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A lap életnek első része (1967-1994)
Szabó László főszerkesztő

Szabady Csaba szerkesztő közreműködésével irányította a lapot
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Kedves Olvasó!

1967-ben megalakult az Országos Piackutató 
ntézet (OPK), s létrehozója, ötletesen összekötve a 
piackutatást a piacszervezéssel, mindjárt alapított 
egy folyóiratot is. A lappal Dr. Szabó László -  az 
intézetet alapító igazgató -  elsődleges célja az volt, 
hogy az intézeti piackutató munkák potenciális 
megrendelői értesüljenek arról, tulajdonképpen mit 
is rendelhetnek meg, az elkészült tanulmányokat 
pedig megértsék és természetesen tudják alkal­
mazni a gyakorlatban. A másik fontos szempont a 
külföldi piackutató módszerek hazai megismerte­
tése volt.

Akkoriban, a tervutasításos rendszerben 
a marketing fogalma még nem volt szalonké­
pes (nem is nagyon ismerték), ezért a folyó­
irat az induláskor a „Piackutatás” címet kapta, 
de még abban az évben a harmadik szám már 
MARKETING-Piackutatásként jelent meg, 
majd sok évvel később elhagytuk a piackutatást, 
maradt a MARKETING. Aztán, ahogy oldódott 
a gazdasági és politikai merevség, módosult a lap 
címe is, először MARKETING-Piackutatásra, 
majd MARKETING-re. Később, a változások 
újabb jeleként a „menedzsment” -tel egészült ki 
a cím. Mindez -  még a 70-es években -  keltett is 
jócskán szakmai feltűnést, ám a történelmi hűség 
kedvéért el kell mondani, hogy a szerkesztőség 
életében a legnagyobb izgalmat az okozta, amikor a 
Szabad Európa Rádió idézett a lapból, amely mint 
az OPK kiadványa, az akkori Belkereskedelmi 
Minisztériumban és annak felügyelete alatt 
működött.

Most, a lap 50 éves jubileumán elmondhatjuk, 
hogy lényegében ezen a lapon nőtt fel az egész 
magyar marketingszakma első néhány generáci­
ója. A folyóirat korunk közgazdaságának egyik 
kulcsfogalmát honosította meg Magyarországon, 
a közölt cikkek, tanulmányok, szakirodalmi 
szemlék százaival. A hazai reformküzgazdászok 
első nemzedéke számára ez a lap forrásértékű 
volt. Folyóiratunk szerzőgárdája az első években 
jóformán csak az Országos Piackutató Intézetből 
került ki, majd az évek múlásával kibővült a szerzői 
gárda. A rendszerváltást követően, bár nem annak

közvetlen hatására, már egy nonprofit szervezettel, 
a Janus Pannonius Tudományegyetem Közgazda­
ságtudományi Karával közös kiadásban és közös 
szerkesztőséggel jelent meg a lap 1995/1 száma, 
megvalósítva a Közgazdaságtudományi Kar oktató­
inak nagy álmát, azt, hogy -  a Harvard nyomdokait 
követve -  saját, tudományos igényű kiadvánnyal 
rendelkezzenek.

Privát történelem

1985-ben változtattam pályát, de kapcso­
latban maradtam utódommal, Lantos Antallal 
(ne felejtsük el az ö nevét sem!), akitől rendsze­
resen hallottam a lap körüli dolgokról. Ez az 
előzmény.

1994 tavasza lehetett, amikor a Hélia szálló 
uszodájában felfedeztem egykori állandó, pécsi 
szerzőmet, Rekettye Gábort, a pécsi közgáz 
dékánját, aki egy nehéz nap után múlatta az időt 
a melegben. Csatlakozva hozzá, megosztotta 
velem az egyetem nagy problémáját,
nevezetesen: a közgazdasági karnak nincs egy, 
a marketinggel és a menedzsmenttel foglakozó 
saját folyóirata, amelyben -  hasonlóan sok 
nyugati egyetemhez -  az oktatóknak kötelezően 
előírt publikációkat leközölhetnék. A lapalapí­
tásnak nincs meg az anyagi háttere az egye­
temen, de a hazai társintézményeknek sincs 
ebben a témakörben olyan színvonalú
folyóirata, amellyel publikációs listájukat 
bővíthetnék.

Miért nem próbáljátok megszerezni a 
MARKETING-et, esetleg közösen adhanátok 
ki az OPK-val? -  tettem fel a kérdést. 
Az arckifejezését írásban nehéz lenne vissza­
adni, legyen elég annyi, hogy Rekettye Gábor 
a helyzet nem kellő ismeretének tudta be 
ötletemet. Mindenesetre felajánlottam, hogy 
amennyiben felhatalmazást kapok, felvetem a 
dolgot a szerkesztőnek.

-  Hát persze, volt a válasz. És itt elkez­
dődött egykori lapom, az OPK és az egyetem 
új korszaka.
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A MARKETING-Piackutatás 1968/1. 
számában Ing. Karel Stepán A marketing mai 
problémái címmel jelentetett meg cikket, benne 
a marketing mibenlétének egyfajta meghatáro­
zásával. A Csehszlovák Kereskedelmi Kamara 
főosztályvezetőjétől származó definícióval -  
nagy valószínűséggel -  Magyarországon ekkor 
került látókörbe a marketing. Ezek szerint: 
„A marketinget sokan a piackutatás egyik 
feljavított válfajának tekintik. Éppen itt van a 
tévedés. A marketing ennél jóval több: minda­
zoknak az ismereteknek és tevékenységeknek 
az összessége, amelyek révén az áru, illetve a 
szolgáltatás optimális feltételek mellett jut el 
a végső fogyasztóhoz. A marketing hozzájárul 
ahhoz, hogy a gyártási, az értékesítési, és nem 
utolsósorban a tervezési költségek a lehető 
legalacsonyabbak legyenek.”

Nem lemre teljes a kép a lap fizikai megjelen­
tetése, terjesztése és anyagi hátterének biztosítása, 
vagyis a kiadóhivatalra való emlékezés nélkül. 
Az Országos Piackutató Intézet vállalatként 
működött, egyes osztályai éves bevételi tervet 
készítettek és feleltek annak betartásáért. 
A szerkesztőségnek is (gyakorlatilag együtt a 
kiadóhivatallal) el kellett tartania saját magát, amit 
a lapeladás és a hirdetési bevételek tettek lehetővé. 
Ehhez persze hirdetésszervezők kellettek.

Ma már történelem, hogy a lapot előállító 
Globus Nyomda kezdetektől magasnyomó 
gépsoron állította elő a lapot, ennek megfelelően 
ólomszedéssel. Ezzel a technológiával állítólag 
már csak a Globus készített folyóiratot és csak a 
MARKETING-Piackutatást, aminek oka az volt, 
hogy itt tudták megmutaüii a nyomdaipari tanu­
lóknak a múltat. Az ólomszedésnek köszönhetően 
viszont nagyon szép betűképet kaptunk. Ma már 
azt is nehéz elképzelni, hogy az egyes cikkek ábráit 
nem számítógéppel készítettük, hanem egy rajzoló 
állította elő pauszpapírTa, majd erről klisé készült, 
persze nem a Glóbusban, mert ott sokáig nem volt 
kliséüzem. Ennek megfelelően egy ábra, kép útja 
a következő volt: a szerző skicce -  szerkesztőség 
-  rajzoló -  szerkesztőség -  Kossuth Nyomda 
kliséüzem -  Globus Nyomda. Nagy könnyebbség 
volt, amikor Glóbusban berendezkedtek a műanyag 
(nyloprint) klisék gyártására.

A Kedves Olvasó most egy olyan, ötvenéves 
múltra visszatekintő folyóirat jubileumi számát 
tartja a kezében, amely történelmi korszakok vál­
tozásával is talpon maradt, de talán mégis a legje­
lentősebb esemény története során az volt, hogy el­
indulhatott. Sok sikert a folytatáshoz! Jó kezekben 
van a lap.

Szerkesztő (1968-1985)

M ARKETING  & M EN ED ZSM E N T JUBILEUM I SZÁM 3



A cég, am elyik elébe ment a jövőnek -  
Az Országos Piackutató Intézet első évtizedeiről

1966-ban csak keveseket avatott be nagy tervébe a 
Belkereskedelmi Kutató Intézet igazgatója. 
Az viszont biztos, hogy Di: Szabó László hosszasan 
tárgyalt a felügyeleti szerv, vagyis a Belkeres­
kedelmi Minisztérium vezetőivel egy új vállalat 
létrehozásáról, méghozzá egy olyan vállalatról, 
amilyen a magyar piaccal kapcsolatban korábban 
soha nem létezett, mert hát igény sem mutatko­
zott rá. Akkor azonban már érezhetőek voltak az 
új gazdasági mechanizmus előszelei, mivel a párt­
vezetés a „szocialista piacgazdaság” előkészítésén 
dolgozott. Szabó terveiben éppen az játszotta a 
főszerepet, hogy a központosított piacgazdaságban 
is lehet/kell az igényekhez igazítani a termelést és 
a kereskedelmet, mert abból a lakosság jöhet ki jól. 
Talán ez volt a döntő érv, a minisztérium zöld utat 
adott a saját magát eltartó, vállalatként működő 
Országos Piackutató Intézet 1967. január elsejei 
indulásához. És zöld utat kapott egy folyóirat 
indítása is

PIACKUTATÁS
címmel (ennek -  igaz, már más címmel - egy 
példányát tartja most a kezében a Kedves Olvasó), 
amelynek egyik célja éppen az volt, hogy a keres­
kedelmi- és termelővállalatok döntéshozó vezetői 
megtanulják azt, hogy milyen módszerekkel 
lehet a lakossági igényeket felmérni, majd az ered­

ményeket beépíteni vállalatuk működésébe.
Az Országos Piackutató Intézet (OPK) alapí­

tóját és több évtizedig vezetőjét, dr. Szabó Lászlót, 
egykori munkatársai visszaemlékezései szerint, 
olyan személyiséggel és intellektussal áldotta meg 
a sors, hogy a szocializmus keretei között sem 
ismert akadályt, illetve a gondokat mai értelemben 
is kiemelkedő menedzseri helyzetfelismeréssel 
könnyedén hidalta át. Az sem állt távol tőle, hogy 
szükség esetén valami finom kis trükköt bevessen: 
többek közt arra is volt gondja, hogy az OPK első 
tanulmányát 001-es helyett 100-as sorszámmal 
bocsássa ki...

Szabónak komoly érzéke volt a win-win 
helyzetek megteremtéséhez: az OPK tehát önálló 
gazdálkodással és vállalati formában működött, de 
a Belkereskedelmi Minisztérium felügyelete alatt. 
Az is aligha volt véletlen, hogy Szabó az „anyaszer­
vezet” épületében vett bérbe egy teljes emeletet. 
Az így megőrzött fizikai kapcsolat kompenzálhatta 
azt is, hogy az OPK stábja nagyrészt a Belkeres­
kedelmi Minisztériumból, illetve annak egyes 
intézményeiből került ki, legalábbis az indulásnál. 
Szabó szerette rövidre zárni a dolgokat: a kiszemelt 
munkatárssal ismertette az új lehetőséget, adott egy 
hét gondolkodási időt, és aki akart, már indulhatott 
is az ismeretlenbe. Kézenfekvő volt a régi keretek 
és az új intézmény közötti munkamegosztás is: 
a Belkereskedelmi Minisztérium kutatási intézmé­
nyénél maradtak az úgymond „tudományos” makro 
témák, míg
az OPK az egyes termelőszervezeteket, 

ezen belül is elsősorban a közvetlen 
fogyasztásra termelő, illetve a keres­
kedelmi vállalatok világát tekintette 

potenciális partnernek.

A MARKETING-Piackutatás című folyóirat sokáig 3 havonta jelent meg, 
egy-egy szám tartalma nagyjából hatszáz kézirati oldalból állt össze. 
A hosszú nyomdai átfutási idő miatt aktuális anyagok (pl. hírek a marketing 
világából) közlésére nem volt lehetőség. Ez motiválta az évi hatszori 
megjelenésre való áttérést.
A lap 2300 példányban készült. Nagyjából 200 példány ment a hirdetések 
megrendelőinek, amihez hozzáadódtak a köteles példányok, a szerzői 
tiszteletpéldányok és természetesen az intézeti dolgozók is hozzájutottak 
a laphoz. Az előfizetők száma 1800 körül volt, 100-150 példány közvetlen 
értékesítésben kelt el. A lap egyes példányainak ára az első számtól úgy 15 
éven át 45 forint volt.
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Ezzel az OPK a gazdasági élet gyakorlati oldalát 
vette célba. Bár mai szemmel kicsit abszurdnak 
tűnik a szocializmus évtizedeire jellemző hiány- 
gazdálkodás és a piackutatás összekapcsolása, a 
dolog benne volt a levegőben. Ne feledjük, hogy 
a hatvanas évek végén tetőfokán volt a gazdasági 
optimizmus: az 1968-ban beharangozott új gaz­
dasági mechanizmus törekvése profitorientált 
működéssel kecsegtette a döntően állami 
tulajdonban álló vállalatokat, és a fogyasztói 
igények jobb kielégítésével a lakosságot. 
Kereslet, kínálat, piac: néhány röpke évig mindez 
komolyan gondolt szlogen volt a termelők, 
és optimista remény a fogyasztók körében.

Nagy vállalkozó kedv és jó időzítés: a siker két 
fontos feltétele. Az Országos Piackutató Intézet 
megalapításával Szabó (és az „OPK-ja”j érdemben 
tudta támogatni az állami vállalatok legalább 
részbeni korszerűsödését és önállósulását, a magyar 
gazdaság feljebb ívelését. De meg kell említeni 
még egy tényezőt, nevezetesen Szabó kapcsolat- 
rendszerét, ma úgy mondanánk, a kapcsolati 
marketingben verhetetlen volt. És nemcsak itthon 
és a szocialista táborban -  de széleskörű nyelvtu­
dása miatt -  a nyugati országokban is. Arra is volt 
energiája, hogy piackutatási szakkönyvet írjon, 
egyetemen tanítson, rendszeres szerzője volt 
„saját” lapjának, így tudományos puvoárja is segí­
tette a cég pozicionálását.

A KULCSFONTOSSÁGÚ 
PANELEK

Az Intézet megalakulása utáni első években a 
piackutató módszerek még csak kialakulóban 
voltak. Az intézet munkatársai a külföldi gyakor­
latot igyekeztek megismerni, s a hazai viszonyokra 
adaptálni. Újdonságnak számított, hogy már a kuta­

tások megkezdésekor megszerveztek egy olyan 
panelt, amelynek felhasználásával postai úton 
lakossági megkérdezéseket lehetett végezni. 
A panelek a Központi Statisztikai Hivatal (KSH) 
népszámlálási főosztályának adatain alapultak: 
mivel akkor még nem létezett adatvédelem (és az 
adatokkal való széleskörű visszaélés sem), a KSH 
mintegy százezer család adatait hivatalból bocsá­
totta az Intézet rendelkezésére, Budapest -  városok 
-  falvak - megyék szerinti bontásban, alkalmasint 
még a családfő foglalkozását és a család nagyságát 
is megadva. Egy ilyen címlista (ahogyan ma is), 
akkor aranyat ért: a címekre az OPK felkérő leve­
let küldött, ismertette a céljait, és megérdeklődte, 
hajlandóak lennének-e évente négy-öt alkalommal 
válaszolni az aktuális kérdésekre. A visszaküldött 
válaszok alapján első körben négy, egyenként 3300 
fős családi panel állt fel. A további szervezés, illetve 
„karbantartás” jóvoltából a hetvenes évekre ez 
a szám már hétre emelkedett. Borsó András, az 
OPK anketöri és statisztikai osztályának vezetője 
nem szűkölködött sikerélményekben: jellemző az 
akkori lakosságnak a „hivatalosságok” iránti 
spontán tiszteletére, hogy a visszaküldési arány 90 
százalék felett volt (míg ma 2-3 százalék kimon­
dottan jónak számít).

A másik gyakori primer kutatási módszer a 
vállalatok telefonos megkérdezése volt, ami az 
OPK „hőskorában”, vagyis a ’70-es évek végéig, 
lényegesen nagyobb kihívást jelentett. Akkoriban 
még nem volt közvetlen tárcsázási lehetőség Buda­
pesten kívülre, s a kapcsolat létrejöttére néha 
órákat kellett várni. A gyakran rossz minőségű 
vonal hosszú beszélgetésre nem volt alkalmas, csak 
egy későbbi személyes látogatás időpontját igye­
keztek fixálni. A lakossági megkérdezésben a tele­
fonos módszer szóba sem jöhetett, hiszen a magyar 
háztartások telefonellátottsága igen alacsony volt.

Az Országos Piackutató Intézet keretében az 1960-es évek 
végétől működött a jól ismert Kiváló Áruk Fóruma (KÁF).
A KAF Titkársága évente kétszer írt ki pályázatot a megkülön­
böztető cím elnyerésére. A beküldött termékmintákat - amelyek 
élelmiszerek és iparcikkek egyaránt lehettek - szigorú és 
pártatlan szakértőkből álló zsűri vizsgálta és bírálta el. A sikeres 
pályázók oklevelet kaptak, amely feljogosította őket arra, hogy az 
oklevelet elnyert termékeiken, illetve azok csomagolásán feltün­
tessék a háromszög alakú emblémát.
Érdekesség, hogy a védjeggyel, ha nem is túl gyakran, de még 
ma is lehet találkozni. Több multinacionális üzletlánc kínálatában 
időnként előforduló retró élelmiszerek csomagolásán feltűnik a 
KÁF-embléma.
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Az első vállalati megbízások a fogyasztási 
cikkeket termelő cégektől érkeztek. A lakossági 
piackutatások részletes hazai módszertanát -  az 
ismert tudományos módszerek és a nyugat-európiai 
hasonló profilú cégek gyakorlata alapján - Strausz 
Gábor és Gyalókay Árpád alakították ki, s a későb­
biekben folyamatosan továbbfejlesztették.

A Direkt Marketing szolgáltatása névre 
szóló levélreklámok, prospektusok stb. ki­
küldésére szakosodott. Az Intézet rendelke­
zett mintegy 1 millió magánszemély és 110 
ezer cég nevével és címével többismérves 
bontásban, ami lehetővé tette számos egyedi 
piaci szegmens képzését és azok postai úton 
való elérését. A Direkt Marketing üzletág 
gyakorlatilag a mai telefonos „kereske­
delmi” hívások elődje volt.

Új profilként jött létre, s tartott évtizedeken keresz­
tül az idegenforgalommal foglalkozó vizsgálatok 
megjelenése, amelyeknek témavezetése Vilmos 
Kati nevéhez fűződik.

TERMELŐESZKÖZÖK ÉS 
KUTATÁSOK

A termelőeszközök piacának kutatása az évek 
során az OPK-ban egyre nagyobb jelentőséggel 
bírt. A hetvenes évek közepétől a termelőeszkö­
zöket gyártó állami vállalatok már többet akartak 
tudni a meglévő vagy fejlesztés előtt álló termékeik 
itthoni -  esetleg külföldi -  lehetséges vevőiről. 
Az OPK megbízói főleg nagy iparvállalatok köré­
ből kerültek ki. A termelőeszközök piackutatására 
akkor (ahogy ma is) jellemző volt az. egységesíthető 
módszertan hiánya: ahány termék, jószerével annyi 
megközelítés. A termelőeszköz piackutatásban 
természetesen voltak és vannak általánosan alkal­
mazható módszerek. Primer oldalon alkalmazható a 
meglévő és a potenciális felhasználói megkérdezés 
és a szakértői konzultáció, szekunder vonalon pedig 
a szakirodalmi kutatás és a statisztikai adatgyűjtés.

Hogyan is festett mindez az internet előtti 
világban? Az OPK kutatói rendszeres látogatói 
voltak a könyvtáraknak, a Központi Statisztikai 
Hivatalnak, az egyetemi tanszékeknek, ágazati 
kutatóintézeteknek, de szakkiállítások katalógusait 
is felhasználták. A megkérdezéseket a kutatatók 
személyesen végezték, gyakran keresték meg a 
felhasználókat, konkurens gyártókat vagy impor­
táló külkereskedelmi vállalatokat. Jankelovics 
János első OPK-s tanulmánya a Kőolajvezetéképítő

Vállalat megbízásából készült Ötvözött csőkészít­
mények belföldi piackutatása címmel, ami aligha 
fért volna bele bármiféle standard protokollba: 
ezért felhasználásuk volumenének felmérése 
érdekében végigjárta a hazai erőműveket és vegyi­
üzemeket. Az egyedi megkeresésekkel alkalmasint 
az OPK-nak is piacot szerzett: a megkeresett 
vállalatok részéről általában nyitottság volt 
tapasztalható, sőt az is előfordult, hogy -  megis­
merve az OPK szolgáltatásait -  egy-egy vállalat 
megbízóként tért vissza az intézethez.
A BELFÖLDI PIAC PRIORITÁSA

Az OPK kapacitását 80 százalékban magyar 
gyártók, szolgáltatók és idegenforgalmi vállalatok 
kötötték le, a belföldi piaccal kapcsolatos kutatási 
igényeikkel. A visszatérő megbízók elsősorban 
azokból a cégekből kerültek ki, amelyek progresszív 
vezetői már felismerték a marketing jelentőségét. 
Ilyen volt pl. a FEKON Férfi Fehémeműgyár és a 
Taurus Gumiipari Vállalat.

Az exportkutatásokat javarészt az erre a célra 
létrehozott intézet végezte. Ennek ellenére adód­
tak exportösztönző kutatások is, amelyek teljesíté­
séhez az intézet igénybe vette a KOPINT vagy az 
OMKDK könyvtárában fellelhető külföldi statisz­
tikai évkönyveket, összefoglalókat, de gyakran jött 
segítség a külföldi magyar követségeken működő 
kereskedelmi kirendeltségektől is. Megkell említeni, 
hogy Szabó igazgató külföldi tanulmányutakkal, 
napi munkákkal kapcsolatos utazási lehetőségekkel 
ishozzásegítettemunkatársaitazaktuális vizsgálatok 
minél körültekintőbb elvégzéséhez.

Az OPK egyes kutatásaihoz nagy segítsé­
get nyújtottak olyan „külsősök” is, mint pl. 
Medgyessy Péter, aki akkoriban a PM mun­
katársa volt, Kovács Gábor, aki a londoni 
Barclay Bankban töltött ösztöndíjas évei 
után hazatérve, keresete kiegészítéséhez vál­
lalt külön megbízásokat, vagy Bojár Gábor 
és orvos felesége, akik a mindennapi gond­
jaikat igyekeztek a kérdezöbiztosi munkáért 
kapott honoráriummal csökkenteni.

A 80-as évek a piackutatási igények felfutását 
hozták. A magyarországi befektetések iránti igények 
növekedésével párhuzamosan egyre több külföldi 
cég kereste meg az OPK-t piackutatási megren­
delésével. Több külföldi piackutató intézettel 
alakítottak ki kapcsolatot, és az intézet elsőként 
vállalkozott kínai exportlehetőségeket kereső 
magyar vállalkozások számára végzett vizsgála-
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tokra. Sőt, visszatértek egykori „tanítványok” is. 
A legemlékezetesebb ilyen vendég Jorgosz Vaszi- 
liu, Ciprus 1988-2003 közötti köztársasági elnöke, 
aki a Marx Károly Közgazdaságtudományi Egyete­
men végezte közgazdasági tanulmányait és ismerte 
meg a piackutatást, majd hazatérve megalapította 
a Közel-Kelet egyik első piac- és közvélemény­
kutató cégét (MEMRB).

BOT ÉS ESERNYŐ

Bot, amire támaszkodhatnak, és esernyő, amivel 
védekezhetnek -  ahogy Szabó a megbízók néző­
pontjából összefoglalta az OPK szolgáltatásainak 
lényegét. Az esernyő a felügyeleti szervek esetleges 
dohogását volt hivatva kivédeni, a bot pedig 
azt, hogy legyen olyan segédeszköz, amelyre 
gyártóként támaszkodni lehet, vagyis közelebb 
jutni a valós fogyasztói igényekhez.

Mégis, mennyit kell gyártani pelenkából? 
Az első pillantásra megmosolyogtató kérdésre ma 
is minden évben, sőt évszakban minél pontosabb 
választ kell adniuk a gyártóknak és forgalma­
zóknak. A Pécsett végzett Lengyel Emőke első 
OPK-s munkája pontosan ennek a megválaszolása 
volt. Akkoriban éppen hiány volt csecsemöruházati 
termékekből, s a területet irányító Belkereskedelmi 
Minisztériumnak roppant kellemetlen volt, ha 
„leszóltak” nekik a Pártközpontból a gondok miatt ... 
A helyes válasz érdekében óriási apparátus lendült 
munkába: a kisgyerekes családok megkérdezéséhez 
felhasználták az OPK paneljait, ezt kiegészítették 
a kisgyerekesek Népesség-nyilvántartótól kapott 
címeivel. Emellett a csecsemögondozó intézeti 
szakértők segítségével csecsemöruházati leltárt 
kértek az egyévesnél kisebb gyermeket nevelő 
anyáktól és felmérték a kicsikhez használt textil­
pelenkák számát, hiszen akkor még nem létezett 
eldobható pelenka. Ezt követően a minisztérium 
által kért ötéves előrejelzéshez mindezt extrapolál-

ták a KSH Népességtudományi Kutató Intézetének 
szakértőitől kapott demográfiai adatokkal.

Egy több évre kiterjedőmunka voltaMerkúrVál- 
lalat (az új gépkocsikat értékesítő állami vállalat -A  
szerk.) részére végzett kutatás. Az OPK külön lakos­
sági autós panelt épített ki, és rendszeresen kérdezte 
az autósokat autózási szokásaikról, tervezett 
vásárlásaikról, új keresletre pedig a még nem au­
tótulajdonosokat is tartalmazó reprezentatív panel­
ben tettek fel kérdéseket. Bár rendhagyó módon, 
de ez a kutatás végül beépült a magyar gazdaság 
történetének egyik fontos fejezetébe: Komái János 
A Hiány című könyvének autópiaci elemzéséhez az 
OPK szolgáltatott adatokat...

Egyre több terméknél esett latba a „terjedési 
sebesség” kérdése. Mennyire lesz népszerű a 
villanybojler, hányán gondolnak automata 
mosógép vásárlásra, mennyien fizetnének korsze­
rűbb, vagy akárcsak pofásabb konyhai tűzhelyért? 
A „fridzsiderszocialimus” vége felé mind gyak­
rabban merültek föl egyes, lőleg tartós fogyasztási 
cikkeket gyártó vállalatok, így például a Hajdúsági 
Iparművek vagy a Lampart számára már húsbavágó 
kérdések.

SAJÁTOS PIAC

Minden kicsi és kevés: fogyasztóként sokan őrzünk 
ilyen emlékeket a hetvenes-nyolcvanas évek itthon 
elérhető, zömében hazai gyártású termékválasz­
tékáról. Azt, hogy ez nem alaptalan, jól példázza 
Lengyel Emőke egyik, a Szolnoki Tisza Bútorgyár 
számára készült, elemes konyhabútor témájú kuta­
tása. A cél új, variálható konyhabútorok előállítása 
lett volna, ehhez szerették volna megismerni a vár­
ható hazai keresletet, illetve a nyugati tendenciákat. 
Utóbbiak feltérképezésére a kutató Párizsból, egy 
jelentős nemzetközi konyhabútor kiállításról hozott 
prospektusokat, miután interjúkat csinált néhány 
kiállító szakembereivel fejlesztési elképzeléseik­
ről. Álomszép dolgokról szedett össze anyagokat,

Az Interker üzletág ötlete a hiánygazdaság természetére épült, 
vagyis arra, hogy a gazdálkodók alapanyagokból, szerszámokból, 
gépekből, de számos egyéb termékből is készleteket halmoztak 
fel, „bespájzoltak”. A készletek viszont egy idő után sokszor feles­
legessé váltak és raktározásuk is egyre költségesebb lett, míg más 
vállatok ugyanezen anyagokat, eszközöket esetleg nem tudták 
beszerezni. Az Interker a potenciális partnerek egymásra találásá­
hoz nyújtott segítséget. Ennek intézményi keretét egy kéthavonta 
megjelenő kiadvány -  Interker Piaci T ájékoztató - és a negyedéven­
te megrendezett „Interker Börze” adta. Később a „társkeresés” 
a gyártókapacitások kínálatára és keresletére is kiterjedt.
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fotósorozat alapján elemezte a várható irányokat és 
felhívta a gyártó figyelmét az akkor már 15 centi­
méterenként variálható összeállításokra.

A hazai igényeket lakossági panelben mérték fel 
kérdőívvel, négyzetrácsos konyhai alaprajzokkal. 
A háziasszonyoknak erre az ajtók, ablakok helyét 
is be kellett rajzolniuk, mert a versenyhez nem

szokott gyártó „elemes” konyhabútora csak 
két méretben készült, 180 cm-es és 240 cm-es 
hosszban. így derült ki, hogy a magyar konyhák 
csak elenyésző hányadában van elegendő, össze­
függően bútorozható falfelület, és hely hiányában 
még a hűtőszekrények többsége sem a konyhákban, 
hanem az előszobákban áll.

EGY HAJDAN IFJÚ KUTATÓ EMLÉKEI

1973-ban végeztem a Marx Károly Közgazdaságtudományi Egyetemen piacszervezés szakon, ami 
alatt a Kedves Olvasónak azt kell értenie, hogy marketing szakon.
Az egyetem elvégzése után kézenfekvőnek tűnt, hogy az akkor igen progresszívnek tekintett OPK-t 
válasszam első munkahelyemül. Ez persze nem volt ilyen egyszerű, mert az alapítása óta eltelt két 
év alatt az OPK olyan sikeres céggé vált, ahová kiváltság volt bejutni.

A boldog felvétel utáni első hónapok azonban nem voltak szívderítőek, ugyanis ennél a cégnél már 
akkor rotációs rendszer működött, vagyis egy új belépőnek minden területen gyakorlatot kellett 
szereznie. Ezt a korszakot túlélve kezdődött az igazi piackutató munka.
Szabó László, egyéb kvalitásai mellett azzal is kitűnt, hogy nyitott volt az új módszerekre, új témákra. 
Szerintem ez a motiváció egyik formája is volt. Mai menedzsment fogalmakkal azt mondanánk, ő 
már akkor tudta mennyire fontos, hogy ne legyen egysíkú a feladat, mindig legyen valami új, valami 
„szexi”. Emlékszem a blind - tesztekre, amelyek akkor igazi csemegék voltak a kutató számára. 
Csupa izgalmas dolgot teszteltünk, egyebek között a Philip Morris cigarettát, a Deit üdítőitalt.

A másik dolog, ami akkoriban még gyerekcipőben járt, a továbbképzés. Rendszeresen voltak 
belső szemináriumok, előadások, de volt lehetőség a külföldi konferenciákon való részvételre is. 
Az OPK már akkor tagja volt a nemzetközi marketing szövetségnek, az ESOMAR-nak. Szintén 
sokat jelentett a saját szakfolyóirat, ahol publikálni lehetett, és amely lehetőséget biztosított más, 
bel-és külföldi kutatók munkáinak megismerésére.
Mindezek természetesen ösztönözték a munkatársakat a jó teljesítményre, kreativitásra.

Nádor Éva

PÁLYA AZ OPK UTÁN

Azok közül, akiknek emlékeit ez az összeállí­
tás felidézi, Jankelovics János 2001-ig a cégnél 
maradt, majd önálló vállalkozásában folytatta a 
szakmát, mellette saját fotóival illusztrált cikke­
ket ír az Acélszerkezetek című szaklapba. Vilmos 
Kati megalapította az Invesztorg elnevezésű céget 
(amelynek valamennyi munkatársa korábban az 
OPK-nál dolgozott) állami cégek átstrukturálásá­
ban, vagyonértékelésekben működött közre, majd 
később létrehozta az LRI saját lapját. Strausz 
Gábor még az OPK belegyezésével marketing 
témában a University of Maine marketing pro­
fesszorának asszisztense lett, majd ugyanitt MBA 
fokozatot szerzett, hazatérve piackutatással is

foglalkozó saját marketingstratégiai vállalkozást 
alapitott. Lengyel Emőke Modus néven piacku­
tatással foglalkozó önálló vállalkozást indított, 
sikeresen társult egy hasonló profilú multinacioná­
lis céggel, amely végül teljesen kivásárolta, azóta 
szakértői munkákat végez. Nádor Éva a piac- 
kutatási tapasztalatokat először az MTA egyik 
kutatóintézetében, ipargazdaságtani területen 
hasznosította, majd nemzetközi cégek marketing- 
tevékenységét irányította. Ezt követően oktatóként 
és tanácsadóként dolgozott. Jelenleg is egyetemi 
oktató, kutató. Szabady Csaba az 1985/5. számig 
szerkesztette a lapot, majd a Lapkiadó Vállalat, il­
letve az EXPRESSZ újság után „politika közeli” 
pozícióba került. Jelenleg a MÚOSZ-ban, illetve 
egy alapítvány kuratóriumi elnökeként tevékeny­
kedik.
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EPILÓGUS

Az OPK privatizációja dolgozói kivásárlással történt 
és a korábbi állami vállalat Kft.-vé alakulva folytatta 
munkáját. Az ezredforduló újabb változást hozott

az intézet életében, egy kommunikációs ügynökség 
többségi tulajdonrészt vásárolt a cégben, majd kivá­
sárolta a társaságot. Többszöri karcsúsítást követő­
en a nagy múltú cég piackutató tevékenysége erő­
sen visszaesett. A cég névleg ugyan ma is működik, 
de szakmai jelentősége már nem számottevő.

The Company which Went Ahead of its Time — 
the First Decades of the Hungarian Institute for Market Research

The company was established in 1967 just one year earlier than the so-called New Economic Mech­
anism was introduced in Hungary. The inventor and founder of the firm was Dr. László Szabó, who 
acted as the CEO for 25 years. The institute was launched to carry out the first market research tasks 
in Hungary. Its organisation and the methods used followed the West European trends. Besides un­
dertaking market research for the manufacturer of consumer and industrial goods, in the eighties it 
started to do researches oversees to fulfil the requirements of the Hungarian economy. By the 90s, 
its information technology and the research methods became quite up-to-date. After the transition, 
it lost in importance and it was privatised by a communication agency under the name Marketing 
Centrum. To-day its role is rather marginal in market research.
The founder of the Institute launched this Journal with the aim to inform potential customers about 
their work and methods they used and to make the Hungarian experts familiar with the those used 
in the foreign countries.
Now celebrating the 50th jubilee of the journal, we can say that a new marketing generation was 
grown up on the pages of this journal. Since 1995, a non-profit institution the University of Pécs 
Faculty of Business and Economy took over first the half, later the full ownership of the journal, 
making their dream come true to have their own forum for scientific publications.
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Beköszöntő
1967/1 Piackutatás

Dr. Szabó László 
Főszerkesztő

A piackutatás fontosságát a gazdasági életben, 
elengedhetetlen szükségességét a vállalat munká­
jában ma már jóformán senki nem vitatja. Magától 
értetődő felismeréssé vált -  elméleti és gyakorlati 
munkát végzők, vezető és beosztott munkatársak, 
irányító szervnél és vállalatnál dolgozók előtt egy­
aránt hogy az új gazdasági mechanizmusból 
adódó közgazdasági környezetben időszerű és 
megbízható piaci információk nélkül egyetlen 
gazdálkodó egység sem képes megállni a helyét.

Azonban ez a felismerés, a szükséglet tudomá­
sulvétele önmagában nem elegendő. A piackutatás 
szükségességének és az elméleti összefüggéseknek 
elismerése után sürgősen minél több és minél jobb 
gyakorlati megoldásra van szükség. A vállalatok 
vezetői méltán vetik fel: gyakorlati útmutatásokra, 
gyakorlati módszerek, megoldások ismertetésére 
van szükségük. Eltérő szakmai, helyi adott­
ságok, feltételek és célfeladatok mellett hogyan és 
milyen megoldás alkalmazható eredményesen? 
Ilyen értelmű érdeklődések intézetünkhöz is töme­
gesen érkeznek.

Ez a „piaci igény” -  konkrét piackutatási mód­
szerek, gyakorlati megoldások megismerése -  
indokolja, hogy az Országos Piackutató Intézet 
egy olyan módszertani folyóiratot rendszeresítsen, 
amely helyzeténél és tartalmánál fogva egyik 
eszköze lehet a vállalati igények teljesítésének.

Hogyan, milyen úton kívánjuk ezt megvalós­
ítani? A tájékoztató egyéb rovatai mellett rendsze­
resen publikálja az intézet belső és külső munka­
társai, valamint hazai és külföldi piackutató 
szakemberek módszertani kérdésekkel foglalkozó 
cikkeit, tanulmányait, az olvasók kívánságainak 
megfelelően egy-egy módszertani téma részletes 
kifejtését.

További rovatok a hazai és külföldi lapokban 
megjelenő szakcikkekre hívják fel a figyelmet. 
A folyóirat -  feladatából következően -  mintegy 
tallózásszerűen emel ki a nemzetközi szakiro­
dalomból napirenden szereplő piackutatási 
problémákat, közli a kapcsolódó tapasztalatokat, 
álláspontokat és a beváltnak minősített meto­
dikai megoldásokat. A figyelem felhívásán és a 
szakmai tájékozódás kiszélesítésén túlmenően 
ezeknek a közléseknek is a további gondolatébresz­
tés és módszertani ismeretközlés a fő feladata.

Kiemelt fontosságot tulajdonítunk a folyóirat 
vállalati piackutatással foglalkozó beszámoló rova­
tának és jövőbeni fejlesztéséhez nagy reményeket 
füzünk. Ebben a rovatban kívánunk teret adni 
a termelő és kereskedelmi vállalatok gyakorlati 
piackutatása során kialakult konkrét megoldások, 
gyakorlati megvalósítások, tapasztalatok széles 
körű közreadásának.

Olyan fórum (ha így tetszik vitafórum) kereteit 
igyekszünk ily módon kialakítani, amely a vállalati 
megoldások, felhasználások közzététele, tapasz­
talatcsere-szerű megvitatása révén az alkalmazott 
módszerek elterjesztését és fejlesztését segíti elő.

Ez a fórum egyben a piackutató szakembereket 
magában foglaló szakmai közvélemény testüle­
tének kialakulását is automatikusan magában 
foglalja, amely a piackutatás hazai gyakorlatának 
és előre vitelének hordozó erejévé nőheti ki magát.

Ezeknek a céloknak elérése, a megvalósítás 
elősegítése érdekében indítjuk útnak -  egyelőre 
szerény keretek között -  módszertani folyóiratunkat 
abban a reményben, hogy ezzel is hozzájárulunk a 
hazai piackutatás előbbre viteléhez. Remélhetőleg 
ezt a kezdeményezést mind több vállalat, gazdál­
kodó szerv, piackutatással foglalkozó dolgozó aktív 
közreműködésével fogja támogatni.
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Strausz Gábor1
Prognosztizálhatók-e a tendencia- 
wálfozások? -  M ai gondolatok

Abban az esetben, ha a forgalom alakulásában 
tendenciaváltozás következik be, ezt a forgalmi 
adatokon alapuló trendszámítás útján végzett 
prognózis egyáltalán nem képes elörejelezni, a 
közgazdasági megközelítés pedig legfeljebb a vál­
tozás várható bekövetkezésének feltárásáig juthat 
el -  ha nagyon alapos az elemzés - , de a tenden­
ciaváltozás idejét és mértékét már nem tudja 
megbízhatóan feltárni. Ilyen előrejelzés csak olyan 
módszerrel lehetséges, amely rendelkezik mindkét 
eljárás előnyeivel.

SZOKÁSOS PROGNOSZTIZÁLÁSI 
MÓDSZEREK

Rövid- és középtávú áruforgalmi prognózisok 
készítésénél kétfajta módszer alkalmazása terjedt el.

Az egyik eljárás során először meghatároz­
zák a bázisidőszak forgalomalakulására jellemző 
trendet, majd a trendértékek extrapolálásával jutnak 
el a prognosztizált időszakban várható forgalmi 
értékekhez.

A másik módszer -  a prognosztizált időszak 
viszonylagos rövidségét szem előtt tartva -  nem 
matematikai számításokon alapul, hanem közgaz­
dasági oldalról közelítve, a keresletet befolyásoló 
tényezők elemzésének segítségével vezeti tovább a 
korábbi forgalmi adatokat1 2.

Mindkét eljárás a bázisidőszak értékesítési irány­
zatából indul ki és azt -  a trendszámítás esetében 
számszerűsítve, de mechanikusan, a keresletre ható 
tényezők változásainak elemzésekor sok szempontot 
figyelembe véve, de csak nehezen számszerűsíthető 
módon -  igyekszik továbbvezetni.

A sokoldalú elemzés és pontos számszerűsítés 
kettős igényét tehát egyik módszer sem képes 
maradéktalanul kielégíteni.

Némi biztosítékot nyújt a prognózis realitására 
nézve, ha a két eljárás segítségével külön-külön 
végzünk előrejelzést és hasonló eredményekre 
jutunk. Ez viszont csak olyankor fordulhat elő, 
amikor a keresletre ható tényezők elemzése is a 
bázisidőszakban tapasztalt forgalmi tendencia 
továbbélésére utal (hiszen a trendszámításon ala­
puló előrejelzés mindig a korábbi irányzat folyta­
tódását feltételezi).

Abban az esetben viszont, ha a forgalom ala­
kulásában tendenciaváltozás következik be, ezt a 
forgalmi adatokon alapuló trendszámítás útján vég­
zett prognózis egyáltalán nem képes előrejelezni, 
a közgazdasági megközelítés pedig legfeljebb 
a változás várható bekövetkezésének feltárásáig 
juthat el (ha nagyon alapos az elemzés), de a 
tendenciaváltozás idejét és mértékét már nem tudja 
megbízhatóan feltárni. Ilyen előrejelzés csak olyan 
módszerrel lehetséges, amely rendelkezik mindkét 
eljárás előnyeivel.

Mielőtt e módszer lényegét, alkalmazásának 
lehetőségeit és technikáját ismertetném, tegyünk 
különbséget a tendenciaváltozásokat létrehozó 
tényezők két típusa között.

A TENDENCIAVÁLTOZÁSOK 
TÍPUSAI

A tendenciaváltozások egyik része olyan admi­
nisztratív intézkedés (például árváltozás, hitelfelté­
telek változtatása), vagy külső tényező (pl. a kínálat 
módosulása, helyettesítő termékek megjelenése a

1 1975 Dr. Strausz Gábor, piackutató, Országos Piackutató Intézet 
2017 Dr. Strausz Gábor, marketing stratégiai vállalkozó
2 A jövedelemrugalmassági számításokat, mint a prognosztizálási eljárások harmadik alaptípusát, főként a 
hosszú távú előrejelzéseknél szokták figyelembe venni.
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piacon, áruhiány) hatására jön létre, amely szinte 
egyik napról a másikra lényegesen befolyásolja 
a forgalom alakulását. Ha ismerjük e tényezőket, 
akkor a forgalomra gyakorolt hatásukat is általában 
viszonylag könnyen előre jelezhetjük.

A tendenciaváltozások másik része nem a 
forgalmazás feltételeiben bekövetkező változások 
eredménye, hanem különböző -  hosszabb távon 
ható -  tényezők sokszor egymással ellentétes irányú 
hatásának eredőjeként jön létre. A prognoszti­
zálás szempontjából ez utóbbi csoportba tartozó 
tendenciaváltozások előrejelzése okozza a nagyobb 
problémát, mivel a bekövetkező változásnak 
nincsenek nyilvánvaló külső okai, a forgalmi 
adatok pedig hosszú ideig is elrejthetik a kereslet 
egyes összetevőinek változásait.

A következőkben e második csoportba 
tartozó tendenciaváltozások előrejelzésének 
olyan módszerét ismertetem, amelyet az országos 
Piackutató Intézetben dolgoztunk ki és az utóbbi 
években több ízben is sikerrel alkalmaztunk.

A TENDENCIAVÁLTOZÁSOK 
ELŐREJELZÉSÉNEK ALKAL­
MAZOTT MÓDSZERE

A módszer azon a feltételezésen alapul, hogy a 
tendenciaváltozás nem előzmény nélküli, hanem 
a forgalom összetevőinek alakulása már a bázi­
sidőszak során is utal a készülő változásra. Ebből 
következően a módszer lényege, hogy nem az össz­
forgalom, hanem a megfelelő forgalom-összetevők 
idősorából kiindulva kell a prognosztizálást 
elvégezni.

