ruhaztak fel
azzal a szines, valtozatos, gyorsan
pergd el6adasmodddal, a szove-
geknek és a képi illusztracioknak
azzal az Otvozetével, amely ma is
képes megragadni a figyelmin-
ket, magan tartani az érdeklédé-
stinket, ugyanakkor azt is lehet6-
vé teszi, hogy - ha id6nk csak
annyit enged - akar szemezges-
sunk beldle.

A magyarok kronikaja a honfog-
lalds 1100. évforduléjara megje-
lent, kiemelkedd siker( kotet frissi-
tett kiadasa. 840 nagyalaku olda-

utébbi évtizedekben a fejlett
gazdasagok egyik fontos jellem-
z6je a szolgaltatasi szektor dina-
mikus el6retorése. Mivel a szolgal-
tatasok jelent6s része - féleg a
technikai alapt szolgéltatasok:
call centerek sth. - akar kilfoldre
is kiszervezhet§, igy egyértelm,
hogy a szolgaltatasok piaca ke-
vésbé fejlettnek t(ind, akar harma-
dik vilagbeli gazdasagok szamara
is igen fontos tényez6.

Mindezek alapjan nem megle-
p6, hogy az utdbbi években a ha-
zai piacon is t6ébb olyan szak-
konyv latott napvilagot, amelyek e

lon 4000 szécikk, 2000-nél is tébb,
tiinyomorészt szines illusztracio-
val, rengeteg korabeli abrazolas
reprodukcidjaval, lattat6-magyara-
z0 abrakkal, 120 térképpel. Nagy
torténelmi korszakokra osztva, 13
fejezetben vezet végig a magyarok
kronikajan, az Gstorténettél és meg-
telepedéstdl (Kr. e. 3000 - Kr. u.
1000) a rendszervaltas els6 évti-
zedének végéig (1990-1999).
Hagyomanyos krénika is van
benne, legaldbb is annyiban, hogy
minden fejezet egy-egy rovid atfo-
g6 tanulmannyal kezdddik. Uta-
nuk pedig kitlng szerz6ktdl, a leg-

Heidrich Balazs

jobb ismeretterjeszt6 eléadasmad
szerinti  kisebb-nagyobb irasok,
elemzések, helyzetképek, portrék,
id6érendi tablak, az orszag életé-
nek szinte minden szegmensérdl,
mar 6nmagukban is sokat mondo,
mesteri cimekkel.

Amerikat jelent6s részben az
amerikaiak erfs identitastudata
tette és teszi ma is naggya. Tanul-
junk t6lik - ebben a kotetben eh-
hez j6 segitséget talalunk.

Osman Péter

Szolgaltatas-
menedzsment

Human Telex Consulting, 2006

fontos témakor egy-egy elemébe
kinalnak elmélyiilést. Szerencsére
egy ideje mar magyar nyelven is
hozzéaférhetéek olyan szakmun-
kék, amelyek a hazai piaci viszo-
nyokat alapul véve mutatjdk be a
szolgéaltatdsok menedzselésének
kérdéskoreit, vagy éppen a szol-
galtatasi szektor marketingteveé-
kenységeit.

Dr. Heindrich Balazs kényve (a
teljesség kedvéeért emlitsiik meg a
cimlapon nem jelzett tobbi szerz6t
is: Mester Csaba, Dr. Nador Eva,
Somogyi Aliz) a szolgéaltatdsme-
nedzsment témajaba kinadl bete-

kintést a szakmai olvasdknak. A
tablazatokkal és érdekes, attekint-
het6 abrakkal gazdagon illusztralt
munka els6 része a szolgaltatdsok
alaprendszerének bemutatasaval
vezet be atémaba. ,A szolgéltatas
bonyolult fogalom, jelentése a
személyes szolgdltatastol egé-
szen a 'szolgaltatds mint ter-
mék’-ig terjed. Egy gép vagy szin-
te barmilyen termék a vevének
nyujtott szolgaltatassa alakulhat,
amint az eladé testre szabott meg-
oldast keres a vevl igényeire” -
sz0l a szerz6 szolgaltatasdefinici-
Ojanak egyik alappillére. A mon-
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datok jelzik a vallalkozas nagysa-
gat és Osszetettségét: egy kilon-
legesen kiterjedt iparag mene-
dzselésének terlleteit val6ban
nem koénnyd alig tébb mint 200 ol-
dalon bemutatni. A szerz6(k) ala-
pos kutatomunkat végez(tek): a
kotet egyes fejezetei széles és
mély elméleti bazisrél arulkodnak.
A szolgaltatdsok elméleti hattere
irant érdeklédéknek mindenkép-
pen hasznos Osszefoglalét kinal a
szakkonyv. A téma irant komolyan
érdekl6d6k tovabbi munkajat se-
giti a kotet végén talalhatd, tobb
mint 230 tételbdl allé bibliografiai
jegyzék.