A módszer a következő lépésekből áll:
1. A vizsgált termék keresletének összetevőkre

bontása valamilyen szempont szerint 
(például budapestiek kereslete -  vidékiek 
kereslete; folyóvízzel ellátott lakásban 
élők kereslete -  folyóvízzel el nem látott 
lakásban élők kereslete).

2. Idősorok képzése az egyes keresleti
csoportok bázisidőszaki vásárlásai alapján.

3. Trend-értékek rendelése az egyes idősorok
értékeihez.

4. Trend-értékek extrapolálása a prognosztizá­
landó időszakra.

5. A prognosztizált trend-értékek összegzé­
sével a vizsgált termék várható forgal­
mának megállapítása.

A módszer sikeres alkalmazása az első és a 
második lépés végrehajtásától függ, nevezetesen 
attól, hogy milyen összetevőire bontjuk a keresletet, 
illetve a forgalmat és hogyan jutunk el az egyes for­
galom-összetevők idősorához.

Ami a megfelelő összetevők kiválasztását illeti, 
ez elsősorban a szóban forgó árucikkjellegétől 
függ. Általános elvként csak annyit szögezhetünk 
le, hogy a nagyobb biztonság érdekében minél több 
olyan felosztást célszerű alkalmazni, ahol az egyes 
keresleti csoportok igényei feltehetően egymástól 
eltérő irányban változnak.

A forgalom összetevőinek kiválasztásánál 
azonban már szem előtt kell tartani azt a szem­
pontot is, hogy miképpen tudunk az egyes össze­
tevőkből idősorokat képezni. A hivatalos forgalmi 
statisztikák általában csak a cikkek országos érté­
kesítéséről tájékoztatnak, vagy legfeljebb területi 
bontást tartalmaznak. Ezenkívül a „Háztartáss­
tatisztika” kiadványok nyújtanak információt 
a lakosság különböző rétegeinek vásárlásairól. 
Sok esetben azonban szükség van reprezentatív 
lakossági adatfelvételekre is, hogy a szükségesnek 
látszó csoportosítást végre tudjuk hajtani.

Ilyen adatelvételt bonyolítottunk le az Országos 
Piackutató Intézet Kereskedelmi Piackutató 
Osztályán 1972-ben, amikor -  a Hajdúsági Ipar­
művek megbízásából -  mosógép piackutatást 
végeztünk. E kutatásunk során fejlesztettük ki a 
fent leírt prognosztizálási módszert, amelyet azóta 
más vizsgálatokban is alkalmaztunk.

Tekintsük most át e prognosztizálási módszer 
alkalmazásának technikáját a mosógép-vizsgálat 
példáján.

A MOSÓCÉPFORGALOM
PROGNOSZTIZÁLÁSÁNAK
PÉLDÁJA

1. A kereslet összetevőkre bontása

A  megfelelő összetevők kiválasztásának indoklása­
kor szükséges röviden megismerni, hogyan alakult 
a mosógépforgalom a bázisidőszakban:

1. ábra. A mosógépek kiskereskedelmi forgal­
mának alakulása 1956 és 1971 között
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A mosógépek 1956-ban kerültek nagyobb meny- 
nyiségben forgalomba. Ezt követően a forgalom 
1966-ig gyorsan nőtt. 1966. és 1971. között 
azonban évről-évre csökkent az értékesített mosó­
gépek száma.

A visszaesés legfőbb oka a háztartások 
viszonylag nagyfokú mosógép-ellátottsága volt. 
Számításaink szerint 1972 áprilisában 
100 háztartásra 60,4 db
100 lakásra kb. 68 db
100 villannyal ellátott lakásra pedig kb. 74 db 
mosógép jutott. Ilyen ellátottsági színvonal 
mellett elsődleges mosógép-beszerzésekre már 
egyre kevésbé lehetett számítani. Időszerűvé vált 
viszont a régi, sok esetben leromlott készülékek új 
típusra történő kicserélése. (A műszaki szakembe­
rek 12-15 évben határozták meg a mosógépek fizi­
kai élettartamát.)

A fenti szempontok miatt úgy ítéltük meg, hogy 
a prognosztizálandó időszakban a mosógépfor­
galom alakulását elsősorban az új beszerzések 
és cserevásárlások egymással ellentétes irányú 
változása határozza meg. Ezért a kereslet (illetve a 
forgalom) összetevőkre bontásában az új beszerzés 
-  csere felosztást alkalmaztuk.

2. Idősorok képzése az egyes keresleti 
csoportok bázisidőszaki vásárlásai 
alapján

Ahhoz, hogy megkapjuk az új beszerzések, valamint 
a cserevásárlások idősorát, először meg kellett 
határozni, hogyan alakult a forgalom e két össze­
tevőjének egymáshoz viszonyított aránya az egyes 
években.

Mivel objektív statisztikai adatok nem álltak 
rendelkezésre, a szükséges információkat lakossági 
megkérdezés útján szereztük be. Intézetünk egyik, 
kb. 3000 háztartást magába foglaló törzsmintájában 
írásbeli megkérdezést hajtottunk végre, amelynek 
során többek között a következő kérdéseket tettük 
fel:

• Van-e a megkérdezett háztartásban mosógép?
• Mikor vásárolták ezt a készüléket?
• Jelenlegi mosógépük előtt volt-e már 

korábban is mosógépük, és ha igen, hány 
évig volt használatban?

A válaszok elemzéséből kiderült, hogy mintánk 
nemcsak a háztartás helye, egy főre jutó jöve­
delme, valamint a háztartásfő társadalmi-gazdasági 
hovatartozása szerint reprezentálja az ország 
összes háztartását, hanem a mosógépvásárlások idő­
pontja szerint is. Ily módon a vásárlások jellegét (új 
beszerzés -  csere) tudakoló kérdésekre adott vála­
szokat is megbízhatónak fogadtuk el.

Az új beszerzések és cserevásárlások arányát 
úgy határoztuk meg, hogy minden egyes évre 
vonatkozóan megvizsgáltuk: azokban a háztartá­
sokban, ahol az adott évben vásárolták készülé­
küket, a vásárlást új beszerzésnek, vagy cserének 
kell-e tekinteni. A már második készüléküket 
használó háztartásokat két vásárlással -  egy új 
beszerzéssel és egy cserével -  vettük számításba. 
Ennek alapján a következő eredményeket kaptuk:

/ .  tábla
A MOSÓGÉP-1ASÁRLASOK MÉGOSZIÁSA

A VÁSÁRLÁS JELLEGE SZERINT . . .

A  v á s á r l á s  e v e Ú j b e s z e rz é s C s e re ö s s z e s  v á s á r lá s

1965 e lő t t 98 2 100

1965 95 5 100
1966 92 8 100
1967 91 9 100
1968 85 15 100
J9 6 9 84 16 100
1970 74 26 100
1971 6 0 40 100
1 9 7 2 * 50 50 100

* 1972 áprilisig, akkori felmérésünk időpontjáig.

Ezután az új beszerzések és a cserevásárlások 
arányszámait mindig a megfelelő év kiskereske­
delmi forgalmának teljes volumenére vetítettük, 
így kaptuk meg a forgalom e két összetevőjének 
idősorát (2. tábla).

2. tábla
A KISKERESKEDELMI FORGALOM ALAKULÁSA A VASÁRUS 

JEUEGE SZERINT  „

A  v á s á r lá s  e v e Ú j  b e s z e rz é s C s e r e
K is k e re s k e d e lm i 
e la d a s  ö s s z e s e n

1956 2 3 ,9 u 2 5 ,2
1 95? 4 2 ,0 0 .8 4 2 .8

1958 106 ,3 2 .5 108 ,8
1959 > 07 ,0 107 .0
I9 6 0 131 ,8 1.7 133 .5
1961 1 2 7 .0 1 2 7 .0
1962 120,5 5 .4 125 .9
1963 136.2 3 .6 139 ,8
1964 »51.2 2 .9 154.1
I96S 155.4 7 .8 163 .2

1966 1 7 7 .0 1 5 .0 192/1
196? 161.1 15.7 176 .8
1968 156.1 2 6 ,6 172 .7
1969 141 .0 26.7 167 .7

1970 119 .2 4 2 .7 1 6 1 .9
1971 9 3 .2 61 .1 154 .3

1972* 7 1 ,0  7 3 .0 7 1 .0  - 7 3 .0 1 4 2 .0 - 1 4 6 ,0

* t: 1972. évi kiskereskedelmi forgalmat a Belkereskedelmi Muász- 
Uraim elán jelzés* és az évközi adutok alapját’, állapítottuk meg 
Az így kopott mennyiségre vetítettük rá az új beszerzések és csere- 
vásárlások Sff $ő%-o* árnnyá!.

Természetesen a lakossági megkérdezések 
felhasználásával számított eladási értékek csak 
megközelítőleg pontosak, a forgalom két összete­
vőjének egyértelmű változási irányát azonban hűen 
érzékeltetik. Jól szemlélteti ezt a 2. ábra.
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2. ábra. Az új beszerzések és a cserevásárlások 
alakulása 1956 és 1972 között 

(... = cserevásárlás)

3-4. Trendértékek rendelése a 
forgalom-összetevők idősoraihoz és 
extrapolálás

a) Az új beszerzések trendje

Tudjuk, hogy az új beszerzések 1966 óta tartó, 
rendkívül gyors csökkenése nem folytatódhat a 
korábbi ütemben, hiszen akkor 5-6 év múlva már 
egyáltalán nem számíthatnánk új vásárlásokra. 
Ez viszont irreális feltételezés, mert még ha minden 
lakásban lenne is mosógép, a lakásállomány bővü­
lése önmagában is szükségletet teremt (legalábbis 
addig, amíg a mosási szolgáltatások, vagy a lakó­
épületek közös mosodái nem változtatják meg alap­
vetően a jelenlegi szokásokat).

Az új beszerzések csökkenésének tehát a 
lakásállomány bővülése szab korlátot. Azt feltéte­
leztük, hogy az új lakásoknak (a lakásépítések és 
szanálások egyenlegével meghatározható lakás­
szaporulatnak) legalább olyan hányadát fel fogják 
szerelni mosógéppel, amilyen vizsgálatunk idején 
a mosógép ellátottság volt az elektromos árammal 
rendelkező lakásokban (74%). Az a körülmény, 
hogy a mosógép beszerzése nem feltétlenül 
azonnal, hanem esetleg csak néhány év után 
követi az új lakásba költözést, az új beszerzések 
alsó határának megállapításában -  a lakások 
számának egyenletes mértékű növekedése miatt -  
nem okozott problémát.

Kutatási megbízásunk alapján 1975-ig kellett 
prognózist készítenünk. Erre az időszakra a IV. 
ötéves terv a lakásállomány évi 55 ezres növeke­

dését irányozta elő. Azt feltételeztük, hogy az új 
beszerzések száma e mennyiség 74%-ánál (évi 
40-41 ezer darabnál) 1975-ig semmiképpen sem 
lehet kisebb. Valószínűnek látszott viszont, hogy 
a régi lakásokban élő családok csökkenő számú 
beszerzése következtében a forgalomnak ez az 
összetevője egyre jobban megközelíti a 40-41 ezer 
darabos mennyiséget. E meggondolások alapján 
arra a következtetésre jutottunk, hogy az új beszer­
zések csökkenő tendenciája lelassul, a csökkenés 
üteme mérséklődni fog.

l/rr darál'

3. ábra. Az új beszerzések alakulása 1966 és 
1971 között és várható értékei 

1972 és 1975 között

Vizsgálatunk során az új beszerzések görbé­
jének az Y = 41 egyeneshez való közelítését nem 
matematikai számítások alapján végeztük el. 
Kiszámíthatók azonban az Y = 41 egyenes felé 
tartó exponenciális görbe értékei is. Ehhez 
segítséget nyújt az Országos Piackutató Intézet 
Termelőeszköz Piackutató Osztályán egy másik 
vizsgálat során kidolgozott „asszimptotikus trend­
számítási” módszer, E módszer lényege, hogy trend- 
számítás során nem az eredeti függvény y értékeivel 
számolunk, hanem ezekből levonjuk annak a 
görbének az y értékeit, amelyhez a függvény 
közelít. Ily módon a koordinátarendszer x 
tengelyéhez közelítő exponenciális függvény trend­
értékei számíthatók ki. Ezekhez a trendértékek­
hez hozzáadva annak a görbének a megfelelő y 
értékeit,amelyhez az eredeti trendnek közelítenie 
kell, kapjuk meg a kívánt trendértékeket.
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A mosógép új beszerzések trendje ennek alapján az

képlet alapján határozható meg, ahol 
F = az új beszerzések trendje 
y  = az új beszerzések idősora 
n = az idősor éveinek száma

A fenti képlet alapján végzett számítások szerint 
az új beszerzések trendje a következő:

Meg kell jegyezni, hogy a 41 ezer darabos 
minimális igényszint kiszámításakor nem vettük 
figyelembe, hogy szanált lakásoknak mintegy 
15%-a nem rendelkezik villannyal, következés­
képpen a villannyal ellátott lakások száma jobban 
nő, mint a lakásállomány, ami viszont növeli a 
mosógép igényt is. E tényezőt is figyelembe véve 
akkor jártunk volna el helyesen, ha az új beszer­
zések trendjét az ¥ = 43 egyeneshez közelítjük. 
E pontatlanság azonban csak minimális mértékben 
befolyásolta prognózisunk értékeit.

b) A cserevásárlások trendje
A cserevásárlások trendjének megválasztásánál a 
következő tényezőket kellett figyelembe venni:

• a mosógépek fizikai élettartama;
• a már kicserélt mosógépek száma;
• a mosógépek átlagos használati ideje a készü­

léket már korábban kicserélő és a még ki 
nem cserélő háztartások válaszai alapján;

• az erkölcsi kopás szerepe;
• a háztartások csere szándéka.
E tényezők együttes figyelembevételével úgy 

ítéltük meg, hogy a cserevásárlások száma az 
1969 óta tapasztalt mértékben (kb. évi 15 -  16 ezer 
darabbal) fog továbbra is nőni (4. ábra).

4. ábra. A cserevásárlások alakulása 1969 és 
1971 között és várható értékei 

1972 és 1975 között

Az utolsó négy év adataiból számított lineáris 
trend egyenlete: Y = 50,6 + 7,73x

5. A prognosztizált trendértékek 
összegzése

Prognózisunk e befejező lépése tulajdonképpen 
mechanikus művelet volt, az új beszerzések és 
cserevásárlások prognosztizált mennyiségének 
évenkénti összeadását jelentette (5. ábra)

5. ábra. Az új beszerzések, a cserevásárlások és 
az összes kiskereskedelmi eladás alakulása 1956 

és 1971 között és várható értékei 
1972 és 1975 között

A PROGNÓZIS MEGVALÓSULÁSA

Előrejelzésünk szerint tehát a forgalom egyre 
gyorsabb ütemben csökkenő irányzatának a legrö­
videbb időn belül ellentétébe, gyorsuló ütemű 
növekedésbe kellett átcsapnia.

A prognózisunk készítése óta eltelt időszak 
során a forgalom a következőképpen alakult: 1972- 
ben -  amely évről vizsgálatunk idején már évközi 
adatok is rendelkezésünk álltak -  előrejelzésünknek 
megfelelően 11 ezer darabbal, 143,5 ezer darabra 
csökkent az értékesített mosógépek száma.

A várt tendenciaváltozás 1973 harmadik 
negyedévében következett be. Ettől kezdve hat 
egymást követő negyedévben nagyobb volt a 
forgalom, mint az előző év azonos időszakában. 
1973-ban 151,5 ezer darab, 1974-ben 174,1 ezer 
darab mosógépet adtak el.

Prognózisunk tehát reálisan jelezte előre a 
forgalom alakulásában bekövetkező tendenciavál­
tozást, amit a korábban kifejtett módszer alkalma­
zása tett lehetővé.
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A fentiek alapján összefoglalásképpen megálla­
píthatjuk, hogy minden olyan esetben, amikor 
ismerjük a forgalom alakulását befolyásoló ténye­
zőket és a megfelelő forgalom-összetevők idősorát 
is meg tudjuk határozni, a tendenciaváltozások 
prognosztizálása is lehetővé válik,

UTÓLAGOS GONDOLATOK A 
MARKETING-PIACKUTATÁS 
1975/2. SZÁMÁBAN MEGJELENT, 
„PROGNOSZTIZÁLHATÓK-E 
A TENDENCIAVÁLTOZÁSOK” 
CÍMŰ CIKKEMHEZ

Több mint 40 év távlatából visszanézve érdekes 
tanulságokkal szolgált számomra újraolvasni ezt az 
1975-ben megjelent cikket, amelyben egy, az akkor 
három évvel korábbi piackutatás során először 
alkalmazott prognosztizálási technikát mutattam 
be. A cikk kapcsán a következő gondolatok jutottak 
eszembe:

Piacgazdaság és igazi verseny hiányában a 
piackutatások fő iránya abban az időben nem a 
piaci részesedés feltárása és növelésének módja 
volt, hanem egy-egy termék várható keresletének 
előrejelzése. Különösképpen így volt ez a tartós 
fogyasztási cikkek, köztük a háztartási gépek 
esetében. Az ugyanis már akkor is (főleg az új 
gazdasági mechanizmusnak nevezett 1968-as 
gazdaságirányítási változtatások után) elvárás volt 
a vállalatokkal szemben (minisztériumi, de lakos­
sági elvárás is), hogy egyrészt ne gyártsanak el 
nem adható, felesleges mennyiségben termékeket, 
másrészt viszont a ténylegesen jelentkező (mennyi­
ségi) keresletet elégítsék ki.

A prognosztizálások leggyakoribb technikája 
abban az időben a trendszámítás és extrapolálás 
volt. Erre sok esetben jó alapot teremtettek a KSH 
pontos statisztikai kimutatásai. Bizonyos helyze­
tekben azonban ez a módszer önmagában nem volt 
alkalmazható, mert nyilvánvalóan helytelen követ­
keztetések levonását eredményezte volna. Ismert 
módszer volt a lakosság vásárlási szándékainak 
felmérése is, de a szándék és a megvalósulás sokszor 
olyan távol állt egymástól, hogy erre alapozva sem 
lehetett volna megbízható előrejelzést készíteni.

A cikkben ismertetett prognosztizálási módszer 
nem annyiban volt új, hogy felhasználta egy lakos­
sági felmérés eredményeit is, hanem abban, hogy 
nem a lakosság jelzett vásárlási szándékát vette 
figyelembe, hanem a lakossági megkérdezés során 
megismert minden egyes korábbi mosógépbe­
szerzés időpontját (év) és jellegét (első vásárlás

vagy csere az adott háztartás számára). Minthogy a 
minta nagy volt (3 ezer háztartás) és reprezentatív, 
ezért egyetlen felmérésből is lehetővé vált két, 
addig ismeretlen részforgalmi idősor (első vásár­
lások idősora, cserevásárlások idősora) meg­
ismerése. Ez pedig lehetővé tette, hogy ne az 
összforgalom, hanem az egyes forgalom-összetevők 
bázisidőszaki alakulása képezze a prognózis alapját. 
A két forgalom-összetevő önálló prognózisa, majd 
e prognosztizált értékek összegzése révén egy 
forgalmi tendenciaváltozás is pontosan előre jelez­
hető volt. A további években más háztartási gépek 
(pl. hűtőgép, porszívó) piackutatása során is ezt a 
módszert alkalmaztuk -  sikerrel.

Akkori (és mai) ismereteim szerint abban az 
időben Magyarországon a kérdőíves lakossági 
megkérdezések eredményeit ilyen módon sehol 
sem építették be a prognózisokba. A nyugati 
országokban alkalmazott módszerekről viszont 
nem állt rendelkezésemre szinte semmilyen infor­
máció sem, legalábbis akkor én nem tudtam ilye­
nekről. Ebből következett a cikk gyengéje is: nem 
mutatta be, hogy szerte a világon milyen prognosz­
tizálási módszerekkel próbálják a hasonló problé­
mákat megoldani, milyen szakirodalmi cikkek, 
viták fordulnak elő és ezekhez képest mennyiben 
jelent mást, újat az általunk alkalmazott módszer.

Néhány évvel később (1978-ban) egy angliai 
ösztöndíjas út során módomban állt egyrészt könyv­
tári kutatómunkát végezni, másrészt néhány angliai 
piackutató intézet gyakorlatát tanulmányozni. 
A könyvtári kutatások során mindössze egy szak­
cikket találtam (P.L.F de Jong holland kutató 
cikkét), amely ezzel a témával foglalkozott és 
kísértetiesen hasonló módszert mutatott be. 
A cikkből kiderült, hogy de Jong kb. ugyanakkor 
foglalkozott a témával, mint mi és lényegében 
azonos következtetésre jutott. Ő viszont már -  a 
rendelkezésére álló nagy számítógépes háttér miatt 
-  kifinomultabb technikát alkalmazott a cserevá­
sárlások előrejelzéséhez: nem a tipikus használati/ 
cserélési időtartamból indult ki (mint mi), hanem 
abból, hogy évről-évre megnézte a kicserélt készü­
lékek életkor szerinti megoszlását és ezt tekintette a 
prognózis alapjának. Az alapgondolat tehát nála is 
ugyanaz volt, de a megvalósítás -  azzal hitegetem 
magam, hogy főleg a rendelkezésére álló számítás- 
technikai háttér miatt -  kifinomultabb.

Az említett ösztöndíjas utazás egy másik érde­
kességgel is szolgált, amelyet a következő években 
fel tudtam használni: a Gallup intézetnél megis­
mertem a fogyasztói bizalom-kutatások részlete­
it és a későbbiekben ezeket Magyarországon is 
megkíséreltem felmérni és az eredményeket (fo­
gyasztói bizalom-index) igyekeztem felhasználni
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a hosszabb távú prognózisok eredményeinek rövidtávú (negyedéves) módosítására. Később ezekről is 
írtam a MARKETING- Piackutatás lapba, de az már egy másik történet.

CAN TREND CHANGES BE FORECASTED?

Essence o f the method: sales forecasts can be made not on the basis o f total turnover, but also the 
turnover components even i f  there are no statistics about them.
The method consists of the following steps:

1. Breakdown of the components of demand for a product from a particular point of view.
2. Establishment of time series on the purchases by the different target groups.
3. Establishment of trend values for the values in the different time series.
4. Extrapolation of trend values for the period of the forecast.
5. Determination of anticipated turnover by summing up the forecasted trend values.

In many cases representative surveys of the population must be conducted as it happened at the 
Hungarian Institute for Market Research in 1972 (study on washing machines). We divided demand 
into new purchases and replacements. We determined the time series for the two components by the 
yearly proportions of new purchases and replacements; these proportions were then projected for 
the entire retail trade turnover. Extrapolation of these sub-trends showed that the number of repla­
cements will continue to increase rapidly, but the rate of decline in new purchases will slow down. 
This forecasting method turned out to be successful, after a short time the forecasted trend change 
has occurred.

Gábor Strausz
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Tomcsányi Pál1 -  Piaci információk szükségessége 
a mezőgazdaságban
Az agrártermékek értékesítési lehetősége erősebben 
függ a változó piactól, mint a legtöbb iparcikké. 
Ennek oka elsősorban a világszerte nagy termésin­
gadozásban, vagyis a kínálat bizonytalanságában 
keresendő, de szerepet játszik a külgazdasági 
kapcsolatok súlya és a belső piac nehezen áttekint­
hető volta is. Mindebből az következne, hogy a 
mezőgazdaság számára a piaci információk szüksé­
gesek. Ennek ellenére a mezőgazdasági vállalatok 
-  állami gazdaságok, termelőszövetkezetek -  infor­
máció-ellátottsága és igénye nem alakult ki olyan 
mértékben, mint az ipari ágazatokban. A nagyüzemi 
termesztéssel megalapozott korszerű árutermelés 
magas szintet ért el, információ-ellátása azonban 
nem tartott lépést a gazdaságtani és technológiai 
fejlődéssel. Ezért e cikk szűkre szabott lehetősé­
gein belül megpróbáltunk áttekintést adni a piaci 
információellátás- és felhasználás lehetőségeiről a 
mezőgazdaságban.

VÁLLALATI MAGATARTÁS ÉS A 
PIAC A MEZŐGAZDASÁGBAN
A mezőgazdaság -  közel 100 éves késéssel követve 
az ipart -  korunkban termelési forradalmon halad át, 
technológiája gyorsan változik, a tömegtermelés és 
a tömegfogyasztás új integrált piaci kapcsolatokat 
teremt. Az ellátottság magasabb szintjén már nem 
egyszerűen a termelt mennyiség növelése a mező- 
gazdasági üzem elsőrendű feladata, hanem az áru 
eladhatóságáról való gondoskodás1 2.

Az ellátottság magasabb szintje együtt jár a 
fogyasztás-központos szemlélettel és a válasz­
tékfejlesztés követelményével3. A gazdaságosság 
szükségszerű növekedése -  vállalati szinten -  
tendenciában kedvezőbb árat és kisebb önkölt­
séget kiván, másképpen: az önköltségnél jobban 
emelkedő termelői árat vagy még inkább az árnál 
jobban csökkenő önköltséget. Ez elsősorban a 
termelési faktorok egyre jobb kihasználásával érhető 
el. A változtatás -  a változó termelési és piaci 
lehetőségekhez való igazodás -  nélkülözhetetlen, 
a megállás biztos sorvadást és pusztulást jelent,

hiszen a gazdasági és társadalmi környezet erősen 
„növekszik”.

Az önköltségcsökkentés elsősorban jobb belső 
szemezéssel, takarékossággal, a termésátlag, illetve 
a fajlagos hozam növelésével oldható meg. Ezek a 
törekvések önmagukban még nem igényelnek piaci 
információt, ha azonban a gazdaságosság új techno­
lógia révén fejlődik, úgy a termelőeszközök pia­
cának ismerete már szükséges. Az önköltség azonban 
úgy is esökkenthető, hogy azokra a termékekre kon­
centrálunk, amelyeknek a vállalkozások átlagához 
viszonyított relatív önköltsége üzemünkben jobb. 
így kedvezőbb termékszerkezet alakítható ki. Átvitt 
értelemben piaci információnak számít az azonos 
terméket előállító kül- és belföldi „versenytársak” 
-  vagy akár integrált társak -  önköltségének, piaci 
magatartásának ismerete is.

A termékszerkezet változtatása már inkább az 
árbevétel növelését szolgálja. Sok esetben független 
az önköltségtől a kereslet-kínálat ármódosító hatása 
és ennek felismerése, előrejelzése tulajdonképpen 
a piaci információ fő célja. Probléma azonban az 
azoknak az információknak felismerése, amelyek 
a piachoz való alkalmazkodást valóban lehetővé 
teszik, figyelembe véve annak időigényét is.

A szükséges változtatások a mezőgazdasági 
üzem termelési szerkezetében, azon belül pedig a 
termékszerkezetben és termékminőségben jelent­
keznek, mégpedig azon területeken, amelyek a 
piaccal közvetlen kapcsolatban állnak. A döntés 
helye a vállalkozás „vezetése”, indítéka a vállalat 
jövedelmezőségének növelése. Szocialista viszo­
nyok között azonban -  és különösképpen az élel­
miszertermelésben -  nem hagyhatjuk figyelmen 
kívül az ellátás érdekét sem. A társadalmi ellátás 
stratégiáját esetünkben az állami terv határozza 
meg, amely az állam szabályozói és befolyásolása 
révén úgy hat az egyes vállalatokra, mint a fő 
„piaci tényező”. Az agrártermékekkel való ellátás 
távlati tendenciáit -  mint piaci információt -  a 
népgazdasági tervek készítése és az állami szabá­
lyozók meghatározása során kell figyelembe venni. 
A prognosztizáló piackutatás jelentős mennyiségű

1 1976 Tomcsányi Pál akadémikus 
2017 Tomcsányi Pál akadémikus
2 Burgemé, 1974.
3 Tomcsányi: MARKETING-Piackutatás. 1975/3.
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információs anyag tehát a tervben megtestesülve, 
az állami szabályozókkal összhangban kerül el a 
vállalkozásokhoz.

Ez az indirekt irányítás végső fokon a szükség­
letek információit közvetíti. A fejlődés fő tenden­
ciáit ez határozza meg, de nem bocsátkozhat a 
részletek előírásába. Az egyes termékek válasz­
tékát, helyettesitőit, minőségi követelményeit, 
keresletének időbeli és térbeli differenciálódását 
már vállalati szinten kell mérlegelni és összeegyez­
tetni az üzemi termelési lehetőségekkel.

A mezőgazdaság termékeinek jelentős részét 
iparifeldolgozás után értékesíti, tehát csak közvetett 
kapcsolatban áll a végtermék-piaccal. Ugyanakkor 
viszont ipari eredetű termelőeszközök jelentős 
piaca a mezőgazdaság, ezért az információknak 
ki kell terjedni az értékesítő és a beszerzési piacra 
egyaránt. Az értékesítő piackutatás az élelmiszer 
végtermékek és nyersanyagok kül- és belföldi 
piacát figyeli, a beszerzési piackutatás pedig a 
gépek, műtrágyák, növényvédőszerek kínálatát, a 
növény és állatfajták -  újabban a komplex terme­
lési technológiák, jövőben a termelési know-how -  
átvételének lehetőségeit is figyelemmel kíséri. 
Végül, saját adottságaink egybevetése az azonos 
terméket előállító egyéb vállalatok (gazdaságok) 
adottságaival is információkat kíván.

INFORMÁCIÓ, INNOVÁCIÓ, 
DÖNTÉS, HATÉKONYSÁG

A vállalati magatartásban mutatkozó mozgásokat 
tágabb értelemben innovációnak tekintik. Valenta 
(1973) szerint nemcsak az alapvető változások, 
újítások számítanak ennek, de azok a kisebb fokú 
változások is, amelyek akár a munkaszervezésben, 
akár a termékstruktúrában stb. mutatkoznak. A piaci 
orientációjú vállalati cselekvés is ilyen kisebb fokú 
innovációkban mutatkozik meg. Az innovációk 
ritka esetben spontán kezdeményezések, gyakrab­
ban a környezet -  esetünkben a piac -  változására 
bekövetkező reakciók, leggyakrabban más válla­
latok magatartásából következnek, mint pl. után­
zás, alkalmazkodás, igazodás stb.

Az ilyen változást hozó innovációknak az alapja 
jóformán minden esetben valamely információ, 
még akkor is, ha a kezdeményezés teljesen önálló, 
az a környezet feltételezett változó lehetőségeit 
figyelembe veszi. Az innováció -  vagyis az olyan 
változtatás, ami nélkül dinamikus gazdálkodás 
sem lehetséges -  nem nélkülözheti az információt. 
A gazdasági környezetben, a piacon való tájé­
kozódás csak két esetben nélkülözhető:

• ha nem változtatunk semmit gazdálko­
dásunk (termelésünk, üzletvitelünk sth.) 
struktúráján és módszerén,

• ha nem mi döntünk e változtatásokról.
Az információt tehát az igényli, aki a változtatá­

sokról dönt, vagy a döntéseket irányítani, befolyá­
solni, illetve előkészíteni hivatott. Az információ a 
döntés-előkészítés nyersanyaga.

A termelés összetételét és módját mai szocia­
lista mezőgazdaságunkban a vállalati gazdaság) 
határozza meg. Tény az, hogy az ehhez rendelke­
zésre álló legjelentősebb információk az állami 
szabályozók rendszeréből adódnak, amelyek a 
termelést népgazdaságilag kívánatos irányba 
terelik. A szükségletre, piacra termelés részleteit, 
specifikációját, választékát stb. ez nem határozza 
meg, ebben -  mint ahogy már megállapítottuk -  a 
vállalati döntés az irányadó. Gazdaságirányításunk 
rendszere éppen ezen a szinten megkívánja, hogy 
a vállalat viseljen felelősséget termékei eladható­
ságáért, gazdaságosságáért és ezen keresztül az 
ellátás biztosításáért is. Ökonómiai értelemben a 
vállalat gazdaságos termelését kívánja növelni és 
ehhez a keresletet megszerezni. Ez nem egyértelmű 
az olyan ágazatokban, amelyekben sok vállalat 
ugyanazokat a termékeket állítja elő. Mezőgazdasá­
gunk termelésére ez a „felaprózottság” jellemző -  
ha az ipari ágazatok koncentrációjához hasonlítjuk 
-  és sok esetben ebben az ágazatban fontosabb a 
kínálat ismerete, mint a keresleté. Az ágazat erős 
külgazdasági kapcsolatai folytán a „begyűrűző” 
árak meghatározhatják egyes termékek termelé­
sének gazdaságosságát is. Hazánk népgazdasága 
nyílt gazdaság, amely nem értelmezhető, szabá­
lyozható a világpiac fejlődésének ismerete nélkül 
és ez különösen érvényes az agrárágazatokban.

A gazdasági fejlődés trendjének és az egyes 
termékek konjunktúrájának várható alakulását 
nehéz összefüggésbe hozni egy-egy mezőgazdasági 
nagyüzem piaci orientációjával. Ez csak áttételesen 
és tompult formákban érvényesül, ennek folytán 
információigénye is inkább az általános tájéko­
zottság szintjéig terjedhet.

A termékválasztékon belüli fejlesztés, a helyi 
ellátás igényei, a konkrét hiányok feltárása azonban 
bő lehetőséget adnak olyan egyedi információk 
szerzéséhez, amelyek a gazdaságosságot üzemi 
innovációk alapján növelhetik. Sőt olyan dönté­
sekre nyílik így lehetőség, amelyek anyagi beru­
házások nélkül csupán szellemi erőfeszítés alapján 
fokozhatják a termelés hatékonyságát.
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PIACHOZ IGAZODÁS TÉRBEN 
ÉS IDŐBEN

A mezőgazdasági termelés jellegzetesen perio­
dikus; évenként és nem folyamatosan jelentkezik 
kínálatával. Változatlanul nagymértékben ki 
van szolgáltatva az időjárásnak, ennek folytán a 
termésingadozás nagy és ez nemcsak belföldön 
nem egyenlítődik ki, hanem a világpiacon is a hiány 
és a felesleg váltakozhat. Ebből következik, hogy 
a termelés struktúrájának átalakításával a piachoz 
igazodni csak távlatban, többéves átlagban lehet.

Legalább ennyire szükséges azonban az aktu­
ális (azévi) termés figyelembevételével is igazodni 
a piachoz. Az agrárágazatokban -  az ipari ágaza­
toktól eltérően -  a piachoz való igazodásban meg 
kell különböztetnünk a termelés-szervezést és az 
értékesítés-szervezést, amelyek elsősorban időbe­
liségük folytán elválnak egymástól. Ennek okai a 
következők:

• a termelési döntés a legtöbb esetben csak
egy vagy több évvel később érezteti piaci 
hatását;

• a termelés tervezett szintjétől a nagy termés­
ingadozások folytán eltérések adódnak és 
ez a termelés méretezésétől függetlenül 
problémát okoz.

E két tevékenység piachoz igazodásának 
formája is kétféle: az elsődleges és másodlagos 
piachoz igazodás.

Az elsődleges piachoz igazodás a termelési és a 
termékszerkezetet határozza meg, a piac igényének 
megfelelően. Az iparban ez az. igazodási forma az. 
általános. Feltétele, hogy a termelő ismerje mire 
és milyen mennyiségben van szükség a piacon. 
A piaccal összehangolt előirányzatokat termé­
kenként az ágazat egészére lehet megállapítani. 
Nehezen képzelhető el, hogy az árutermelés olyan 
összetételét lehessen egymásról nem tudó üzemi 
döntések alapján létrehozni, amit központi tervezés­
sel sem sikerül mindig megvalósítani. Az elsődleges 
igazodást a mezőgazdaságban csak ágazati -  esetleg 
termék szerinti -  szervezéssel közelíthetjük meg.

A másodlagos piachoz igazodás a változatlan 
szerkezetű és méretű termelési kapacitás mellett 
az éves termésingadozás miatt válik szükségessé. 
Az időjárásnak kitett biológiai termelésben ez idő 
szerint legfeljebb csökkenteni lehet azt, hogy az 
éves termés a tervezett többéves átlag trendjétől 
eltérjen. A legtöbb értékesítési döntés a mező- 
gazdaságban a másodlagos igazodás keretében 
történik, amit megnehezít az, hogy a termékek 
jelentős részét nehéz raktározni, eltartani egyik 
évről a másikra, sok esetben még egyik hétről a 
másikra sem lehet.

Különösen fontos annak hangsúlyozása, hogy 
információk egyaránt szükségesek az elsődleges és 
másodlagos igazodáshoz is. Határozottan meg kell 
azonban különböztetni ezeket egymástól, hiszen 
alkalmazásuk is más lesz. Az elsődleges igazodás 
fő tendenciáját a népgazdasági terv és az állami 
szabályozók irányítják. Azon belül összetételét, 
a termékstruktúrát, a speciális céloknak, átvevői 
igényeknek megfelelő termelést már a vállalat a 
terv keretén belül alakítja ki. Fordított a helyzet a 
másodlagos igazodásnál, ahol az információszerzés 
és döntés inkább vállalati feladatkör, csak rendkí­
vüli nehézségek esetén nyúl bele az állam interven­
cióval, árszabályozással, hogy az aktuális termést 
a kereslettel összhangba hozza. A távlati prognosz­
tika inkább az állami irányítást, a konkrét termés­
felmérés (termésbecslés) és a napi piaci helyzet a 
vállalatokat érdekli, azonban mindkettőnek ismerni 
kell a piac várható távlati alakulását és aktuális 
helyzetét egyaránt.

PIACI INFORMÁCIÓS FORMÁK 
ÉS FORRÁSAIK

Végső fokon mind országos, mind vállalati szinten 
szükség van piaci információkra. A makroökonó- 
miai információ eddig is a népgazdasági tervezés 
alapját képezte, de ez csak átvitt értelemben 
mondható „piaci információnak”. Számunkra érde­
kesebb ezért az eddig kevésbé müveit területet, a 
mezőgazdasági vállalatok piaci információigényét 
figyelembe venni.

Az idevonatkozó információk négy különösen 
fontos típusát emelném ki, azokat amelyek
1. a termékszerkezetre; 2. a választékszerkezetre; 
3. a termelés módjára; 4. a versenytársak magatar­
tására vonatkoznak.

1. A termékszerkezet változása azt dönti el, 
hogy a vállalat mit állít elő, illetve azt, 
hogy az. egyik termék arányát változtatja 
a másik javára, vagy kárára, szükségképp 
olyan irányba, hogy a gazdaságosabban 
megtermelhetőre tér át. Ehhez figyelembe 
kell venni saját természeti lehetőségeit, 
munkaerő-ellátottságát, állóeszközei 
kapacitásának kihasználását stb. Az egyes 
termékek várható konjunktúrájának 
távlati vagy középtávú előrejelzése -  az 
állami preferenciák mellett -  a termék- 
szerkezet megváltoztatására készteti a 
vállalatot. Ilyen jellegű lehet a hosszú 
távú szállítási szerződés és a céltermelési 
megállapodás is.
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2. A választékszerkezei adott terméken belül
szabja meg a választékot és annak minőségi 
összetételét, mivel csak ez realizálhatja 
a termékszerkezet előnyös változtatását. 
Ez viszont a várható árban realizálódik, 
ami nemcsak a globális kereslet-kíná­
lat, de azon belül a speciális választékok, 
minőségek iránti kereslet alapján is változik.

3. A termelésmód fejlesztésének célja végső
fokon ugyancsak a gazdaságosabb termék 
előállítása, ami a kedvezőbb önköltségben 
realizálódhat. A termelőeszközök piaca 
iránt érdeklődik -  mi kapható és melyik 
előnyösebb? -  módszerként a beszerzési 
piackutatást alkalmazhatja.

4. A versenytársak magatartása ismeretének
fontossága a mezőgazdasági termelés 
üzemi szerkezetéből adódik. A nagyfokú 
felaprózottság a polipoliumot teszi piaci 
formává, amit csak jól szervezett integ­
rációk (ÁGKER, TÁSZI stb.) tehetnek 
oligopol-szintűvé. Tulajdonképpen nem 
minden esetben versenytársakról, inkább 
azonos profilú, azonos érdekű és minden­
képpen a piac vonatkozásában „együtt- 
döntö” gazdasági egységekről van szó, 
amelyek teljesen megváltoztathatják a mi 
piacunkat is. A termelés összetételét és 
módját tekintve a mezőgazdasági üzemnek 
figyelemmel kell kísérnie a hasonló 
üzemek innovációit belföldön és külföldön 
egyaránt. Ez alapvető és speciális 
probléma azért, mert a piackutatásban a 
súlypontot nem a keresletre, hanem első­
sorban a kínálatra helyezi. Az első három 
tényezőnek tehát mind a keresleti, mind a 
kínálati oldalát meg kell figyelni.

Az üzletvitel vázolt változásainak (innováci­
óinak) eldöntése milyen információs bázist igé­
nyelhet? A hagyományos formákból kiindulva, 
néhány speciálisan szakmai formát is felvetek -  
a teljesség igénye nélkül:

a. )  Piaci helyzetjelentés valamely termék 
konkrét eladási lehetőségét, áralakulását jelzi azzal 
a céllal, hogy e tájékoztatással a piac transzparen- 
ciáját növelje.

b. ) Rövidtávú előrejelzés és termésbecslés a má­
sodlagos igazodást könnyíti meg.

c. ) A középtávú előrejelzés már alkalmas 
a gyorsabban (1-2 év alatt) igazodó termelési 
struktúrák változtatására, de csak abban az esetben, 
ha specifikációt is ad. (Nem elegendő pl. a zöldség- 
termelés általános fejlődési trendjét előrejelezni, 
hanem fel kell mérni egyes termékek, sőt fajták és 
minőségek hiányát és keresletét is.)

d. ) A távlati prognózis inkább az országos 
termelés arányainak meghatározását szolgálja és az 
üzemi (vállalati) igazodás irányításához szükséges 
állami szabályozók kidolgozását teszi lehetővé.

e. ) A termelésmódban bekövetkező változá­
sokra vonatkozó információkat közép- és hosszú 
távon egyaránt szükséges ismerni. Kritikusan kell 
fogadni azonban a termelőeszköz-kínálat oldaláról 
jelentkező propagandisztikus információkat. Az új 
termelőeszközök, termelési módok egzakt kipróbá­
lásáról szóló beszámolók viszont alapvető fontos­
ságúak.

f. ) A közép- és hosszú távú választék- és 
minőségfejlesztés olyan technológiai lehetőségeket 
tartalmaz, amelyek a kínálat diverzifikációját és a 
hiányok áthidalásának ötleteit tartalmazhatják.

g. ) Az egyes termékek ellátásában területi­
leg, idényszerűleg vagy minőségileg mutatkozó 
hiányok ismerete, tanulmányozása és elemzése a 
legjobb támpont a piachoz igazodás megvalósítására.

h. ) A piaccal való összhang elválaszthatatlan 
a piac befolyásolásától. Ezért figyelemmel kell 
kísérni az ágazatban folyó propaganda, public 
relations és felvilágosító tevékenység helyzetét és 
gyakorlatát is.

Kérdés, hogy milyen lehetőségeink vannak az 
információforrások megszervezésére.

KÖZÖS PIACKUTATÁS ÉS 
ÖNÁLLÓ DÖNTÉS

A mezőgazdaság információs forrásai költségesek, 
viszont sok hasonló üzem felhasználhatja azokat. 
Ezért a kollektív piaci fellépés az információszerzés 
terén is integrációt kíván. Nem egyértelmű azonban, 
hogy hogyan alkalmazzák a gazdaságok, válla­
latok ezeket a forrásokat, hogyan hozzák meg ezek 
alapján döntéseiket. Ehhez feltétlenül szükséges 
az agrárszektorban az információ alapján történő 
innováció kidolgozása és a döntés-előkészítés 
elsajátítása. A mezőgazdasági vállalati piackutatást 
megalapozó felmérésnek mindenekelőtt a jelenleg 
érvényesülő piaci döntések létrejöttét, a szocialista 
mezőgazdasági vállalkozások magatartásának 
tényezőit kellene felmérni.

Sok esetben olyan bonyolult döntést igénylő 
helyzet adódik, hogy csak operációkutatás vagy 
más bonyolult módszer segítségével lehet a 
megfelelő alternatívát megtalálni. Ilyenkor már 
nem egyszerűen információ-ellátásról, hanem piaci 
döntésekhez adott tanácsadásról van szó.

Mindez nem kisebbíti a decentralizált vállalati 
(gazdasági) döntés szükségességét, a konkrét helyi 
szempontok, szakmai sajátságok alapvető figye­
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lembevételét. így érvényesül az az előny, amely 
abból adódik, hogy számos vállalat piaci felisme­
rése és innovációja összességében hatékonyabb -  
még akkor is, ha a melléfogásokat és a késedelmes 
tapasztalat-átvételt beszámítjuk -  mint a legjobb 
felkészültségű központi irányítás. Ez nem jelenti 
azonban azt, hogy nem centrálisán kell megoldani 
a szakosított, szolgáltatásként végzett ökoszkó- 
pikus és demoszkópikus piackutatást, a termékek és 
technológiák fejlesztési lehetőségeinek felmérését 
és mindenekelőtt a társadalmi preferenciákat kife­
jező ösztönzők kidolgozását. Végső fokon az alábbi 
irányokban látom a mezőgazdaság piaci informá- 
ció-ellátásának továbbfejlesztését, amit vitaindító 
szándékkal foglalok össze.

1. )Meg kell különböztetni a konkrét vállalat 
piaci lehetőségeinek feltárását, elemzését az ágazat 
általános információ-ellátásától. Az előbbi a 
gazdaság egyedi és helyi lehetőségeit vizsgálja, az 
utóbbi az ágazat (részágazat) egészének kollektív 
piackutatásán alapulhat.

2. ) Az agrárágazatokban a piaci információk 
jelentős része a kínálat várható alakulására 
vonatkozik, és ki kell terjednie a termelőeszközök 
beszerzési piackutatására, továbbá a termelési 
módok, technológiák fejlesztésére vonatkozó infor­
mációkra is.

3. ) A piac áttekinthetőségét (transzparenciáját) 
a szokásos -  újságban, hetilapban, rádióban 
közölt -  helyzetjelentések mellett integrált távközlési 
rendszer kidolgozásával és kialakításával lehet előse­
gíteni.

4. ) Piaci integrációnak kell létrejönnie, aminek 
első formája a közös információszerzés, piackutatás, 
a második az „együtt-igazodás”, az összehangolt 
termelési és értékesítési munka. Mindkettőben 
részt kell venni a mezőgazdasági termelőüzemek 
mellett a forgalmazó, felhasználó vállalatoknak is. 
Az. aktuális termésről adott helyzetkép részben írás­
ban, részben az előző pontban említett kommuni­
kációs rendszer révén juthat el az érdekeltekhez. 
A távlati és középtávú előrejelzéseket a végtermék 
előállító készítteti és adhatja át ezekhez kapcsolva 
kezdeményező szerződési feltételeit is. Az előre­
jelző tanulmányok használói vizsgálják kritikusan, 
hogy korszerű módszerekkel, kellő előrelátással 
készült-e a prognózis, mert ez az egész ágazat 
érdeke. Etikai követelmény -  viszonyaink között -, 
hogy az előrejelzések vitathatók, hozzáférhetők, nyil­
vánosak legyenek.

5. ) A piaci tájékozódás részét képezik azok a 
szakmai információk, melyek a termelésmódra, 
termékválasztékra és minőségre, termelőeszkö­
zökre stb. vonatkoznak. Az ilyen adatszolgáltatás 
ne legyen propagandisztikus, vagyis az informált

érdekében készüljön. (Az ilyen információkat a 
mezőgazdasági termelők rendeljék meg és ne csak 
a termelőeszközöket gyártók, vagy eljárásokat 
terjesztők adják.)

6. ) A mezőgazdasági vállalati piackutatás 
szakértők és szakintézetek szolgáltatásai formá- 
jábanvalósuihat meg, és ki kell terjednie a termékspe­
cifikációra, a termelési mód helyi adaptációjára, az 
üzemek önköltség összehasonlítására, az üzemág tár­
sítás lehetőségére és a termék lokális vagy idényszerű 
keresletére egyaránt. Plbben a vetületben az „általá­
nos” piaci előrejelzések már kevésbé használhatók.

7. ) Végül, a piaci információellátás agrárága­
zatban való megszervezéséhez vizsgálni kell az itt 
kialakult vállalati magatartást és a döntések szub­
jektív elemeit. Hasonló igény, hogy az élelmiszerfo­
gyasztás magatartási problémáit, távlati alakulását 
kutatva, a termelés és fogyasztás összehangolásá­
ban figyelembe kell venni.
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THE NEED FOR MARKET INFORMATION IN AGRICULTURE

Sales possibilities for agricultural depend on the changing market to a greater extent than for most 
manufactured goods. That is why market information has a great importance in agriculture. The 
forms of information can be grouped as follows:

• Report on the market situation indicating the concrete sales possibilities and price trends for 
a given product, with the purpose of giving a clearer picture of the market.

• Short-term forecasts and yield estimates to facilitate secondary orientation.
• Medium-term forecasts to make swifter changes in the product.
• Long-term forecasts to determine the direction of national production and make it possible 

to draw up the state regulators required for the guidance of plant (enterprise) orientation.
• Information on changes in forms of production must be available for both the medium-term 

and long-term range.
• Medium-term and long-term range and quality development include technological possi­

bilities which can incorporate ideas for the diversification of supply and ways of making up for 
shortages.
Market research for agricultural firms can be carried out in the form of services provided by spe­
cialized institutes and must cover product specifications, local adaption of forms of production, 
comparison of production costs in different plants, possibilities for grouping branches of operation 
and local or seasonal demand for the product.

Pál Tomcsányi

M ARKETING  & M E N E D ZS M E N T JUBILEUM I SZÁM 23



Dr. Tomcsányi Pál a magyar agrár- 
marketing úttörője a M arketing és 
Menedzsment lapról illetve annak  
elődjeiről
Tomcsányi Pál akadémikussal Totth Gedeon 
beszélgetett

A 93 éves akadémikus -  korát meghazudtoló -  frissességgel és 
lelkesedéssel beszélt a marketingről és a lapról. Szerinte az 

 1960-as, évek végén, Magyarországon a marketing új, és több
szempontból is veszélyes területnek számított, hiszen az akkor 
uralkodó ideológia hosszú ideig gyanakvással kezelte a marke­
tinget, mint a piacgazdaság „termékét”, szükségszerű velejáróját. 
Pedig a marketingre már akkor is szükség volt, hogy mennyire, az 
szoros kapcsolatban állt azzal, hogy az adott ágazatban mennyire 
volt államilag szabályozott a termelés és az elosztás, mennyire 
alakulhattak ki kvázi piaci viszonyok, a fogyasztói igények kielé­
gítésére történő törekvések mennyire hatottak a vállalatok ered­
ményességére bevételeik növekedésére. Az agrárium azok közé a 
területek közé tartozott ahol a piaci viszonyok alakulása, egyál
talán a piac léte már korán szükségessé tette a piaci alapú gondol­
kodást, egyrészről az ágazatra jellemző gyakori kínálat­
ingadozások, részben az ágazat erős export orientációja miatt.

Tomcsányi Pál elsők között ismerte fel, hogy a marketing 
szemléletmód elterjesztése az agrárium versenyképességéhez 
elengedhetetlen, és minden lehetséges fórumot meg kell ragadni 
ahhoz, hogy ezt az új szemléletet minél szélesebb körben ismertté 
és elfogadottá tegyük. Ehhez az 1967-ben Piackutatás néven 
indult folyóirat messzemenően hozzájárult, hiszen tartalmi inno- 
vativitásával, és az új iránt fogékony olvasóközönségével lehető­
séget nyújtott a hatékony informálásra.

A marketing, mint tudomány hazai elfogadtatásában is meg­
határozó szerepet játszó akadémikus az agrárium részéről tehát 
korán meglátta az új szaklap nyújtotta lehetőségeket a szemlé­
letmód terjesztésére, a gyakorlati alkalmazás bemutatására, és 
korán csatlakozott a szerzők táborához. Ahogy fogalmazta, az 
ágazat akkori helyzetében már nem a mennyiség növelés volt 

az elsőrendű feladat, hanem az eladhatóság biztosítása; az ellátottság magasabb szintje megkövetelte a 
választék fejlesztését és a fogyasztó-központos szemlélet kialakítását. Ehhez a gyakorlat nyújtotta lehető­
ségek ismertetésére, információra, az ezen alapuló döntési mechanizmus innovációjára volt szükség.

Az új folyóirat lehetőséget teremtett a marketing szemléletmód elterjesztésére, a marketing iránt 
érdeklődők számára lehetőséget biztosított ismereteik bővítésére, a hazai gyakorlat, tapasztalatok megis­
merésére, de Tomcsányi Pál számára egyéb értéke is volt. Nevezetesen a lap lehetőséget teremtett további 
új gondolatok közlésére, amelyek a professzor kutatásaiból, a nemzetközi agrármarketing ismeretéből 
származtak. Számos eredmény elsőként ebben a releváns szakfolyóiratban látott napvilágot először. Ezek 
közé tartozott a kritikus minimumok alkalmazásának problematikája, vagy a közösségi marketing lehetősé­
geinek bemutatása az agráriumban, a kertészetben és az élelmiszeriparban.

Tomcsányi Pál Piacos Kertészet -  
a kertészeti marketing alapjai című, a 
Mezőgazdasági Kiadónál 1973-ban 
megjelent 632 oldalas könyve úttörő 
műnek számított Magyarországon. 
Feltételezhetően az volt az első olyan 
szakkönyv az országban, amely 
címoldalon jelentette meg a marke­
ting szót.
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Ugyancsak fontos szerepe volt a lapnak abban, hogy a Tomcsányi Pál által megálmodott és Magyar 
Tudományos Akadémia Agrártudományok Osztályán létrehozott Marketing Bizottság munkájáról hírt 
adott, segítve ezzel a marketing szakma reputációjának az erősítését.

A marketing diszciplína és gyakorlati alkalmazásának hazai fejlődésében a Piackutatás és változó nevű 
utódai nagyon fontos szerepet játszottak, mind az ismeretek és a praktikum megismertetésében, mind a 
szemléletmód alakításában, zárta gondolatait Dr. Tomcsányi Pál akadémikus.

Budapest, 2017. február 2 7.
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Törőcsik M ária1
A beruházási javak piacpolitikai 
döntéseinek előkészítése -  
az egykori gondolatok értékelése* 2

A termelőeszközökkel kapcsolatos piaci döntések marketing-szemléletű megközelítésével a hazai 
szakirodalom mostohán bánik; s ezidő szerint még a gyakorlati tapasztalatok kellő mélységű feldolgo­
zásával is adós. Ennek okát alighanem abban kell keresni, hogy még mindig tartja magát az a felfogás, 
amely a termelőeszközök marketingkutatását eleve célszerűtlennek tartja, tekintettel arra, hogy ezen 
a területen a gazdasági verseny kibontakozása még várat magára.

A jelzett megközelítési mód megítélésem 
szerint ma már kissé túlhaladott. Egyre inkább 
bebizonyosodik ugyanis, hogy a termelőeszkö­
zökkel kapcsolatos piaci döntések vizsgálatával 
is foglalkozni kell. Egyre több olyan piaci szituá­
ció alakul ki hazánkban, ami a termelőeszközöket 
gyártó vállalatokat is a marketing szemléletmódra 
kényszeríti, illetve megköveteli a marketing- 
eszközök széleskörű használatát.

A termelőeszközök világa igen tágas, sokféle 
termék talál benne helyet. Egyes termékek már első 
látásra markáns „termelőeszköz jelleget” mutatnak, 
mások viszont magukon viselik mind a termelő- 
eszközök, mind pedig a fogyasztási cikkek jegyeit, 
tehát ilyen szempontból a két terület határán 
helyezkednek el.

Ez a heterogenitás indítja arra a kutatót, hogy 
csoportokat alkosson, hogy bizonyos termékcso­
portokra eleve különös figyelmet fordítson. Annak 
érdekében, hogy a bemutatandó módszer megfele­
lően elkülönüljön, vizsgálódásaimat csak a terme­
lőeszközök egy csoportjára koncentrálom, arra a 
csoportra, amely tisztán termelőeszköz jellegű: az 
ismertetésre kerülő módszerek, javaslatok a beru­
házásijavakra, illetve a beruházási javakat előállító 
vállalatok üzletpolitikai döntéseinek előkészítésére 
vonatkoznak.

A beruházási javak közül is csak a szériában 
gyártható termékek körének vizsgálatára kívánok 
szorítkozni, a vállalkozás-jellegű, egyedi gyártású

termékek problémái külön tanulmányt igényelnek.
A kockázat az üzletpolitikai döntések mindegyi- 

kénekjellemzöje. Komoly segítséget jelent azonban 
az értékesítés kockázatának csökkentéséhez a piaci 
változások, a fejlődési tendenciák időbeni felisme­
rése, ami a döntések megalapozását jelentheti.

Az értékesítéspolitikai döntések kockázatának 
mértéke annál nagyobb, minél erősebb, jelentősebb 
piaci változás következik be. A kockázat csökken­
tését, a lehetőségekhez képest alacsony szinten 
tartását azzal érhetjük el, hogy a változásokat még 
csírájukban felismerjük és a jövőbeni cselekvéseket 
ezekhez igazítjuk. A tapasztalatok szerint az ér el 
gyakran piaci sikert, aki az eljövendő eseményeket 
a legjobban képes előre látni, hiszen ekkor van 
lehetősége a jövőre kellőképpen felkészülni. A piaci 
siker egyik előfeltétele tehát az, hogy olyan infor­
mációs bázist építsünk ki, amely hathatós segítséget 
nyújt a vállalati döntések előkészítéséhez.

Az információkkal kapcsolatban a leglénye­
gesebb elvárás -  ebben az esetben -  az, hogy ne 
csupán a jelen eseményeit rögzítsék, hanem a jövő­
beni változásokra is utaljanak, adjanak támpontot a 
vállalat vezetőségének a jövőre vonatkozó döntések 
megalapozásához is.

A döntések megalapozását szolgáló infor­
mációk megszerzése a piackutatás, tágabb 
értelemben a marketingkutatás feladata. A piaci 
változások, a fejlődés tartós irányzatainak feltárása 
igen fontos mind a fogyasztási cikkek, mind pedig

' 1978-ban a Janus Pannonius Tudományegyetem tanársegédje 
2017-ben a PTE KTK-n egyetemi tanár, intézetvezető
3 Az eredeti cikk címe A beruházási javak piacpolitikai döntéseinek előkészítése volt.
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a termelőeszközök területén. Ha lehet árnyalati 
különbséget tenni, akkor azt mondhatjuk, hogy a 
termelőeszközöket gyártó vállalatoknak inkább 
van szükségük a változások előrejelzésére, hiszen 
a piac módosulásai, pl. új alapanyagok használata, 
új technológia megjelenése vagy találmányok ipar­
szerű alkalmazása, gyökeresen megváltoztathatják 
az addigi piaci szituációt, más irányba fordulhat a 
kereslet, megváltozhat a kínálati struktúra. Bonyo­
lítja a piackutató feladatát a termelőeszközök terü­
letén az is, hogy nem csupán az adott termelőeszköz 
közvetlen piacát érintő újdonságok okozhatnak 
jelentős változást a piaci struktúrában, hanem a 
fogyasztási cikkek piacán megjelenő új igények 
is. Ez a jelenség a termelőeszközök származtatott 
kereslet jellegéből adódik.

A termelőeszközök -  esetünkben a beruhá­
zási javak -  gyártásának területén hozott döntések 
általában jóval hosszabb időn keresztül kötik a 
vállalatot, jóval hosszabb ideig kell számítani 
kihatásukra, mint a fogyasztási cikkek szférájában. 
Ebből következik, hogy megalapozott, megfelelően 
alátámasztott döntések csak akkor hozhatók meg, 
ha nem csupán a felszínen mutatkozó, viszonylag 
könnyen megragadható eseményeket, informá­
ciókat tárjuk fel, hanem továbblépve, a mélyebb 
mozgatórugókat is megmutatjuk. Ilyen jellegű, 
mélyebb elemzés természetesen komplexebb 
munkát is igényel. Milyen úton juthatunk el az 
okok feltárásához? Egyik igen fontos kritérium, 
hogy ne tekintsük a piacot homogén egésznek, 
hanem különböztessük meg az eredeti, a közti és a 
primer piacot (1. ábra).

1. ábra: A termelőeszközök keresletét 
befolyásoló piacok sematikus ábrázolása

Eredeti piac alatt azt a piacot értjük, ahol a 
termelőeszközt gyártó vállalat közvetlenül meg­
jelenik termékeivel. Pl. egy gépgyártó vállalat 
esztergagépeket állít elő. Az a piac, ahol termé­
keit vásárolják, számára eredeti piac. Az általa 
előállított termékkel -  adott esetben az eszter­
gagéppel -  nem biztos, hogy fogyasztási cikket 
gyártanak, hanem esetleg ismét termelőeszközt 
állítanak elő vele. Ebben az esetben azt a piacot,

ahol az esztergagéppel előállított tennék adásvé­
tele zajlik, közti piacnak nevezzük. A közti piac 
lényegében tehát a tovább feldolgozókat és a 
tovább értékesítőket foglalja magában, az eredeti és 
a fogyasztási cikkek piacát jelentő -  primer piac 
között helyezkedik el. A primer piac tehát a primer 
keresletet jelentő, fogyasztási cikkek piacát jelenti.

Az egyes piacok hatása a termelőeszközöket 
gyártó vállalatok gazdálkodására igen jelentős lehet, 
ennek ellenére igen ritka a gyakorlatban az ilyen jel­
legű alapos kutatás. Bizonyítható azonban, hogy az 
egyes -  itt bemutatott -  piacok befolyásának körülte­
kintő értékelése meghozza gyümölcsét.

Minél távolabb áll tehát egy beruházási javakat 
gyártó vállalat a primer piactól, annál több piacot 
kell megvizsgálnia értékesítéspolitikai döntései 
meghozatala előtt.

A piaci viszonyokról alkotott világos kép eléré­
séhez a keresleti és a kínálati oldal alakulását kell 
figyelembe venni.

Vizsgálatainkat a keresleti oldallal kezdjük, 
éspedig akként, hogy végigvezetjük a piackutatási 
célkitűzéseket az eredeti, a közti és a primer piacon.

PRIMER PIAC

A fogyasztási cikkek piacán a beruházási javakat 
előállító természetesen nem ugyanolyan céllal 
folytat piackutató munkát, mint a fogyasztási 
cikkeket gyártó vállalatok. A fogyasztási cikket 
termelő vállalat ugyanis elsősorban arra kíváncsi, 
hogy milyen tényezők motiválják a fogyasztókat 
az adott cikk vásárlására, milyen lehetséges marke- 
tingmix eredményez számára jelentősebb piaci 
forgalmat, milyen a piaci részesedése, hogyan érté­
kelik termékét a fogyasztók, vagyis hol helyezkedik 
el az adott termék a fogyasztók preferenciaskáláján 
stb. Ezen célok elérése nagyrészt primer piackuta­
tási módszerek alkalmazásával történhet: fogyasz­
tói megkérdezések, megfigyelések, kísérletezések 
során kap választ kérdéseire a termelő. Ehhez 
képest a beruházási javakat előállító vállalat piac- 
kutatási feladatai nagyrészt szekunder információk 
megszerzésével, és csak részben primer infor­
mációkra építve oldhatók meg. A termelőeszközt 
gyártónak nem részletes, kidolgozott adatok 
szükségesek pl. a piacon levő eladókról, azok piaci 
részesedéséről, a divatirányzatok jelenlegi hatása­
iról stb., hanem olyan átfogó képet kell kapnia a 
primer piacról, aminek alapján a jövőbeni döntéseit 
meghozhatja. Fel kell tárni:

• milyen jövőbeni igények jelentkeznek a 
fogyasztóknál, tehát milyen új problé­
mákra kérnek majd megoldást a fogyasz­
tási cikkek termelői,
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• a vállalat milyen módon mehet a felmerülő
problémák elé, milyen megoldási variációk 
dolgozhatók ki.

Ezek a fentebb említett célok alapvetőek, álta­
lánosak. Ennél konkrétabb információk megszerzé­
sére is figyelmet kell fordítani, éspedig:

• a primer piac teljes nagysága, vagyis a piac
potenciálja,

• a primer piac fejlődési tendenciája
(stagnáló, növekedő, csökkenő kereslettel 
kell-e számolni),

• a helyettesítő termékek jelentősége,
jövőbeni hatásuk.

A primer és az eredeti piac okozati összefüg­
géseit nem tagadják sem az elméleti, sem pedig 
a gyakorlati szakemberek, de annak több oka is 
van, hogy valójában miért nem használják ezt az 
összefüggést. A tudományos kutatás mind ez ideig 
adós a termelőeszköz gyártóknak olyan módszerek 
feltárásával, amelyek segítségével a primer piacon 
folytatandó piaci tevékenységekhez utat mutat­
hatna. További problémák gyökere az, hogy a 
gyártók nem mindig látják be, miért kellene nekik 
még a fogyasztási cikkek piacával is foglalkoz­
niuk. A továbblépésnek tehát az a feltétele, hogy 
a piackutatás olyan eszközöket tudjon felmutatni, 
amelyek meggyőzőek a termelőeszközöket gyártók 
részére és ezzel egy időben a gyártók is rájöjjenek a 
piackutatás igazi mélységére, jelentőségére.

Egy példán végigvezetve talán könnyebben 
ragadható meg az információs igény, amivel a 
termelőeszközök gyártói a primer piacon fellép­
hetnek. Egy textilipari gépet előállító termelő a 
primer piacról pl. a következő információkat igé­
nyelheti:

• a lakosság száma,
• az egy főre jutó jövedelem,
• az éghajlati viszonyok,
• a textilipari termékek iránti igény a ruház­

kodás, a háztartás és a közületi felhasz­
nálás tekintetében,

• a helyettesítő termékek jelentősége a
ruházkodást, a háztartást és a közületi 
fogyasztást tekintve,

• az import szerepe stb.

KÖZTI PIAC
A primer és az eredeti piac között -  általában -  
még létezik egy, vagy több piaci fok. Iparáganként 
eltérő a közti piacok száma, nagysága, jelentősége. 
Ezen piacok fejlődési iránya, igényei szintén a 
vizsgálat tárgyát képezik. A legfontosabb informá­
ciók a közti piacról: igényelnek-e a közti, a feldol­
gozó fokozatok új, vagy változtatott anyagokat, 
gépeket, technológiát stb.

A textilipari gép példájánál maradva, informá­
ciókat kell tehát szerezni a konfekcióipar általános 
helyzetéről, elvárásairól az anyagok minősége, fel­
dolgozhatósága, ára, divatja, súlya stb. tekintetében.

EREDETI PIAC
A termelőeszközöket előállító vállalatok piaci 
tevékenységének központjában saját, eredeti piacuk 
áll. Az itt nyert információkra nyugodtan alapoz­
hatják döntéseiket.

A kereslet kutatása ezen a piacon viszonylag 
könnyebb, mint az előzőekben említett piacokon. 
Az igényelt információk megszerzését az alábbi 
tényezők segítik:

• a keresletet alkotók szánta relatíve szűk,
a vevők és eladók ismerik egymást és - 
szemben a fogyasztási cikkekkel - nem 
névtelen közöttük a kapcsolat,

• a vevő és az eladó is vállalat, a gondolkodás-
mód hasonló, tehát a felmerülő problémák 
megoldására - közös érdektől vezérelve - 
szövetkezhetnek,

• a termelőeszközök nagy részét évekig
használják, így a vevő természetszerűleg 
igényli a tanácsadást, a különféle szolgál­
tatásokat, ami többnyire a partnerek szo­
ros együttműködéséhez vezet.

Ezek a komponensek azt eredményezik, hogy a 
beruházási javak eredeti piacán az eladó és a vásárló 
szoros kapcsolatot tart fenn. Ez a kapcsolat nem 
alakulhat ki, ha az eladó nem megbízható. A vásár­
lásnál gyakran a termék helyett a vállalati imázs 
dönt. A felhasználó is tisztában van azzal, hogy 
előnye származik abból, ha állandó kontaktust épít 
ki az eladóval, beszél jövőbeni terveiről, elképze­
léseiről, hiszen az eladó csakis így tarthat lépést a 
jövőbeni igényekkel. A termelőeszközt előállító vál­
lalat információs igénye az alábbi területekre teljed 
ki -  többek között -  az eredeti piacot tekintve:

2. ábra: A piac méretei

Forrás: Lessing, R. Marketingforschung im 
Maschienenbau, Werkstatt und Betrieb, 106. k. 8. 
sz. 1973.
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• a piac potenciálja,
• a piac volumene,
• a piaci részesedés (lásd ezek viszonyát a 2.

ábrán),
• a vásárlók adatai (vállalati nagyság, piaci

pozíció, géppark adatai - korösszetétel, 
géptípusok, kapacitásuk, kapcsolatok az 
adott vállalattal, illetve a konkurensekkel 
stb.),

• adatok a termékről (saját termék, piacon
levő más termékek, az „ideális tennék” 
stb.),

• a technikai fejlesztések iránya,
• a konkurencia marketing-eszközei stb.
A kínálati oldali elemzés lényegében a konku­

rencia-analízist jelenti. A konkurens fogalmát 
ebben az esetben tág értelemben használjuk. Nem 
csupán a jól ismert versenytársakat kell ugyanis 
szemmel tartani, hanem sokkal inkább mindazon 
vállalatokat, amelyek körülbelül azonos szükség­
letet elégítenek ki. Lehet, hogy ezek egy része még 
nem közvetlen konkurens, de könnyen azzá válhat.

A versenytársak közötti közvetlen információ- 
csere igen ritka, illetve csak akkor képzelhető el, ha 
a vállalatok valamilyen területen együttműködnek. 
Ezért kell tehát általában minden indirekt módon 
megszerezhető információi összegyűjteni és feldol­
gozni.

A piackutatás segítségével sok mindent tudunk 
meg a piaci környezetről, vállalatunk helyzetéről. 
Nem elég azonban csak a külső tényezők vizsgá­
latával foglalkozni egy-egy fontosabb piacpoliti­
kai döntés meghozatala előtt. A vállalatot a piacon 
termékei testesítik meg. Ismerni kell tehát saját 
termékeinket, a termékek várható piaci fejlődését, 
elsősorban tehát azt, hogy mit meddig várhatunk el 
egy-egy terméktől.

Az elemzési módszerek közül kiemeljük a -  
beruházási javak esetében is jól használható -  
termékek életútját vizsgáló életgörbe-elméletet.

Ha egy tennék életét (nem gyakorisági jelleg­
gel) az idő és mennyiség, vagy az idő és minőség 
függvényében ábrázoljuk, akkor az élettartamot 
jellemző, matematikailag is kifejezhető görbét, a 
termék életgörbéjét kapjuk.

A szakirodalom az életgörbét többféleképpen 
szakaszolja3. Az általánosnak tekinthető forma 
termékenként, időben és értékben változó.
A termékek élettartama a legkülönfélébb
lehet és a görbék alakja is más-más formát ölthet. 
Vizsgálódásunk szempontjából a beruházási javak 
életgörbéjének sajátos alakulása érdemel különös

figyelmet, vagyis az, hogy mennyiben más, meny­
nyiben eltérő az általánosként ismert életgörbe ké­
pénél (3. ábra).

A beruházási javak életgörbéje jelentősen 
eltér a fogyasztási cikkek életgörbéjétől. A termelő­
eszközök iránti összkeresletet alkotórészeire kell 
bontani, amelynél fogva megkülönböztethetünk:

• új igényt, ezt lényegében az első vásárlók
kereslete alkotja,

• pótlási igényt ez az évek során leírt gépek
pótlásából fakad.

Ha egy adott vállalat terméke iránti összkeres­
letet ábrázoljuk, egy ún. kétpúpú görbét kapunk. 
Az első „púp”-ot döntően az új igények alkotják, 
ekkora vállalatnak értékesítési problémái nincsenek. 
Igen fontos azonban a fejlődés irányát figye­
lemmel kísérni, hiszen az új igény csökkenésének 
bekövetkezésekor a vállalat gyökeresen új piaci 
szituációval találja magát szemben. Ez a két „púp” 
közötti szakasz kritikus, ekkor -  a már össze­
gyűjtött szükséges információk alapján -  fontos 
stratégiai jellegű döntést kell hozni. Ha ezt a perió­
dust a termék eléri, akkor új terméket kell a válla­
latnak piacra vinni, hogy a kívánt forgalmat elérje; 
vagy külpiacra kell értékesítenie, illetve járható út 
még a diverzifikáció lehet. A kereslet újbóli fellen­
dülése ugyanis már nem olyan jelentős, mint az első 
„púp” esetében.

3. ábra: Egy termelőeszköz életgörbéje

A termék-életgörbék elemzése igen fontos szer 
tehát egy-egy termékpolitikai, vagy akár vállalatpo­
litikai döntés előkészítésénél. A gyakorlatban egyre 
inkább találkozunk e módszer használatával, ami

3 Jelen vizsgálódásaink csak az értékesítésre vonatkoznak, így csak a „hagyományos” életgörbével foglal­
kozunk, a komplex, ún. integrált életgörbe-elmélet eredményeit nem építjük be.
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nem mondható el két további hasznos módszerről, 
a diffúzióelméletről és a hozamgörbéről.

A diffúzióelmélet az új termékek piaci adaptá­
cióját vizsgálja. A diffúziókutatás célja tehát az új 
termékek elterjedésének vizsgálata, mégpedig a 
vásárlási döntést befolyásoló egyéni indítékok és 
csoportosítások alapján (4. ábra).

4. ábra: A vásárlók megoszlása az új termék 
elfogadásának folyamatában

Forrás: Stark, M. Beschaffung im Diffusionproress 
von Innovationen Rationalisierung, 25. k. 1974. 
286. old.

Adiffúzióelmélet alapján végzett kutatások eddig 
még inkább csak a fogyasztási cikkek gyártóinak 
adtak segítséget vásárlóik magatartásának alakulá­
sáról. További elemzések, vizsgálatok szükségesek 
ahhoz, hogy hatékonyan alkalmazhassuk a beruhá­
zási javak esetében is. Az eddigi eredményekről az
5. ábra ad vázlatos képet.

5. ábra:
A diffúziós folyamat termelőeszközöknél

Szintén segítőtárs a döntések megalapozásához 
az ún. hozamgörbe-elmélet. Ezt a módszert nem 
egyetlen termék vizsgálatánál, hanem a vállalat 
valamennyi -  jelentős -  termékének figyelembevé­
telével alkalmazzák,

A hozamgörbe-elmélet az optimális termékösz- 
szetétel meghatározásának kérdéséhez ad támpontot.

A termékeket nyereséghozó képesség alapján ábrá­
zoljuk. Lényeges a vállalat vezetőségének tudni azt, 
hogy hány terméke nyereséges jelenleg, illetve lesz a 
jövőben, mert csakis így lehet biztosítani a pénzügyi 
stabilitást, valamint az új termékek kutatásának finan­
szírozását (6. ábra).

6. ábra: A hozamgörbe ideális állapota

Forrás: Meier, G.: Investitionsgütermarketing fur 
Praktiker, Selbstverlag, 1976. 133. old.

A vállalat célja, hogy minél több terméke a 0 
nyereségpont felett szerepeljen (B, C, D) és ezzel 
lehetőséget nyújtson új termékek kifejlesztéséhez 
és piaci bevezetéséhez (E, F). Az A termék a kiöre­
gedés szakaszában van. A vizsgálatba nem csupán 
a már nyereséget hozó termékeket kell bevonni, 
hanem a fejlesztési, kutatási fázisban levő termé­
keket is.
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AZ EGYKORI GONDOLATOK 
MAI ÉRTÉKELÉSE

Nem szoktam korábbi publikációimat olvasni, 
feltételezem, más sem tölti ezzel az idejét, így 
ritka alkalom, hogy egy majd 40 évvel ezelőtti 
cikkemet olvassam el, és nézzem meg a mai 
tudásom alapján, hogy mennyire korrekt a 
leírtak tartalma. A cikket három évvel a diploma 
megszerzése után írtam, az egyetemi doktori 
disszertációm legfőbb elemeit összegezve. 
A tanulmány a termelőeszköz marketing, vagy 
ahogyan ma fogalmaznánk, a b2b marketing 
néhány vonatkozását tartalmazza. Ezt a kuta­
tási témát családi okokból választottam, bár 
számomra nem ez volt a legvonzóbb a marketing 
különféle területei közül. Nem bántam meg 
mégsem, hogy energiámat erre a kutatási irányra 
fordítottam, mert nagyon érdekesnek találtam ezt 
a szűkebb spektrumú piacokat magában foglaló 
témakört. Próbáltam leginkább azt megfogni 
benne,ami az emberi kapcsolatokra utalt, ami talán 
ellentmondásnak tűnik az inkább racionálisnak, 
rideg számításokon alapulónak tartott szervezeti 
piacok képének tükrében. Mégis azt tapasztaltam, 
hogy ezen a piacon, legalábbis annak eredeti piacán 
nagyon közel állnak egymáshoz a szereplők, így az 
emberi kapcsolatok is jelentős hatással vannak az 
üzletmenetre. Ez persze nem minden termékka­
tegória esetére vonatkozik. Igazi felfedezés volt 
később, hogy mennyi azonos vonást lehetett találni 
a családi döntések és a Buying Center-ben megho­
zott döntések között.

A cikk szerencsére, most átolvasva is vállalható 
mind tartalmában, mind stílusában, bár a címe 
lehetne frappánsabb. Természetesen más köve­
telmények, elvárások voltak annak idején a tudo­
mányos igényű cikkekkel kapcsolatosan, eleve 
más közlési szokások voltak. Ami először feltűnik, 
hogy ma biztosan háromszoros-ötszörös mennyi­
ségű irodalmi hivatkozás alapozná meg az egyes 
kifejtéseket. Nem mentegetőzöm emiatt, de azt 
felhozom még magyarázatként, hogy annak idején 
az irodalmakhoz való hozzáférésnek egészen más 
lehetőségei voltak, mint napjainkban. Nagyon 
nehéz volt idegen nyelvű, friss publikációkhoz jut­
ni, idegen nyelvű folyóiratok előfizetése is megle­
hetősen korlátozott mennyiségben történt, internet 
meg ugye nem volt.

Van némi „romantikus felhangja” a cikkemnek 
ahhoz képest, ami az akkori valóságból következett 
volna. Arra gondolok, hogy amiket megfontolásra 
ajánlok, nevezetesen, hogy a termelőeszközöket 
gyártó cégek miképpen szemléljék, kutassák pia­

caikat, ahhoz képest a cégeknek nem a piac volt a 
legfontosabb eredményjelző közvetítőjük, hanem a 
különféle tervek teljesítése. Kétségtelen, miután a 
beruházási javakról gondolkodtam, hogy ebben az 
esetben lett volna realitása a kutatásoknak, hiszen 
akkor sem volt elegendő a hazai piacban gondol­
kodni, a nemzetközi piacok adták az értékesítési 
lehetőségek egy részét, ahol viszont versenyhelyzet 
volt, így arra vonatkozóan relevánsak a javaslatok. 
Ezt például kiemelhettem volna a cikkben, akkor 
máris közelebb lett volna a cikk mondanivalója a 
gyakorlathoz, nem csupán lelkes iránymutatás lett 
volna az írás.

Mind a mai napig fontosnak tartom azt a piac- 
felosztást, ami az eredeti, a közti és a primer piac 
kategóriáit különíti el a termelőeszközök esetében, 
mert ez a származtatott kereslet jelleget kifejezetten 
plasztikussá tudja tenni. Úgy értékelem mégis, 
hogy ezt a gondolatot nem tudtam kellőképpen 
átvinni más szerzők, a területtel foglalkozók 
látókörébe, nem gondolom ugyanis, hogy komoly 
mértékben hivatkoztak volna erre a kifejtésre.

Ma is emlékszem még arra, milyen örömmel 
töltött el a kétpúpú életgörbe felfedezése, annak 
eltérő marketingaktivitási következményeinek 
leírása. Ez ma azért tűnik kevésbé relevánsnak, 
mert mire egy-egy gépnél, berendezésnél a pótlási 
igény felmerül -  ez adná a második púpot -  addigra 
olyan innovációk épülnek be az eredeti termékbe, 
amitől a folyamat már nem tekinthető egyszerű 
újravásárlásnak.

Hiányolom a végigolvasott írásból az 
összegzést, egyszer csak véget ér a cikk anélkül, 
hogy a főbb tapasztalatokat, megállapításokat 
összefoglalnám, így egy kissé befejezetlennek 
tűnik a munka.

Örülök, hogy alkalmam volt szembesülni 
egykori önmagam írásával, és annak, hogy ezen 
nem szomorodtam el, inkább büszke lettem olva­
sása közben.
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SOME METHODOLOGICAL RECOMMENDATIONS FOR MARKET DECISIONS BY 
ENTERPRISES PRODUCING CAPITAL GOODS

Decisions made in the area of capital goods, including investment goods, generally bind the enter­
prise for a much longer time and exert an influence over a longer period than in the case of consumer 
goods. It follows that if sound decisions are to be made, it is not sufficient to study only superficial 
and obvious events and information, but a deeper study must be made to reveal the underlying fac­
tors. A more far-reaching analysis of this nature naturally calls for more complex work.
By giving recommendation how to investigate the market trends of these products the author dif­
ferentiate the original market, the intermediary market and the primary market of capital goods. 
She calls attention also to the differences of the capital goods’ life cycle compared with that of the 
consumer good. The earnings cycle theory can also help in providing a sound basis for decisions. 
This method is used not for the study of a single product, but takes into consideration all of the 
enterprise’s more important products.
The overall demand for capital goods must be broken down to its constituent elements, which gives 
the new demand; this generally consists of demand from first purchasers, and replacement demand; 
this arises from the replacement of machines written off over the years. Representation of the total 
demand for a given enterprise product takes the form a two-humped curve.

Mária Törőcsik
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Rekettye Gábor1 -  
1978-as nemzetközi interjú a 
marketingről -  2017-es szemmel 
olvasva
Közel 40 évvel ezelőtt, 1978-ban -  az akkori viszonyok között -  meglehetősen 
szokatlan gondolat foglalkoztatott: megkérdezni a marketing ismert nemzetközi szereplőit azokról a kérdé­
sekről, amelyek minket itt Magyarországon foglalkoztattak. Az interjúalanyok a saját ismeretségi körömből 
kerültek ki (lásd a képen).

Tibor Kárpáti,
az Eszéki Egyetem professzora — 
Jugoszlávia

Horst Model,
a Berlini Bruno Leuschncr 

Közgazdasági Főiskola professzora — 
Német Demokratikus Köztársaság

Philip Kotier,
a Northwestern Egyetem 
Harold T. Martin díjjal kitüntetett 
professzora -  Egyesült Államok

Kaieví Piha,
a Turk ai Kereskedelmi- és 

Közgazdasági Főiskola professzora — 
Finnország

Ernest Kulhavy,
a Linzi Johannes Kepler Egyetem 
professzora — Ausztria

Bo Wickström, 
a Göteborg! Egyetem professzora - 

Svédország

Érdekes megnézni, hogy az akkori tudósok 
hová jutottak az interjút követő évtizedek alatt. 
Erre ma az interneten való keresés ad lehetőséget.

• Nos, az akkor 47 éves Philip Kotier 
pályafutását mindenki ismeri: több mint 
50 könyve, 250 folyóiratcikke, de főleg a 
most 15. kiadását élő Marketingmenedzs­
ment című müve a világ legismertebb 
marketingtudósává, a világ egyik legbefo­
lyásosabb menedzsment gurujává tette őt. 
Sokan a marketing atyjának, a marketing 
pápájának nevezik. Most 86 évesen tevé­
keny professzora a Northwestern Egyetem 
Kellogg Graduate School of Management 
iskolájának.

• Nem ekkora, de a német nyelvterületen
talán kissé hasonlítható, sikert ért el a ma 
is élő (92 éves) emeritus professor, Ernest 
Kulhavy. Kulhavy alapítója majd később 
rektora volt a linzi Johannes Kepler egye­
temnek, ahol 1966-ban ő hozta létre azt az 
intézetet, amely német nyelvterületen elő­
ször nevében is viselte a marketing szót 
(Institut fur Internationales Marketing). 
90. éves születésnapja alkalmából rende­
zett ünnepségen a marketing német nyelvű 
pápájának nevezték.

• Professzor Kalevi Piha (1919-2007, Finnor­
szág) és professzor Tibor Kárpáti (1921- 
2002, Jugoszlávia) lokálisan voltak sike­

1 1978 Dr. Rekettye Gábor, egyetemi adjunktus, Pécsi Tudományegyetem Közgazdaságtudományi Kar 
2017 Dr. Rekettye Gábor, Professor emeritus, Pécsi Tudományegyetem Közgazdaságtudományi Kar
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resek. A Google keresőben csak finn és 
horvát nyelvű értékelések találhatók, ami 
azt igazolja, hogy tudományos hatásuk a 
nemzetközi szintéren kisebb volt.

• A másik két professzor (Horst Model — 
NDK és Bo Wickström — Svédország) 
szinte teljesen eltűntek. A 60-évek végéről 
és a 70-es évek elejéről található néhány 
publikáció a nevük alatt, de utána semmi. 
(Megjegyzés: Horst Model egyik könyve 
1969-ben magyar fordításban is megjelent 
a Kossuth Könyvkiadónál Termelővállala­
tok és áruértékesítés címmel.)

Ennek a hat professzornak az életútját nézve, 
levonható az a következtetés, amely akkor talán 
még nem volt egyértelmű: a nemzetközi siker fel­
tétele az angol nyelven való publikálás és a lokális 
problémákon való túllépés.

A következőkben az eredeti interjúból Philip 
Kotier válaszait vesszük ki és mások véleményét 
csak néhány szóval idézzük.

Első kérdés: Véleménye szerint mi a marketing 
legfontosabb feladata a gazdálkodásban, és melyek 
a marketing tervgazdálkodásbeli alkalmazásának 
lehetőségei?

Philip Kotier válasza: A marketing két fő funk­
cióval bír a vállalaton belül: az első a meglévő, 
a vállalat által már gyártott termékek piacával 
kapcsolatban az, hogy aktualizálja ezeknek a 
piacoknak a potenciálját a vállalat érdekében, 
a második funkció pedig azon legjobb áru-szolgál- 
tatás kombinációk, mixek meghatározását jelenti, 
amellyel a vállalatoknak céljaik, erőforrásaik és 
lehetőségeik alapján a piacon meg kell jelenniük. 
Hosszabb távon a vállalati siker első számú megha­
tározója ezen második marketingfúnkció.

A tervgazdálkodásban a marketing feladatát 
kellene, hogy képezze:

-- A vásárlói szükségletek és kereskedelmi lehe­
tőségek azonosítása feltárása.

-  Vonzó termékek tervezése és tesztelésre.
-  Hatékony kereskedelmi csatornák fejlesztése.
-  Piaci kommunikációs eszközök és ösztönzők 

alkalmazása.
- A piac kielégítettségének ellenőrzése.
A tervgazdálkodásban a marketing-szakembe­

reknek olyan termékeket kell tervezniük, amelyek 
amellett, hogy megfelelnek a fogyasztói igények­
nek, mind a fogyasztók, mind a társadalom érdekeit 
is kifejezésre juttatják.
Hát igen, ez lett volna a feladata (RG).

Érdekesség a két volt (ma már nem is létező) 
szocialista ország képviselőjétől:

Kárpáti szerint Jugoszláviában a marketing 
alapvető vállalati feladatai az önigazgatáson 
alapuló társult munka alapszervezetei által elfoga­
dott marketing-meghatározásból adódnak...

Model szerint a marketing feladata -  többek 
között -  a fogyasztók befolyásolása a szocialista ma­
gatartási (élet) módnak megfelelően (Takarékosság, 
a munka tisztelete, környezetvédelem, ésszerű 
anyaggazdálkodás — szemben a pazarlással, a 
presztízs, illetve az érvényesülési jellemzőkkel).

Megjegyzés: Az NDK-ban a marketing szót 
nem használták, helyette „komplexe Absatztätig­
keit, Marktarbeit illetve Absatzwirtschaft fogalmát 
használták. Az egységes értelmezés miatt használ­
tam a marketing kifejezést. — RG

Második kérdés: a marketing mely területei 
fejlődtek az elmúlt évek során a legjobban az ön 
országában?