A gazdasag vilagméretl egyse-
gesllése, a gazdasagi verseny
globalizal6dasa, Magyarorszag
EU-csatlakozassal egyitt jaro
megujult versenykdrnyezete, a HR
témakor iranti tudomanyos/gya-
korlati érdekl6dés allanddsulasa
egyértelmiivé teszi a témavdlasz-
tas idészerliségét. A globalizacio
csak feler@sitette a gazdasagban
a szervezetek létezését6l kovethe-
t6 folyamatot: a szervezetek re-
cepcidjat. A gazdasagban sikeres
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A gyakorlé szakember kérdése
természetesen sokkal inkabb az,
hogy az elolvasottakat minként
épitheti be a mindennapi munka-
jaba, a kotet gondolatai hogyan
valhatnak egy m(ikdd6 szolgalta-
t6 cég tevékenységének, miko-
désének épitkoveivé. Az olvaséd
érzése e téren ambivalens. A
szakkdnyv egyrészt a szolgaltatd
cégek szadmara szamos, a napi

mikodés szempontjabol elen-
gedhetetlendl fontos témakort

érint: a szolgaltatdsok mindségi
kérdései, Ugyfélkapcsolati felada-
tok, human tényez6k, marketing-
munka. Ugyanakkor meg kell je-

Poor Jozsef

gyezniink, hogy a koétet némi-
képp visszafogottan banik a gya-
korlatba egyszeriien atiltethet6,
illetve szemléletes gyakorlati pél-
dakkal szolgald esettanulma-
nyokkal. Az egyetemi szbveg-
gy(lijtemény jelleget erésitik a ko-
tet kordbban emlitett abrai, grafi-
konjai. Bér valéban attekinthetd il-
lusztraciokrél van szd, azok grafi-
kai min6sége bizony javithato.
Reméljik, a f6ként egyetemi/fGis-
kolai hallgatoknak hasznos kotet
kovetkez6 kiadasaban ezek az
aprésagok is helyre kerilnek.

R Nagy Andras

HR mozgasban

NemzetkOziesedes az emberi er6forras

menedzsmentben

MMPC Bt, Budapest, 2006.

szervezeti formak atvétele azon-
ban csak 6nmagaban nem jelen-
tett és jelent eredményességet,
ezért van szilkség a szervezeti té-
nyez6k rendszerének alland6 ma-

az alkalmazottak
sokrétl befolyasolasara, a veze-
tés, a menedzsment hasonld ki-
alakitasara, a kozel hasonld HR te-
vékenységekre. A rendszervaltas
a kordbban korlatozottan kihasz-
nalt emberi eréforrdsok és a velik
kapcsolatos tevékenység sulyat

Marketing & Menedzsment 2006/5-6.

teruletileg is Uj dimenziékba he-
lyezte.

Podér Jozsef legljabb munkaja
szinte valamennyi tudasteriletet
igénybe veszi ahhoz, hogy a
HR-munka rendszerezése soran
Ujolag megismertesse a nemzet-
koziesedett HR-tudas 0Osszeflig-
géseinek tipusossagat. A hazai
gazdasagi reformfolyamatok so-
raban fokozatosan kertltek el6-
térbe az emberi er6forrassal kap-
csolatos tudomanyos megkdzeli-



tések, majd a gyakorlati felada-
tokra szervez6dd intézményesult
szervezetek. Ezek el6bb a mun-
kalgy, a személyzeti munka, a
szocidlis és oktatas utobb a m(-
vel6dés és a kultara koreit fogtak
at. A fejlettnek vélt vilag HR-teve-
kenységének megismertetése/meg-
ismerése funkciondlisan harom
szakaszban ment végbe: el6bb
néhany ember majd kisebb szak-
mailag érintett csoportok végil a
széles személylgyi, humaner6-
forrds korben foglalkoztatottak
korében terjedt. Poor Jézsef az
elsé csoportba tartozott, mar ko-
rai munkaiban majd az A&ltala
szervezett tobbféle kutatd-ird ko-
z0sségek folyamatos szervezésé-
vel teremtette meg azt a szakiro-
dalmi infrastruktarat, amelynek je-
lent6s szerepe volt a mar alkal-
mazott személyiigyi/lemberi er6-
forrds elmélet és gyakorlat hazai
transzferében. Ebben a tevékeny-
ségben a Pécsi Tudomanyegye-
tem szakirdi is tevékenyen kozre-
m(ikodtek.