Philip Kotier válasza: A marketing felfogás 
az alábbi területeken fejlődött leginkább az elmúlt 
években:

-  a piac-szegmentáció,
-  a fogyasztói szükségletek azonosítása,
-  termékpozicionálás,
-  az optimális marketingmix kialakítása,
-  a marketing tevékenységek jövedelmezősé­

gének elemzése.

Mások szerint:
Kárpáti: interdiszciplinaritás.
Kulhavy: termékpolitika, bankmarketing
Model: értékesítés-tervezés.
Piha: stratégiai tervezés, konzumerizmus
Wickström: társadalmi aspektusok.

Harmadik kérdés: milyen változásokat vár az 
elkövetkező években? A marketing melyik területei 
kerülnek, véleménye szerint, leginkább előtérbe?

Philip Kotier válasza: A marketingfilozófia 
és a marketingtudomány a kereskedelmi jellegű 
szolgáltatások olyan területeire fog a jövőben gyors 
ütemben betömi, mint a bankszakma a szállodaipar 
és vendéglátás, lassabban, de tért fog hódítani az 
egészségügy az oktatásügy, a kultúra és szórakozás 
(üdülés) területein is.

Mások szerint:
Kárpáti: Külkereskedelem, pénzügyi szakma 
Kulhavy: termék innovációk, politikai és társa­

dalmi intézmények marketingje
Model: piackutatás, árukezelés, piacmegdolgozás 
Piha: Információs rendszer, nemzetközi marke­

ting, termelőeszközök marketingje
Wickström: árverseny, kereskedelmi márkák.
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Negyedik kérdés: Megítélésünk szerint a 
marketing elméletek és módszerek fejlődése és 
fejlettsége valamint a vállalati gyakorlat színvonala 
között jelentős elmaradás van. Véleménye szerint 
mi az oka a gyakorlat elmaradásának, és ez hogyan 
szüntethető meg?

Philip Kotier válasza: a marketinggondol­
kodás elsősorban azon vállalatoknál elmaradott, 
ahol nincs meg a marketing felsőszintű, vezetői 
támogatása, ahol hiányzik marketingnek olyan 
szószólója, mint például az elnök.

A vállalatoknak a marketinget nem úgy kell 
felfogniuk, mint pusztán üzletpolitikai funkciót, 
hanem olyan központi funkciónak kell tekinteni, 
amelynek a célja a vállalat termékei iránti kereslet 
megteremtése.

Mások szerint:
Kárpáti: kevesen értenek hozzá.
Kulhavy: a verseny ki fogja kényszeríteni
Model: képzés korszerűsítése
Piha: a kutatás nyelvezetének egyszerűsítése, a 

képzés a gyakorlat területén
Wickström: rés mindig is lesz, bár Svédországban 

ez csökken.

Ötödik kérdés: Megítélése szerint milyen 
szerepe lehet a marketingnek a kelet-nyugati gazda­
sági együttműködés fejlesztésében?

Philip Kotier válasza: A világ összes termelő­
jének lehetővé kellene tenni, hogy azonos rendelte­
tésű termékeikkel egymás piacain versenyezzenek. 
Mindez a hatékonyság ösztönzését és a fogyasztás 
közvetlen érdekeit szolgálná. Azon országok 
számára, amelyek jobb, vagy olcsóbb árukat 
képesek előállítani, meg kellene adni a lehetőséget, 
hogy ezeket az árukat más országok fogyasztóinak 
is kínálják.

Mások szerint:
Kárpáti: nagy a szerepe, előmozdítaná a békés 

egymás mellett-élést
Kulhavy: hatalmas a szerepe...
Model: a kölcsönös erőfeszítések csak akkor 

lesznek sikeresek, ha a kapitalista tábor bizonyos 
körei lemondanak arról, hogy a nemzetközi 
kereskedelmet ideológiailag is felhasználják, 
illetve, hogy egyes szocialista országok diszkri­
minálásával megkíséreljenek ellentéteket csiholni 
közöttük.

Piha: A marketing az együttműködés katali­
zátora.

Wickström: Általa akár közös vállalkozási 
formák is megjelenhetnek.

Az interjú elkészítése után közel 40 évvel 
megállapíthatjuk: A képzett marketingtudósok 
válaszai nagyrész egybecsengtek, de azért bizonyos 
ámyalatbeli különbségek érezhetőek voltak, 
így például -  míg az osztrák, a finn, a svéd és a 
jugoszláv hozzáállás nagyrészt a mienkhez közeli 
volt -  addig Kotier világos, összefogott kiérlelt 
válaszai mögött az amerikai gyökerek érezhetőek 
voltak. Az NDK-s Horst Model pedig nem tudott az 
árnyékából kilépni.
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Kandiké József1 
Változások a reklámpiacon -  
A változások folytatódnak1 2

Mi módon lehet biztosítani a reklám tervszerűségét, 
ha a kiadó sorol, a szerkesztőség felülbírál, átír, az 
MRT Kereskedelmi Igazgatóság „felsőbb szempon­
tok” figyelembevételével állítja össze a reklámmü- 
sorokat. Hogyan lehet tervszerű reklámról beszélni 
akkor, amikor egy a reklámterv szerint szinten tar­
tónak, emlékeztetőnek szánt sajtóreklám nem jele­
nik meg, mert a kiadó szerint az már háromszor is 
volt a lapban; vagy ha egy meghatározott érdekkör 
elérését célzó rádióreklámot nem a terv szerinti idő­
ben sugároznak, hanem ugyanazon a napon, azonos 
műsorkategóriában (mondjuk kora reggel helyett a 
délelőtt folyamán: V. kategória).

Pontosan ez adja fel a leckét a propagandisták­
nak, ébreszti fel bennük a kreatív gondolkodást. 
Egyrészt azzal, hogy miként pótolják az. így elma­
radt reklámot; másrészt hogyan magyarázzák meg 
a főnöküknek a megtárgyalt és elfogadott, nyilván 
nem kis költségű reklámakcióterv megváltoztatá­
sát.

MÉDIAVÁLASZTÁST SZABADON

A Reklámtükör’81 vizsgálat egyik legfontosabb 
megállapítása volt, hogy a propagandisták krea­
tivitásának kibontakozását sokban korlátozza a 
vállalati feletteseik közvetlen beavatkozása még a 
legszakmaibb jellegű reklámdöntésekbe, például a 
médiaválasztásba is. Érdemes lenne folytami a ku­
tatást azzal, hogy az ily módon már amúgy is gúzs­
ba kötött kreativitást a továbbiakban még mennyire 
szorítja szűk keretek közé a médiatulajdonosok be­
leszólása. Javaslom tehát, hogy a Reklámszövetség 
kezdeményezzen kutatást a „Médiaválasztás sza­
badsága” témakörben.

A legutóbbi Reklámtükör ’77 vizsgálat óta a vi­
lággazdaságban és a magyar gazdasági viszonyok­

ban végbement változások nyomán, három egymást 
követő tendenciára figyelhetünk fel a reklámpiacon:

1. A gazdasági nehézségekre való reagálás első
lépése a költségekkel való takarékoskodás. 
Ennek -  a vállalatvezetők számára -  egyik 
legkézenfekvőbb formája a reklámköltsé­
gek abszolút vagy relatív csökkentése volt. 
(Jóllehet abszolút értékben még emelked­
tek a reklámkiadások, de figyelembe véve 
a médiaárak alakulását is, ez a tényleges 
reklámmunka visszaszorulását jelentette.) 
Ez a takarékosabb gazdálkodás elsősorban 
a fogyasztási cikkek reklámjában jelent­
kezett. Ennek ellenére 1977-78-ban még 
emelkedett a fogyasztás.

2. Amikor az egyéb gazdasági intézkedések
(árrendezések) hatására a fogyasztás mér­
séklődni kezdett és ez már a termelővál­
lalatokig visszagyűrűzött, egy új -  régen 
kívánatos -  szakasz kezdődött a reklám­
ban: a termelő vállalatok aktivizálódása, 
és a termelő-kereskedelem vertikumok 
reklámban való együttműködésének foko­
zódása. (Jól példázza ezt a Magyar Rek­
lámszövetségnek „Az élelmiszergazdasá­
gon belüli reklám-együttműködés” című 
tanulmánya.)

3. A gazdasági visszaesés természetesen a gép-
, a berendezés-, az alapanyag- stb., egy­
szóval a termelőeszköz-gyártókat is eléri. 
Ez történt a magyar gazdaságban is és 
kiderült, hogy ez a monopolhelyzet nem 
is jelent olyan egyértelműen piaci stabi­
litást. És ha a piaci nehézségek hirtelen 
jelentkeznek, a legkönnyebben, a leggyor­
sabban hadrendbe állítható piacszervezési 
eszközhöz kell nyúlni. Ez pedig a reklám. 
A reklámköltségek adatai azt igazolják,

11983-ban: igazgató, Ipari Reklám és Propaganda Vállalat 
2017: Professor Emeritus, Edutus Főiskola (2017)
2 A szerző által kommentált eredeti cikk 1983-ban jelent meg.
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hogy a nyolcvanas évek elején a legtöbbet 
a termelőeszköz-gyártók költik reklámra 
(eltekintve a nagyon reklámigényes ide­
genforgalomtól). Ez persze felhívja a fi­
gyelmet arra is, hogy olyan médiákat kell 
kínálni, amelyek e sajátos reklámigény 
kielégítésére alkalmasak.

TAKARÉKOSSÁG ÉS KOMPLE­
XITÁS

A reklámköltségek emelkedése azonban a piac 
aktivizálódásának csak nagyon áttételes mutatója. 
Többet árul el a piaci munkáról e keretek elköl­
tésének módja. A vizsgálat megállapította, hogy 
terjed ugyan a konkrét piaci feladatokhoz mért 
költségtervezés aránya, de azért még helytálló az 
a megállapítás -  több hozzászólás is igazolta -, 
hogy a piacaktivizálás, piacbefolyásolás még nem 
komplex marketingakciók keretei között folyik. 
Még eléggé elkülönül egymástól a piackutatás, a 
termékfejlesztés, az árpolitika, a forgalmazási és 
eladásösztönzési rendszer, valamint a reklám. Már­
pedig éppen a takarékos költségfelhasználás igényli 
a célirányosság, a koncentráltság és a komplexitás 
erősítését. Olyan marketingakciókra van szükség, 
amelyek célcsoport és motiváció meghatározáson 
alapszanak és kutatással (follow up, hatásvizsgálat) 
végződnek.

Egy japán motorkerékpár piaci bevezetésénél 
például a kutatók megállapították, hogy termékük­
nek négyféle hasznosságát, használati értékét lehet 
megkülönböztetni:

• a funkcionális hasznot - közlekedési eszköz
• a személyes hasznot -  motorkerékpár bir­

toklásának örömét
• az érvényesülési hasznot -  kapcsolatterem­

tés lehetőségét
• a mágikus hasznot -  a sebesség mámorát.
A piacbevezetés akciója a négy motivációcso­

port montázsát hozta. A bevezetés sikerét a külön­
bözően motivált igények kielégítésére alkalmas 
termék, és a termék különböző motiváltságok ki­
elégítésére való alkalmasságának sokoldalú bemu­
tatása eredményezte.

Néhány éve a hazai mozik vetítették a KOMÁR 
Moped reklámfilmsorozatot. Maguk a filmek ötle­
tesek és szépek voltak. Csak kétlem, hogy előzetes 
motívumkutatással állapították volna meg a poten­
ciális magyar vásárlók motiváltságát. A filmekben 
ugyan visszaköszöntek a korábban említett -  nyu­
gati piacokra jellemző -  motivációk, de ezáltal kis­
sé el is szakadtak -  úgy vélem -  a hazai igényektől. 
Az volt az érzésem, hogy a reklámfilm készítésénél

fontosabb volt az ötlet, a reklám, mint maga a ter­
mék vagy a fogyasztó. Ebből kifolyólag nagyjából 
akkora differencia volt a két reklám között, mint a 
Honda motorkerékpár és a KOMÁR Moped között.

De talán egy másik példával is rámutathatok 
a kutatás, a termék, a piac és a reklám összefüg­
gésének komplexitására. Nem kevés korszerűtlen 
termékünk van még a gépgyártás területén (is). Fej­
lesztésre anyagi és technikai okok miatt nagyobb 
arányban nincs lehetőség. Ez esetben fel kell ku­
tatni azokat a piacokat, ahol a korszerűtlen termék 
sajátosságai előnyt (hasznot) jelentenek.

Ha például egy terméknek nagy élőmunka-igé­
nye van, akkor az olyan fejlődő országokat kell 
megtalálnunk, ahol a foglalkoztatottság biztosítása 
a gond -  de a reklámban akkor a munkahelyet te­
remtő lehetőséget is ki kell emelni. Ha a gép egy­
szerűsége miatt kevés a meghibásodási lehetőség, 
akkor az üzembiztonságot, az alacsony képzettségű 
munkaerő alkalmazásának lehetőségét lehet reklá­
mozni.

„PULL” VAGY „PUSH” A PIACPOLITI­
KÁBAN?

Még egy gondolat, amely éppen a piaci helyzet 
változtatása nyomán vált aktuálissá, és a reklám­
munka változását is magával kell hoznia. A marke­
ting-szakirodalom különbséget tesz a puli (húzni) 
és a push (tolni) szemléletű piacpolitika között. A 
puli-szemlélet azt jelenti, hogy a termelő a végső 
felhasználók, fogyasztók megnyerésére tesz erőfe­
szítéseket, bízva abban, hogy a körükben kiváltott 
igények majd arra ösztönzik a kereskedőket (és az 
egész értékesítési csatornát), hogy megrendeljék a 
terméket az előállítónál. A gazdasági visszaesés, 
a fogyasztás mérséklődése, az értékesítési hálózat 
áruval való telítődése azonban azt eredményez­
te, hogy ez a mechanizmus gyengült. Sok azonos 
szükségletet kielégítő termék jelent meg, a keres­
kedelemnek már helye sem volt a bővülő árukínálat 
bemutatására, s ehhez jött az utóbbi időben a magas 
kamat, ami a széles választék kihasználásának fi­
nanszírozásánál jelent gondot. Ezek következtében 
fokozatosan kialakult az a termelői piacpolitika, 
amelynek középpontjában már nem a fogyasztó­
kért, hanem az elosztási csatornákért való verseny 
áll. Ebből fakad a push-szemlélet lényege, misze­
rint a termelő előbb a nagykereskedelem megszer­
zésére tesz erőfeszítéseket; majd -  mintegy segítve 
a nagykereskedelemnek az áru viszonteladásában -  
a kiskereskedelmet ösztönzi, tájékoztatja, befolyá­
solja, ezt követően -  segítve az eladók munkáját -  a 
fogyasztók irányában is reklámoz. Ezzel mintegy 
végig tolja az árut az értékesítési csatornán.
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Úgy vélem, mind a belföldi, mind a külföldi 
piaci kapcsolatokban megérett a helyzet ez utóbbi 
„push”-szemléletű marketing- és reklámpolitika al­
kalmazására. Hogy ez mekkora változást igényelne 
a reklámpiacon is, azt -  gondolom -  a szemlélet és 
módszer előbbi rövid bemutatásából is elképzelhető.

Összegezve a gondolatokat: úgy vélem, nem 
az elmúlt években a reklámpiacon végbement vál­
tozásokra kell koncentrálnunk, hanem arra, hogy 
milyen változtatások végrehajtására van szükség. 
Ennek legfontosabb tényezőjét abban látom, hogy a 
reklámot ne önmagáért tervezzük: kreativitásunkat 
ne pusztán a reklám ötletességének és színvonalá­
nak emeléséért fejlesszük, hanem mind a kettőt -  
tehát a tervszerűséget és a kreativitást is -  állítsuk a 
piaci problémák megoldásának szolgálatába. Tehát 
a tervszerű és kreatív marketingmunka elterjedését 
szorgalmazzuk! Hogy ennek talán legfontosabb 
-  de csak egyik -  eleme a reklám, azt senki nem 
vitathatja. Ám a reklám fejlődésének is nagyobb 
távlatokat nyit a komplex marketinggondolkodás 
és -gyakorlat. A ma ezt még korlátozó intézményes 
szabályok és szokások leépítéséhez a Magyar Rek­
lámszövetség hathatós segítsége is kell.

A VÁLTOZÁSOK FOLYTATÓDNAK

Nem tudok róla, hogy az elmúlt negyedszázadban 
készültek volna olyan kutatások, amelyek a marke­
tingszakma bármely területének feltételeit, kereteit 
tanulmányozták olyan átfogóan, mint az 1977-ben, 
majd 1981-ben készült Reklámtükör. A 36 évvel ez­
előtti reklámállapotokat elemző kutatásról készült 
cikk 34 évvel ezelőtti megjelenés óta ugyan sok 
víz folyt le a Dunán, és gyökeres társadalmi, gaz­
dasági, piaci átalakulás ment végbe a nagy folyam 
m indkét partján. A F ekete-erdőtől a F ekete-tengerig 
mindenhol. Elég, ha csak a globalizációra és a tech­
nológiai fejlődésre, vagy az Európa átalakulására 
gondolunk.

Az egykori cikk átolvasása után három téma 
köré csoportosultak gondolataim: a keretek, korlátok 
kérdései; a változás folyamatossága és az. eltérések 
megléte; valamint a komplexitás értelmezése. Mai 
megjegyzéseimet tehát e pontok szerint fejtem ki.

KERETEK, KORLÁTOK

A hetvenes-nyolcvanas évek fordulóján a hiánygaz­
daság tipikus jelenségei voltak megfigyelhetők a 
kelet-közép-európai országok, az egykori szocialis­
ta tábor tervgazdasággal vezért valamennyi piacán. 
Érthetően a reklámpiacon, és annak leglátványo­
sabb részterületén, a médiapiacon is. A hiány miatt 
szigorú keretgazdálkodás volt a médiafelületekkel:

a papírhiánnyal magyarázva a nyomtatott sajtóban, 
és a műsoridő korlátái miatt az elektronikus médi­
umokban, a mindössze két televízió csatornában, 
és az ugyancsak kisszámú rádiócsatornákon. Ezen 
túlmenően -  nem ennyire nyilvánosan -  a média 
politikai irányítása, egyértelmű befolyásoltsága pe­
dig kimondottan önkényessé tette a főszerkesztőket 
(nagy részük politikai megbízott) és a szerkesztő­
ségeket. E mögött természetesen nem kis butaság 
és szűklátókörűség is uralkodott, amikor pl. vita 
alakult ki a körül, hogy egy divatbemutató hirdeté­
se megjelenhet-e az „Őszi-téli divat a freskó színei­
ben” címmel a klerikális hangzású freskó szó miatt 
a párt napilapjában.

Volt persze előnye is a szűkös médiapiacnak: 
a célközönség koncentráltan és könnyen (kevés 
médiummal) elérhető volt. Azt azonban nehezen 
lehetett megemészteni, és kezelni -  amint erről az 
eredeti cikkben is van utalás - , hogy a média sze­
lektált. Igazi monopolhelyzetben volt, és szinte 
mindegy, hogy mi miatt: a tényleges hiány vagy a 
politikai korlátok miatt. Egyértelmű lehetősége a 
mai reklámpiacnak, hogy a hiány helyett inkább túl 
nagy választék a médiában, és kevés az információ 
a megbízható szakmai szelekcióhoz, a szétszóró­
dott célközönség elérése roppant nehéz és költsé­
ges. Emellett keserű jellemző az is, hogy a politikai 
befolyásoltság is megjelenik, bár ma már inkább 
a megrendelőket „irányítja, vezéreli” az elvárt, 
sugallt média irányába! Ha a keretek nem is, de a 
politikailag kiépült korlátok (és büdzsék) továbbra 
is fontos befolyásoló szerepet játszanak.

A szabályozott és korlátozott piacgazdasági 
körülmények között -  a „tervszerűség és arányos­
ság ideológiájának” jegyében -  a piac mégis csak 
működő törvényei alapján megjelenő hiánygaz­
daságban a nyolcvanas évek marketingtréningjein 
azzal érveltünk, hogy legalább azok között a kere­
tek között kell a marketingelveket és -gyakorlatot 
alkalmazni, amelyre a körülmények még szabad 
lehetőséget biztosítanak. Ez akkor jó, ha a piacra 
irányuló döntéseknek 15-20 százalékát érintette, 
de a piacorientáltságot, a marketing-gondolkodás­
módot, a piaci munka gyakorlatát ott lehetett meg­
ismerni, elsajátítani, és élvezni is a nem elmaradó 
gyümölcseit. Emlékezhetünk a hetvenes-nyolcva­
nas években a kevés piacon kialakult versenyre és a 
látható aktív reklám megjelenésekre: a kávépiacon 
az Omniára és Amigóra, vagy a kozmetikai piacon 
erőteljes marketingkommunikációval bevezetett 
márkákra a Fabulonra és a Hélia-D-re, majd később 
már a nyugati piacgazdaság szeleit, módszereit idé­
ző licenc termék Liberóra, vagy a pezsgőre és borra 
átsugárzó hazai gyümölcslé BB márkanevének fel­
építésére.
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VÁLTOZÁSOK, KÜLÖNBSÉGEK

A több mint három évtizedes leírás tanulsága is az, 
hogy a reklámszakmának -  vegyük általánosabban: 
a marketingnek -  folyamatosan alkalmazkodnia 
kell. A költségekkel való takarékosság követelmé­
nye ma is jól ismert kényszerítő erő. A célcsoport 
felismerése és az arra való összpontosítás alapkö­
vetelmény. Azóta nagymértékben javult a vertikális 
együttműködésekben rejlő lehetőségek felismerése, 
még ha ennek érvényesítése sok esetben erőfolény- 
nyel való visszaélést is takar.

A jó pozicionáláshoz elengedhetetlenül fontos 
különböző előnyök bemutatása, a célcsoportok 
egyedi ajánlatokkal való megközelítése -  amely a 
Honda motorkerékpár és a Kontár moped akkori 
reklámjai kapcsán csak kritikát kapott -  ma már 
könnyen felismerhető számos kampányban. Láthat­
juk ugyanannak a márkának különböző (érthetően 
nem egymásnak ellentmondó, hanem inkább kie­
gészítő) üzeneteit az egyes reklámokban, más-más 
médiumokon. Igaz, csak a nagy márkák esetében. 
Egy kis vagy közepes vállalkozás nem rendelke­
zik akkora büdzsével, hogy szegmensenként eltérő 
változatokat készítsen, és ilyen esetekben gyakran 
ellentmondásba is keveredik az üzenet és a média­
használat, nem érthető, hogy kinek mondják „ezt” 
és éppen „ezen” a csatornán.

A szakmai felkészültség és a költségvetések 
különbségei nyilvánvalókká válnak a megjelené­
sekben is. Zongorázni lehet a különbséget a mon­
danivaló kreatív megfogalmazásai és művészi 
megvalósításai között is, bár ez sokszor nem költ­
ségvetési, hanem szemléleti kérdés. 2017 tavaszán 
nehezen emészthető a CBA-s Erzsi énekes-táncos 
produkciója a filmen tágasnak látszó, ám a való­
ságban csúcsidőben gyakran zsúfolt üzletek polcai 
között, miközben az árszínvonal is szépen kúszik 
felfelé. A Spar üzenete mégis jobban mozgósít. A 
Profi tele a hűtő szlogenű „agymenése” keretében 
bemutatott ajándékpromóciók és extrapontok meg 
sem közelítik a Lidi hasonló tartalmú üzeneteinek 
vásárlásra mozgósító hatását. Bizonyára ezek a fi­
askók is elkerülhetők lennének, ha az akciókat -  a 
cikkben is említett -  kutatásokkal alapozzák meg, 
amelyek világosan azonosítják a célcsoportokat és 
a motivációkat.

A változások mindenképpen a tervszerűség, 
szakmaiság erősödését, javulását tükrözik, de a 
bőven meglévő különbségek bizony jogossá teszik
most is a 34 évvel ezelőtti megállapítást,.... hogy a
reklámot ne önmagáért tervezzük; kreativitásunkat 
se pusztán a reklám ötletességének és színvonalá­
nak emeléséért fejlesszük, hanem mind a kettőt -

tehát a tervszerűséget és a kreativitást is -  állítsuk a 
piaci problémák megoldásának szolgálatába. "

KOMPLEXITÁS, INTEGRÁCIÓ

Három évtizeddel ezelőtt a takarékos költségfel­
használás megvalósításához a célirányosság, a 
koncentráltság és a komplexitás erősítését aján­
lottam. Ez utóbbi kifejezés immár jó néhány éve 
önálló szakmai életet él az „integrált marketing­
kommunikáció” fogalmaként. Az online marketing 
megjelenésével, erősödésével terjedt ez a fogalom 
is, amely ma már fejezetek, szakmai előadások té­
mája, és azt a kérdést feszegeti, hogy valamennyi 
kommunikációs megnyilvánulásban ugyanannak 
az mondanivalónak, üzenetnek kell szerepelnie. 
Azonosnak kell lennie a vizuális megjelenések­
nek a csomagoláson, a plakáton és a polctükrön. 
A marketing integrációja tehát túllépett a reklám, 
a marketingkommunikáció keretein, és a termék(- 
csomagolás-jfejlesztéstöl az eladásig, az árkép­
zéstől és ártaktikázástól az értékesítést előmozdító 
eszközökig és az online marketingplatformoktól a 
marketingmix valamennyi elemében megjelenik. 
A márkaarculat tudatosításának széles eszköztára 
használja ezt a szemléletet. Akár a ,push”, akár a 
,pu ir  szemlélettel juttatja el a márkainformációkat 
a fogyasztókhoz.

A közel negyven év alatt reklám, a marketing, 
a piacgazdaság és a vállalati piaci működés so­
kat fejlődött, mondhatni gyökeresen átalakult. Ez 
a változás azonban nem a szemléletben, nem is a 
tervszerűség következetességében, hanem inkább a 
technikákban és a döntések megvalósításában jele­
nik meg. Mind a körülményekben, mind a szakmai­
ságban bőven megtalálhatók ma is a gyermekbeteg­
ségek, az információhiányra és/vagy a nem végig 
gondolt döntésekre visszavezethető hibák, tévedé­
sek. A változások pedig folytatódnak, és szüksége­
sek is, hiszen a komplex marketinggondolkodás és 
-gyakorlat ma még sok hazai kis- és közepes vállal­
kozás esetében még csak a kialakulás stádiumában 
tart, a nemzetközi nagyvállalatok esetében pedig a 
globális marketingstratégiák „act local’” felhívása 
gyengélkedik tartósan.
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Changes on the Advertisement Market -  Changes Are Continued

The article reflects to the paper back from 1983 which presented the research results from 1977 
and 1981, and it concentrates on three main areas. It reveals that even in today’s market economy 
there are limits in the media market, however, their reasons are not legal regulations or any deficits 
of terms, but the political influence of the media owners or the political commitment of the prin­
cipal of the advertisement. The author is indicating the importance of well-planned and creative 
advertising, also that cost-effective budget is still a critical requirement after forty years. Despite 
the continuous change and development, there are many errors and mistakes both in the market 
circumstances and in the marketing profession itself. Complex marketing approach and practice are 
still only being formulated in many SMEs. In case of multinational companies the implementation 
of the global marketing strategy principle “Act local!” is still ailing.

József Kandikó
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A lap életének második része (1995-2016)

1995 és 2013 között

-  egym ást követően -
Lan tos  An ta l, M a r iá n  B éla , G osztonyi Csaba, 

P a p p -V á ry  Á rpád , Ig lód i C saba  és 

F o jt ik  János  szerkesztette a fo lyóiratot.

2014 után

Szerb  László

lett a főszerkesztő, 
ak inek  m unkáját

Farkas Szilveszter, Szűcs Krisztián és 

Vilm ányi M á rto n  szerkesztők  segitik.
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Rekettye Gábor és Szerb László -  
Beköszöntő
FONTOS VÁLTOZÁSOK 1995- 
TŐL NAPJAINKIG:

1. A Közgazdaságtudományi Kar 1995-ben
50%-os tulajdonosává válik a lapnak. Az 
ezzel a változással járó elképzeléseket 
részletezi a szerkesztőbizottság elnöké­
nek -  a lap 1995/1 -es számban megjelent 
-  üzenete (42. oldal).

2. 2012 márciusában Ulbert József dékán
aláírja azt a szerződést, amelynek eredmé­
nyeképpen a lap a Kar 100%-os tulajdo­
nává válik.

3. Az új tulajdonos új elképzeléseit új szerkesz­
tőséggel kívánja megvalósítani. így válik 
a lap főszerkesztőjévé Szerb László. Az ő 
üzenete, szerkesztői elveinek részletezésé­
vel, a 43. oldalon olvasható.

A SZERKESZTŐBIZOTTSÁG 
ELNÖKÉNEK ALAP 1995/1 
SZÁMÁBAN MEGJELENT ÜZENETE

Nagy öröm számomra, hogy olyan kezdeményezés 
indítását jelenthetem be, amely több szempontból is 
úttörő jellegű vállalkozás a tudomány és a gyakorlat 
együttműködésében. A Marketing és menedzsment 
című szakmai tudományos folyóirat megjelenésére

-  egy egyetemi kar a Janus Pannonius Tudo­
mányegyetem Közgazdaságtudományi Kara és

-  egy profit-orientált gazdasági társaság a Mar­
keting Centrum/Országos Piackutató Intézet kö­
zösen vállalkozik azzal a céllal, hogy egy olyan 
szakmai fórumot hozza létre, amely hozzájárul a

magyar menedzsmentgyakorlat fejlesztéséhez és 
egyidejűleg publikációs lehetőséget biztosít az 
egyetemi oktatóknak, kutatóknak és a menedzs­
mentszakma hazai és nemzetközi kiválóságainak.

Úgy gondolom, hogy az új folyóirat mindkét 
fél a gazdasági felsőoktatás és kutatás, valamint a 
vállalati gyakorlat számára komoly lehetőségeket 
kínál. Gazdasági felsőoktatásunkat meghatározó 
jellegű minőségi és mennyiségi változások jellem­
zik. A tudományos életnek ez a területe az, amelyet 
a piacgazdaságba történő átmenet talán a leginkább 
érintett. A magyar gazdaság a liberalizáció előreha­
ladtával, a gazdasági társaságok számának növeke­
désével és a piaci verseny kibontakozásával párhu­
zamosan, folyamatosan nagy keresletet támaszt a 
modem ismeretekkel rendelkező és a nemzetközi 
színtéren is helytállni képes szakemberek iránt. 
Változott az oktatás struktúrája és előtérbe kerültek 
a korszerű menedzsmentdiszciplínák. A Marketing 
és menedzsment elsőrendű fóruma a korszerű isme­
reteknek, és mint ilyen messzemenően segítheti, a 
felsőfokú szakemberképzést, de profitálhat ebből az 
oktatás mellett a kutatás is, de a szakmai gyakor­
lat is. A két terület egymásrautaltság a kölcsönös. 
A legfejlettebb országok gyakorlata is igazolja azt, 
hogy a gazdasági felsőoktatás csak akkor lehet ha­
tékony, ha messzemenően épít az üzleti élettel fenn­
tartott szoros együttműködésre és viszont: azok a 
gazdasági szervezetek a legsikeresebbek, amelyek 
napi gyakorlatokban alkalmazzák a korszerű mód­
szereket, ismereteket.

Nos, a Marketing és menedzsment folyóirat ezt 
a kölcsönös egymásra épülését kívánja elősegíteni. 
A szerkesztőbizottság nem titkolt elképzelése az, 
hogy a Marketing és menedzsment folyóiratot a 
Harvard Business Review mintájára kívánja előál­
lítani. Olyan tudományos folyóirat arról van tehát 
szó, amely egyidejűleg gyakorlati is. Nem napi 
üzleti híreket kíván megjelentetni, erre sok egyéb 
sajtóorgánum szakosodott. Olyan tudományos 
eredményeket, szakmai újdonságokat, módszereket 
kíván közzétenni, amelyek a gyakorlat általánosítá­
sai, s mint ilyenek az üzleti életben széles körben 
hasznosíthatók.

Úgy gondolom, hogy a Marketing és menedzs­
ment ezzel a célkitűzéssel valóban hézagpótló 
szerepet fog betölteni a szakmai irodalomban. A 
lap másik fő célkitűzése az, hogy fokozottabb mér­
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tékben kíván bekapcsolódni a menedzsmentszak­
ma nemzetközi vérkeringésébe. Tenni kívánja ezt 
azzal, hogy külföldi szerzőket hív meg és a lapban 
az angol nyelvű fordításoknak (és esetenként az 
eredeti cikk teljes mértékben angol nyelvű megje­
lentetésének) nagy teret szán. Úgy gondoljuk, hogy 
a globalizálódás e területen is vissza nem fordítható 
folyamat. Amíg számunkra nyilvánvalóan fontos a 
külföldi tudás megismerése, ugyanúgy -  hisszük 
azt - , hogy a magyar gyakorlat és érdeklődésre tart 
számot a világ más részein is.

A Marketing és menedzsment nem előzmények 
nélküli lap. Közvetlen elődje a MARKETING (ko­
rábban a Marketing Piackutatás) immár 28 éven 
keresztül volt a piacorientált gondolkodás élenjáró 
hazai szóvivője. A Marketing és menedzsment épí­
teni kíván ezekre a hagyományokra. Profilját most 
a menedzsment irányában bővítjük, mert úgy gon­
doljuk, hogy a gazdasági társaságaink csak akkor 
lehetnek sikeresek, ha a menedzsment mindegyik 
területét -  a marketing mellett a pénzügyeket, az 
emberi erőforrás sokkal való gazdálkodást, a válla­
lati menedzsmentet, a tervezést és a stratégiaépítést 
-  egyaránt korszerű szemléletben művelik. Hisszük 
azt, hogy ezzel a profilbővítéssel, ezzel a megúju­
lással a lap továbbra is korszerű piaci szemléletet 
terjesztésének élvonalában marad és az olvasók 
igényeit a korábbiaknál még jobban lesz képes ki­
elégíteni.

A fenti elgondolások jegyében állítottuk össze a 
lap szerkesztőbizottságát is. Ebben helyet kaptak az 
élenjáró külföldi tudósok mellett a menedzsment- 
tudomány és a menedzsmentgyakorlat hazai kivá­
lóságai is. Mindannyian nagy lelkesedéssel vállal­
tuk, hogy a lap korszerűsítésében, színvonalának 
további emelésében részt veszünk. Hisszük, hogy 
törekvéseink találkozni fognak az olvasók elvárá­
saival. És ha ez így lesz, akkor munkánk nem lesz 
hiábavaló.

Rekettye Gábor 
A Janus Pannonius Tudományegyetem 

Közgazdaságtudományi Karának dékánja

A JELENLEGI FŐSZERKESZTŐ 
ÜZENETE

50 év igen hosszú idő egy sajtótermék, és még 
inkább egy tudományos lap életében. 50 év mutat 
egyfajta állandóságot ugyanakkor azt is jelenti, 
hogy a lap képes volt megújulni időről időre. A na­
gyobb változások általában személyi változásokkal 
is együtt jártak. Amikor 2014-ben én lettem a Mar­
keting & Menedzsment főszerkesztője, az is vál­
tozást, változásokat jelentett. Megbízásomkor azt 
kaptam feladatul, hogy még jobban erősítsem a lap 
általános menedzsment folyóirat-jellegét, és hogy a 
lap az MTA rendszerében a C kategóriából lépjen 
elő a B kategóriába. Bár mindkét területen sikerült 
előrelépni, a lap átstrukturálásához és a magasabb 
kategóriába lépéshez láthatóan több idő szükséges.

A Marketing & Menedzsment hagyományo­
san, a kezdetektől gyakorlati orientációjú lap volt 
és ma is az. Ezt a tradíciót mindenképpen folytat­
juk, de ezzel egy időben az elméleti alapokra és 
a módszertanra is nagyobb hangsúlyt helyezünk. 
Ez mindenképpen szükséges ahhoz, hogy a B ka­
tegóriába lépjünk elő. Változatlanul publikálunk 
nagyobb lélegzetű, átfogó koncepcionális cikkeket, 
színvonalas irodalom-összefoglalókat, ugyanakkor 
a gyakorlati orientációjú témák esetében elvárjuk, 
hogy a tanulmányok empirikus kutatáson alapulja­
nak, a feldolgozás során a szerzők törekedjenek a 
statisztikai-ökonometriai módszerek alkalmazására 
és gyakorlatban is alkalmazható javaslatokat fogal­
mazzanak meg. Ezen elvek jegyében vezettünk be 
egy új Absztrakt struktúrát.

A lapnak ma olyan új kihívásokkal kell szembe 
néznie, mint a gombamód szaporodó versenytársak, 
az online kiadványok fokozatos elötörése és a fo­
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lyóirat-besorolási rendszer folyamatos változásai. 
Főleg ezek a kihívások vezettek az elmúlt években 
a lapnál tapasztalható tartalmi változásokhoz is. 
Megújult a lap vezetése: a főszerkesztőt munká­
jában három szerkesztő, olvasószerkesztő, angol 
nyelvi lektor és segédszerkesztő segíti munkájában. 
Megújult a szerkesztőbizottság is, számos új ma­
gyar és külföldi taggal gyarapodtunk. Erősítettük az 
online jelenlétet. A lap múltbeli számai immár kor­
látozás nélkül elérhetők az interneten, ezzel is elő­
segítve, hogy a cikkek szélesebb olvasóközönség­
hez is eljussanak. Kialakítottuk és megújítottuk a 
bírálati rendszert, ami immár jórészt online módban 
működik. A modem kor elvárásainak megfelelően 
kettős, vak bírálati szisztémát vezettünk be a be­

érkező kéziratok formai és tartalmi előszűrésével. 
Változatlanul várunk és publikálunk angol nyelvű 
tanulmányokat is. A minőségi standardok érvénye­
sítése következtében megnövekedett a visszauta­
sítások száma, ugyanakkor, reményeink szerint, a 
közölt tanulmányok is színvonalasabbak lettek.

Remélem, hogy a Marketing & Menedzsment 
az elkövetkező legalább 50 évben is meg fog jelen­
ni és a lap későbbi munkatársai is sikeresen meg- 
küzdenek azokkal a kihívásokkal, amiket most még 
csak nem is sejtünk.

Szerb László 
Intézetigazgató 

Kvantitatív Menedzsment Intézet
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Vörös József1
A fejlesztési stratégia jelentősége -  akkor, 
és negyed századdal később1 2

A tanulmány célja, hogy rámutasson a fejlesztési 
stratégia jelentőségére. Mára a fejlesztési stratégia 
az egyik legjelentősebb versenytényezővé vált. A 
tanulmány definiálja a fejlesztési stratégia fogal­
mát és megkeresi a helyét a stratégia hierarchikus 
rendszerében. Azonosítja a fejlesztési stratégia di­
menzióit és bizonyítja, hogy a helyesen kidolgozott 
és megvalósított fejlesztési stratégia a minőség -  és 
ennek további következményeként az olcsó terme­
lés -  egyik legfontosabb forrása.

BEVEZETÉS

A hírközlési és szállítási technológiában bekövet­
kezett fejlődés alapjaiban változtatta meg a verseny 
feltételeit a gazdaság szereplői számára. A világ 
gazdasága ezáltal globalizálttá vált, egy új termé­
ket szinte azonos időben lehet bevezetni mindenütt, 
függetlenül attól, hogy a piac vagy a termelőhely 
földrajzilag hol helyezkedik el. A nemzetközi áru­
forgalom adatai jól bizonyítják ezt a folyamatot, és 
azt is jelzik egyúttal, hogy a nemzetközi verseny in­
tenzivebbé vált. Szinte egymást érik azok az üzleti 
tevékenységterületek, ahol megnőtt világszínvona­
lú, első osztályú versenyzők száma, akik kíméletlen 
harcot folytatnak egymással.

A hatvanas években csak 4-5 olyan autógyártó 
cég létezett (pl. GM, Ford, VW), mely forgalmával 
átfogta a világot, ma ezek száma több mint húsz. A 
mai gazdaság szereplői számára ez azt jelenti, hogy 
versenytársaik földrajzilag nem csak egy közeli ré­
gióból nőhetnek ki, hanem a világ távoli területeiről 
is nagy számban léphetnek színre riválisok, esetleg 
olyan képességekkel, melyek elsajátításához más 
kultúráknak évekre van szüksége. Ennek következ­
tében a verseny még intenzívebb és kockázatosabb, 
sőt kíméletlen is lehet.

A globalizáció másik fontos következménye 
a fogyasztói piacok igényesebbé és differenciál­
tabbá válása. Az élvonalbeli versenyzők kiváló

minőségben és elfogadható áron képesek termelni, 
és ez a fogyasztók várakozásait soha nem tapasztalt 
szintre emeli. A fogyasztó hozzászokott a termék­
differenciáláshoz, s olyan partikuláris szolgáltatást 
keres, mely differenciált igényeit minél jobban ki­
elégíti. Példaképpen ismét vehetjük a személygép­
kocsi-gyártó ipart. Manapság még egy alapmodellt 
is egy sor variációban kell gyártani, hogy a speci­
ális fogyasztói igényeknek megfelelve a termelő a 
piacon tudjon maradni. A minőségi követelmények 
minden képzeletet felülmúlnak. Egy kaliforniai ku­
tatóintézet nemrégiben nyilvánosságra hozott híre 
szerint gépkocsimárkák tucatjait vizsgálták meg 
ötéves korukban, megbízhatósági kritériumok alap­
ján. Az első tizenegy helyen csak japán és amerikai 
modellek végeztek, legjobb európai modellként, 
tizenkettedikként, a Mercedes Benz S típusa sze­
repelt. A listavezető egyébként a Toyota Lexusa 
volt. Bizonyára ezt a tényt a Mercedes fejlesztői 
sem hagyhatják figyelmen kívül annak ellenére, 
hogy Európában vannak. Meglepetésüket tovább 
növelheti az a statisztikai adat, hogy az ugyanab­
ban a kategóriában versenyző Lexus kifejlesztésére 
harmadannyi időt használnak a Toyotánál, és az 
előállításához szükséges élőmunka mennyisége is 
harmada egy Mercedesének (Stalk és Weber 1993). 
A fogyasztói várakozások érthetően magasak a 
Mercedes-szel szemben, amikor a Lexus magas mi­
nőségéhez az alacsony ár társul.

Azok a cégek, amelyek hatékonyabban és rö- 
videbb idő alatt képesek versenytársaiknál piacra 
kerülni olyan termékekkel és szolgáltatásokkal, 
melyek jobban találkoznak a piaci elvárásokkal, 
jelentős üzleti előnyre tesznek szert, míg a többi­
ekre az elkerülhetetlen lecsúszás vár. Ez a verseny­
zői környezet nem csak azokon a területeken van 
jelen, ahol új tudományos eredmények, jelentős 
kutatás-fejlesztési kiadások vannak, vagy az új 
termékek az éves forgalom jelentős hányadát ad­
ják. Egyformán vonatkozik valamennyi területre, 
hogy a termék és a gyártási folyamat fejlesztését jól

1 1995-ben: dr. Vörös József a közgazdaságtudomány doktora, egyetemi tanár a JPTE Közgazdaság- 
tudományi Kar Gazdaságmatematika tanszékén; a Szigma főszerkesztője
2017: PTE KTK egyetemi tanár, akadémikus
2 Az eredeti cikk címe A fejlesztési stratégia jelentősége, 1995-ből
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kell végezni ahhoz, hogy versenyben maradjunk. 
Azok pedig, akik ezt különösen jól értik, jelentős 
versenyelőnyhöz jutnak, mely ráadásul nehezen 
másolható. Jelen tanulmány célja, hogy összefog­
lalja a fejlesztési stratégia fogalmát, jelentőségét, 
tulajdonságait, s rámutasson annak fontosságára. 
Remélhetőleg felhívja a figyelmet egy új verse­
nyeszközre, melynek elhanyagolása nemcsak azért 
veszélyes, mert a vállalat megújulási képessége 
csökken, hanem azért is, mert a termelési költsé­
geknek egy igen jelentős hányada már a tervezés 
fázisában meghatározódik.

A FEJLESZTÉSI STRATÉGIA 
HELYE AZ ÜZLETI STRATÉGI­
ÁBAN

A stratégia szó értelmezésének számos változata 
ismert. Mi a Skinner -  Porter féle (Skinner 1969, 
Porter 1985) meghatározást követjük: eszerint a 
stratégiát politikák és tervek összességeként fogjuk 
fel, melyek célja, hogy olyan jövőbeli helyzetbe 
juttassuk a vállalkozást, amely lehetősége fenntart­
ható, s megkülönbözteti versenytársaitól. A vállalati 
belső és a környezeti külső lehetőségek mérlegelése 
alapján kialakított üzleti elképzelés megvalósítása 
céljából elvégzendő feladatokat általában három fő 
funkcionális alegységbe sorolja az irodalom (lásd 
pl. Schonnberger és Knod 1991). Az ennek nyomán 
kialakítandó pénzügyi, marketing és termelési stra­
tégiának egymást támogatva, integratív módon kell 
szolgálnia az üzleti stratégia megvalósítását.

A termelési/szolgáltatási (operációs) stratégia 
tehát azt határozza meg, hogy az üzleti stratégia 
megvalósítása céljából milyen feladat hátul a vál­
lalkozás termelési funkcióira. Ezek a feladatok pri­
oritások formájában jutnak kifejezésre. A termelés­
ben lehetséges versenyprioritások megnyilvánulási 
formái a költség, a minőség, az idő és a flexibilitás. 
Ha egyszer meghatározódtak a prioritások, melyek 
alapján versenyezni akarunk, a termelési stratégia 
feladata, hogy hozza létre azt a termelési rendszert, 
mellyel a versenyprioritások megvalósíthatók.

Ily módon tehát eljutottunk addig a pontig, hogy 
a stratégia sikere attól függ, vajon van-e képesség 
egy olyan termelési rendszer létrehozására, mely 
lehetőleg hosszú távon megkülönböztethető elő­
nyöket biztosít a versenytársakkal szemben költség, 
minőség, idő és/vagy flexibilitás vonatkozásában.

De vajon mit várunk el egy fejlesztési projekt­
től? Ugyanazt, amit a termelési folyamattól, vagyis 
azt, hogy hatékony és gyors legyen, továbbá, hogy 
minőséget termeljen? A válasz bizonyára igen. Ek­
kor viszont azt állíthatjuk, hogy a fejlesztés is egy

termék, folyamat, eljárás. E folyamatra és produk­
tumra a stratégiai elvek ugyanúgy érvényesek, mint 
minden más termékre vagy szolgáltatásra. A fejlesz­
tési stratégia tehát a termelési stratégia része, továb­
bá olyan politikák és tervek összessége, melyekkel 
megkülönböztethető kompetenciát akarunk elérni 
versenytársainkkal szemben a termék és termelési 
folyamat fejlesztésében.A fejlesztési stratégiának 
ezen pozicionálását még jobban alátámasztja az 
az eset, amikor a fejlesztést egy független intézet 
végzi. (Pl. az Opel gépkocsijainak fékrendszerét 
egy független cég tervezi, melynek szolgáltatásait 
az „anyavállalat” megveszi.) A fejlett technoló­
giával rendelkező vállalkozások számára viszont 
létkérdés lehet, hogy a fejlesztés magja magánál a 
vállalatnál folyjon, vagyis a fejlesztést vertikális in­
tegráció keretében magához vonja. A versenytársak 
ily módon könnyebben kirekeszthetök az új tech­
nológiát ismerők táborából, a vállalkozás fejlesztési 
képessége pedig az egyik legnehezebben másolható 
versenyeszköz.

Miután a fejlesztési stratégia helyét a fenti 
gondolatsor alapján felülről behatároltuk, látnunk 
kell, hogy lejjebb nem sorolható a stratégiák hie­
rarchikus rendszerében. Számos irodalmi hivatko­
zás szerint (lásd pl. Wheelwright & Clark 1992) a 
termelési költségek zöme, mintegy 80%-ban, már 
a fejlesztési koncepció során determinálódik. A 
fejlesztés szerepe az üzleti sikerben tehát óriási, de 
nem kizárólagos. A termelési stratégia más elemei 
is fontos szerepet játszhatnak, mint például a telep­
hely kiválasztása, vagy egyéb termelésirányítási 
munkák kiváló színvonala.

Az itt kifejlesztett stratégiai fogalmak, leg­
alábbis a funkcionálisakat tekintve semmiképpen 
nem hierarchikusak. A sikeres vezetés akkor lehet 
tartós, ha a funkcionális stratégiai ágak a vezetés­
ben integrálódnak, és a harmonikus összhang jel­
lemzi kapcsolatukat. A kifejlesztett rendszert ezért 
reprezentáltuk az 1. ábrán körök felhasználásával, a 
hierarchiát kifejező folyamatábrák helyett.

1. ábra: A fejlesztési stratégia pozicionálása
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A FEJLESZTÉSI STRATÉGIA 
DIMENZIÓI

Mielőtt a fejlesztésben megvalósítható versenyelő­
nyöket vizsgálnánk, vegyük sorra azokat a célokat, 
melyeket egy jó fejlesztési stratégiának feltétlenül 
szem előtt kell tartania. Ezeket akár elemi köve­
telményeknek is tekinthetjük, de megvalósításuk 
színvonala, mélysége akár versenytényező is lehet.

A fejlesztési stratégiának mindenekelőtt olyan 
fejlesztési projekteket kell definiálnia, majd kivá­
lasztania, melyek várhatóan a meglévőknél különb 
termékeket és folyamatokat hoznak létre. Külön 
hangsúlyozzuk a termék és folyamat fogalmak 
együttes használatát: a világszínvonalat képviselők 
ma már a terméket eleve úgy tervezik, hogy az jól 
gyárható legyen. Ennek végső következménye, 
hogy a tennelékenység és minőség elválaszthatat­
lan ikerfogalmakká váltak. A 90-es évek elején a 
Motorola cég például egy új fejlesztési projektet 
definiált, melynek feladata az volt, hogy a piacon 
egy már létező sikeres terméket (a nálunk is nép­
szerű, elsősorban orvosok által használt hívót) újra­
tervezzenek, kizárólag a gyárthatóságot tartva szem 
előtt. A komponenseket a gyárthatóság és össze- 
szerelhetőség szem előtt tartásával tervezték újra, 
melynek eredményeként korábban soha el nem 
képzelt minőségi küszöböket szárnyaltak túl (Gill 
and Wheelwright 1992).

A fejlesztő gárdákat úgy állítják össze, hogy 
azok integrálják és koordinálják a vállalkozás­
sal összefüggő különböző gazdasági és technikai 
funkciókat (a fejlesztő team-ek struktúráiról lásd 
Hayes et al. 1988). Erre kiváló példát ad az ame­
rikai Quantum cég által létrehozott fejlesztő csapat, 
melynek feladata a számítógépeknél használatos 
merev meghajtó kifejlesztése volt. Japánokból álló 
gyártási folyamatfejlesztőket vontak be a fejlesztő 
csapatba, míg az amerikaiak azt adták, amiben a 
legjobbak: elektronikai tudásukat és marketingis­
mereteiket (Langowitz 1989).

Mint ahogy ez az 1. ábrán is látható, minden 
fejlesztési projektnek a vállalat üzleti cégkitüzé- 
seit kell követnie, azzal összhangban kell lennie, s 
olyan hatékonyan kell szolgálnia, amennyire az le­
hetséges. A sikeres fejlesztési projektnek mindezek 
mellett igen lényeges következménye, hogy képes­
ségeket fejleszt ki, s a vállalkozás olyan fejlesztési 
tapasztalat birtokába jut, mely akár hosszú távon is 
jelentős versenyelőnyt jelent számára.

A „küszöbértékek” után most vegyük sorra azo­
kat a fejlesztési tényezőket, melyek igen divatos 
versenyeszközzé váltak.

Ezek közül kétségtelenül az egyik leghatáso­
sabb tényező az idő lett. Az intenzív verseny mi­
att, akik nem tudnak rövid időn belül a fogyasztói 
igényváltozásokra válaszolni, fogyasztóikat a ver­
senytársaknak kínálják fel. Az igények és lehetősé­
gek azonosításának, a fejlesztési erőfeszítéseknek, 
az erőforrások előteremtésének, a termékek piacra 
vitelének igen gyorsan kell megtörténnie, és ennek 
végrehajtási képessége kritikus erőforrássá vált. 
Ennek szükségessége igen egyszerű: a japánok 
régóta ezzel a fegyverrel versenyeznek. Minél in­
kább képesek fejlesztési és piacra kerülési időt le­
csökkenteni, annál inkább képesek jó minőséggel 
megjelenni. Példaként érdemes megemlíteni, hogy 
a Honda ma három év alatt képes egy új modellt ki­
dolgozni és piacra vinni, a General Motors-nál eh­
hez öt év kell. A Honda így képes kétévnyi fogyasz­
tói igényváltozást beépíteni (Stalk és Webber 1993)

A gyors fejlesztés azonban csak szükséges fel­
tétele a sikernek. Azok a versenyzők, akik a számos 
termékvariációval csak „körbelövik” a fogyasztói 
elvárásokat, nem biztos, hogy célba találnak. Az 
elvárások színvonalas kielégítése kell a sikerhez. A 
Lexus és a családon belüli riválisa, a Toyota Avalon 
kitűnő példaként szolgál. Mindkettő kiváló, a siker 
okát mégis abban jelölik meg, hogy a modellek 
kidolgozásánál igen alapos előtanulmányt végez­
tek azzal kapcsolatban, hogy a luxus kategóriában 
melyek azok a legszélesebb elvárások, amelyeket 
a fogyasztók megkívánnak a kocsitól. A fejlesztési 
képesség lehetővé tette, hogy az Avalon luxusmo- 
dellt, mely valamennyi paraméterben versenyképe­
sebb társainál, 23 ezer dollárért vezessék be a piac­
ra. A legolcsóbb BNW modell 28 ezer dollár -  írja a 
Business Week, 1995 április 25-én.)

További versenytényező a fejlesztési költségek­
nek a lehető legalacsonyabb szinten tartása. A ter­
mékek, modellek életciklusa jelentősen lerövidült, 
vagyis azon termékek száma, melynek a fejlesztési 
költségét viselni kell, jelentősen kisebb lett napja­
inkban. Az autóipar ismét jó példa lehet. A hatva­
nas években a Chevrolet Impala életciklusában az. 
1,5 milliós példányszámával rekordnak számított 
az amerikai piacon. A mai „forró sláger”, a Honda 
Accord csak 400 ezerre tudta magát feltornázni. Az 
olcsó fejlesztési projektek megvalósításának képes­
sége így valóban fontos stratégiai tényező.
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A SIKERES FEJLESZTÉSI STRA­
TÉGIA ELŐNYEI

A sikeres fejlesztési projektekkel rendelkező vál­
lalkozások egyik legfontosabb vonása kell, hogy 
legyen tehát, hogy időről időre, konzisztens mó­
don legyenek képesek megjelenni a piacon kiváló 
termékekkel, mielőtt a versenytársak ezt képesek 
lennének megtenni. Ily módon a sikeres vállalko­
zások megváltoztatják a verseny természetét, olyan 
versenyfeltételeket diktálnak, melyre a konkurencia 
még nem készült fel. Wheelwright és Clark (1992) 
három pontban foglalják össze a sikeres fejlesztési 
stratégiák előnyeit.

Azon vállalkozásoknál, ahol képesek a fejlesz­
tést a versenytársaknál rövidebb idő alatt elvégezni, 
az első eredmény az, hogy a tervezés minősége ma­
gasabb szintű. Tekintsünk át ugyanis egy olyan ese­
tet, amikor az iparági átlagos fejlesztési cikiusidő 
húsz hónap, valamelyik versenyzőé ugyanakkor 
csak tizenkettő. Ha az iparági versenyző megköze­
lítőleg ugyanakkor akarja piacra dobni termékének 
új generációját, mint amikor a konkurencia, ak­
kor nyolc hónappal van közelebb a piacra kerülés 
időpontjához. A mai világban, amikor a termékek 
életciklusa egyre rövidebb, nyolc hónap alatt a fo­
gyasztói ízlések, a piaci körülmények sokat változ­
nak. A rövidebb fejlesztési ciklussal rendelkezők 
ezért tervezetükbe ezen nyolc hónap fejlődését 
is beépíthetik, és a fogyasztói igényeknek jobban 
megfelelő, ezért jobb minőséget képviselő termé­
ket vezethetnek be. A frissebb, esztétikusabb -  te­
hát minőségi -  termék mögött minőségi tervezés 
húzódik meg. A gyors, hatékony fejlesztés végül is 
jobban lehetővé teszi a fogyasztói igények követé­
sét, hiszen több információ áll rendelkezésre ezek 
alakulásáról.

A hatékony fejlesztés következő előnye, hogy 
a termék „tudása” magasabb lehet a versenytársa­
kénál. Az előny itt nem a fogyasztói igényeknek 
való jobb megfelelésből, hanem az új technológiai 
eljárások gyorsabb alkalmazásából ered. Ennek a 
ténynek a profitkihatása igen jelentős lehet. Wheel­
wright és Clark (1992) szerint azok a vállalkozások, 
amelyek hat hónappal képesek az iparági átlagos 
fejlesztési idő előtt a piacra lépni, az életciklusra 
vetített iparági átlagprofitnak akár háromszorosát is 
elérhetik, míg a hat hónappal késlekedők az átlag­
nak csak töredékét (Lásd 2. ábra.).

2 ábra:
A rövid fejlesztési ciklusidő hatása a profitra

Végül, a rövid fejlesztési ciklusidő jelentős 
hatással lehet a piaci részesedésre és a termelési 
költségekre. A rövidebb fejlesztési ciklusidő jobb 
minőségű termék előállítását teszi lehetővé. A mi­
nőségi termékért magasabb ár kérhető, azonban ál­
talános megfigyelés, hogy a termelők megosztják a 
profitot a fogyasztóikkal, vagyis az ár nem emelke­
dik a minőséggel arányosan. A fogyasztóknak adott 
nagyobb érték ily módon nagyobb piaci részesedés 
elérését teszi lehetővé. A profit azonban hatványo­
zottan nő, ugyanis a magasabb piaci részesedés 
nagyobb volument jelent, mely általában a fajlagos 
termelési költségek csökkenését vonja maga után. 
Schonnberger & Knod (1991) szerint a termék mi­
nőségének emelkedése a minőséggel kapcsolatos 
úgynevezett külső költségeket is csökkenti, ugyanis 
a minőség növekményével arányosan csökkennek 
a garanciális javítási költségek is. A minőség 
tehát, és ennek mintegy előzményeként a fejlesztés 
minősége meghatározó az üzleti siker szempontjá­
ból.

A stratégia sohasem kőbe vésett programja a 
vállalkozásnak. Állandó fejlődésben van, mozgó 
célpont. Mára a stratégia a stratégiai flexibilitást 
jelenti (Hayes és Pisano 1994), azonban a legmé­
lyebb gyökere változatlan maradt. Ez pedig abból 
táplálkozik, vajon a szervezet képes-e kifejleszte­
ni, létrehozni, megtartani egy olyan képességét a 
vállalkozásnak, mely a lehető leggyorsabban tud a 
fogyasztói igényekben bekövetkezett változásokra 
reagálni, és a lehető legközvetlenebb módon köti 
össze saját dolgozóit a külső fogyasztókkal (Stalk 
& Webber 1993).
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ÉS NEGYED SZÁZADDAL 
KÉSŐBB

Vajon mennyire avultak el a több mint húsz éves 
gondolatok? A fenti tanulmánynak két fogalom van 
a középpontjában: a stratégia és az innováció, vala­
mint annak vizsgálata, hogy a fejlesztési tevékeny­
ségek során miként lehet felhasználni a stratégiai 
fogalmak koncepcióját annak érdekében, hogy a 
vállalat még versenyképesebb legyen.

Talán túlzás nélkül kijelenthető, hogy a 
stratégia fogalmának meghatározására, annak 
motiválására Michel Porter (1996) tette az egyik 
legnagyobb hatást, melynek hullámai a mai na­
pig hatnak. A mintegy negyed század előtti, fenti 
cikkemben a dinamikára, a flexibilitásra, az időre 
helyeztem nagy súlyt annak kifejezéseként, hogy 
bár súlyuk korábban is megvolt, de a múlt század 
kilencvenes éveinek elején mindenképpen, mint 
versenyeszközök, domináns szerephez jutottak. 
Ennek kierőszakoló! elsősorban a japán vállalatok 
voltak, amelyek a kilencvenes évek elején megállít­
hatatlannak tűntek. Porter cikke alig néhány évvel 
későbbi, melyben azt állítja, hogy a japán vállalatok 
többségének nincs stratégiája, ugyanis vállalkozá­
saik elsősorban termelési hatékonyságuk révén jut­

nak versenyelőnyhöz. Az üzemeltetési, a termelési, 
a hatékonyság terén elért versenyelőny az jelenti, 
hogy bár a versenytársak hasonló tevékenységet 
űznek, valamelyik rivális ugyanazt a tevékenysé­
get hatékonyabban, termelékenyebben végzi, mint 
a másik. Az üzemeltetési (termelési) hatékonyság 
terén elért versenyelőny azért értelmetlen, mert 
azt könnyű leutánozni, imitálni, az új technológiát 
mindenki megveheti, a vezetési technikákat pedig 
tanácsadó cégek közreműködésével könnyű megta­
nulni. A termelékenységi versenynek a fogyasztók 
a haszonélvezői, nem pedig azok, akik az eredmé­
nyeket kiharcolták. A termelékenységi hatékonyság 
könnyű lemásolása révén a vállalkozások hamar el­
érik a termelékenységi határfelületet, ahol öldöklő 
harc folyik. A termelékenységi hatékonyság tehát 
szükséges, de nem elégséges feltétele a fennmara­
dásnak.

A megoldást a megkülönböztetett pozicionálás 
jelenti. Minden folyamat tevékenységekből áll ösz- 
sze, míg a költségelőny bizonyos tevékenységek 
hatékonyabb elvégzéséből ered, a megkülönbö- 
ződés tevékenységek megválasztásából, és azok 
végrehajtásából ered. A stratégiai pozicionálás a 
riválisoktól eltérő különböző tevékenységek végre­
hajtását, vagy ugyanazon tevékenységek végrehaj­
tását jelenti, de eltérő úton. Három ilyen stratégiai 
pozícionálási politika lehetséges annak elérésére, 
hogy egyediek legyünk. A választékalapú pozicio­
nálás olyan termékek termelését és szolgáltatások 
nyújtását jelenti, melyeket a riválisok nem végez­
nek, az igényalapú pozicionálás pedig bizonyos 
fogyasztói szegmensek megcélzását jelenti. A har­
madik stratégiai pozícionálási mód a fogyasztók 
szegmentálása a hozzájuk való férhetőségi út által.

Porter főként az IKEA és a Southwest Airline 
vállalkozások üzletpolitikájával támasztja alá érve­
léseit, ezért kézenfekvő, hogy mi is e vállalkozások 
gyakorlatát használjuk fel érvrendszerünk 
alátámasztására. A Southwest Airline stratégi­
ai pozicionálásának lényege, hogy a buszjáratok 
árával versenyez, csak az A városból B városba 
jutást garantálja, nem kell előre jegyet váltani, 
a felszálláskor húzzák le a kártyát, vagyis csupa 
olyan egyedi pozicionálás, melybe a tradicionális 
légitársaságok nem fémek bele. A légiközlekedés­
ben érdekelt valamennyi játékos számára világos a 
Southwest Airline pozícionálási stratégiája, hiszen 
szolgáltatásról van szó, ahol a vevő mindent lát. A 
Southwest sikere láttán hozzá is fogtak a nagy légi- 
társaságok, hogy ők is kivegyék hasznukat a mézes 
bödönből. A Delta létrehozta a Song, a US Air a 
MetroJet, a United Airlines pedig a Shuttle fapados 
leányvállalatait, azonban mindegyik vállalkozás 
csődbe jutott, a United próbálkozott újra a Ted le­
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ányvállalatával, mely ugyanúgy csődbe ment. An­
nak érdekében, hogy indoklásunk nyomatékosabb 
legyen a Hayes & Upton (1998) szerzőpároshoz 
fordulunk, bár tanulmányuk megírásának idejében 
még nem láthatták az említett cégek bukását, vi­
szont látták a pozícionálási stratégia gyenge pont­
jait. Miként a felsorolt tradicionális légiközlekedési 
vállalatok esete mutatja, azok üzemeltetési rendsze­
re más céllal jött létre, ahol nagyszerűen végzik dol­
gukat. Termelési rendszerük bizonyos versenycélok 
megvalósítását szolgálja (gyűjtő-elosztó rendszer, 
távoli járathossz, sok város összekapcsolása olcsó, 
pontos, megbízható járatokkal), melyhez kifejlő­
dött a megfelelő tudásuk, gyakorlatuk és infrastruk­
túrájuk. A Southwest üzemeltetéséhez más infra­
struktúra és más tudás, gyakorlat kell. Ha ennek 
az üzemeltetési (termelési) módnak a lemásolása 
olyan könnyű lenne, akkor nem ment volna csődbe 
az összes próbálkozás.

Kétségtelenül fontos az IKEA pozicionálása 
is: cél a fiatalabb korosztály, mely új stílust és el­
érhető árat akar. De miért uralja gyakorlatilag az 
egész piacot? A sok tényező mellett az egyik leg­
fontosabb, hogy az olcsón történő termelés képes­
ségének kialakulásához évtizedek kellettek, és ezt 
a képességet nem árulják a piacion, melyet meg le­
hetne venni. Hiába próbálja valaki oda pozícionálni 
vállalatát, nem tudja megvalósítani, nincs meg a 
hozzá való tudása. Az olcsó termelés koncepciója 
a lapos csomagolással kezdődött még a múlt szá­
zad ötvenes éveinek elején, abból kiindulva, hogy 
levegőt (kész bútordarabot) nem hatékony dolog 
szállítani, meg egyébként nehézkes, nem fér be az 
autóba. Ez a képesség fejlődött, csiszolódott évti­
zedeken keresztül, melyre a globalizáció rásegített. 
A globalizáció egyik vonása a szállítási, kommuni­
kációs, pénzügyi transzakciós költségek drasztikus 
csökkenésének kihasználása, melynek következ­
ménye az olcsó termelési helyek megkeresése. A 
darabokra szedett termék alkatrészeinek termelési 
feladatával meg lehet keresni a legolcsóbb terme­
lési helyeket, és így az olcsó alkatrésztermelés, a 
lapos csomagolási lehetőség miatti alacsony szál­
lítási költségek, továbbá az összeszerelési költség 
hiánya olyan kényelmes profittöbbletet eredményez 
az IKEA számára, hogy abból még egy relatíve 
jelentős rész átengedése a fogyasztó számára is, 
egyelőre megrendíthetetlen, fenntartható, nehezen 
másolható versenyelőnyt hoz létre.

Ezek pontosan azok a fogalmak, melyek jelen­
tőségét Rita Gunther McGrath (2013) éppen vitatja. 
Ugyan a fenntartható, tartós versenyelőny tovább­
ra is fontos tényezők és sok vállalat képes ezek 
megvalósítására, azonban manapság nagyon nehéz 
hosszan kitartó versenyelőny birtoklása, amikor a

tartósnak hitt versenyelőny néhány óra alatt elillan­
hat. Ennek oka, hogy mind a fogyasztók, mind a 
versenytársak magatartása egyre kiszámíthatatlan­
abb, az iparágak pedig amorffá váltak. Mindezek 
mögött a lapos világ, azaz a digitális forradalom áll, 
ami ugyanakkor jelent magasabb fokú globalizált- 
ságot és alacsonyabb belépési korlátot. Ma egy vál­
lalkozásnak nincs ideje hosszú távú, sokáig kitartó 
stratégia megvalósítására. Annak érdekében, hogy 
versenytársaink előtt legyünk, folyamatosan kezde­
ményezni kell új stratégiai elképzeléseket, egyszer­
re kell felépíteni és kiaknázni számos, többszörös, 
átmeneti versenyelőnyt. Talán ismerős gondolatok 
-  ugyanis mit mondott Stalk és Webber (1993) ne­
gyedszázaddal ezelőtt? Pontosan ezeket a gondola­
tokat, és amivel a cikkem is zárul. De a közel 25 
évvel ezelőtti cikk ugyanúgy hasznosította Hayes 
és Pisano (1994) gondolatát, mely ma ugyanolyan 
módon aktuális: az üzemeltetési, termelési stratégia 
olyan termelési képességek kiválasztásáról és lét­
rehozásáról szól, melyeket egy vállalkozás a jövő­
ben igényel. Minden forrás egyetért abban, hogy a 
stratégiának örökös kérdésfelvetései kell, hogy le­
gyenek: hol akarunk versenyezni, miként akarunk 
győzni, továbbá miként akarunk egyik versenye­
lőnyről a másikra áttérni. Számomra úgy tűnik, vita 
csak abban lehet, hogy az utóbbit milyen gyorsan, 
gyakran tegyük meg. Az áttérés lehet gyakori és rit­
ka, de akármelyikről legyen is szó, a helyes innová­
ciós stratégia nem nélkülözhető.

És úgy látszik Pisano örök. A 2015-ben meg­
jelent „Innovációs stratégiával rendelkezni kell” 
című cikkével meggyőző erővel bizonyítja ennek 
szükségességét, ugyanis tapasztalatai azt mutat­
ják, hogy, még ha az innovációs stratégia meg is 
fogalmazódik, a legtöbb vállalat nem hozza azt 
összhangba az üzleti stratégiájával. A szervezet in­
novációs eredményessége innovációs rendszeréből 
ered, ami olyan egymástól független folyamatok és 
struktúrák koherens együttese, mely meghatározza, 
hogy a vállalat miként kutassa fel az új problémákat 
és azok megoldásait, az elgondolásokat és ötleteket 
miként szintetizálja és formálja üzleti folyamattá és 
termékké, továbbá kiválasztja a fejlesztési projek­
teket, melyekhez pénzügyi alapokat rendelnek. Az 
innovációs stratégia annak meghatározását jelenti, 
hogy az innovációs folyamat miként hoz létre érté­
ket a potenciális fogyasztó számára, és a létrehozott 
értéket a vállalat miként és mennyire tudja megra­
gadni, továbbá milyen típusú innovációt kell meg­
valósítani. Pisano (2015) tanulmánya kincses forrás 
minden innovációval foglalkozó számára, és nem 
hagy kétséget afelől, hogy az innovációs stratégia 
alkotásának folyamata a jó stratégiához hasonlóan 
azzal kezdődik, hogy világosan lássuk, és tisztán
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fogalmazzuk meg azokat a specifikus célokat, mely 
fenntartható versenyelőny létrehozásához segíti a 
vállalatot. Mondja ezt Pisano 2015-ben, két évvel 
Rita Gunther McGrath után.

Martin és Lafley (2017) arra figyelmeztet ben­
nünket, hogy az innováció gyakran kiég már az 
első pillanatokban, amikor eltekintünk a ténytől, 
hogy a fogyasztók nem hajlandók mentális ener­
giát fordítani termékek megkülönböztetésére és 
analizálására. A fogyasztói lojalitást túlbecsüljük, a 
fogyasztó szokásainak ismerete sokkal fontosabb. 
Az innovációnak ezért arra kell fókuszálni, hogy 
az új termék a brand feljavított folytatása, és nem 
szakítás a múlttal.

Az innovációnak viszont más típusúnak kell 
lennie olyan iparágakban, ahol a digitális forrada­
lomjelentős szerepet játszik. Porter és Heppelmann 
(2015) megformálja a kapcsolt okos termékek fo­
galmát. A kategóriába azon termékek tartoznak, 
melyek a fizikai komponensek mellett okos kom­
ponensekkel bimak, mint pl. érzékelők, mikropro­
cesszorok, adattárolók, digitális interfész, stb. To­
vábbá a termék olyan komponenseket is tartalmaz, 
melyekkel hálózathoz csatlakozhat. Állapotáról 
információt küld felhasználójának, gyártójának, tá­
volról irányítható és a termék akár testre szabható. 
Természetesen a negyed század előtti tanulmány 
szerzője, mint más sem, nem láthatta és várhatta az 
új ipari forradalomnak nevezhető jelenség hajnalát. 
A digitális forradalom átszabja a termék és terme­
lési folyamatfejlesztés, az üzleti folyamatok (folya­
mat innováció), a vállalati szervezeti rendszer eddig 
ismert formáit, melyeknek kialakítása már a fiatal 
generációra vár.

Az innovációs stratégia súlyát tovább növeli 
az tény, hogy a jelentős innovációs lehetőségek az 
esetek többségében a termelési folyamat gyakorlása 
során merülnek fel. Ahol nincs termelési folyamat, 
ott nem sokat lehet innoválni. Pisano és Shih (2009, 
2012) munkái arra világítanak rá, hogy Amerika

térvesztése a hightech iparágakban a termelési ka­
pacitások kitelepítésének köszönhető. Ez a hosszú 
és rövidtávú versenyképesség harca, hiszen ha az 
olcsóbb termelési költségek elérése érdekében nem 
telepítjük ki kapacitásainkat, rövidtávon nem le­
szünk versenyképesek, ugyanakkor a kitelepítéssel 
elveszítjük a termelési folyamatot, az innováció he­
lyét, a jövőbeni versenyképességünk zálogát.
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Significance of development and innovation strategy -  
today and 25 years before

The aim of the paper is to summarise the significance of the development and innovation strategy. 
By today, development and innovation capability have become most important sources of competit­
ion. The study defines the concept of the innovation strategy, and identifies its role in the hierarchy 
of the functional strategies. Paper also identifies forms of the innovation strategy and proves that 
well elaborated and implemented development strategy is one of the most important sources of 
quality' and low cost, simultaneously.

József Vörös
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Hofmeister-Tóth Ágnes -  M alota Erzsébet' 
REKLÁMOK A GYERMEKEK ÉS A SZÜLŐK SZEMÉVEL -  
ÉS A SZERZŐK MAI REFLEXIÓI1 2
A gyerekek világszerte nagyon vonzó és keresett célpiacot képviselnek sok fogyasztói márka számára, és 
ennek megfelelően az elmúlt években jelentősen megnövekedtek a kifejezetten nekik szóló média szóra­
koztató programok és reklámok.

Jelen cikkünkben bemutatjuk a 2000-ben megjelent eredeti cikk kutatási eredményeit és a szerzők mai 
reflexióit a kutatás témáját és eredményeit illetően. A 2000-ben megjelent cikk arról a gyermekek és szülők 
körében végzett kutatási sorozat legfontosabb megállapításairól számol be, aminek a célja a szülők attitűd­
jeinek feltérképezése volt a gyerekeknek szóló reklámok iránt. A kutatás során külön kíváncsiak voltunk 
arra, hogy a gyerekek mennyire értik a reklámokat, valamint, hogy a reklámok hogyan befolyásolják kéré­
seiket és fogyasztási szokásaikat.

Kulcsszavak: gyerekek, szülők, reklámok, percepció, fogyasztóvá válás

A KUTATÁS HÁTTERE

Reklámos körökben a régi szakmai mondás 
úgy tartja: “A gyerek és a kutya biztos siker”. 
Tény, hogy manapság a gyerekek egyre inkább a 
reklámok tárgyává és célpontjaivá válnak. Elég 
kinyitnunk egy újságot, vagy bekapcsolnunk a té­
vét, s mindenütt bájosabbnál bájosabb gyermekek 
tűnnek fel a reklámokban -  nem ritkán olyan termé­
keket népszerűsítve, amelyekhez tulajdonképpen 
semmi közük.

Az is tény, hogy szerte a világon, de hazánkban 
is egyre inkább növekszik a gyerekek befolyása a 
család vásárlási döntéseire. Saját vásárlásaikkal 
együtt a gyerekek elég nagy piacot képviselnek és 
viszonylag sok pénzt költenek. A gyermekek tehát 
nemcsak szereplői a reklámoknak, hanem a reklá­
mok célpontjai is, mint potenciális befolyásolok 
vagy potenciális vásárlók. Bár ez a korosztály csak 
korlátozott értelemben nevezhető vásárlónak, a 
döntések befolyásolásában annál nagyobb szerepet 
tölt be.

A gyerekek befolyásoló szerepének és „vásár­
lóerejének” növekedésével szerte a világon meg­
növekedtek az ilyen témájú marketingkutatások. 
A legtöbb kutatás a gyerekeknek családi vásárlási 
döntésre való szerepével foglalkozott (Acuflf & Re­
iher 1997, Mangleburg & Tech 1990, Lackman &

Lanasa 1993). Néhány kutatás a gyerekek befolyá­
soló szerepe mellett foglalkozott a szülők reakció­
jával is (Isler et al. 1987, Rust 1993).

A témával foglalkozó szakértők szerint a gyere­
kek kéréseinek alakításában a kortársaik mellett a 
médiának van igen nagy szerepe. Isler et al. (1987) 
szignifikáns korrelációt fedezett fel a gyerekek té­
vénézési ideje, valamint csokoládé- és játékvásár­
lási igényeik között. Gunter és Fumham (1998) 
kutatásában a szülök szerepét vizsgálták a gyerekek 
fogyasztóvá válási folyamatában és megállapítot­
ták, hogy szülőknek közvetlen befolyásuk van a 
gyermekek értékeinek és fogyasztási motivációinak 
alakításában.

Jelen cikkünkben nem a téma nemzetközi szak- 
irodalmának összefoglalása a cél, hanem az ebben 
a témakörben végzett saját empirikus kutatásunk 
eredményeinek ismertetése.

A KUTATÁS MÓDSZERTANA

Kutatásunk során a következő kérdésekre kerestük 
a választ:

-  Milyen attitűdjei vannak a lakosságnak, ezen 
belül a 3-14 éves korú gyermekeket nevelő szülők­
nek, a gyerekeknek szóló reklámok iránt?

-  Melyek a lakosság által pozitív megítélésnek 
örvendő, és melyek a nem kedvelt gyerekeknek

1 2000 Hofmeister-Tóth Ágnes, PhD, egyetemi docens, BKÁE Marketing Tanszék; Malota Erzsébet, 
PhD-hallgató, BKÁE Marketing tanszék
2017 Hofineister-Tóth Ágnes, PhD, egyetemi tanár, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média 
Intézet; Malota Erzsébet, PhD, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média Intézet
2 A cikk eredetileg 2000-ben jelent meg Reklámok a gyermek és a szülő szemével címen.
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szóló reklámok? Mi az oka annak, hogy egy rek­
lámnak kedvező vagy kedvezőtlen a fogadtatása?

-  Kik, milyen intézmények alakítják, és minek 
kellene befolyásolnia a gyerekek értékrendjét a fel­
nőttek szerint?

-  Milyen hatással vannak ezek a reklámok a 
vásárlási döntésekre, milyen szerepük van a gyere­
keknek a döntési folyamatban, okoz-e ez a családon 
belül konfliktusokat?

-  Vannak-e statisztikailag szignifikáns különb­
ségek a lakosságon belül a korcsoportok, az eltérő 
végzettséggel és jövedelemmel rendelkezők, illet­
ve az ország egyes régióiban valamint a különbö­
ző típusú településeken élő fogyasztók véleménye 
között?

A kérdéskör vizsgálatánál célszerűnek láttunk 
kombinált kutatási módszertant alkalmazni, így 
kvalitatív és kvantitatív kutatást is végeztünk. A 
szülők nézeteit egy 500 fos, reprezentatív kérdőíves 
szóbeli megkérdezés keretében végeztük, a gyer­
mekek véleményét pedig fókuszcsoportos és mély­
interjúkkal vizsgáltuk*.

A kutatás eszköze egy 6 kérdésből álló standar­
dizált kérdőív volt, melyben az attitűdök mérésére 
egy 12 állításból álló 5 pontos Likert-skála szolgált. 
Az 500 fős minta nem, életkor, végzettség, telepü­
léstípus, valamint regionális szempontból reprezen­
tatív, azaz a magyar lakosság eloszlását kellő pon­
tossággal tükrözi.

A szóbeli megkérdezést a Millward Brown 
Hungary Piackutató Kft 1999. júniusában végezte. 
Az adatok elemzése és az eredmények értékelése 
varianciaanalízis, klaszter- és faktoranalízis segít­
ségévei történt, az SPSS 8.0. programcsomag hasz­
nálatával.

A KUTATÁS EREDMÉNYEI 

A szülök véleménye a gyerekeknek szóló reklámokról

Első kérdésünk egy 12 állításból álló 5-pontos Likert típusú skálát tartalmazott. A skála végpontjai 1: “egy­
általán nem ért egyet” és 5: “teljes mértékben egyetért” voltak.
A skála megbízhatóságátjelző Cronbach Alfa koefficiens értéke 0,67.

Az 1. táblázatban az egyes állításokra kapott átlagok láthatóak, csökkenő sorrendben felsorolva, vagyis 
azon állításokkal kezdve, melyekkel a leginkább egyetértettek a válaszadók.

1. táblázat A lakosság attitűdjei a gyerekeknek szóló reklámok iránt
A gyerekeknek szóló reklámok Átlag Szórás
1. Figyelemfelkeltöek 4,23 ,90
2. Kihasználják a gyerekek hiszékenységét 4,11 1,15
3. Manipulatívak 3,98 1,02
4. Megzavarják a gyerekek értékrendjét 3,85 1,19
5. Informatívak 3,72 1,04
6. Könnyen feldolgozhatóak a gyerek számára 3,69 1,10
7. Károsak 3,33 1,23
8. Segítik a fogyasztóvá válást 3,30 1,25
9. A család nevelési elveivel ellenkeznek 3,25 1,20
10. Értékeket, normákat közvetítenek 3,12 1,24
11. A gyerek részéről visszaélésekre adnak lehetőséget 3,09 1,30
12. Rontják a szülők tekintélyét 2,96 1,39

Forrás: saját szerkesztés

* A fókuszcsoportos és mélyinterjú vizsgálatokat a Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem Marketing 
szakirányos hallgatói végezték 1995. és 1999. áprilisában, a kvantitatív kutatás field research részét pedig 
a Millward Brown Hungary Piackutató Kft. bonyolította le, 1999. júniusában.
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A táblázat alapján látható, hogy a lakosság szerint a gyerekeknek szóló reklámok igen figyelemfelkeltő- 
ek, ötös skálán 4,23-as átlagértéket kaptunk erre az állításra. A megkérdezettek hasonlóan nagyon igaznak 
találták azon állításokat is, hogy e hirdetések kihasználják a gyerekek hiszékenységét (4,11), manipulatívak 
(3,98), és megzavarják a gyerekek értékrendjét (3,85). A közepesnél valamivel jobban egyetértettek a vá­
laszadók azzal, hogy ezen reklámok informatívak (3,72) és könnyen feldolgozhatóak a gyerekek számára 
(3,69).

A többi állítással közepes mértékben értettek egyet az interjúalanyok. (2,96-től -3,33-ig terjedő átlagér­
tékeket kaptunk).

A következőkben azt vizsgáltuk, hogy milyen statisztikailag szignifikáns eltérések mutatkoznak a kü­
lönböző demográfiai csoportok véleményében3.

2. táblázat:
Szignifikáns eltérések a különböző demográfiai csoportok 

véleményében a reklámokkal kapcsolatban

KOROSZTÁLYOK SZERINT (év)

Állítás 18-29 30-49 50-64 64-

Figyelemfelkeltőek 4,34 4,32 4,11 4,00

Könnyen feldolgozhatóak a gyerek számára 3,54 3,89 3,58 3,59

Károsak 3,17 3,16 3,49 3,73

A család nevelési elveivel ellenkeznek 2,89 3,15 3,48 3,77

A gyerek részéről visszaélésekre adnak lehetőséget 2,87 2,95 3,22 3,57

JÖVEDELMI KATEGÓRIA ALAPJÁN (ezer Ft)

Állítás -20e 20-40e 40-60e 60-80e 80e-

Rontják a szülők tekintélyét 3,33 3,02 3,09 3,23 2,50

TELEPÜLÉSTÍPUS SZERINT

Állítás Budapest Nagyváros4 Kisvá­
ros Község

Rontják a szülök tekintélyét 3,17 3,21 2,72 2,75

Értékeket, normákat közvetítenek 2,98 3,07 2,91 3,36

Manipulatívak 4,22 3,97 3,74 3,00

RÉGIÓK SZERINT

Állítás Budapest Kelet-
Magyarország

Nyugat-
Magyarország

Figyelemfelkeltőek 4,38 4,11 4,28

Károsak 3,61 3,31 3,20

Manipulatívak 4,22 3,99 3,86

Forrás: saját szerkesztés
Látható, hogy szinte minden kérdésben az idősebb korosztályok felé haladva az egyes korcsoportok

3 Az adatok 0,05% szinten szignifikánsak, a szóráshomogenitás feltételeinek megfelelnek
4 Nagyváros : 50 000 lakos felett
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egyre kritikusabbak, az idősebbek szerint kevésbé 
figyelemfelkeltőek, károsabbak, a család nevelési 
elveivel jobban ellenkeznek, és a gyerekek részéről 
inkább adnak visszaélésekre lehetőséget e reklá­
mok.

A táblázat alapján megfigyelhető, hogy a ma­
gasabb jövedelemmel rendelkezők kevésbé érte­
nek egyet ezzel az állítással, mint az alacsonyabb 
jövedelmi kategóriákba tartozók. Ennek oka talán 
az lehet, hogy a magasabb jövedelműek többször 
engedhetnek a gyerekek kéréseinek, mert anyagilag 
inkább megengedhetik maguknak pl. a drága játé­
kokat.

A budapestiek és a nagyvárosiak szerint ezek a 
reklámok inkább rontják a szülők tekintélyét, mint 
a községekben és a kisvárosokban élő lakosok sze­
rint. A kisebb településtípusok felé haladva egyre 
kevésbé értenek egyet azzal a válaszadók, hogy e

hirdetések manipulálnák a gyerekeket, és a közsé­
gek lakói szerint sokkal inkább közvetítenek érté­
keket és normákat, ez talán a naivitásnak tudható 
be. A budapestiek értenek leginkább egyet azzal, 
hogy e reklámok figyelemfelkeltőek, károsak és 
manipulatívak, a kelet magyarországiak elítélőbben 
nyilatkoztak, mint a nyugati régióban élők mindhá­
rom állítás tekintetében.

A faktoronkénti átlagok (3. táblázat) alapján el­
mondható, hogy a megkérdezettek leginkább azzal 
értettek egyet, hogy a gyerekeknek szóló reklámok 
gyermekellenesek (4,00), legkevésbé azzal, hogy a 
reklámok családi konfliktusokat okoznak (3,14), és 
közepes mértékben fogadták el azt az állítást, hogy 
ezen reklámok segítik a gyerekeket a tájékozódás­
ban (3,74).

3. táblázat A faktoranalízis eredményei a reklámokkal szembeni attitűdökről

Állítások 1. faktor 2. faktor 3. faktor
Családi konfliktus okozás

Rontják a szülők tekintélyét ,818
A gyerek részéről visszaélésekre adnak lehetőséget ,742
A család nevelési elveivel ellenkeznek ,652
Károsak ,604
Gyerekellenesség

Kihaszálják a gyerekek hiszékenységét ,782
Manipulatívak ,697
Megzavarják a gyerekek értékrendjét ,682
Tájékoztatás

Könnyen feldolgozhatóak a gyerek számára ,758
Segítik a fogyasztóvá válást ,740
Informatívak ,739
Figyelemfelkeltőek ,502

Forrás: saját szerkesztés

A REKLÁMOK HATÁSA 
A GYERMEKEKRE

A 4. táblázat azt tükrözi, hogy a lakosság szerint 
melyek azok a reklámok, amelyek pozitív illetve 
negatív hatással vannak a gyerekekre. Érdekes, 
hogy a válaszadók nagy része nem konkrét reklá­
mokat említett, hanem termékcsoportokat sorolt fel

példaként. Ebből arra következtethetünk, hogy sok­
szor nem a reklámok üzenete, szereplői, szövege 
stb. arat tetszést illetve vált ki ellenszenvet, hanem 
maga a tény, hogy az adott terméket reklámozzák A 
válaszadók szerint az a tény, hogy az adott terméket 
reklámozzák rossz illetve jó hatással lehet a gye­
rekekre. (A leggyakrabban említett termékeket a 4. 
táblázat mutatja be.)
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4. táblázat Pozitív, illetve negatív hatású termékreklámok

Pozitív hatású reklámok Említések száma Negatív hatású reklámok Említések száma

Fogkrém 63 Játék 54

Tejtermék 46 Csoki 45

Joghurt 28 Szeszesital 40

Túró Rudi 20 Intim termékek 34

Csoki 20 Cola 31

Rágó 17 Cigi 26

Libero 16 Az összes reklám 13

Tisztítószer 12 Rágó 10

Játék 11 Chips 8

Üdítők 10 Jégkrém 6

Nutella-Milky way 9

Közlekedési reklám 8

Nesquick kakaó 8

Drogellenes 6

Óvszer 5

Vitamin 5

Cornflakes 4

Forrás: saját szerkesztés

A következő izgalmas kérdéskör annak vizsgá­
lata volt, hogy a válaszadók szerint milyen intéz­
mények, illetve kik befolyásolják jelenleg a gyere­
kek értékrendjét, és mi volna a helyes szerintük. A 
megkérdezés során arra kértük őket, hogy rendez­
zék sorba az alábbi négy válaszlehetőséget: szülők,

óvoda/iskola, média, illetve társaik befolyásolják-e 
a gyermekek értékrendjének alakulását. Az 5. táblá­
zatban a százalékos megoszlást jelöltük, vagyis azt, 
hogy hány százalék jelölte az adott intézményt első, 
második, harmadik, vagy negyedik helyen, mint 
fontos befolyásoló tényezőt.