Ahhoz, hogy a HR integralt
multidiszciplinaritdsat megértsuk,
és igy is hasznaljuk, sziikséges
az alkotd diszciplinak teljességre
torekvd szambavétele. Szerzénk
munkamoédszerében ez sajatosan
nyilvanul meg: a folytonos ismét-
lés helyett az alkotas lehetdségé-
nek megteremtésére iranyuld tu-
datossag van jelen, megalapozva
ezzel a HR-szakember lehetsé-
ges pozitiv kicsengésil szcenario-
jat. Feldolgozasaban didaktiku-
san jar el, mdvében az ismerete-
ket szamos esettanulmany kere-
tében problémamegoldasokhoz
kapcsolta, amelyeket célraorien-
talt formaban, 15 nagy fejezetben
bocséat az érdekl6d6 rendelkezé-
sére. A kézikbnyv meghatarozas
messzemenden kifejezi Poér Jo-
zsef szandékat, a fejezetek logi-

kus rendben fogjak at a HR-te-
endd6k sorat.

A Nemzetkdziesedés-globaliza-
ci6 (1), Emberi erbforras (HRM)
alapok (2), a Nemzetkdzi emberi
er6forrdas menedzsment (HRM)
alapok (3), a Nemzetkdzi emberi
er6forrds menedzsment stratégiai
kérdései (4), a Vallalatok nemzet-
koziesedésének szervezeti keretei
(HRM) konzekvenciai (5), a Tobor-
zas és kivalasztas nemzetkozi kor-

~Ahhoz, hogy a HR

van, szerzénk a téma szamara re-
levansakat kozli) a téma feldolgo-
zasanak teljességre torekvését is
tukrozi.

A HR globdlis komplexitdsanak
feldolgozasa nem konny( feladat.
Bar az egyes fejezetekben targyal-
tak, mint sulypontok szerepelnek,
nem fedik el a HR ,mozgasat”,
mert szerzdnk rendszeresen utal a
masutt (is) targyalt 6sszefliggések-
re. A szakmailag magas szinvonall

integralt multidiszciplinaritdsat

megértsiik, és igy is haszndljuk, szikséges az alkoté
diszciplindk teljességre torekv6 szambavétele. Szer-
z6nk munkamodszerében ez sajatosan nyilvanul meg:
a folytonos ismétlés helyett az alkotas lehet6ségének
megteremtésére iranyuldé tudatossag van jelen, meg-
alapozva ezzel a HR-szakember lehetséges pozitiv ki-
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nyezetben (6), a Tréning és sze-
mélyzetfejlesztés nemzetkdzi as-
pektusai (7), a Teljesitményme-
nedzsment (TM) nemzetkozi as-
pektusai (8), az Oszténzés nem-
zetkozi kornyezetben (9), a Visz-
szatérés, hazatelepités és leépités
(10), az Ipari viszonyok nemzetko-
zi kérnyezetben (11), a Tanacs-
adas a nemzetkdzi emberi er6for-
rds menedzsmentben (12), a Ma-
gyar vallalatok HRM/IHRM gyakor-
lathnak vizsgalata /1997-2005/
(13), A jov6 (14) és az Esettanul-
manyok - HR lokalis, regionalis és
globalis szerepben (15) fejezeti
szemléletesen mutatjak a HR
alapjaiban egységes, de korulmé-
nyekt6l fiiggd folyamatat. Az el-
méletileg jol megalapozd fejezet-
felvezetések utani  magyarazoé
részletek, az egyes vélemények
igen hasznos beillesztése, a rend-
kivil szertedgazd szakirodalom
feldolgozas (a kétetben 631 idézet

nyelvezet, olvasmanyos feldolgo-
zas a HR tudomanykézi kapcsola-
tait is tUkrozi, amelyek a HR inter-
diszciplinaritdsa formajaban tema-
tizalédnak. Ez a felismerés vezet el
a HR mozgasban cim mogott
multidiszciplinaritdshoz, ezzel a HR
létez6 nemzetkdziesedésének fo-
lyamatahoz. Ebben a folyamatban
sok az egyez@ség, de sok az el-
lentmondas is, amelyek egyiitte-
sen jellemz6éek a HR-el kapcsola-
tos véleményekben (pl. 75. és 144.
oldal), és amelyeket a gyakorld
HR-esek a korilményektdl fligg6-
en meérlegelhetnek.

Szerz6nk sajndlattal irja, hogy
egy amerikai szerz6 (158. old.)
masok mellett azt allapitia meg,
hogy szikség van (j tehetségek-
re, a lehetséges tehetségforrasok
kozott csak India és Kina szerepel.
A recenzens és szerz6nk is ismer
tehetséges, sikeres magyar és ke-
let-europai orszagokbdl szarmazé
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menedzsereket. HosszU tavon az
atalakitott magyar (és mas) iskola-
rendszerbdl egyre kevésbé kerlil-
nek ki tdmegesen olyan kreativ
személyiségek, akiktdl (mint ma) a
kllfoldi szervezetek varhat6 ered-
ményeket igényelnek. A tehetség
és tudas ilyen nyugati HR felfoga-
sa tipikus és a globalitas orve alatt
éltetett emberi kihasznalasra ira-
nyul, amit felismerve, a hazai
HR-nek kell6 sullyal ellentételezni
kellene, de amit a korultekinten
irdnyitott nemzetkoziesedés min-
denképpen megakadalyoz, ne-
kiink pedig bizonyos hatérig alkal-
mazkodnunk sziikséges.