5. táblázat:
Az intézmények fontosságának szerepe a gyermekek értékrendjének alakításában

JELENLEG HELYES LENNE

Intézmények Első
sorban

Másod
sorban

Harmad
sorban

Negyed
sorban

Első
sorban

Másod
sorban

Harmad
sorban

Negyed
sorban

Szülők 54 18 16 12 94 5 0 0

Óvoda, iskola 12 39 29 20 5 89 5 1

Media 11 20 26 42 0 2 34 60

társaik 23 23 28 26 0 3 59 37

Forrás: saját szerkesztés
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A táblázatból kitűnik, hogy a megkérdezettek 
szerint a szülők befolyását növelni kellene, jelen­
leg csak 54% szerint elsődleges a szülök hatása a 
gyermekek értékrendjének alakulására. A lakosság 
94%-ának véleménye szerint az lenne a kívánatos, 
ha a gyermekek értékeinek kialakulásában a szülők 
szerepe lenne a legfontosabb, és csak negyedsorban 
a média.

Okoznak-e konfliktusokat a reklámok?

Következő kérdésünket csak azoknak tettük fel, 
akik 3-14 éves korú gyermekeket nevelnek. Arra 
voltunk kíváncsiak, hogy milyen gyakran vezet 
konfliktushoz a családon belül az, hogy a gyerek 
megkíván valamilyen terméket egy adott reklám 
hatására.

Meglepő, hogy a válaszadók 42 százaléka sze­
rint soha, további 30 százalék szerint ritkábban, 
mint havonta egyszer alakul ki konfliktus emiatt. 
A magyar családokban csak 1,5 százalékban fordul 
elő, hogy mindennapos problémát okoz a reklámok 
szükségletnövelő jellege, további 5-6 százalékban 
hetente egyszer illetve többször. E kérdésben nem 
találtunk szignifikáns eltéréseket az egyes demo­
gráfiai csoportok között.

A gyerekek beleszólása a vásárlásba 
termékcsoportonként eltérő'

Ezt követően azt próbáltuk felmérni, hogy mekkora 
beleszólása van a gyerekeknek bizonyos termékek 
vásárlásába. Egy 1-től ötig terjedő skálát alkalmaz­
tunk, melynek végpontjai az „egyáltalán nem” és a 
„nagymértékben” a gyerek dönt voltak.

Leginkább a csokoládé esetében engednek a 
szülők a gyerekek kérésének, 4,05-ös átlagot kap­
tunk, legkevésbé pedig a bicikli (3,58) és a ruha 
(3,61) vásárlásakor van hatásuk a döntésre, ami ért­
hető, hiszen nagyobb értékű árucikkeknél a szülök 
jobban megfontolják a vásárlást.

A reggeli és az üdítőital esetében közepesnél 
valamivel nagyobb a gyerekek döntési lehetősége.

A varianciaanalízis eredményei alapján el­
mondható, hogy az idősebb szülők gyermekeinek 
nagyobb szerepe van az üdítőitalok kiválasztásánál, 
a magasabb jövedelemmel rendelkezők pedig haj­
lamosabbak a ruha, a reggeli és az üdítőitalok vá­
sárlásba több beleszólást engedni gyermekeiknek. 
Bár szignifikáns eltéréseket és a szórás homogeni­
tás feltételének teljesülését csak egy - egy termék 
esetében sikerült kimutatni, a tendencia tisztán ki­
rajzolódik, hogy a budapestiek gyermekeinek van a 
legkisebb hatása a vásárlásokra, és a kisvárosokban

illetve községekben élők nagyobb szabadságot en­
gednek meg gyermekeiknek e téren.

Mit gondolnak maguk a gyerekek a 
reklámokról?

A gyerekeknek szóló reklámok azért sikeresek, 
mert ez a korosztály igen könnyen befolyásolha­
tó, hiszen nincsen szilárd értékrendje, alapvetően 
vágyvezérelt, és azonnali szükséglet kielégítésre 
törekszik.

A gyerekek könnyen fogékonnyá válnak az 
új ismeretekre, így a reklámokból folyamatosan 
áradnak feléjük az impulzusok, melyek nyomán 
újabb és újabb szükségleteik alakulnak ki. Bár ez 
a korosztály nem konkrét értelemben vett vásárló, 
a döntéshozatalban nagyon nagy befolyásoló erővel 
bír.

Attitűdjeik, véleményük vizsgálatakor megkü­
lönböztetett figyelemmel kell eljárni, hiszen ko­
ruknál fogva nem célszerű kérdőíves megkérdezést 
alkalmazni, megfelelőbb keretet nyújt a mélyinter­
jús és fókuszcsoportos vizsgálat. Esetükben nem 
lehet egyértelmű attitűd-vizsgálatról sem beszélni, 
hiszen e korosztály viselkedése nem konzisztens.

Kutatásunk során a következő kérdésekre vár­
tunk választ:

-  Milyenek a gyerekek tévénézési szokásai?
-  Tisztában vannak-e a reklám fogalmával, meg 

tudják-e különböztetni a többi műsortól?
-  Szeretik-e a reklámokat, melyek a kedvenc és 

melyek a nem kedvelt reklámok?
-  Mennyire emlékeznek a gyerekek a hirdeté­

sekre és a bennük szereplő termékekre?
-  Melyek a kedvenc márkáik, felismerik-e ezek 

szlogenjeit?

A fókuszcsoportos vizsgálat módszere és 
eredményei

Mivel mindkét vizsgált minta (a 14 főből álló óvo­
dás és a 11 főből álló iskolás csoport) kis létszámú 
volt, nem következtetések levonása volt a cél, ha­
nem jellemző tendenciák megfogalmazása.

A gyerekek csoportja egymástól lényegesen 
eltérő tulajdonságokkal rendelkező alcsoportokra 
bontható, hiszen pl. az óvodások és a kisiskolások 
között nagyon nagy különbségek adódhatnak. A 
fókuszcsoportos vizsgálatnál ezért külön vizsgáltuk 
e két alcsoportot.

Az első csoportba sorolt, 5-7 éves gyerekeknek 
már reális ismeretei vannak az őket körülvevő vi­
lágról, amelyeket azonban nem tapasztalatként, 
hanem személyes élményekként tárolnak. Ugyan­
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akkor e korosztály még fantáziavilágban él, amely 
igen gyermekközpontú. Élénk képzelőerővel ren­
delkeznek, és a világban való tájékozódásuk nem 
szabályok keresése alapján, hanem saját élményeik 
befolyása által történik.

A másik korcsoport, a 8-10 éves kisiskolások 
csoportja már különböző képességekkel rendelke­
zik, képes alkalmazkodni, kitartóbb, feladattudata 
és teljesítményigénye van.

Értelmi képességeik megnövekednek, 
emlékezőtehetségük nagymértékben ja­
vul, és jellemző a mintakövető magatartás 
is. Gondolkodásukban már képesek az 
elvonatkoztatásra, az igazság-hazugság problémája 
is e korban vetődik fel először, és gyakran ekkor 
alakul ki bennük a gyüjtőszenvedély, ami a rek­
lámozók szempontjából igen lényeges. Vélemé­
nyüket megfontoltabban alakítják ki, mint kisebb 
társaik.

A vizsgálat során kiderült, hogy mindkét cso­
port nagyjából azonos tévénézési szokásokkal ren­
delkezik, hétköznapokon kevesebb időt töltenek a 
képernyő előtt, az esti mesét illetve a nagyobbak 
az esti filmet nézik meg. Hétvégén a délelőttöt vi­
szont a többség a televízió előtt tölti, természetesen 
általában a szülők határozzák meg, hogy meddig 
nézhetik a műsort, és azt is, hogy mit nézhet meg 
a gyerek.

A reklámok fogalmával mindkét korosztály 
nagyjából tisztában volt, különbségek csak a meg­
fogalmazásokban adódtak, az életkori sajátossá­
goknak megfelelően. Az óvodások meghatározásai 
alapján a reklámok „rövidebbek, mint a filmek”, 
megismertetni akarnak valamit (“Bemutatnak ilyen 
szappanokat, meg ilyesmi”), ösztönöznek a vásár­
lásra (“Azért, mert meg lehet azokat venni, és akkor 
azokkal fognak mosogatni”).

A kisiskolások szerint a reklám „az, amikor egy 
terméket forgalmaznak, hogy megvegyék, meg­
ismerjék, ismerteti, milyen előnyei vannak, mire 
szolgál, pénzt takarít meg vele, és jöjjenek el ebbe a 
boltba az emberek.”

Míg az óvodások egyértelműen a TV reklá­
mokról beszéltek, az idősebbek már megemlítették, 
hogy bár leggyakrabban a TV-ben találkoznak rek­
lámmal, más formák is léteznek (példaként a Bur­
ger King menü-akcióit hozták fel.)

Mindkét csoport jól el tudta különíteni a reklá­
mokat a többi műsortól, valószínűleg a blokkokban 
való közlésnek és a szignáloknak köszönhetően. 
A felnőttekhez hasonlóan nem szeretik, ha a mese 
vagy film bejelentkező képei után még reklámblokk 
van. A TV-reklámok bújtatott formáit nem ismerte 
fel egyik korcsoport sem.

A gyerekek nagyon sok reklámot tudtak felso­
rolni, és ezeket megfelelő pontossággal fel is tudták 
idézni, főképpen azokat, melyeket nemrégiben és 
sokszor sugároztak. Régebben vetített reklámokat 
csak az idősebb korosztály említett, de pontosan 
már ők sem tudták elmondani a szlogeneket.

A felidézés során az óvodások inkább termék- 
csoportokat neveztek meg, egyes termékcsoportok 
esetében (pl. mosóporok) nem is tudtak konkrét 
márkákat felsorolni, az iskolásokra viszont jellem­
zőbb, hogy inkább egyes márkákat neveztek meg.

A gyerekek pontosan emlékeztek vissza a 
szlogenekre és a történetekre, a jellegzetes figurá­
kat gond nélkül, a megfelelő színkombinációkkal 
rajzolták le még az óvodások is.

Mindkét csoport egyértelműen felismerte a fi­
gurákat és a mesebelieket könnyedén megkülön­
böztették a reklámfiguráktól.

A kisiskolások csoportja vicceket is gyárt az 
egyes reklámokból (pl. “Hogy hívják a kábítószeres 
macit? Coccolino.”)

A reklámok valóságtartalmát illetően az időseb­
bek néha furcsállnak dolgokat a reklámokban (pl. 
a Delma reklámban miért van az óra a hűtőben és 
miért nem fogy a dobozból a margarin, annak elle­
nére, hogy vesznek ki belőle), az óvodások széle­
sebb fantáziája természetesnek fogadja el ezeket a 
dolgokat. A reklámok üzenetének igazságtartalmát 
azonban nem kérdőjelezik meg. :

A reklámtól azt várják, hogy a valóságot mu­
tassa be, szerintük ez a leglényegesebb megkülön­
böztető vonása a filmektől, és bennük általában az 
érdekes történet, dallamos zene fogja meg őket, így 
a nem nekik szóló, reklámok közül is rengeteget 
kedvencükként jelöltek meg.

Érdekes, hogy néhány nekik szóló reklámot 
viszont nem szeretnek (például a G. I. Joe és Bar- 
bie-hirdetések), az őket megcélzó reklámok közül 
különösen kedvelik a csokoládéreklámokat, és pon­
tosan emlékeznek is rájuk.

Egyes reklámokat azért nem szeretnek, mert 
unalmasnak tartják őket, viszont kedvenceik ismét­
lési gyakoriságát keveslik.

Megfigyelhető, hogy a reklám a két korcso­
portnak jelentős ismeretforrásként szolgál, már az 
óvodások is felismernek jellegzetes betűkkel írott 
szavakat, “lógókat” és jól meg tudnak határozni 
olyan tárgyakat, mint pl. a bankkártya vagy a mo­
biltelefon.

Az 5-7 éves korosztályt főleg a játékok érdeklik, 
kedvenceik pl. a Superman, a robotzsaru, a transz- 
former és a Lego. A csokik között népszerű a Kin­
der, a Milka, és a Nestlé, a mosószerek között az 
Ariel, az öblítők közül a Coccolino, a fogkrémek 
közül pedig a cseresznyés.
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Az iskolások ezen kívül üdítőket is felsoroltak 
(pl. Fanta, Sprite, Cola), valamint ételféleségeket 
is említettek (pl. Pom-Bar, Kellogs Com Flakes, 
Chips), legalább ötféle kukoricapelyhet tudtak 
meg nevezni. A kisebbek viszont nem tudják meg­
jegyezni a nehezen kiejthető termékek neveit (pl. 
Hohes-C és Com Flakes).

A válaszok alapján látható, hogy a reklámok 
nagy hatással vannak a gyerekekre emellett még 
az is befolyásoló tényező, hogy milyen játékokat 
látnak a társaiknál, e korban már megjelenik az erő­
teljes csoporthatás.

A többség azt mondta, hogy a reklámok alapján 
nem vetet a szüleivel játékokat vagy csokikat, mert 
úgysem vennék meg nekik. Az óvodások egyön­
tetűen mondták, hogy nem azt veszik meg nekik, 
amit szeretnének, mivel nagyon drága és anyuká­
juk mondja meg nekik, hogy pl. milyen édességet 
ehetnek.

A gyerekek jó l ismerik a szlogeneket

A mélyinterjúk 10 elsős és harmadikos kisiskolás 
részvételével zajlottak, a megkérdezett gyerekek 
átlagos helyzetű és fogyasztású magyar családot 
képviseltek. A gyerekeknek a következő szlogene­
ket kellett felismerniük illetve kiegészíteniük:

-  Minél inkább csoki, annál inkább... (Boci)
-  Legyen egészségesebb, ami finom (Dánon)
-  Egy szelet sohasem elég (Vienetta)
-  Mindenhol, mindenkor feldob a... (Mars)
- A  szánk íze szerint (Mizo)
-A z  élet habos oldala (Borsodi)
-  A különbség tapintható (Zewa)
-  Ronda és finom (Chokito)
-  Csak az ízre figyelj! ( Mirinda)
-  Bízd a szomjadra! ( Sprite)
-  Nemcsak gyerekeknek (tej)
A szlogenek felismerésében nem volt számot­

tevő különbség a két korosztály között, a gyerekek 
nagy része ismerte a Boci, Chokito, Mars és Mizo 
szlogenjét. A kisebbek inkább a számukra fontos 
termékek reklámjaira emlékeztek (pl. édesség, üdí­
tőital), míg a nagyobbak a más célcsoportnak szóló 
reklámokat is felismerték (pl. Borsodi, Zewa).

Egyes termékek esetében előfordult, hogy a 
szlogent összekeverték más termékével (pl. a Mi- 
rindát a Fantával, a Vienetta reklám a Milkát jutatta 
eszükbe, a Danone helyett pedig tejet mondtak).

A tejet népszerűsítő reklámot a többség ismerte 
és tetszett is nekik, a nagyobbak tisztában voltak az

üzenetével is. Habár érezték, hogy ez nem mese 
vagy film, hosszú gondolkodás után azt mondták, 
hogy nem reklám, valószínű a márkanév említésé­
nek hiánya miatt.

A Chocapic cornflakes rajzfilmes reklámjának 
történetét tudták folytatni, s szinte mindenki tudta 
a termék nevét is, azonban itt nehézséget okozott 
számukra annak eldöntése, hogy ez reklám vagy 
mese, nagy valószínűséggel a rajzfilmfigurák za­
varták meg őket.

ANesquikkakaó reklámjának felismerése köny- 
nyű volt a gyerekek szántára, a Nesquik nyuszi és a 
kakaópor között szoros asszociáció alakult ki, volt, 
akit a sárga és kék szín vezetett rá a megoldásra.

NÉHÁNY ZÁRÓ GONDOLAT A 
GYERMEKEKNEK SZÓLÓ REK­
LÁMOK SZEREPÉRŐL

A termékinformációk iránti igény világszerte nö­
vekszik, hiszen a fogyasztó a szükségleteinek, igé­
nyeinek és pénztárcájának megfelelő termékeket 
és szolgáltatásokat csak kellő információk alapján 
tudja kiválasztani. Ha a reklámtól elzárjuk a gyer­
mekeket, idegen marad számukra a kereskedelem 
világa, amelybe egy napon óhatatlanul belecsöp­
penek. A tájékozott fogyasztói nemzedék kialakí­
tása érdekében véleményünk szerint segíteni kell a 
gyerekeket, hogy minél előbb kapcsolódjanak be a 
családi vásárlási döntés folyamatába.

A fogyasztó “érettsége” valójában hosszú ne­
velési folyamat eredménye. A folyamat akkor kez­
dődik, amikor a gyermek megtanulja, hogyan kell 
fogadni és feldolgozni a fogyasztói információkat. 
Nem várható el, hogy az a gyermek, aki a kereske­
delmi élet realitásaitól elzárva nő fel, a felnőttként 
automatikusan teljesíteni tudja az “iskolázott” fo­
gyasztó funkcióját.

A gyermek a reklám segítségével különféle, 
egymással versengő termékekkel és ajánlatokkal 
ismerkedik meg. A szülői útmutatások, a saját pró­
bálkozások lassan megtanítják arra, hogyan kell ki­
választani a termékeket. Véleményünk szerint ezért 
is nagy felelőssége van azoknak, akik gyermekek­
nek szóló reklámokat készítenek. A gyermekekhez 
szóló jó reklám a gyermek értelmi képességeinek 
megfelelő színvonalon és olyan környezetben 
nyújthat képzést, ahol a szülői közbelépés kellően 
tompíthatja és megfelelően irányíthatja a gyermek 
érdeklődését.
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A SZERZŐK MAI REFLEXIÓI A 
FENTI, 2000-BEN SZÜLETETT 
CIKKHEZ

A kérdés az, hogy mit is csinálnánk másképpen 17 
év után.

A gyerekkel kapcsolatos reklámok hazai fejlő­
dését, illetve erősödését a 1990-es években megje­
lenő kereskedelmi televíziós csatornák létrejöttétől 
számíthatjuk, hiszen ezek a csatornák csak a rek­
lámbevételekből tudták fenntartani magukat. Ekkor 
figyeltek fel a vállalatok is hazánkban a gyerekekre, 
mint igen könnyű célcsoportra, és mint a jövő fo­
gyasztóira (Fazekas & Harsányi 2000).

Az empirikus kutatást 1999-ben végeztük, 
vagyis 18 évvel ezelőtt, a cikk 2000-ben jelent 
meg. A kutatást már korábban szerettük volna el­
végezni, 1995-ben végeztünk egy mini kutatást az 
óvodások körében, de a kutatáshoz lebonyolításá­
hoz csak 1999-ben sikerült támogatást szerezni a 
MATÁV-tól.

Ügy véljük, hogy a kutatás és a cikk témája ma 
éppúgy aktuális, sőt talán még inkább, mint 17 év­
vel ezelőtt. Ennek oka, egyrészt, hogy mára még 
inkább erősödött a reklámzaj, amely a gyermekeket 
sem kíméli, sőt. Digitális társadalomban élünk: éle­
tünk részévé váltak az olyan eszközök, mint a tele­
vízió, a számítógép, a táblagép, az internet, a GPS 
és az okostelefonok. Az internettel egy kattintással 
kitágul a világ, de ugyanakkor közelebb is hozhat

egymáshoz bennünket. Ma már nemcsak a televízió 
sugároz reklámokat, hanem a technika fejlődésével, 
az internet és a közösségi média egyre nagyobb tér­
hódításával a gyerekeknek is számtalan lehetősége 
van, akarva akaratlanul is, marketingüzenetekkel 
való találkozásra.

Másrészt a gyerekeknek szóló termékek vá­
lasztéka napjainkban egyre jobban bővül. Soha 
ilyen széles kínálat nem állt a különböző gyer­
mek-korosztályok rendelkezésére. Már nemcsak a 
klasszikus gyermekeknek szóló termékekről van 
szó, hanem arról is, hogy egyre több iparág fordul 
a gyermekek felé. Jó példa erre a gyermekeknek 
készült mobiltelefon, illetve az élelmiszer- vagy a 
szépségipar gyermekeknek szóló termékei. Nem 
ritka, hogy a gyerek választja ki a család müzlijét 
vagy üdítőjét, a kislányok kívánságlistáján pedig 
szinte biztosan rajta van pl. a rúzs és egyéb hasonló 
kozmetikai termékek. Mindez abból fakad, hogy a 
gyermekeket borzasztóan érdekli a felnőttek vilá­
ga. Erre alapoznak a vállalatok is, hiszen ma már 
nagyon sok felnőtteknek szóló termékből készül 
gyerek változat is.

A téma mai aktualitását az is jelzi, hogy a sta­
tisztikák szerint egyre több a gyermekek körében a 
túlsúllyal küzdők száma. Ez az egészségtelen élet­
módra, a kevés mozgásra és a helytelen táplálkozási 
szokásokra vezethető vissza. A mai gyerekek még 
több időt töltenek a tv, az internet előtt ahelyett, 
hogy mozognának. Nyilvánvaló, hogy ez idő alatt 
érik el őket a csokoládé, chips, kóla és egyéb rek­
lámok, amelyek vágyakat keltenek bennük a nas­
solásra. Ennek az eredménye lehet az gyerekkori 
elhízás, amely később is komoly veszélyt jelenthet 
az egészségre.

Az OETI vezetésével országosan 91 iskola 
1291, 7 éves tanulójánál került sor a tápláltsági 
állapot vizsgálatára nemzetközileg elfogadott stan­
dard módszerekkel. Ennek alapján megállapítható, 
hogy minden ötödik fiú és minden negyedik lány 
túlsúlyos, vagy elhízott. Az egészségügyi adatok 
a trendet jól tükrözik, eszerint csaknem minden 
korosztályban 10 év alatt megháromszorozódott 
a kövér gyermekek aránya. A 13-14 évesek köré­
ben végzett vizsgálat szerint hazánkban minden 4. 
gyermek túlsúlyos. Bár a számítások szerint a már 
elhízottnak számító szegmens aránya 2020-ig sta­
bilizálódni fog, a túlsúlyosak aránya a jelenlegi nö­
vekedési tendenciáknak megfelelő mértékben fog 
tovább növekedni. (Hofmeister-Tóth 2015: 7)

Annak idején a cikk célja nem a téma nemzetkö­
zi és hazai szakirodaimának az összefoglalása volt a 
cél, hanem saját empirikus kutatásunk eredménye­
inek bemutatása. Az elmúlt 17 évben több hazai és 
nemzetközi kutatás is született a témakörben, ame­
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lyek a gyermekekkel, mint a reklámok alanyaival, 
illetve célpontjaival foglalkoztak. Több kutatás 
foglalkozott azzal is, hogy a gyerekek milyen köz­
vetett, vagy közvetlen vásárlóerővel rendelkeznek, 
illetve milyen mértékben befolyásolják a családok 
vásárlási döntéseit. Magyar vonatkozású kutatások 
is készültek arról, hogy a gyermekkor kitüntetett 
szerepet tölt be az aktiv fogyasztóvá válás folyama­
tában, az elmúlt évtizedekben az „érett” felnőttkori 
fogyasztói magatartás nagymértékben levezethető 
gyermekkori gazdasági tapasztalatokból és minták­
ból, illetve azok tükörképének tekinthető (Zsótér -  
Nagy 2012). Ha ma lehetőségünk lenne a kutatás 
megismétlésére, akkor egy széleskörű szakiroda­
lom-feldolgozást is végeznénk, feltárva a témakör­
ben azóta megjelent hazai és külföldi publikációk 
legfontosabb megállapításait. A cikk megírásakor 
nem használtunk statisztikai forrásokat, ezen szin­
tén érdemes lenne változatni, és összehasonlítani a 
magyar és a külföldi adatokat.

Az 1999-ben végzett kérdőíves felmérést a 3-14 
éves gyermekeket nevelő szülők körében végez­
tük. Az elemzés során akkor nem bontottuk ketté 
a mintát a 3-6 éves korú gyermekeket nevelő, és a 
7-14 éves korú gyermekeket nevelő szülőkre, ak­
kor ez elfogadhatónak tűnt és nem tartottuk fontos­
nak a minta kettéválasztását. Ma már azonban úgy 
gondoljuk ezt mindenképpen indokolt lett volna 
megtenni. Ennek oka az, hogy más és más prob­
lémákkal és kihívásokkal szembesülnek az óvodás 
és iskoláskorú gyermekek szülei. Bár nem találtunk 
pontos statisztikát arra vonatkozólag, hogy milyen 
a mobiltelefonnal rendelkező óvodások és iskolá­
sok aránya, csak feltételezzük, hogy a 7- 14 évesek 
körében ez a szám jóval magasabb. Nem beszélve 
az internetről, a közösségimédia-használatról, ame­
lyek a 7-14 éves korosztályok számára még több 
lehetőséget nyújtanak vásárlással kapcsolatos in­
formációk beszerzésére. A cikkben szereplő 5. táb­
lázat bemutatja a szülök véleményét a gyermekek 
értékrendjét befolyásoló intézmények fontosságát 
illetően, arra vonatkozóan, amit jelenleg érzékel­
nek, és ami szerintük kívánatos lenne. Több kutatás 
is beszámolt már arról, hogy kisiskolás korban a 
társas befolyás jóval erősebb, mint óvodás korban.

Ha most lehetőségünk lenne a kutatás elvég­
zésére mindkét korcsoport szüleivel készítenénk 
mélyinterjúkat vagy fókuszcsoportos vizsgálatot. 
Esetleg elmennénk szülő értekezletekre, ahol lehe­
tőség lenne kérdések feltevésére, illetve különböző 
kerületekben játszótereken készíthetnénk mélyin­
terjúkat.

A gyermekek körében folytatott vizsgálatot is 
szívesen megismételnénk. Az 1999-ben a gyerme­
kek körében folytatott megkérdezés nehézségei

közé tartozott a kutatás lebonyolításához szüksé­
ges szülői és intézményi engedélyek beszerzése. 
Annak idején személyes kapcsolat útján kaptunk 
lehetőséget két budapesti intézménytől a szülők 
előzetes hozzájárulásával a kutatás lebonyolítására. 
Az óvodai kutatatás esetében az óvónő és egy szülő 
is jelen volt a vizsgálat alatt. Ezért a cikkben is erő­
sen hangsúlyoztuk, hogy eredményeink csak jelzé­
sértékűnek tekinthetők. Az akkori lehetőségeinket 
tekintve, amit másképp csinálnánk az a fókuszcso­
portok létszáma. Szerencsésebb lett volna mindkét 
korcsoportban két kisebb létszámú csoportban elvé­
gezni a kutatást.

Ha ma lenne lehetőség a kutatás megismétlésé­
re, akkor törekednénk arra, hogy a kutatást kiter­
jesszük és több budapesti óvodában és iskolában is 
elvégezzük (pl. IT, V. és VIII. kerületi óvodákban 
és iskolákban, illetve lehetőség szerint vidéki óvo­
dákban és iskolákban). A kutatásban külön lenne 
érdemes vizsgálni a tv reklámok mellett a gyere­
keknek szóló online reklámokat (magyar vonatko­
zású eredményeket találunk pl. Zsótér -  Csordás 
2010), ill. esetlegesen a moziban vetített mesefil­
mekhez kapcsolódó termékpalettát reklámozó mar­
ketingkommunikációs eszközöket. Feltételezésünk 
szerint a szülők attitűdjei eltérők lehetnek ezekkel a 
reklámokkal kapcsolatban.

Az elmondottak alapján úgy gondoljuk, hogy 
a téma kutatása ma is nagyon aktuális és a cikk 
eredményei mindenképpen hasznos információkkal 
gazdagították a hazai marketing szakirodalmat és 
felhívták a figyelmet erre a fontos kérdésre.
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The attitudes of parents and children tow ards advertising 
with the au thors ' reflexion today

Children represent a very lucrative and sought-after target for many consumer products and brands 
globally, and interest in media entertainment programmes and advertising to this specific audience 
has risen accordingly. This paper presents original article related to children and advertising pub­
lished in 2000 with the reflexions of the authors today regarding the topic and the results of the 
original article.

The original paper reported the most significant results of a study among children and parents. 
The main objective of the study was to investigate the attitude of the parents toward advertising to 
children. The study also addressed how children understand advertising and how it influences their 
wishes and consumption habits.

Keywords: Marketing, branding children's market, advertising, media, television
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Józsa László1 -
A marketingstratégiák készítésének jellegzetes 
problémái -  az ezredfordulón és most1 2
BEVEZETÉS

A gazdaság szereplői körében folyamatosan jelen 
van a vágy, hogy a jövőt, a változásokat, a vállal­
kozások életútját kiszámíthatóvá tegyék. Ennek 
megfelelően a tervezés napjainkra a vállalkozások 
lényeges területévé vált, mivel kiderült, hogy az 
üzleti siker sokszor a jó tervezés következmé­
nyeként alakulhat ki. A tervezés javíthatja a cég 
piaci pozícióit, elősegítheti az optimális üzleti 
fejlődést, egységes, integrált problémakezelést 
eredményezhet, segítheti a célok megvalósításának 
ellenőrzési folyamatát és hozzájárulhat a szervezet 
rugalmasságának megőrzéséhez.

A mai hazai vállalkozási szektor legfontosabb 
elvárása a vállalati növekedés. Az azonban magától 
nem következik be, azt tervezni kell, meghatározva 
a növekedés idejét, módját, helyét, formáját és 
felelős vezetőinek, irányítóinak személyét. Ha a 
terv hiányzik, a növekedésben sok az esetleges, 
véletlenszerű elem. A termékeket, a piacokat, az erő­
forrásokat, a személyi feltételeket folyamatosan kell 
értékelni a siker érdekében.

Az üzleti világ összetettebb, a verseny pedig 
jóval erősebb, mint a történelemben bármikor. 
Egyszerre kell megfelelni a hazai és a külföldi 
igényeknek, a környezetvédelem egyre szigorodó 
szempontjainak, az alkalmazottak rohamosan 
bővülő és szélesedő elvárásainak, a technológiai 
haladásnak, s a lehetőségek maximális kihaszná­
lásának. Ugyanakkor nem egyszer tapasztalhatjuk 
-  az erőteljes külső késztetés ellenére is - , hogy 
amíg a magyar kis- és középvállalkozások 
képtelenek megfelelő piaci stratégiák 
kialakítására és elkészítésére, addig a nagyméretű, 
döntően multinacionális cégek, a globális 
marketingstratégiájuknak rendelik alá hazai -  
magyar -  piaci fellépésüket és stratégiájukat. Ezért 
célunk egyrészt a marketingstratégia tervezési 
folyamatának bemutatása, másrészt azon elemek 
kihangsúlyozása, amelyek megnehezítik a hatékony, 
s megfelelően tervezett piaci stratégiák létrehozását.

A MARKETINGSTRATÉGIÁK 
TERVEZÉSI, LÉTREHOZÁSI 
FOLYAM ATÁNAK NEHÉZSÉGEI

A marketingstratégia alapvető célja a vállalkozások 
magasabb (holding, vagy üzleti egység) szintű 
stratégiáinak megvalósítása versenyképes, jó piaci 
pozíció kialakításával. Fő elemei az üzleti kömye- 
zetvizsgálata, a vevői szükségletek, igények 
feltárása, a megfelelő 4P elemek kialakítása és 
biztosítása, valamint a tervek végrehajtása.

A stratégiakészítés folyamatának bemutatása 
nélkül is érzékelhető már az első alapvető hiba, 
amellyel a mindennapok során szembe találkozha­
tunk. A marketingvezetők előtt gyakran megjelenik 
a Kotler-i kép, amelyben a marketing integráló 
szerepet tölt be a vállalkozás életében, vagyis az 
„első”, a „legfontosabb” a lehetséges funkcionális 
stratégiák között. Önmagában e tény konfliktu­
sokat gerjeszt a vállalkozás különböző szakterüle­
teinek irányítói között, s ennek következményeként 
meggátolja a célszerű és hasznos kooperációt. 
Helyesebb úgy megfogalmazni a marketingstraté­
giát, mint az „elsőt az egyenlők között”, amellyel 
sok esetben még a vezetőtársak is egyetértenek.

A marketingstratégiák elkészítési folyamata két 
alapvető fázist foglal magában, amelyeket a megva­
lósítás és az ellenőrzés követ. E két fázis:

• A stratégiai elemzés, amelynek része a
külső STEEP környezet elemzése és a
versenyhelyzet vizsgálata;

• a belső elemzések (GYELV, portfolió) és a
fogyasztói igények elemzése.

A stratégia kialakításának részei:
• STP (szegmentáció, célpiac-választás,

pozicionálás);
• stratégiai típusválasztás;
• 4P alapú taktikák (részstratégiák) megha­

tározása;
• kapcsolatrendszerek kiépítése, felépítése.

1 1983 Tanszékvezető egyetemi docens, Nyugat-Magyarországi Egyetem 
2017 Egyetemi tanár- Széchenyi István Egyetem, Győr
Egyetemi tanár, a Doktori Tanács Elnöke, Selye János Egyetem, Komárom, Szlovákia
2 Az eredeti cikk címe A marketingstratégiák készítésének jellegzetes problémái, 2002-ből
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Nehézségekkel, problémákkal bármely -  előbb 
ismertetett fázisban -  találkozhatunk, így célszerű 
ezek rövid összefoglalását is elvégezni.

A KÜLSŐ STEEP KÖRNYEZET 
VIZSGÁLATÁNAK FŐ PROBLÉMÁI

A külső környezet jellegének rossz 
megítélése.

A STEEP környezet lehet statikus, dinamikus és 
bonyolult. Ha statikus környezetet dinamikusnak 
minősítünk, az még nem olyan nagy gond, ám ha 
hajlamosak vagyunk a nagyfokú egyszerűsítésre, 
akkor az összetettebbet minősítjük egyszerűbbnek. 
Ennek következményeként a következő problé­
mákkal találhatjuk szembe magunkat:

• Statikus jellegűnek minősített környezet­
ben nehéz az előre nem látható problémák 
kezelése, rugalmatlan szervezeti struktúra 
alakul ki -  elhanyagolnának a tervezéssel 
kapcsolatos kérdések, sztereotip válaszok 
születnek a felmerülő problémákra.

• Dinamikusnakvélt környezetben növekszik a
menedzser-rövidlátás -  miópia -  veszélye, 
egyes területek elhanyagolnának, s rossz 
lehet az előrejelzés.

• Ha bonyolultnak minősítünk egy valójában
egyszerűbb környezetet, akkor jelent­
kezhet a problémákra való rossz koncent­
rálás, egyes problémák túlhangsúlyozása, 
s a nem megfelelő szervezeti és ellenőr­
zési rendszer kialakításának igénye. 

Hiányoznak a STEEP környezet értékeléséhez 
szükséges adatok, felmérések vagy a források 
megbízhatatlanok.
Mivel a környezeti elemzés döntően másodlagos 
források felhasználásával történik, így lényeges 
feladat a lehetséges legmagasabb minőségi színvo­
nalú adatforrások feltárása.

• Célszerű arra figyelni, hogy jó hírnevű, az
adott területen hosszú időt eltöltött szerve­
zetek adataira támaszkodjuk.

• Célszerű megismerni az eredeti adatgyűjtés
megrendelőjét speciális vizsgálati 
céljai miatt (lásd eredmények torzítása).

• Az adatok egy adott időszaki állapotot
tükröznek, s időben távolodva az eltérés 
jelentős is lehet.

• Célszerű a törvényes felhatalmazással
rendelkező szervezetek (pl. KSH, APEH) 
adatait választani, amelyek esetén való­
színű, hogy a válaszadók legjobb tudásuk 
szerint szolgáltatták adataikat.

• Célszerű megismerni az eredeti felmérés 
korlátjait.

A VERSENYHELYZET ELEMZÉ­
SÉNEK GYAKORLATI PROBLÉMÁI

A versenytárs-figyelés lehetséges terüle­
teinek szükkörü értelmezése.

A versenytársak figyelésére szolgáló rendszer -  bár 
ma már a vállalkozások jelentős részénél megta­
lálható -  tartalmi értelemben sokszor túlságosan 
leegyszerűsítettnek tekinthető. Ugyanakkor a lehe­
tőségek tárháza bősége, kiterjedhet az új belépők 
megjelenésének nyomon követésére, a verseny­
társak új termékeinek vizsgálatára, az egyes márká- 
zási, csomagolási gyakorlatok vizsgálatára. Ezeken 
kívül az árazás konkrét módszereinek megisme­
résére, a speciális árazási taktikák felismerésére, 
a kereskedői kör, az üzlettípusok versenytársak 
szerinti vizsgálatára is vonatkozhat. Ide tartozik a 
szövetségi rendszerek elemzése, a reklámok üze­
neteinek, a reklámhordozóknak és a versenytársak 
reklámkiadásainak vizsgálata, az értékesítés­
ösztönzési akciók nyomon követése, az ügynöki 
rendszer és a motiválási megoldások vizsgálata, 
valamint a versenytársakról szóló pozitív és negatív 
cikkek, riportok összegyűjtése és elemzése.

E fogalomkörben kell említenünk még a 
helyettesítő termékeket előállító cégekről szóló 
információk begyűjtését, a szakmai szövetségek, 
egyesületek határozatainak figyelemmel követését. 
A versenytársak menedzserváltásainak, az egyes 
vezető menedzserek életútjának nyomon követését, 
a versenytársi stratégiák, taktikák, operatív lépések 
vizsgálatát és az üzleti jelentések elemzését is. Ezek 
közül egyeseket megfigyeléssel, másokat a sajtó­
ból, szakmai kiadványokból, illetve személyes el­
beszélésekből lehet megtudni vagy kikövetkeztetni.

A versenytárs-figyelés divatos formá­
inak túlhangsúlyozása

Minden komák megvan a maga csodatudo­
mánya a piaci problémák kezelésére. Egyrészt 
jelmondatok (pl.: „A kicsi szép”), másrészt 
módszertani „szupermegoldások” születnek 
(pl.: „benchmarking”). Mindegyik gondolat és 
módszer jó lehet, ám egyoldalú túlhangsúlyozásuk 
egyértelműen meggátolhatja a sikeres piaci 
alkalmazkodást.
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Lényeges piaci szereplők alul értékelése

A vállalkozások hajlamosak elhanyagolni a kismé­
retű ellenfeleket a nagyokkal szemben, a potenci­
ális új belépőket a már meglévőkkel, a potenciális 
belépésre képes külföldi vállalkozásokat a hazai 
ellenfelekkel szemben.

A BELSŐ KÖRNYEZET ELEM­
ZÉSÉNEK FŐ PROBLÉMAI

A GYELVelemzés kritikátlan, leegysze­
rűsített alkalmazása

Az elemzés nem tekinthető egyértelműen tudo­
mányos célú információosztályozási módszernek. 
Alkalmazása során a következőkre kell felfigyelni:

• Az erősségek, illetve a gyengeségek felál­
lításakor túl kell lépni a jelenlegi válla­
lati termékkörön. A vevői problémákra 
koncentrálva értékeljük az eredményeket, 
s ne adott termékeket helyezzünk csupán a 
középpontba.

• A vállalati célok sikeres felállítása erőtel­
jesen függ attól, hogy mely erősségeket 
képes a vállalat képességekké formálni a 
marketingkömyezetben lévő lehetőségek 
kihasználásával. Akkor lehet előnyös 
helyzetben a vállalkozás, ha képességeit 
a versenytársaknál magasabbra értékeli a 
fogyasztó.

• A vállalkozások gyengeségeiket képesek
ugyan erősségé alakítani, ám ehhez 
jelentős beruházásokat kell létrehozni a 
kulcsterületek, mint például a K+F, a piac­
befolyásolás, a vásárlói hűség kialakítása 
terén.

• Sokszor a fenyegetések is lehetőségekké
alakíthatók át, ám ez megfelelő erőfor­
rásokat igényel. A jó marketingstratégia 
ezen erőforrások jobb, lehetőleg optimális 
elosztását teszi lehetővé.

A gyengeségek nem minden korlát nélkül ala­
kíthatók át erősséggé. Ennek oka elsősorban a 
vevőkben rejlik, akik például egy rosszul csengő 
márkát csak nagyon erőteljes kampányokat köve­
tően, s hosszú idő után hajlandók elfogadni pozitív 
érzésekkel.

A GYELV elemzés számszerűsítésének 
elmaradása

A marketing-, de a vállalati egyéb menedzserek is 
megelégednek az erősségek, gyengeségek, lehető­
ségek és veszélyek puszta felsorolásával, ám elte­
kintenek a megjelenő problémák, pozitív és negatív 
elemek intenzitásának és fontosságának számsze­
rű megjelenítésétől. A versenyelőnyök vizsgálata 
során abból szoktunk kiindulni, hogy' az egyes 
vállalkozások közötti különbségek valósak. 
Ha pedig azok, akkor a GYELV elemzés számokkal 
operáló megvalósítása sikerrel kecsegtet.

Az egyes portfolió modellek korlát­
jainak elhanyagolása

A különböző portfolió modellek (BCG, GE, Shell, 
ADL stb.) alkalmazása számos korlátot hordoz 
magában. Ezek közül néhányat érdemes kiemelni, 
különös tekintettel a leggyakrabban használt BCG 
mátrixra.

A piaci növekedési ütem sokszor alkalmatlan a 
piac vagy az iparág teljes vonzerejének szemlélte­
tésére, jellemzésére. Nem számol az adott ágazat 
belépési korlátáival, a vásárlók és szállítók alkupo­
zíciójával és a beruházások szintjével.

Nem csupán a piaci részesedés határozza meg 
a termék által felmutatott pénzáramlást. A márka- 
imázs, az értékesítési csatornák hozzáférhetősége, 
a termékek pozicionálása mind-mind kihatnak erre, 
se befolyásolják nagyságát. Jelentősen eltérhet 
egymástól a termékek életciklusa is. Például a rövid 
élettartamú szeszélytermékek (lásd tamagocsi) 
esetén, sokkal célszerűbb az aratási stratégiát 
követni, semmint újabb, haszontalan beruházásokra 
fordítani a rendelkezésre álló pénzügyi kereteket.

Csak a piaci növekedésre és részesedésre 
koncentrálva elhanyagolódnak az alapvető elemek, 
így például a versenyelőny kifejlesztésének szüksé­
gessége. S végül önmagában a pénzáram csak egy 
tényező a befektetési döntések meghozatala során. 
A piac mérete, a versenytársak, a beruházások meg­
térülése ugyancsak fontos döntési szempontokat 
jelentenek.
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A FOGYASZTÓI IGÉNYEK MEG­
ISMERÉSÉNEK FŐ PROBLÉMÁI

Az adott problémára alkalmazott kuta­
tási módszer rossz megválasztása

Minden módszer alapvető sajátossága az alkal­
mazhatóság tartománya. A módszerek a fogyasztó/ 
potenciális vevő aktív, őszinte, hátsó gondolatoktól 
mentes együttműködését feltételezik, de ez a 
valóságban nincs igy, vagy nem feltétlenül van így. 
Egyre több a sokszor megkérdezett, a téma iránt 
nem érdeklődő, ugyanakkor a korábbiak alapján 
számos sztereotip válasszal felvértezett interjú- 
alany, a nem válaszoló („abból nem lehet baj”) 
típusú ember.

A panaszemelések csak korlátozottan 
adnak kielégítő' válaszokat a stratégia­
készítő számára

A panaszelemzések minden korban a fogyasztói 
igények megismerésének alapvető bázisát jelen­
tették. Ugyanakkor három alapvető korlátjukkal 
mégis számolni kell.

• Az elégedett fogyasztónak is lehetnek
gondjai a termékkel.

■ A panaszok gyakorisága és száma nem 
fedi le teljesen a termékkel kapcsolatos 
problémákat, gondokat.

• A vevőknek csupán egy része fogalmazza
meg a panaszait a vállalkozás részére 
hasznosítható módon.

Ennek megfelelően tudnunk kell, hogy a vevők 
jelentős részének elégedetlenségéről gyakorlatilag 
nincsenek információink. A marketingstratégiák 
megalkotása mindig szolgáltat meglepetést a vele 
foglalkozók számára. A piac nem azonosítható a 
természettudósok laboratóriumával. A természettu­
domány kísérletei megismételhetők, ugyanakkor a 
marketingszakemberek mérései egy adott időpilla­
natjellegzetességeit rögzítik, azt sem feltétlenül jól, 
így a kreativitás és a megfelelő módszertan alkal­
mazásának együttese nélkül nem remélhető a siker.

A SZERZŐ MEGJEGYZÉSEI 
2017-BŐL

A jubileumi számban megjelenő cikk 2002-ben 
látta meg eredetileg a napvilágot, Marketingstra­
tégia című könyvem kiadása után. Akkor, abban 
az időszakban nagyon erősen érzékelhető volt a

magyar gazdasági helyzet, vállalkozói környezet 
kiszámíthatatlansága, másrészt a közelgő uniós 
tagságból fakadó -  ma már tudjuk, sokszor rózsa­
szín felhőkbe burkolódzó - reménykedés.

Látható volt, hogy a multinacionális vállal­
kozások nem igazán kémek a magyar marketing­
tudomány és -gyakorlat eredményeiből. Sokkal 
jobban hisznek nemzetközi tapasztalataiknak, 
amelyek révén kiemelkedő versenyképességük 
gond nélkül megőrizhető. Kutatóként éreztük, s 
kutatásokkal igazoltuk is azonban, hogy a magyar 
kis- és középvállalkozások versenyképessége 
messze elmarad a nagyokétól, s érződött, hogy 
Magyarország gazdasági felzárkózása ennek követ­
keztében hosszú és talán nem is sikeres folyamat lesz.

Ezért gondoltam én is azt, hogy a kutatásaim 
akkori középpontjában álló marketingstratégiáról 
nem elég könyvet írni, hanem a hallgatók, vállalati 
szakemberek által is olvasott Marketing & 
Menedzsmentben is érdemes felhívni a figyelmet a 
stratégiakészítés problémáira.

Aktuális-e ma is a cikk? Ennek eldöntése 
nyilván nem a szerző feladata, azonban szeretném 
felhívni a figyelmet a következőkre:

• A magyar gazdaság az elmúlt 15 év alatt
sem került lényegesen közelebb az 
Európai Unió átlagához, holott az új, keleti 
bővítéssel az átlag is lefelé csúszott el.

• A magyar gazdaság neuralgikus pontját
továbbra is a versenyképtelen kis- és 
középvállalkozások jelentik, amelyek a 
döntő részét jelentik a magyar foglalkoz­
tatásnak, ám piaci versenyképességük 
siralmas, nemzetközi megjelenéseik, 
innovációs kapacitásaik elképesztően 
gyatrák, marketingstratégiájuk pedig 
mind a mai napig kezdetleges.

• Továbbra sem a piaci igazodás a
meghatározó a vállalkozások 
számára. Nem kevesen állítjuk, hogy a 
magyar vállalkozások sokkal több időt 
fordítanak politikai kapcsolataik ápo­
lására, mint piaci versenyképességük, 
marketingstratégiájuk javítására.

• A külső gazdaságpolitikai környezet
turbulenciája nem igazán csökkent, s 
mára bekövetkezett az, amit korábban 
csak rossz álmainkban tudtunk elképzelni: 
úgy kell(ene) versenyképességet növelni, 
hogy egyszerre jelentkeznek a döntően 
demográfiai eredetű munkaerő-problé­
mák, a beszűkülő innovációs képességek, 
a marketinggondolkodás és piacorientáció 
hiányosságaiból eredő nehézségek.
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Ezek, valamint lassan három évtizedes 
kutatói-oktatói tapasztalatom alapján úgy vélem, 
a stratégiai gondolkodás a magyar marketing 
gyakorlatban továbbra sem nyerte el méltó helyét, 
miközben a marketingstratégia oktatása egyértel­

műen a mesterkurzusok részévé vált. Bízom abban, 
hogy előbb vagy utóbb a gyakorlat is okul belőle. 
Optimizmusomat mi sem bizonyítja jobban, mint 
hogy 2014-ben a Marketingstratégia könyvem 
átdolgozott kiadása is napvilágot látott.

The typical problem s of the strategic m arketing  planning 
a t the tu rn  of the m illennium  and now

The entrepreneurships are interested in the future changes, they would like to know the directions of 
the challenges. Because of that planning is becoming more important. It turned out that a good plan 
can conduct them to the success. In this article, the author summarises the potential problems of the 
different methods used in strategic marketing planning concentrating for the problems of STEEP 
analyses, competitive analyses, SWOT and the analyses of the customer demand. It demonstrates 
the potential solutions of each mentioned problem. In the last part, the economic actuality of the 
questions is shown emphasizing the long-term existence of the planning problems in the Hungarian 
economy. The critical point is the relationship between the state and the entrepreneurships because 
in many situations Hungarian economy is not market-driven, but political situation-driven.

László Józsa
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Hetest Erisébe! 1

I  minőség, az elégedettség és a lojalitás méré™ 
sének problémái a szolgáltatásoknál, és azok 
botosa o p¥@delmez§ségre1 2

A marketingkutatók többsége szerint a szerve­
zetek hosszú távú sikere elsősorban azon múlik, 
hogy képesek-e megtartani és növelni egy nagy és 
lojális vásárlói bázist. A lojalitás kulcsát a kiváló 
minőség biztosításában látják, amely növeli az elé­
gedettséget, az elégedettség pedig hűséghez vezet. 
A minőség-elégedettség-lojalitás-jövedelmezöség 
szilárd logikáját azonban több tanulmány is cáfolja. 
A kérdéskört vizsgáló kutatások eredményeit össze­
foglalva Zeithaml (2000) rámutat arra, hogy mind 
a pozitív, mind a negatív összefüggésekre vonat­
kozóan bőségesen találunk bizonyítékokat. Több 
hazai kutatás is felhívja a figyelmet arra, hogy sem 
a minőség, sem a lojalitás mérései nem igazolják az 
alkalmazott modellek általánosíthatóságát (Kenesei 
-  Szántó 1998, Rekettye -  Hetesi 2001, Veres - He- 
tesi 2003). A kutatási eredmények ellentmondásos 
megállapításai késztettek annak vizsgálatára, hogy 
vajon milyen okok húzódhatnak meg az össze­
függések megerősítése, illetve megkérdőjelezése 
mögött, és ajánlható-e egyértelmű recept a 
szervezetek számára ahhoz, hogy a piacon 
sikeresek legyenek, azaz növekedést és profitot 
érjenek el? Ehhez röviden áttekintjük a minőség- 
elégedettség-lojalitás-jövedelmezőség lánc egyes 
elemeinek meghatározását, valamint azok mérhe­
tőségét, beleértve a gyenge pontokat is. Miután a 
vizsgált kutatások zöme a szolgáltatásokra irányult, 
ezért a dolgozat is elsősorban e területre fókuszál.

MI A MINŐSÉG, HOGYAN 
MÉRHETŐ ÉS MILYEN KAPCSO­
LATBAN VAN A JÖVEDEL­
MEZŐSÉGGEL?

A minőség meghatározása nagyon egyszerűen „a 
termék vagy szolgáltatás jellemzőinek összessége, 
amelyek alkalmassá teszik elfogadott, vagy érte­
lemszerű szükséglet kielégítésére” (Kotier 1998, 
90.O.). Csakhogy a minőség definiálása ennél 
sokkal bonyolultabb, hiszen a fogalom maga 
is sokrétű, használata során pedig jelentése 
mindig a konkrét felhasználási környezettől függ. 
Ki határozza meg azt, hogy mi az elfogadott és 
értelemszerű, mekkora a szerepe a minöségtényezők 
megítélésében a termelőnek és a fogyasztónak? 
Marketingszempontból a minőség megítélése 
a fogyasztó kezében van; a fogyasztó véleménye 
azonban rendkívül szubjektív, és maga a minőség is 
megfoghatatlanná, plasztikussá válik.

Ennek ellenére a szolgáltatásminőség fogalmát, 
mint a versenyelőny egyik eszközét mind az elmé­
letben, mind a gyakorlatban elfogadják, a szolgál­
tatásminőség kutatása pedig a marketingtudomány 
egyik önálló ágává vált. A szolgáltatások minő­
ségét érintő nemzetközi szakirodalom kiváló ösz- 
szefoglalóját adják Brown et al. (1991), és magyar 
nyelven is több szakkönyv foglalkozik a kérdéssel 
(Rekettye 1997, Veres 1998), így annak részletes 
ismertetését mellőzzük, csak a vizsgált téma szem­
pontjából fontosnak ítélt elemeket említjük meg. 
Marketingszempontból a „minőségmenedzsment 
az igénybe vevők szolgáltatásminőségről alkotott 
értékítéletének stabilizálásával és/vagy javításá­
val fokozza az elégedettséget, és így -  végső soron 
-  hozzájárul az újravásárlási szándék erősödésé­

1 2003 Hetesi Erzsébet PhD, egyetemi docens, Szegedi Tudományegyetem GtK, Marketing-Menedzsment 
Tanszék
2017 Hetesi Erzsébet PhD, Intézetvezető egyetemi tanár, SZTE-GTK
2 A cikk a T037855 számú OTKA projekt részeként készült. A szerző köszönetét fejezi ki az OTKA 
támogatásért.

68 M ARKETING & M EN ED ZSM E N T JUBILEUM I SZÁM



hez” (Veres 1998, 70. o.). E megközelítés szerint 
tehát a minőség elégedettséget eredményez, az 
elégedettség pedig lojalitáshoz vezet. Ma az egyik 
legnagyobb kihívás a vásárlói igények/elvárások 
folytonos növekedése (Joseph & Walker 1998, 
Leonard and Sasser 1982, Kandampully 1998), 
sőt, a vevők egyre kritikusabbak is a szolgáltatások 
minőségének megítélésében. A vásárlói igények nö­
vekedése, és a verseny éleződése arra kényszeríti a 
cégeket, hogy szakítsanak a tradicionális vásárlói 
elégedettség paradigmával és proaktív stratégiára 
térjenek át, ami segít a piaci vezető szerep meg­
szerzésében és megtartásában (Kandampully 1998, 
Parasuraman et al. 1988, Berry el al. 1988]. A szol­
gáltatás minősége, mint a differenciálás eszköze, 
az egyik legerősebb fegyver a versenyben. A siker 
követelménye a legkiválóbb szolgáltatás nyújtása, 
és a magas minőség fenntartása, és ez az, ami a fo­
gyasztói hűséghez vezet (Zeithaml and Bitner 1996).

A nyolcvanas években a minőség javításában 
látták a siker titkát, és erőfeszítéseiket a minőség 
kutatására összpontosították. Régen a szolgálta­
tások minőségkutatása a vásárlói magatartáson és 
a megerősítés/nem megerősítés paradigmán alapult. 
A korai kutatások szerint az észlelt és az elvárt 
szolgáltatás összehasonlítása érzelmi reakciókat 
vált ki a fogyasztókból, amely az elégedettség vagy 
elégedetlenség érzését kelti a termékkel, szolgálta­
tással kapcsolatban (Parasuraman et al. 1985, Zeit­
haml et al. 1988, Grönroos 1992, Fisk et al. 1993). 
E megközelítések szerint a fogyasztói minőség 
értékelése a szolgáltatásnál az elvárás és a tapasztalat 
összhangján alapul. Ahol az összehasonlíthatóság 
nyilvánvaló, a fogyasztót elégedettnek tekintik, de 
ez a legtöbb esetben nem elég a versenyelőnyhöz. 
Az újabb kutatások ugyanis azt találták, hogy a 
fogyasztó a szolgáltatás minőségét úgy értékeli, 
hogy összehasonlítja a jelen tapasztalatát azzal, 
amiről úgy hiszi, hogy a szolgáltatásnak olyannak 
kellene lennie. Ezek a megközelítések annyiban 
jelentetek újat, hogy az ideális szolgáltatás nyújtását 
nem tartották elegendőnek a tényleges előnyhöz, 
és arra figyelmeztettek, hogy egyre inkább szükség 
van a kiváló minőségre és arra, hogy felülmúljuk 
az elvárásokat, hogy örömet okozzunk a fogyasz­
tónak, és ne csak kielégítsük az igényeit (Zeithaml 
2000, Grönholdt, Martensen and Kristensen 2000, 
Martensen, Grönholdt and Kristensen 2000).

A szolgáltatások minőségének mérésére 
többféle lehetőség adódik. A minőség négyféle 
módon mérhető attól függően, hogy az elvárásokat 
is mérjük-e, illetve súlyozzuk-e az eredményeket a 
fontossággal. A SERVQUAL-módszert az 1980-as 
évek második felében dolgozták ki és tették közzé 
(Parasuraman et al. 1988), ám a modellt több

támadás is érte és a kritikák továbbfejlesztették a 
módszert. Az eredeti SERVQUAL-modell alapján 
a minőség a teljesítmény és az elvárások közötti 
különbséget jelenti, a továbbfejlesztett modell 
pedig ezeket a különbségeket súlyozza azok 
fontossága szerint, azaz a fogyasztó számára 
fontosabb elemek nagyobb súllyal jelennek meg az 
értékelésben. Bár ez a kiegészített modell érzékeny 
a minőség összetevőire, magát a mérést nagyon 
bonyolulttá teszi. A SERVQUAL-skála 5 dimenzi­
óban összesen 22 elemmel méri a minőség látens 
változóit (tárgyi környezet, megbízhatóság, 
reagálási készség, biztonság, empátia). 
A SERVQUAL-módszert a kilencvenes évektől 
egyre erősebb kritikák érték annak statisztikai 
megbízhatóságát illetően (Veres 1998, 247.0.). 
A SERVQUAL-skála alkalmazásának korlátáira 
hazai szerzők is felhívták már a figyelmet és jelezték, 
hogy a hagyományos öt dimenziótól eltérően 
másfajta dimenziók mentén különülhetnek el a 
minőség egyes tényezői (Kenesei -  Szántó 1998, 
Hetesi 2001). A gyakran alkalmazott SERVQUAL 
módszer (minőség = fontosság * teljesítmény­
elvárások) helyett más szerzők a mérésre az 
egyszerűbb SERVPERF módszert javasolják, ahol 
a minőség egyenlő a teljesítménnyel (Parasuraman 
et al. 1988, Cronin & Taylor 1992). A szolgálta­
tások területén további gyakran használt módszerek 
a teljesítmény-fontosság térkép (FRAP módszer), 
a rendkívüli esemény analízis (REÁ), és az imázs- 
profil vizsgálat. Ez utóbbi mérések gyenge pontja­
ira is találunk példákat a hazai kutatások alapján 
(Veres -  Hetesi 2003).

A szolgáltatásminőség és a jövedelmezőség 
közvetlen kapcsolatának első vizsgálata a PEMS 
volt (Profit Impact of Marketing Strategies), amely 
számos vállalat esetében elemezte a minőség 
pénzügyi kihatásait egyéb változók -  ár, reklám -  
állandósága mellett, de jelentős eredményre nem 
vezetett, és más kutatások is kimutatták, hogy 
egyes vállalatoknál a minőségprogramok közel 
kétharmada nem jelzett növekedést a profitban. 
A. T. Keamey vizsgálatainak eredményei szerint 
a brit cégek 80%-ánál nem volt hatása a TQM- 
nek, Arthur D. Little pedig azt állította, hogy 500 
amerikai vállalat kétharmada egyáltalán nem jutott 
versenyelőnyhözaTQMalkalmazásakövetkeztében 
-  idézi Zeithaml (2000). A negatív, vagy semleges 
hatásokat kimutató kutatások „általában” a TQM 
alkalmazásának következményeit vizsgálták, és 
nem összpontosítottak a szolgáltatásminőségre.

Az ismertetett kutatási megállapítások jelzik, 
hogy a minőség jövedelmezőségre gyakorolt 
közvetlen hatására vonatkozóan egyaránt talá­
lunk negatív, semleges és pozitív eredményeket.

M ARKETING  & M EN ED ZSM E N T JUBILEUM I SZÁM 69



További kérdéseket vet fel annak vizsgálata, hogy 
az offenzív, illetve a defenzív hatások miként 
befolyásolják a jövedelmezőséget. Az offenzív 
hatást Fomell és Wemerfelt (1987) úgy értelmezik, 
mint a szolgáltatás hatását az új fogyasztók meg­
szerzésére. Az eredmények szerint a magas piaci 
részesedés elérése a magasabb szolgáltatási 
színvonalnak köszönhető, mellyel magasabb árbe­
vételt és megtérülést lehet realizálni. A minőség 
defenzív hatása, ha a szervezetek meg tudják tartani 
fogyasztóikat, ki tudják alakítani a fogyasztói loja­
litást. Ez azonban már a lánc harmadik eleme.

MI AZ ELÉGEDETTSÉG, 
HOGYAN MÉRHETŐ ÉS MILYEN 
KAPCSOLATBAN VAN A JÖVE­
DELMEZŐSÉGGEL?

„Az elégedettség adott személy öröme, vagy 
csalódottsága, ami egy termék várakozással 
szemben érzékelt teljesítményének (vagy ered­
ményének) az összehasonlításából származik” 
(Kotier 1998, 74.o.). A hagyományos felfogás 
szerint az elégedettséget a minőségről alkotott érté­
kítélet alapján tudjuk mérni, az árnak pedig inkább 
csak a lojalitásban van szerepe.

Az elégedettségi kutatások múltját tekintve 
elmondható, hogy 1989-ben a világon elsőként a 
svédek alakítottak ki olyan összehangolt nemzeti 
mérőrendszert, amely alkalmas a fogyasztói elége­
dettség mérésére, és a termékek és szolgáltatások 
minőségének fejlesztésére vállalatközi és ágazat­
közi szinten. Az egységes, harmonizált mérőrend­
szer a Swedish Customer Satisfaction Barometer 
(SCSB). Ezt a módszert adaptálva jött létre az Ame­
rican Customer Satisfaction Index (ÁCSI) (Fomell 
1992, Fomell etal. 1996), majd az amerikai és svéd 
pozitív tapasztalatok eredményeképpen 
kialakították az ECSI-t, az Európai Fogyasztói 
Elégedettségi Indexet. Az ECSI létrehozásában 
több szervezet is együttműködött, mint pl. az EOQ 
(European Organization for Quality), az EFQM 
(European Foundation for Quality Manegement) 
és az European Academic Network for Customer- 
oriented Quality Analysis. Az európai szakemberek 
egy sor követelmény alapján fejlesztették az ECSI 
módszereit az összehasonlíthatóság, megbízhatóság, 
és a szerkezeti modellezés szempontjából.

A modellben a fogyasztói elégedettség mint 
látens változó három indikátor segítségével mérhető 
empirikusan, amelyek az elméletben és a gyakorlat­
ban meghatározódtak (Ryan et al. 1995).

• Tekintettel az Ön tapasztalataira X válla­
lattal kapcsolatban, általában mennyire 
elégedett a céggel?

• Mennyire felel meg X vállalat tevékenysé­
ge az Ön elvárásainak?

• Képzeljen el egy vállalatot, amely minden
szempontból tökéletes. Mennyire áll közel 
ehhez X vállalat?

A három kérdés súlyozott átlagából alakul ki a 
fogyasztói elégedettségi index, és ez használhatóbb 
mérőeszköz, mint bármelyik egyedül a 3 kérdés kö­
zül, így precízebbé teszi az értékeléseket (Ryan et 
al. 1995, Fomell et al. 1996, Grönholdt et al. 2000). 
A modellek tesztelései azt jelezték, hogy a minőség 
elégedettséghez, az elégedettség pedig lojalitáshoz 
vezet, de arra is felhívták a figyelmet, hogy a fo­
gyasztók nem tudnak különbséget tenni az elvárá­
saiknak megfelelő, és az általuk ideálisnak tartott 
szervezetek között.

Más kutatások szerint pusztán a kiváló minő­
ség nem vezet elégedettséghez. Voss et al. (1998) 
rámutatnak, hogy a múltban végzett széleskörű 
elégedettség-kutatások zöme az (igénybevétel előt­
ti) elvárásokra és az (igénybevétel után kialakult) 
elégedettségi szintre fókuszál. A szerzők megál­
lapítják, hogy az empirikus kutatások tanulságai 
ellentmondanak egymásnak, és két pólus köré cso- 
portosíthatóak a vélemények:

• Churchill és Surprenant (1982), Tse és
Wilton (1988), Anderson et al. (1994), 
Oliver (1999) pozitív kapcsolatot felté­
teleznek az elvárások és az elégedettség 
között;

• Spreng és Olshavsky (1993) szerint pedig
nincs szignifikáns kapcsolat az elvárások 
és az elégedettség között.

Voss et al. (1998) kiemelik, hogy a múltban ke­
vés kutatás vizsgálta az áraknak az elégedettségre 
gyakorolt hatását, valamint hiányosságnak tekintik, 
hogy az elégedettségi kutatásoknak csak kis hánya­
da fókuszál a szolgáltatások területére. E rések be­
töltésére a szerzők választ próbálnak keresni arra, 
hogy az árak, a szolgáltatás teljesítése és az elvárá­
sok miként befolyásolják az elégedettséget. A kuta­
tások eredményei azt sugallják, hogy az elégedett­
ség “kontingenciamodellje” (Contingency Model 
of Satisfaction Formation) alkalmas az elégedettség 
kialakulásának szemléltetésére.

Churchill és Surprenant (1982) ellenmondá- 
sos eredményeket kaptak, amikor a szolgáltatások 
teljesítéséről alkotott elvárások és az elégedettség 
kapcsolatát vizsgálták. Az egyik kísérletnél az 
elégedettség kizárólag a teljesítéstől függött, míg 
a másiknál a két tényező egymástól függetlennek 
bizonyult. Arra a konklúzióra jutottak, hogy mér­
sékelni lehet az elvárásoknak az elégedettségre 
gyakorolt befolyásoló hatását. A befolyás mértéke 
a termék típusától, kategóriájától íugg.
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Mittal et al. (1998) nem értenek egyet az álta­
lánosan elteijedt elmélettel, amely szerint lineáris 
és szimmetrikus kapcsolat van a termék/szolgálta- 
tás jellemzőit befolyásoló tényezők, az általános 
elégedettség és az újravásárlás között. Szerintük az 
ellenkezője igaz, azaz e tényezők kapcsolata nem 
lineáris és aszimmetrikus. Állításaikat empirikus 
felmérésekkel is alátámasztják, amelyek mind a 
termékek, mind pedig a szolgáltatások területére 
kiterjedtek. Kutatásaik során a következő eredmé­
nyekre jutottak:

1. egy termékjellemző negatív tényezői a
pozitív tényezőknél nagyobb mértében 
hatnak az általános elégedettségre és az 
újravásárlási szándékra

2. további egységnyi pozitív vagy negatív
befolyásoló tényező hozzáadása esetén a 
teljes elégedettségi szint mind kisebb és 
kisebb mértékben változik.

A szerzők részletesen megindokolják, hogy mi­
ért használnak az elméleteikben több-tényezős mo­
dellt. A következő okokra mutatnak rá:

• A fogyasztók szívesebben nyilatkoznak
egy-egy konkrét tulajdonságról, mint álta­
lánosan egy termékről

• A termékjellemzőket vizsgáló megközelí­
tés lehetővé teszi a kutatók számára, hogy 
általános jelenségeket figyeljenek meg, 
úgy, mint a fogyasztók vegyes érzelmei 
egy termék, illetve szolgáltatás iránt. A 
fogyasztó egyszerre lehet elégedett és elé­
gedetlen is, ha a terméket (vagy szolgál­
tatást) különböző aspektusból vizsgáljuk. 
A termékjellemzőkre épülő megközelítés 
egyszerű és elegáns megoldást nyújt erre a 
problémára: a fogyasztóban vegyes érzel­
mek alakulhatnak ki a termék iránt, mert 
lehet, hogy a termék egyik jellemzőjével 
elégedett, a másikkal viszont nem. (Pl. 
egy étterem esetében az ügyfél elégedett 
az étellel, viszont nagyon elégedetlen a 
kiszolgálással.)

• A termékjellemzők szemszögéből végzett
vizsgálódás nagyobb lehetőséget nyújt a 
kutatók számára, hogy pontosabb és hasz­
nosabb elméleteket alkossanak. A konkrét 
termékre fókuszáló, illetve az általános 
vizsgálódásnál ezeknek az esélye kisebb.

Mittal et al. (1998) a lehetőségek elméletét fel­
használva szemléltetik az említett aszimmetrikus 
hatást. Ez az elmélet leíró jellegű, és a hozzá kap­
csolódó modell S alakú függvény formájában tárja 
elénk a lehetőségek sorozatát.

1 sz. ábra. A termékjellemző megítélését befo­
lyásoló tényezők aszimmetrikus hatása

Forrás: Mittal et al. 1998

MI A LOJALITÁS, HOGYAN MÉR­
HETŐ, ÉS MILYEN HATÁSSAL 
VAN A JÖVEDELMEZŐSÉGRE?

A lojalitás fogalmával kapcsolatban megoszlanak a 
vélemények, de abban a szerzők többnyire egyet­
értenek, hogy a lojalitás egyfajta elkötelezettséget, 
hűséget jelent, bár az elkötelezettséget a különböző 
dimenziókban (szervezeti-fogyasztói) más megkö­
zelítésben tárgyalja a szakirodalom. A fogyasztói 
lojalitás maghatározása azért is bonyolult, mert 
annak nagyon sok aspektusa lehet. A szakirodalom­
ban kiterjedt elemzéseket találhatunk a márkahű­
ségre, a „bolthűségre”, a vevőhüségre és az ismételt 
vásárlásokra vonatkozóan (Kandampully 1998). A 
lojalitást Tellis (1988) úgy definiálja, mint az új- 
ravásárlási hajlandóságot, illetve az azonos, vagy 
hasonló márkavásárlás relatív arányait, Newman és 
Werbel (1973) szerint pedig hűséges az a fogyasztó, 
aki úgy vásárol újra egy márkát, hogy csak azt az 
egyet veszi figyelembe, és nem végez más márkák­
hoz kapcsolódó információkeresést.

Számos empirikus felmérés igazolja, hogy a fo­
gyasztói elégedettség és a lojalitás között szignifi­
káns kapcsolat mutatható ki (Grönholdt et al. 2000, 
Martensen et al. 2000), ám vannak, akik megkér­
dőjelezik a kapcsolat egyértelműségét. Utóbbiak 
felhívják a figyelmet arra, hogy az elégedettség 
kevés és a legelégedettebb fogyasztók nem válnak 
szükségszerűen lojálissá, valamint, hogy nagyon 
sok elégedett fogyasztó elhagyja a szervezetet 
(Reicheid and Sasser 1990, Reicheid 1996). Arra is 
találunk kutatási eredményeket, hogy az elégedet­
len fogyasztók is lehetnek lojálisak, ami ugyancsak 
megkérdőjelezi az elégedettség-lojalitás kapcsolat 
egyértelműségét (Vollmer el al. 2000).

M ARKETING & M E N E D ZS M E N T JUBILEUM I SZÁM 71



Richard L. Oliver (1999) szerint mind az elmé­
leti, mind a gyakorlati szakemberek egyetértenek 
abban, hogy az elégedettség és a lojalitás közötti 
kapcsolat megfejthetetlen és hogy ez a kapcsolat 
aszimmetrikus. Bár a lojális fogyasztók általában 
elégedettebbek, az elégedettség nem megy át au­
tomatikusan lojalitásba. Az elégedettség-lojalitás 
rejtélyének megfejtésére a szerző tanulmányozza, 
hogy a fogyasztói elégedettség milyen aspektusai 
hatnak a lojalitásra, és a lojalitás mekkora hányada 
tulajdonítható az elégedettségi komponenseknek. 
Az elemzés következtetése, hogy az elégedettség 
szükséges lépés a lojalitás kialakításához, de sok 
más folyamat is kell a lojális vevőkör megszerzésé­
hez. A kérdés úgy merül fel, hogy vajon miért van, 
hogy az elhagyási arány az elégedett vevőknél akár 
90% is lehet. A válasz attól függ, hogy az elége­
dettség mekkora szerepet játszik a lojalitásban, az 
elégedettséghez köthető faktoroknak milyen a hatá­
sa, illetve, hogy milyen a közöttük lévő kapcsolat. 
Noha a lojális fogyasztók többsége elégedett, az 
adatok tanúsága szerint az elégedettség megbíz­
hatatlan előrejelzője a lojalitásnak. Oliver (1999, 
p.34) a lehetséges kapcsolatok 6 variációját ismer­
teti.

1. Az első megközelítés szerint az elégedett­
ség és a lojalitás egy és ugyanaz. Ez a kon­
cepció nagyon hasonlít ahhoz, amit a total 
quality menedzsmentben állítottak, misze­
rint a minőség egyenlő az elégedettséggel.

2. A második variáció alapján az elégedett­
ség a lojalitás magja, amely nélkül nem 
létezne, és amely biztosítja a lojalitást.

3. A következő ábra azt próbálja jelezni,
hogy az elégedettség része ugyan a loja­
litásnak, de csak egy annak elemei közül.

4. Az előzőeknél komplexebb megközelítésű
az a modell, amely feltételez egy alapvető, 
vagy végső lojalitást, amelynek mind az 
elégedettség, mind a lojalitás eleme

5. Az aszimmetrikus kapcsolatra utal az ötö­
dik koncepció, amikor azt mondja, hogy 
az elégedettség egy része megtalálható a 
lojalitásban és ez a rész meghatározó, de 
nem kulcsfontosságú a lojalitásban.

6. A megfejthetetlen összefüggést próbálja
ábrázolni a hatodik megközelítés, misze­
rint az elégedettség kezdete egy folyamat­
nak, ami egy különálló lojalitás állapotban 
tetőzik. A modell szerint a lojalitás függet­
lenné válhat az elégedettségtől, és így az 
elégedetlenség nem feltétlenül befolyásol­
ja a hűséget, elkötelezettséget.

A kutatások többsége igazolta, hogy a lojalitás 
növeli a cégek jövedelmezőségét. A már meglévő 
fogyasztók megtartása a cégeket defenzív 
marketing folytatására kényszeríti, a lojális vásárlók 
ugyanis jelentős bevételt termelnek a cégnek, a 
nekik történő értékesítés költsége pedig 20%-kal 
alacsonyabb, mint a nehezen megszerezhető, új 
vásárlókhoz kapcsolódó értékesítési költség. Minél 
tovább marad egy fogyasztó az adott cégnél, annál 
alacsonyabb költséggel jár a kiszolgálása, annál 
nagyobb értékben vásárol, annál jobban tolerálja az 
áremelkedéseket, és annál inkább kelti jó hímevét 
a cégnek. A kutatások többsége szerint tehát a loja­
litás jövedelmező, növeli a piaci részesedést, és 
kompetitiv előnyökhöz vezet (Zeithaml 2000).

A kilencvenes évek második felében azonban 
új elemekkel bővült a lojalitás-jövedelmezőség 
kapcsolat megítélése. Elismerve, hogy a lojalitás 
pozitív hatással van a profitra, egyes szerzők arra 
hívták fel a figyelmet, hogy a hűséges fogyasztói 
bázisból célszerű csak a legjövedelmezőbb vásár­
lói csoportokra koncentrálni az erőket, és e kulcs­
fogyasztókkal törekedni kell a szoros, hosszú 
távú kapcsolatok kialakítására (Reicheid 1996). 
A fogyasztói elégedettség és lojalitás profitra 
gyakorolt hatásának érdekes összefüggéseire mutat 
rá az a svéd kutatás, melynek eredményei szerint a 
termékeknél a lojalitás negatív hatással is lehet a 
jövedelmezőségre, a szolgáltatásoknál azonban ez 
a hatás pozitív. A termékek és a szolgáltatások iránti 
lojalitást vizsgálva Edvardsson és társai (2000) 
felhívják a figyelmet arra, hogy különbség van 
„kiérdemelt” és „vásárolt” lojalitás között. 
A „kiérdemelt” lojalitást a jó minőséggel, a kedvező 
fogyasztói értékeléssel lehet elérni, amikor a 
fogyasztó azért tér vissza a termékhez/szolgálta- 
táshoz, mert azzal elégedett, a „vásárolt” lojalitás 
azonban valamilyen kedvezmény (kupon, árcsök­
kentés) felkínálásán alapul, amely rövid távú újra- 
vásárlást eredményez csak.

ÖSSZEGZÉS

A fenti áttekintésből feltételezhető, hogy a vizsgált 
kutatásoknál érdemes átgondolni a megbízhatósági 
és érvényességi követelményeket. A mérés megbíz­
hatósága általánosan megfogalmazva azt jelenti, 
hogy valamely eljárás, ha ismételten alkalmazzuk, 
ugyanarra a problémára mindig ugyanazt az ered­
ményt adja-e (test-retest módszer). A megbízha­
tóság azonban éppúgy nem biztosíték a mérés 
hitelességére, mint ahogy a precizitás sem az 
(Babbie 1996, 155.0.). A mérések megbízható­
ságának fokozására az empirikus kutatásokban
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több módszer is elterjedt, így pl. a felezéses 
módszer (split-half method), a bevett mérőeszközök 
használata, illetve a kutatási segéderők megbízha­
tóságának ellenőrzése. A megbízhatóságon kívül 
fontos az érvényesség is. A hagyományos szóhasz­
náltban érvényességen azt értjük, hogy az empiri­
kus mérés tükrözi a szóban forgó fogalom valódi 
jelentését. A fentiek alapján az alábbi feltételezé­
sekkel élünk:

A minőség-elégedettség-lojalitás-jövedelme- 
zőség lánc egyes elemeinek definiálása a szakiro­
dalomban nem egyértelmű, és ez az empirikus 
kutatások során komoly problémákat vet fel a 
konceptualizálás kérdésében is. Egyes szerzők 
másként értelmezik a fogalmakat, azoknak eltérő 
jelenségtartalmat tulajdonítanak, sőt egyes ese­
tekben statikus és dinamikus meghatározások (pl. 
a lojalitás megközelítése) is bonyolítják a tisz­
tánlátást. Az összefüggés elemeinek különböző 
értelmezései következtében az empirikus kutatások 
kapcsán a mérési dimenziók operacionalizálása is 
differenciált, és a mérésekre használt módszerek 
és elemek eltéréseiből is következhetnek az 
egymásnak ellentmondó kutatási eredmények. Ha 
még azt is figyelembe vesszük, hogy a megkérde­
zések során az alanyok is más-és más jelentéstar­
talmat tulajdoníthatnak egy-egy kérdésnek, akkor a 
bizonytalansági tényezők tovább nőnek.

A lánc összefüggéseinek igazolására kevés a 
longitudinális vizsgálat. A különböző szférákban 
különböző feltételek között zajló mérések ellent­
mondó eredményei arra engednek következtetni, 
hogy szükséges a lánc elemeinek szituáció­
specifikus definiálása, a mérési dimenziók specifi­
kálása, és bár a társadalomtudományokban az azo­
nos kutatási feltételek biztosítása szinte lehetetlen, 
mégis törekedni kell a longitudinális vizsgálatokra

További következtetés lehet, hogy az elemek 
összefüggése nem egyértelmű minden területen: 
elképzelhető, hogy bizonyos szférákban és körül­
mények között a kiváló minőség valóban elégedett­
séghez, az elégedettség pedig lojalitáshoz és jöve­
delmezőséghez vezet, más szférákban viszont ez az 
összefüggés esetleg nem értelmezhető.
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UTÓSZÓ A 2003. ÉVI TANUL­
MÁNYHOZ

Furcsa érzés 14 év után olvasni azokat a gondo­
latokat, amelyeket akkor papírra vetettem, de jó 
is megtapasztalni, hogy kételyeim helyénvalónak 
bizonyultak. A társadalmi környezet folyamatos 
átalakulása új helyzeteket teremt, így mindazok 
a törvényszerűségek, amelyeket korábban meg- 
kérdőjelezhetetleneknek gondoltunk érvényüket 
veszítették, és a marketing paradigmák is folya­
matosan változnak. Másfél évtizeddel ezelőtt úgy 
gondoltam, hogy a minőség elégedettséghez, az 
elégedettség lojalitáshoz, a lojalitás pedig jövedel­
mezőséghez vezet.

A tanulmányban a legfőbb gondot abban láttam, 
hogy a „minőség-elégedettség-lojalitás-jövedel- 
mezőség” lánc örökérvényűségének bizonytalan­
ságai a definiálásokból és a mérési nehézségekből 
származnak. Ezt ma is így gondolom. Ma sem 
világos, hogy mit értünk minőségen, elégedettségen 
és lojalitáson, hogyan méljük ezeket, és a továbbra 
is ellentmondó kutatási eredmények sem meggyő­
zőek az összefüggést illetően. Ugyanakkor azt is

gondolom, hogy kell, hogy legyen valami kapcsolat 
a fenti tényezők között. A gondot alapvetően ab­
ban látom, hogy a mai polarizálódott világban az 
általánosításra való törekvés zsákutca: nem lehet 
mindenre kiterjedő, általánosan elfogadható model­
leket alkotni, mert a minőség, az elégedettség és a 
lojalitás összefüggései specifikusak. Azok ágazat, 
termék/szoigáltatásfüggőek, és a kulturális ténye­
zők is befolyásoló tényezőkként hatnak rájuk.

A tanulmány a definiálási és mérési problé­
mákat a szolgáltatásokra koncentrálva vizsgálta. 
Mára a tárgyiasult termékek és a szolgáltatások 
világa is más megközelítésbe került a marketingben. 
Az „élmények eladása” új megvilágításba helyez­
heti korábbi tanulmányom kérdéseit is, hiszen itt 
már másként kell definiálni a minőséget, az elé­
gedettséget és a lojalitást is. Miközben elégedett­
séggel tölt el, hogy a kérdést illetően korábban is 
voltak fenntartásaim, elégedetlen vagyok azzal, 
hogy a vizsgált tényezők közötti kapcsolatot a mai 
napig nem sikerült kétséget kizáróan feltárnunk.

De talán jó is ez így. Újabb és újabb kutatási 
kérdésekre kell majd válaszolniuk a jövő generáci­
óinak.

Problem s of m easuring service quality, 
satisfaction and loyalty and their effect on profitability

According to the majority of market researchers, the long-term success of organisations depends 
on the fact that they can keep and increase the number of their loyal customers. The aim of this 
study is to introduce the theoretical background and measurement problems of loyalty. Researc­
hers believe that the key to loyalty is quality, which increases satisfaction, and satisfaction leads 
to loyalty. However, the solid logic of quality-satisfaction-profitability is questioned by numerous 
studies. Summarizing the results of research in this topic, Zeithaml (2000) pinpoints that evidence 
can be found for positive and negative correlations. Domestic researches concluded that neither 
the measurement of quality', nor that of loyalty could justify the generalizability of applied models 
(Kenesei -  Szántó 1998, Rekettye -  Hetesi 2001, Veres -  Hetesi 2003). The controversial statements 
of the research findings made motivated the author to study this issue. The study also questions the 
fact that there is a simple fonnula, which could be offered to organisations for achieving market suc­
cess, and increase growth and profit. In the study, the definition and measurability of each element 
of quality-satisfaction-profitability is reviewed, including its weaknesses.

Erzsébet Hetesi
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Rekettye Gábor’
AZ ÉRTÉK A MARKETINGBEN
Doktori értekezésem az elmúlt tiz év során elért ku­
tatási eredményeimet foglalja össze, mégpedig azzal 
az igénnyel, hogy az összefoglalás, szintetizálás új 
tudományos eredményeket hozzon létre. A tudomá­
nyos kutatás folyamatának e szakaszát Tomcsányi 
Pál (2000) kutatói ismeretgazdálkodásnak nevezi. 
Az ismeretgazdálkodás a tudományos kutatás alko­
tó, kreatív folyamata, amelyben a kutató az adott 
tárgykörben folyamatosan végzett szekunder és 
primer kutatások által nyert információkat elemzi, 
majd azokat kombinálva és szintetizálva -  részben 
heurisztikus módszerekkel -  új vagy bővített isme­
reteket hoz létre. Az értekezésben azokat kutatási 
eredményeket tárgyalom és rendszerezem, amelyek 
újnak ítélhetők vagy a kutatás módszere, vagy pedig 
megállapításai miatt. Ezeket az eredményeket sem 
ismétlem meg azonban minden változtatás nélkül, 
hanem az idő kontrolljának vetem alá őket. A kutatá­
si eredmények első megfogalmazása óta eltelt hosz- 
szabb-rövidebb idő alatt a világ és a magyar valóság 
is sokat változott. Vajon a kettő, három vagy öt éve 
megfogalmazott kutatási eredmények, elméleti meg­
állapítások ma is megállják-e helyüket, vagy módo­
sításra szorulnak-e?

Célom az is, hogy a kiemelt részek egységes 
egészet képezzenek és a disszertáció ne csak rész­
leteiben, hanem egészében is értéket képezzen az 
olvasó számára. Az értekezésben a következő három 
területet emelem ki, és a most csak egy-egy mondat­
ban megfogalmazott új megállapításokat kívánom 
bizonyítani:

1) A piaci orientáció kérdésköre és ehhez kap­
csolódóan a marketingfilozófia területén az ezredfor­
dulón végbemenő paradigmaváltás. Úgy gondolom, 
hogy az ezredfordulóra elérkeztünk az értékorien­
táció korszakába. E menedzsmentfilozófia szerint a 
vállalati gondolkodás és figyelem középpontjában a 
vevők és a tulajdonosok számára létrehozandó érték 
áll.

2) A termékek és szolgáltatások tervezése, me­
nedzselése és piacra vitele révén megvalósuló ér­
tékteremtés. E témakörön belül kiemelt figyelmet 
szentelek az innováció kérdéskörének, valamint az 
innováció fokozatainak. Azt szeretném bizonyítani, 
hogy a domináns termékforma, mint innovációs fo­
kozat mellett megjelent a termék piacra vitelét jel­ 1

lemző dominóm marketingforma is. Bizonyítani sze­
retném továbbá azt, hogy a termékfejlesztés csaknem 
minden szakkönyv által leírt szekvenciális folyama­
ta a mai ún. új gazdaságban idejét múlta. Olyan új 
modellt mutatok be, amely párhuzamos folyamatok 
révén lecsökkenti a fejlesztési ciklusnak a piaci siker 
szempontjából kritikus időszükségletét.

3) Végezetül az árak kérdéskörét érintem. Bi­
zonyítani szeretném, hogy az „új gazdaság” körül­
ményei között a termelő- és a lakossági fogyasztást 
kitevő áruk és szolgáltatások nagyobbik részénél nö­
vekvőben van az árdöntések mozgástere. A mozgás­
tér ilyen jellegű alakulását két tényező határolja be: a 
mozgástér alsó korlátjaként működő fajlagos költsé­
gek csökkennek, miközben a mozgástér felső korlát­
ját jelentő vevőérték jellemzően nő. Ez a változás azt 
az elméleti és egyben erősen gyakorlati kérdést veti 
fel, hogy a megnövekedett hozzáadott érték a gaz­
dasági folyamat mely résztvevőjéhez kerül. Másik, 
meghatározó jellegű változás az árak és a költségek 
területén az, hogy a költségstruktúrán belül nagyon 
sok ágazatban határozott eltolódás megy végbe a fix 
költségek javára. Ez a tény az árképzésnek forradal­
mian új módszereit igényli. Az információs és szá­
mítástechnikai fejlődés teszi ugyanakkor lehetővé 
e forradalmian új módszerek kivitelezését. Mindkét 
változás azt követeli meg a vállalatoktól, hogy elsza­
kadjanak az árképzés hagyományos módszereitől, és 
a vevő-, piac-, illetve értékorientált szemléletet való­
sítsák meg ezen a területen is.