A kotet egy mondatrészében
szerepel, hogy ,minden ugyan-
olyan, de mégis mas”. A nemzet-
koziesedés adottsdg, a nemzeti
kulturalis témbdk kilénbdzésége
ellenére ott, ahol szervezetileg
hasonl6 gazdaséagi rendszer épill
ki (vd. a globalis véllalatok), ott
ugyanolyan HR gyakorlat hono-
sodik meg. A HR-munkéara ennél
jellemz6bb kép aligha adhatd. Uj
ismeretforrasunk adott, rajtunk
all, mit hasznositunk bel6le.

A kotet az 1990-6ta Magyaror-
szagon is miikod6é Mercer Kift. jol
kezelhet, izléses kiadasaban je-
lent meg olyan idészakban, ami-

kor az EU egységesit6 igyekezete
a gazdasagi teljesitmények meg-
és fenntartdsa érdekében erétel-
jes HR-hatékonysagot szorgal-
maz. Podr Jozsef dsszefoglald és
rendszerez§ miuvet készitett. A
m(i tdlmutat a kézikényvjellegen.
Ténylegesen igazi tanacsadas,
mert olyan részletesen tarja fel az
egyes témacsoportokat, amelyek
az olvasé/felhasznalét megfeleld
képességek birtokdban a sikeres
HR munkéhoz juttatjdk el.

Krisztian Béla
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A Marketing & Menedzsment a hazai marketingszakma egyetlen akadémiai rangu lapja. Az M&M 1967 6ta ko-
zel 20 ezer oldalon mutatta be a magyar marketingszakma mdhelyeit, adott szamot a piackutatds, a marketing,
a pr, a reklam hazai fejl6désérdl. A folyoiratban olvasoéink tobbek kdzott olyan gyakorlati esettanulmanyokat,
trendelemzéseket, valamint elméleti irdsokat taldlnak, amelyek mas magyar sajtborgdnumban nem lelhetdk fol.

A folyoirat évente 6 alkalommal jelenik meg, az értékesitett példanyok egyik fele cégvezet6khéz, marketing-
igazgatékhoz jut el egyéni el6fizetéssel, masik fele az egyetemek marketingszakos hallgatéihoz keril tanszéki
és egyeni eléfizetések atjan.

Fizessen On is el6, hogy megtakaritson 15 szazalékot!
Egyéves elbfizetés esetén egy lapszam arat megsporolja.

2007. januar 1-t6l a folyoirat fogyasztoi ara: 2990 Ft/ lapszam
féléves elbfizetési dija: 7 650 Ft
éves el6fizetési dija: 15 300 Ft
éves didkel6fizetés dija: 11 800 Ft (feltétel: tanuldi jogviszony igazolasa)

*Araink tartalmazzak az AFA-t.

Szélesitse marketingtudasat, legyen On is el6fizeténk!
Evnyito akcidink keretében szamos kedvezményben részesiilhet!

» Marketing csomag
Legalabb 5 példany megrendelése esetén a 6. el6fizetést ajandékba kapja.

* Menedzsment csomag
Legalabb 10 példany megrendelése esetén 12 példanyt kiildiink cégének, valamint a 10 példany
el6fizetési arat értékében egyszeri alkalommal lehirdetheti folyoiratunk belsé oldalain.

*A fenti kedvezmények kombinalhatéak, illetve egyiittesen is igénybe veheték.
A Marketing & Menedzsment megrendelhet§ awww.m-and-m.hu interneteimen

vagy postai uton barmelyik postafiokban, illetve a kézbesit6knél,
tovabbéa a hirlapelofizetesfoposta.hu e-mail cimen vagy a +36 1 303 34 40-es faxszamon.
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AZOKNAK, AKIK TERVEZIK A
MARKETINGHABORUKAT,

ES AZOKNAK, AKIK MEG CSAK TANULJAK.

A marketingszakma egyetlen akadémiai rangu folydirata. Evente 6 -sz0r.

Rendelje meg a folydiratot online a www.m-and-m.hu interneteimen vagy postai uton
barmelyik postafiokban, illetve a kézbesitéknél, tovabba a hirlapelofizetes@posta.hu
e-mail cimen vagy a +36 1 303 34 40-es faxszamon.
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