A vizsgált témakörök leírásából kiderül, hogy 
mondanivalóm vezérelve az érték, pontosabban 
fogalmazva a vállalat által a vevők számára fizikai 
és nem fizikai formában előállított vevőérték. Meg­
ítélésem szerint a vevőérték a XXI. század marke­
tingjének központi kategóriája. Olyannyira az, hogy 
meggyőződésem szerint a marketing új korszakát 
nyugodtan nevezhetjük az értékorientáció korsza­
kának is. Ez a vezérelv köti össze a disszertációban 
érintett területeket és ad -  reményeim szerint -  a 
disszertációnak olyan gondolati ívet, amely egyfe­
lől új tudományos eredmények bemutatására ad le­
hetőséget, másfelől hasznos olvasmánnyá teheti azt 
a menedzsmentet művelő kutatók és szakemberek 
számára.

1 2004 Dr. Rekettye Gábor, tanszékvezető egyetemi tanár, Pécsi Tudományegyetem Közgazdaságtudományi Kar 
2017 Dr. Rekettye Gábor, professor emeritus, Pécsi Tudományegyetem Közgazdaságtudományi Kar
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PIACORIENTÁCIÓ -  
ÉRTÉKORIENTÁCIÓ

Az értekezés első részének elején a piaccal kapcso­
latos vállalati szemléletmód változásait vizsgálom, 
és -  szakirodalmi kutatásokra alapozva -  meg­
állapítom, hogy a XX. század végéig a marke­
ting-gondolkodásmód fejlődését három szakaszra 
lehet osztani: a termelési orientáció, az értékesítési 
orientáció és a marketingorientáció szakaszára. A 
szemléletmódok azonban nemcsak gazdaságtörté­
neti aspektusból vizsgálhatók; az egyes gazdasági 
szervezetek fejlődését is a szemléletmódok vál­
tozása jellemzi, ezek a vállalkozások -  gazdasági 
környezetük, helyzetük, belső elkötelezettségük, 
piacaik és termékeik sajátos jellemzőitől függően 
-  más és más ütemben jutnak el a piaccal kapcso­
latos szemléletmód egy-egy fejlettebb szakaszába. 
Ebből következően az eltérő szemléletmódok -  még 
a legfejlettebb országokban is -  egymás mellett is 
léteznek. A gazdaság egésze szempontjából meg­
határozó azonban az, hogy melyik szemléletmód a 
domináns. A piaccal kapcsolatos vállalati szemlé­
letmód elemzésének kettős célja volt:

1) Hogy alapul szolgáljon az ahhoz a vizs­
gálathoz, amely az átalakulás folyamatában lévő 
magyar gazdaságban tevékenykedő vállalatok pia­
corientációjának színvonalát célozta megismerni.

2) Hogy megalapozza azt az új megálla­
pítást, amely szerint az ezredfordulón globálisan 
végbemenő gazdasági változások új típusú szem­
léletmódot igényelnek a világméretű versenyben 
résztvevő gazdasági szervezetek részéről.

A MAGYARORSZÁGI VÁLLALA­
TOK PIACORIENTÁCIÓJA

A magyarországi vállalatok piaci orientációjának 
színvonalára irányuló vizsgálat előtt szükségesnek 
tartottam a nemzetközi tapasztalatok megismerését. 
Ezért először a fogalmat, annak operacionalizálá- 
sát és felmérés módszereit vizsgáltam. A szekun­
der kutatás eredményeképpen a Kohli és Jaworski 
kutatópáros által javasolt módszertant adaptáltam a 
magyar viszonyokra. Ennek megfelelően a piacori­
entáció három prioritással írható le: (1) a piaci in­
formációk gyűjtésének, a piac megértésének, (2) a 
piaci információk vállalaton belüli terítésének és (3) 
a piaci reagálóképességnek a prioritása. Tekintettel 
arra, hogy a piacorientációs vizsgálatok alaphipo­
tézise az, hogy piacorientációban előrébb járó a 
gazdasági vállalkozások teljesítménye magasabb a 
hasonló nagyságrendű és azonos ágazatban, illetve 
azonos környezeti feltételek között tevékenykedő, de

alacsonyabb színvonalú piacorientáltsággal ren­
delkező cégeknél, a vizsgálatot a piacorientáció és 
a gazdasági teljesítmény összefüggéseire is ki kel­
lett terjesztenem. Vizsgálat tárgyává tettem továbbá 
azokat a környezeti tényezőket, amelyek piacorien­
táció szükségességét befolyásolják. A nemzetközi 
szakirodalom szerint ezek a következők: (1) a piaci 
változások intenzitása (piaci turbulencia), (2) a pia­
ci verseny intenzitása és (3) a technológiai változá­
sok intenzitása (technológiai turbulencia).

Az értekezésben részletesen tárgyalom a válla­
latok körében 1995-ben és 1998-ban végrehajtott 
kérdőíves felmérést, illetve a háztartások körében 
2000-ben végrehajtott ellenőrző vizsgálat mód­
szereit és eredményeit. A vizsgálatnak, a konkrét 
eredményeken túlmutató, újszerű megállapításai a 
következők:

A kutatás újszerű eredménye volt, hogy a nem­
zetközi szakirodalomból megismerteken túl a pi­
acorientációt befolyásoló még egy külső tényezőt 
tudtam azonosítani. Ez pedig a vállalatok mozgás­
terének a szabályozottsága: minél nagyobb a vál­
lalat döntési szabadsága, annál erősebb az össze- 
jiiggés a piaci orientáció és az üzleti teljesítmény 
között. (Az eredmények érdekes egybeesése az, 
hogy hasonló következtetésre jutott, az én vizsgá­
latomat követően, egy kutatópáros -  Deng és Dart
-  az átalakuló Kínában, 1999-ben végrehajtott fel­
mérésükben.)

A vizsgálat másik fontos megállapítása az volt, 
hogy a modern piacorientáció szilárd termelési 
(működési) hatékonyságot tételez fel. A vizsgálat 
bizonyította, hogy a termelési és termékorientá­
cióval jellemezhető szakasz semmiképpen sem 
ugorható át: Közép- és Kelet-Európa vállalatainak 
először termelési hatékonyságra kell szert tenniük, 
ha piaci szempontból is hatékonyak kívánnak lenni.

Az ezredfordulón magyar gazdaságának elem­
zése alapján arra a megállapításra jutottam, hogy a 
gazdaság a piacorientáció vizsgálata szempontjából 
(is) két részre szakadt. Az egyik oldalt a multina­
cionális vállalatok részét képező, illetve külföldi 
tulajdonban lévő nagyvállalatok jelentik, a másik 
oldalt pedig a jellemzően magyar tulajdonban lévő 
kis- és közepes méretű vállalatok képezik. Ami az 
első, a 90-es évek közepén végrehajtott vizsgálat 
óta jelentősen változott, az az, hogy a piacorientá­
ció vizsgálati köre -  és nyilvánvalóan az e területen 
fejlesztésre szoruló vállalatok köre is -  szükségsze­
rűen a kis és közepes méretű vállalatra tevődik át. 
(ügy gondolom, hogy ez a megállapítás -  a piaci 
struktúra világméretekben történő átalakulása miatt
-  nemcsak a magyar gazdaságra igaz.) Az ország 
további fejlődése attól fiigg, hogy a magyar kis- és 
közepes méretű vállalkozások mennyire lesznek ké­
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pesek fejlődni és kialakítani azokat a képességeket, 
amelyekkel fenntartható versenyelőnyre tehetnek 
szert, mennyire lesznek képesek a piacorientáció 
kultúráját és módszereit magukévá tenni és alkal­
mazni.

A kisvállalatok és nagyvállalatok markctingy- 
gyakorlata nagymértékben eltér egymástól. A kis­
vállalatok többsége nem rendelkezik elkülönült 
marketingrészleggel, és nem is végez formalizált 
marketingtevékenységet. Mindez persze nem fel­
tétlenül jelenti azt, hogy nem piacorientáltak. Egy 
dolog mindenesetre megállapítható: a kis- és közép- 
vállalatok piacorientációját nem ugyanazokkal a 
módszerekkel kell mérni, és nem feltétlenül ugyan­
azon mércével kell értékelni, mint a nagyvállalato­
kat.

AZ ÉRTÉKORIENTÁCIÓ ÚJ 
KORSZAKÁNAK KIALAKULÁSA

Az elmúlt évtizedben folytatott szekunder és pri­
mer kutatásaim eredményeképpen az a meggyőző­
dés alakult ki bennem, hogy a marketinggyakorlat 
fejlődésében a 90-es évek elejétől kezdődően új 
korszak, új szemléletmód kialakulásának vagyunk 
tanúi. A sikeres vállalatok gyakorlata azt bizonyít­
ja, hogy ma már nem elég a klasszikus marketing 
tanításainak megfelelően „vevőorientáltnak” lenni, 
hanem a megváltozott versenykörülmények között 
ennél többet kell nyújtani: a vevők számára érté­
ket kell teremteni, és ennek az értéknek folyamatos 
növelésére kell törekedni. De még ez sem elég: a 
vállalat csak akkor tudja piaci részesedését az éle­
sedő és a XXI. század elejére immár világméretűvé 
szélesedett versenyben megtartani, illetve növelni, 
ha állandóan arra törekszik, hogy versenytársainál 
nagyobb, vagy legalábbis azokétól eltérő, megkü­
lönböztethető vevőértékel legyen képes előállítani. 
Az általam az ’értékorientációval’ jellemzett kor­
szak kialakulása mögött a világgazdasági környezet 
három, jól megragadható, dimenziójának meghatá­
rozó változása áll:

1. A verseny kiterjedése és globalizálódása.
2. A verseny kiszélesedésével -  a globalizá­

ció és az információs technológia forra­
dalmi fejlődése következtében -  átalakuló 
piaci struktúrák.

3. Változó (legalábbis a globalizáció hatá­
sainak leginkább kitett fejlett világban), 
átalakuló fogyasztói, vásárlói magatartás, 
a vevők szerepének újszerű megjelenése.

A növekvő versenynek a XXI. század elején 
egyre jellemzőbb dimenziója az, hogy csaknem 
teljes mértékben globalizálódik. A globalizáció -

megítélésem szerint -  három alappillérre támaszko­
dik: (1) a tőkepiacok globalizálódása, azaz a szabad 
tőke gyorsiitemü növekedése, nemzetközi mobilitá­
sa és a világ tőkepiacainak integrálódása, (2) a kül­
kereskedelmi forgalom fokozódó liberalizációja, a 
kereskedelmi korlátok csökkenése, a világ „határ­
talanná” válása és (3) a „tudástechnológia” nemzet- 
köziesedése. E mögött az információs technológia, 
a számítástechnika, a telekommunikáció rohamos 
fejlődése, „országhatárokat figyelmen kívül” hagyó 
diffúziója húzódik meg.

Átalakulóban vannak a hagyományos piacstruk­
túrák: visszaszorulóban van a tiszta verseny és a 
monopólium; egyidejűleg növekszik a monopolisz- 
tikus verseny és az. oligopólium szerepe. Ezen belül 
is -  amint azt az értekezésben adatokkal igazolom
-  a globalizáció erősödésével párhuzamosan erőtel­
jes eltolódás megy végbe az oligopóliumok, illetve 
az „oligopólumszerü" szervezetek, képződmények 
(szövetségek, hálózatok, partnerségek láncolata) 
irányában. A globalizáció a fejlett országokban a 
nyersanyagok és a méretgazdaságosság hatásának 
kitett termékek körében szinte teljesen végbement, 
és előrehaladott állapotban van a fogyasztási cikkek 
piacán is. Ez azt is jelenti, hogy a piacokat jelentős 
részben azok a nagyvállalatok uralják, amelyek az 
országhatárokat átlépve, olyan mértékben nemzet- 
közisedtek, hogy tevékenységüket a világ egészét 
figyelembe véve szervezik. Megállapításom az, 
hogy ahogy a világpiac egyre nagyobb része kerül 
néhány nagy szervezet, vagy csoportosulás elle­
nőrzése alá, úgy változik a piaci struktúra, és úgy 
változik az a vállalati filozófia is, amely a vállalat­
nak a vevőkkel és a versenytársakkal kapcsolatos 
magatartását fejezi ki. Az oligopolisztikus piaci 
struktúrában működő vállalatok nagyon jó l ismerik 
versenytársaikat, azok értékesítési, termelési, beru­
házási, és marketingterveit. Döntéseiket a verseny­
társak várható reagálásának előrebecslése alapján 
hozzák. A vevő mellett -  ebben a piaci struktúrában
-  a versenytársra való odafigyelés kerül a menedzs­
ment alapfilozófiájának középpontjába.

Az értekezésben részletesen elemzem, hogy 
ezredfordulón végbemenő változások módosítják a 
vevők szerepét is: a lakossági fogyasztásban egyre 
meghatározóbb szerepre tesznek szert az ún. "okos, 
értéktudatos vásárlók". A vállalati kapcsolatokban 
a beszállító és a vevő vállalat közötti viszony alap­
vető átalakulása már korábban megkezdődött. A 
vevők korábbi tradicionális szerepét a dereguláció, 
a globalizáció, a technológiai konvergencia, és az 
információs technológia nyújtotta gyors fejlődés 
alapvetően átírta. Mindez azt jelenti, hogy a vevők, 
a korábbi passzív szerepkörükből kilépve, az érték- 
teremetés aktív részeseivé válnak.
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A disszertáció első részének elemzését össze­
foglalva megállapítom, hogy a XX. század utolsó, 
illetve a XXI. század első éveiben a már globalizált 
és a globalizáció előrehaladott állapotában lévő pia­
cokon olyan feltételek alakultak ki, amelyek alapján 
mind a makroökonómiában, mind a mikroökonó- 
miában paradigmaváltásról beszélhetünk. Vállalati 
szinten ez azt jelenti, hogy a piacokat meghatározó 
nagyságrendű vállalkozásoknál a vevők számára az 
új módon nyújtott, és új módon értelmezett értéket 
helyezik a menedzsment figyelmének középpontjá­
ba. A XX. század végével kezdődő korszakot tehát 
az értékorientáció korszakának nevezhetjük. Míg 
a marketingorientáció esetében a középpontban a 
vevő állt; az értékorientáció korszakában a vevők 
jelentősége mellé -  a sajátos piaci struktúra követ­
keztében -  azonos súllyal sorakozik fe l a verseny­
társakra való odafigyelés jelentősége

Az. értekezés első részének végén -  e kétirányú 
„odafigyelés” intenzitásának függvényében -  új 
típusú vállalattipológiát állítok fel: a stratégiailag 
integrált, a megszállottan vevőorientált, a marke­
tingharcra kész és a stratégiailag éretlen vállalatok 
csoportját.

AZ ÉRTÉK FOGALMA, MEG­
TERVEZÉSE, MENEDZSELÉSE 
ÉS KIFEJLESZTÉSE

Az értekezés második részének elején az érték fo­
galmát definiálom. A marketing-szakirodalomban 
egyetértés van abban, hogy az észlelt érték a vevő­
nek a termék vagy szolgáltatás nyújtotta hasznos­
ság és az azért csereként a vevő részéről kifejtett 
ráfordítások (pénzbeli és nem pénzbeli) összeveté­
seként határozható meg. A fogalom azonban nehe­
zen opreracionalizálható. A termékekkel kapcsola­
tos szakirodalmi és empirikus kutatásaim alapján 
az észlelt értéket a termék vagy szolgáltatás által a 
vevőnek nyújtott funkcionális és emocionális hasz­
nossággal kíséreltem meg leírni, és arra a következ­
tetésre jutottam, hogy a termékek és szolgáltatások 
vevőértékének megtervezése tudatos vállalati ér­
tékmenedzsmentet igényel.

Meghatározásom szerint az értékmenedzsment 
a kínálat elemeinek és aggregátumainak értékterve­
zése, amely tartalmazza annak vizsgálatát is, hogy 
a cég egészének és kínálati eleminek versenyké­
pessége miképpen viszonyul a versenytársakéhoz, 
magában foglalja továbbá azon belső és külső intéz­
kedések megtételét is, amelyek az érték hatékony 
előállításához szükségesek.

Az értékmenedzsment marketingoldalának 
három szintje van: (1) az egyedi termékek, illetve

szolgáltatások szintje, (2) a termékcsaládok szintje, 
és (3) a vállalat, vagy az üzletág egész kínálatának, 
azaz a termékszerkezetnek a szintje. Az integrált 
értékmenedzsmentben a szintek nem értelmezhe­
tők elszigetelten: az azonos szükségletet kielégítő, 
jól megtervezett, differenciált értéket képviselő, jól 
pozícionált termékekből tevődik össze a termékcsa­
lád, és ezen jól összeállított, jól pozícionált termék­
családok összessége adja a vállalat (vagy vállalati 
divízió) olyan termékszerkezetét, amely azután 
meghatározza az egész szervezet sikeres piaci po­
zícióját.

TERMÉKPOZÍCIONÁLÁS -  
ÉSZLELÉSI ÉS ÉRTÉKTÉRKÉPEK

A termékek értéktervezése szorosan összefügg a 
termékpozícionálással. E tevékenységeket mód­
szertanilag nagyon jól segítik az észlelési és pre­
ferencia-térképek. Az értékmenedzsment során a 
vállalatnak először ugyanis azt kell megismernie, 
hogy termékei (márkái), illetve termékcsaládjai 
miképpen helyezkednek el -  a versenytermékekkel 
összehasonlítva -  a vevők tudatában. Az észlelési 
térkép azért hasznos segédeszköz a marketingme­
nedzser számára, mert vizuálisan mutatja be azt a 
piaci struktúrát, amelyben a termékek versenyez­
nek. A térképen kijelölhető a meglévő termékek, 
termékcsaládok, vagy éppen a bevezetésre tervezett 
termék észlelési helye, és meghatározhatók azok a 
stratégiai elképzelések - a termék értékének változ­
tatása, a termékdifferenciálás, a pozicionálás vagy 
újrapozícionálás -, amelyek az elfoglalt pozíció vál­
toztatásával kapcsolatosak.

Az észlelési térkép elkészítésének módszerét az 
alsó-középkategóriába tartozó személygépkocsik 
magyarországi piacán végzett vizsgálattal mutatom 
be. A faktoranalízis felhasználásával készült ész­
lelési térképen a személygépkocsik nyolc kiemelt 
tulajdonságának fogyasztói megítéléséből készült 
térkép a gépkocsik által nyújtott hasznosság és a 
fogyasztói ráfordítások két dimenziójában ábrá­
zolja a piaci versenyhelyzetet. Az észlelési térkép 
e dimenziók mentén történő felépítése egyidejűleg 
értéktérképként is funkcionál. Az értéktérképen 
megvonható az ún. érték-megfelelési, vagy in- 
dijferencia-vonal (illetve sáv). Ha a termék észlelt 
pozíciója ezen a vonalon (illetve ebben a sávban) 
helyezkedik el, akkor annak értéke, a vevők tuda­
tában, egyensúlyban van a termékért fizetett ráfor­
dításokkal. Azon márkák, amelyek az így felvázolt 
koordinátarendszerben az érték-megfelelési vonal 
(sáv) alatt helyezkednek el, versenyelőnnyel ren­
delkeznek a vonal (sáv) felett elhelyezkedő termé­
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kekkel szemben. Az észlelt értékpozíciók természe­
tesen fogyasztónként eltérők lehetnek. Az észlelési/ 
értéktérkép akkor mutatja helyesen a cég termékei­
nek helyzetét, ha az a célszegmens percepcióit tük­
rözi. Az értekezésben, a már hivatkozott vizsgálat 
kapcsán, erre is kitérek.

Az ún. költségsáv ábrázolásával bemutatom 
továbbá azt, hogy az értékmenedzsment miképpen 
függ össze a költségmenedzsmenttel, valamint azt, 
hogy milyen alternatívák nyílnak meg a vállalatok 
előtt a termékek értékpozícióinak javítására.

AZ ÉRTÉKMENEDZSMENT 
KÖZPONTI KATEGÓRIÁJA-  
A TERMÉKCSALÁD

A vállalati gyakorlat és a nemzetközi szakirodalom 
elemzése után arra a következtetésre jutottam, hogy 
az értékmenedzsment korábban vázolt három szint­
je  (termék -  termékcsalád -  termékszerkezet) közül 
kiemelt szerepet kap a termékcsalád-szint A ter- 
mékcsalád-elv előtérbe kerülése a XX. század vé­
gére ’túlburjánzott’, sokszor már a fogyasztóknak 
is és a vállalatoknak is gondot okozó termékbőség 
jobb kezelésének igénye indokolja. Az autóiparból 
és más ágazatokból vett példákkal igazolom, hogy 
a vállalatok törekvése ma már az, hogy megteremt­
sék a termékcsaládok önálló arculatát, amely azután 
a szinergiahatás révén elősegíti a családba tartozó 
termékek egymást erősítő piaci pozícióját.

A termékcsaládba tartozó termékeknél nagyon 
sok minden közös: pl. a márkanév, a disztribúciós 
csatorna, a promóciós tevékenység. A marketingen 
kívül pedig a fejlesztés, a gyártás, bizonyos alkatré­
szek, stb. Úgy is lehet fogalmazni, hogy a vállalatok 
olyan alapkompetenciát fejlesztenek ki, amellyel az 
adott termékcsalád piacát tudják kiszolgálni. Ez 
az az kompetencia, amelyre építve lehet azután a 
további fejlesztéseket (termék- és piacfejlesztés) 
alapozni. A termékcsalád-elv következetes véghez­
vitele javítja a fejlesztés, a termelés és a piacra jutás 
hatékonyságát.

Az értekezés részletesen foglalkozik a termékcsa- 
lád-tervezés módszereivel, a termékcsalád-bővítés 
irányaival, a termékcsaládok korszerűsítésével, illet­
ve az új generációs termékcsaládok kialakításával.

INNOVÁCIÓ — ÚJTERMÉK-FEJ- 
LESZTÉS

Az értékteremtés folyamatában kiemelt szerepe 
van az innovációnak és az újtermék-fejlesztésnek. 
A szakirodalomban egyetértés van abban, hogy az

innováció, új termékek megjelentetése a piaci si­
ker kulcstényezője. Azt sem vitatja senki, hogy az 
ezredfordulót jellemző új piaci feltételek között e 
funkciók jelentősége növekvőben van. Nem ilyen 
mértékű az egyetértés azonban az innováció fogal­
mát, értelmezési tartományát és folyamatát illetően. 
A disszertációban ezért kísérletet teszek az innová­
ció fogalmának meghatározására és az innovációs 
folyamat törvényszerűségeinek megfogalmazására.

Különbséget teszek a feltalálás (beleértve a 
formális képzésben olykor nem részesült újítók 
felfedezéseit is) és az innováció mint gyakorlati al­
kalmazás között. A feltalálás a tudomány fogalma, 
az innováció pedig a gazdasági életé. A két terület 
elkülönülése persze nem kizárólagos és nem átlép- 
hetetlen: napjainkban egyre inkább megvalósul­
ni látszik e két terület egymásra támaszkodása és 
összefonódása. Az alapkutatás eredményei egyre 
gyorsabban befolyásolják a gyakorlatot, és a gya­
korlat igényei egyre nagyobb mértékben határozzák 
meg az alapkutatás irányait. Valójában itt az inno­
vációra vonatkozó két hipotézis megjelenésének 
kombinációjáról van szó: a „technológiai push” és 
a „keresleti puli” összeolvadásáról. A technológiai 
push az újdonságokat létrehozó tudományos isme­
ret prioritását, míg a keresleti puli a gazdasági igény 
és felhasználhatóság elsődlegességét hangsúlyozza. 
Úgy gondolom, hogy az újdonságok létrejöttének e 
két húzóereje jól megfér egymás mellett, mi több, 
feltételezi egymást.

Az újszerűség az, ami az innovációt megkülön­
bözteti az egyszerű változtatástól. Az újszerűség 
persze azonnal felveti a „mi az új, mennyire, ho­
gyan új és kinek új” kérdéseket. A „mennyire új” 
kérdés kapcsán azt az álláspontot képviselem, hogy 
piaci-marketing szempontból célszerű különbséget 
tenni a régi struktúrákra épülő újdonságok és a ré­
givel szakító, új struktúrákat feltételező újdonságok 
között. A kétféle újdonság ugyanis vállalaton belül 
is, a piacon is és a vevők körében is eltérő hozzá­
állást igényel. Ebből a megfontolásból kiindulva 
a folyamatos és a nem folyamatos (diszkontinuus) 
innovációk között teszek különbséget.

A „mi új” kérdésről, azaz a gazdaságban meg­
valósított innováció értelmezési tartományáról is 
viták vannak a szakirodalomban. Innovációról legy- 
gyakrabban a termékek és a technológia összefüg­
gésében beszélnek. Újabban azonban sok szó esik 
a működési folyamatok innovációjáról is. Folyama­
tinnovációt jelent például a TQM bevezetése, vágj' 
gazdálkodási folyamatok korszerűsítése, újjáalakí­
tása (business process reengineering). Úgy gondo­
lom, hogy a sort még egy területtel bővíthetjük, ez 
pedig a marketinginnováció. Nemcsak a termék, a 
szolgáltatás, vagy technológia, esetleg működési
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folyamat szakíthat a múlttal, hanem a marketing 
is. Ezt figyelembe véve az innovációknak olyan 
multidimenzionális modelljét mutatom be, amely 
magában foglalja a marketinginnováció területét is.

A „kinek új” kérdésre adott választ az innová­
ciók első meghatározásakor a tudósok viszonylag 
egyszerűen intézték el: „bármely ötlet, gyakorlat 
vágj’ anyagi készítmény, amit az elfogadásra kész 
releváns egység újnak észlel”. Később világosan 
kikristályosodott az a nézet, hogy -  legalább is az új 
termékek esetében -  határozottan meg kell külön­
böztetnünk két „releváns résztvevőt”, a vállalatot, 
amely az új terméket létrehozza, és a piacot, amely 
a terméket vagy szolgáltatást újnak észleli.

AZ INNOVÁCIÓK MEGVALÓ­
SÍTÁSA SORÁN ÉSZLELT TÖR­
VÉNYSZERŰSÉGEK — A DOMI­
NÁNS TERMÉKFORMA

Az egyes termékkategóriákban megvalósított in­
novációk történeti elemzéséből az a fejlődési tör­
vényszerűség állapítható meg, hogy a viszonylag 
kisszámú forradalmi, diszkontinuus innovációt a 
folyamatos innovációk, az evolúciós fejlődés (fej­
lesztések) sorozata köti össze. Az innovációkkal 
foglalkozó széleskörű szakirodalom áttekintése 
során megállapítottam, hogy az innovációs fejlődés 
három szakasza különböztethető meg:

1) Az innováció képlékeny szakaszában a 
piaci verseny a termékfejlesztésben (a termék tel­
jesítményének, funkcióinak fejlesztésében) csúcso­
sodik ki. Az a tény, hogy az új termék a megszüle­
tésekor még közel sem tökéletes, rengeteg követő 
fejlesztést inspirál. Ezek a fejlesztések -  tekintettel 
arra, hogy a forradalmian új termékre vonatkozó 
fogyasztói értékelvárások a termék megjelenésekor 
még nem kristályosodnak ki -  sokszor a terméknek 
egymástól nagyon eltérő változataira irányulnak.

2) A képlékeny szakaszra jellemző kísér­
letek és fejlesztések eredményeképpen -  az esetek 
nagy többségében -  kialakul a terméknek a domi­
náns formája, azaz az értékösszetevök olyan opti­
mális kombinációja, amely meghatározza az adott 
termékkategóriát. Ez a forma standarddá válik, és 
fő vonásaiban hosszabb ideig állandó marad. A do­
mináns termékforma kikristályosodása arra késztet­
heti a termelőket, hogy figyelmüket a termékinno­
vációról a technológiai és a folyamatinnovációra 
fordítsák. Ezt a szakaszt a forradalmian új techno­
lógiai és folyamatinnovációk fémjelzik. Kialakul a 
termék és a technológia/operációs folyamat kölcsö­
nös függősége.

3) A domináns termékforma kialakulását, a 
termék és technológia kölcsönös feltételezettségét 
követően a fejlesztésnek egy új szakasza kezdődik 
meg: a folyamatos innováció, a kiegészítő, addici­
onálisfejlesztés. Ez nem érinti a termék alapvoná­
sait. Ugyanez igaz a technológiára is. A technológia 
tömegszerüvé, tőkeintenzívvé és rugalmatlanná vá­
lik, és csak kisebb fejlesztésekre ad lehetőséget. Ez 
az innovációk ún. „átmeneti" szakasza.

AZ INNOVÁCIÓS FEJLŐDÉS ÉS 
A MARKETING ÖSSZEKAPCSO­
L Á SA -A  DOMINÁNS MARKE­
TING KIALAKULÁSA

Az innovációk értelmezési tartományának tárgya­
lásakor megállapítottam, hogy a fogalom nemcsak 
a termékhez és a technológiához kötődik, hanem 
ugyanilyen szervesen kapcsolódik a vállalat műkö­
dési folyamataihoz és marketingjéhez is. A folya­
matot továbbgondolva azt a hipotézist állítottam 
fel, hogy a marketingtevékenység alakulásában a 
termékinnovációkhoz hasonló fejlődési törvénysze­
rűségfigyelhető meg.

A forradalmi újdonságot először többféle mar­
ketingkezdeményezéssel kísérelik meg piacra vin­
ni. A domináns termékforma kialakulását követően 
azonban nagy az esélye annak, hogy -  a termék- 
kategóriához kapcsolódóan -  létrejön a domináns 
marketingforma is. Domináns marketingformán 
az alkalmazott marketingmix eszközök erős ha­
sonlóságát, felhasználásuk azonos, vagy nagyon 
hasonló módját értem. A domináns marketingforma 
mindegyik marketingeszközre vonatkozik. Példák­
kal bizonyítom, hogy mind a termékpolitikában 
(csomagolás, forma stb.), mind a disztribúcióban, 
mind pedig a piacbefolyásolásban kialakulnak az 
azonos termékkategóriába tartozó kínálat domináns 
formái.

Megállapításom az, hogy amint a termékforma 
dominánssá vált, viszonylag rövid idő után az adott 
termék piacravitele során alkalmazott marketing­
mix is „megmerevedik", dominánssá válik Aki 
nem tud a domináns marketingformához alkalmaz­
kodni, jelentős sikerre nem számíthat a piacon. Ez 
persze közel sem zárja ki azt, hogy e területen ne 
indulna meg a folyamatos fejlesztés, korszerűsítés, 
amelynek eredményeképpen a domináns marke- 
tingmix változik, fejlődik.
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A TERMÉKINNOVÁCIÓ MEG­
VALÓSÍTÁSA-AZ ÚJTERMÉK­
FEJLESZTÉS KORSZERŰSÍ­
TETT MODELLJE

Az újtermék-fejlesztés sikerét alapvetően meghatá­
rozó tényezők elemzését követően, ebben a fejezet­
részben az új termékek tervezésének, fejlesztésének 
és piaci bevezetésének olyan modelljét vázolom fel, 
amely segítheti a gyakorlati szakembereket abban, 
hogy elkerüljék az újtermék-politika leselkedő 
csapdáit és csökkenthessék az új termék-kudarcok 
arányát.

A szakirodalomban fellelhető újtermék-fejlesz- 
tési modellek problémáját két -  egymással össze­
függő -  dologban látom: az első az, hogy a legtöbb 
ismertetett modell a folyamatot szekvenciálisán, 
azaz mint egymást követő tevékenységek sorozatát 
írja le. Ebből az következik, hogy a tevékenység so­
ron következő fázisa csak akkor indulhat, amikor az 
előző sikeresen befejeződött. Ez az egymásutániság 
azt eredményezi, hogy a folyamat lelassul, és meg­
növeli a piacra kerülés időszükségletét. A másik 
probléma az, hogy -  bár mindegyik modell bekap­
csolja a vizsgálatba a piaci szempontokat -  azok, az 
egymásutániságból következően, mégis elkülönül­
nek. A müszaki-technológiai szempontok és a vevő 
szempontjai két elkülönülő érvcsoportot képeznek, 
és így csak a döntési pontoknál ütköznek. Minde­
zen hiányosságokat kiküszöbölendő, olyan modellt 
kíséreltem meg összeállítani, amelyik e két meg­
határozó területet párhuzamosan és folyamatosan 
összekapcsolva vizsgálja.

Az új termékek fejlesztési folyamatát a java­
solt modellben négy fő szakaszra bontottam. A 
szakaszokra bontás előnye a jobb áttekinthetőség, 
a döntési pontok csökkentése. Az általam javasolt 
újtermék-fejlesztési modellben különválasztottam 
az első szakaszt, a lehetőségek feltárását, illetve az 
azt követő hármat. Tettem ezt azért is, mert a in­
novációs szakirodalomban erősen tartja magát az a 
nézet, hogy az új termékek esetleges sikertelensége 
a folyamat elején keresendő. A termékfejlesztési 
folyamat kezdeti szakasza egy sor bizonytalanságot 
rejt magában. Ezt a bizonytalanságot az angol nyel­
vű szakirodalom „front end fuzziness”-nek nevezi. 
A bizonytalanságok jelentős része -  főleg a nem fo­
lyamatos innovációk esetében -  a vevők igényeinek 
megismerésével, illetve a vevőigényeknek a termék 
értékösszetevőire való lefordításával kapcsolatos. 
A kezdeti szakaszban eszközölt marketingkiadások 
tehát sokszorosan megtérülhetnek azáltal, hogy a 
folyamat végrehajtási szakaszaiban már csak ki­
sebb változtatásokra van szükség.

Az első szakaszból továbbjutott ötletek fejlesz­
tésével kezdődik meg a termélfejlesztési folya­
mat valódi projekt-rendszerű fázisa. A folyamat 
további részét három fő szakaszra bontottam: (1) 
az újtermék-koncepció kifejlesztésének és teszte­
lésének szakasza, (2) a termékfejlesztés szakasza 
és (3) a piaci bevezetés szakasza. A folyamat két 
fő vonalon fut, a fejlesztés és a marketingtervezés 
párhuzamos tevékenységeinek során. A két ikervo­
nulat közötti kapcsolatot a tesztek végrehajtásával 
és értékelésével kapott folyamatos visszacsatolás 
biztosítja. A modell az újtermék-fejlesztési folya­
matot multidiszciplináris megközelítésben mutatja 
be abból kiindulva, hogy a termékinnovációk sikere 
bizonyítottan nagyrészt attól függ, hogy a folyamat 
milyen mértékben képes az operáció-menedzsment 
és a marketing integrálására. A párhuzamos modell 
alkalmazása javítja a termék értékösszetevőinek ve­
vőorientált kialakítását, gyorsítja a piacra kerülést, 
és egyidejűleg csökkentheti a fejlesztési költségeket.

AZ ÉRTÉK KIVONÁSA -  
PIAC VEZÉRELT ÁRAK

A korábbiakban megállapítottam, hogy a vállalat ál­
tal a vevő számára előállított érték a termék, illetve 
a szolgáltatás által nyújtott funkcionális és emocio­
nális hasznosság, valamint az érte a fogyasztó által 
fizetendő ráfordítások összevetésében értékelhető. 
A fogyasztói ráfordítások között kitüntetett szerepe 
van az árnak, ebből következően az értékmenedzs­
ment fontos részét képezi a termékek/szolgáltatá- 
sok árának megállapítása. A disszertáció harmadik 
része a vállalati árazással kapcsolatos megfontolá­
sokat tárgyalja.

Az árpolitika érdekességét az árak sajátos ket­
tőssége adja:

• Fontos funkciója, hogy a vállalat az ára­
kon keresztül az általa előállított érték egy 
részét -  nyereség formájában -  kivonja, 
visszaszármaztassa a céghez. Ehhez az 
szükségeltetik, hogy a vállalat terméke­
inek és szolgáltatásainak árát a vásárlók 
által észlelt hasznossággal összhangban, a 
vevők árelfogadási hajlandóságának meg­
felelően állapítsa meg.

• Az árak ugyanakkor befolyásolják a vá­
sárlók értékészleletét is, és ezen keresztül 
alakítják a cég termékei és szolgáltatásai 
iránt megnyilvánuló kereslet nagyságát. 
A vevők ugyanis a termék értékét, funk­
cionális és emocionális hasznosságát, az 
azért fizetett ráfordítással (aminek döntő 
hányadát az ár teszi ki) összevetve értéke­
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lik. A dolog pikantériája az, hogy ez az ér­
tékelés sajátságos dualitást mutat: az árat 
a vevők egyrészről, mint a kiadás nagysá­
gát, másrészről pedig, mint a termék érté­
kének jelzőjét értékelik.

AZ ÁRPOLITIKAI CÉLOK 
ELÉRÉSÉNEK MEGVÁLTO­
ZOTT FELTÉTELEI AZ EZRED­
FORDULÓN

Az értekezésben megállapítom, hogy az ezred­
forduló gazdaságában árak és az ármenedzsment 
jelentősége világszerte növekedik, aminek oka a 
gyorsuló technológiai fejlődés, a piacok telítődése 
és a verseny globalizálódása. A környezeti válto­
zások hatással vannak a vállalati árcélok végrehaj­
tására; továbbá közvetlenül érintik az ezredfordu­
ló ánnenedzsmentjét, s az árakat, az árképzést és 
az árstratégiát a korábbiaktól eltérő, egészen más 
kontextusba helyezik.

A megnövekedett és globalizálódó verseny 
következtében olyan vállalatok válnak közvetlen 
versenytársakká, amelyek költségstruktúrája meg­
lehetősen eltér egymástól. Ebben a helyzetben a po­
tenciális vevők számára nyilvánvalóan közömbös 
az, hogy egy-egy vállalat milyen költségekkel állít­
ja elő kínálatát. A vevő az adott értékért fizetendő ár 
nagyságában érdekelt. Az egymástól eltérő költség- 
struktúrák harcában a költség + nyereség formula 
csak rossz árdöntéshez vezethet: vagy magasabb 
lesz az ár a vevők által elfogadottnál, és akkor a 
vállalat piacrészesedést veszít, vagy alacsonyabb, 
és akkor többlethaszontól esik el.

A vevők értékítélete ma már nem a tennék fizi­
kai, vagy alapfunkcióihoz kötődik. Az értékfelfogás 
kiszélesedett. az alaphasznosságtól indulva elmoz­
dult a „kiterjesztett" termék irányában. A kínálat 
megítélésében kitüntetett helyet kapnak azok a 
termékhez társított összetevők, amelyek -  mint a 
márkaimázs, a kapcsolódó szolgáltatások, az elér­
hetőség stb. -  költségei már nem, vagy csak nagyon 
hozzávetőlegesen allokálhatok. Mindez növeli az 
ún. fix költségek súlyát, és egyidejűleg gyengíti a 
költséginformációk megbízhatóságát.

A fix költségek felé való elmozdulást támasztja 
alá a szolgáltatások általános térnyerése, és ezen 
belül kitüntetetten az információs- és kommuni­
kációs technológia előretörése. Ezen ágazatokat a 
fix költségek rendkívül magas aránya és a változó 
költségek olykor nullához közelítő tendenciája jel­
lemzi.

A termékek előállításában ugyanakkor jelen­
tős költséghatékonyság-javulásnak vagyunk tanúi

világszerte, főleg a technológia-, illetve a tudá- 
sintenzív termékek és szolgáltatások esetében. A 
méretgazdaságosság, a tapasztalati-tanulási görbe 
hatásának eredményeképpen jelentősen csökken a 
fajlagosan felhasznált közvetlen anyag-, energia- és 
munkaerőköltség. (Ehhez adódik még az is, hogy a 
XX. század egészére, de különösen a 90-es évekre, 
a nyersanyagárak csökkenése volt jellemző.)

A (reálértékben mért) direkt költségek fajlagos 
csökkenésével párhuzamosan javul a termékek mi­
nősége. Az operációkutatás, a termelésmenedzs­
ment fejlődése egy sor olyan módszert honosított 
meg a termelésben -  mint például a karcsúsított 
termelés, a flexibilis termelés, a just in time mód­
szer, a kanban, a total quality management, stb. -, 
amelyek eredményeképpen nemcsak a termékek 
átlagos minősége javul, hanem lehetőség van arra 
is, hogy a vevőkiszolgálás is egyre inkább testre 
szabottá váljon.

A vállalati árdöntések mozgásterét két korlát 
határolja be. Alulról az előállítás költségei (rövid­
távon a változó, hosszabb távon a teljes költségek), 
felülről pedig a termék vevőértéke, illetve a vevők 
árelfogadása jelentik azokat a határokat, amelyek 
között az árpolitika élettere elhelyezkedik. A koráb­
biakban vázolt tendenciákat összegezve kijelenthe­
tő, hogy az árpolitika mozgástere kiszélesedőben 
van: az alsó korlát -  a költséghatékonyság már 
említett javulása következtében -  csökken, míg a 
felső korlát a vevők érték és árelfogadása, a javuló 
minőség és a jobb, testre szabottabb kiszolgálás mi­
att emelkedik. A kibővült mozgástér lehetővé teszi 
(sőt igazából megköveteli), hogy az árképzésben a 
piacvezérelt módszerek kerüljenek előtérbe. A lehe­
tőségek növekedése egyidejűleg az árképzési vari­
ációk szélesedését, differenciált alkalmazásának 
lehetőségét is magában rejti.

Ez a növekvő rés, amit az árpolitika mozgás­
terének kiszélesedéseként aposztrofáltam, egy­
idejűleg olyan többletértéket is jelent, amelyen 
alapvetően a gazdasági cserefolyamat három részt­
vevője osztozhat: (1) a fogyasztó, (2) a termelő (az 
előállító) és (3) a javak forgalmazásában résztvevő 
közvetítő (kereskedő). Többletértékről lévén szó, 
a .játszma” nem zéróértékű; előfordulhat az, hogy 
mind a három fél nyertes lesz. Mindenesetre, mivel 
a többletérték elosztásban az ár játssza a megha­
tározó szerepet, a harc az ár ellenőrzéséért folyik. 
Az árak ellenőrzése -  és ezáltal a költségek felett 
keletkező többlet felosztásának meghatározása -  az 
értékesítési láncon belüli hatalmi viszonyok függ­
vénye. Az értekezésnek ebben részében vázolom -  
visszautalva az ezredfordulón átalakuló, korábban 
már elemzett, piacstruktúrára és vállalattipológiára 
-  a többletértékből való részesedés feltételeit.
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Elemzem az átalakuló termékszerkezetnek az 
ármenedzsmentre gyakorolt hatását, és megállapí­
tom, hogy a termékcsaládok és az egész vállalat 
egységes arculata az árak struktúrájában is kifeje­
zést kell, hogy kapjon. Kiemelt szerepe van ebben 
a kínált termékek hasznosságával konzisztensen 
meghatározott árszínvonalnak, és a termékcsaládok 
közötti, illetve a termékcsaládon belüli termékek 
közötti árdifferenciáknak. Az árdifferenciák keze­
lése, a differenciált vevőkiszolgálásnak való meg­
felelés következtében kifejlesztett termékvariációk 
és opciók árainak karbantartása kifinomult árme­
nedzsmentet igényel. Olyan új módszerek honosod­
nak meg, mint az árszegmentálás-árdifferenciálás, 
az árküszöbök, árdifferencia-küszöbök meghatáro­
zása, a csomagárak képzése, a kompetitiv és komp­
lementer termékek árainak egymástól függő kiala­
kítása, stb. Korszerű számítógépek és programok 
nélkül a döntés-előkészítés, a nyilvántartás és az 
árak ilyetén menedzselése ma már lehetetlen lenne.

Vizsgálat tárgyává teszem továbbá, hogy a szol­
gáltatások -  és ezen belül is az információs tech­
nológiára épülők -  térnyerése miképpen forradal­
masítja az árpolitikai gyakorlatot. Megállapítom, 
hogy ezekben az ágazatokban a marginális költsé­
gek szinte rendkívül alacsony. Ebből következően 
az árképzésnek egy sor, korábban alig ismert vagy 
kevéssé használatos módszere terjed rohamosan: a 
nemlineráris árazás kifinomult módszerei, a csoma­
gárak, az előfizetési díjak, az egy, vagy kétrészes 
tarifák, a blokk-rendszerű tarifák, a különböző ked­
vezmények, a bónuszprogramok, a yield menedzs­
ment, stb.

A kommunikációs és információs technológia 
(és az ott alkalmazott sajátos árképzési gyakor­
lat más ágazatokba való diffúziója) két módon is 
hat az általános árpolitikai gyakorlatra. Az infor­
máció-közvetítésben betöltött szerepénél fogva 
felgyorsítja a termékekre és az árakra vonatkozó 
információk nemzetgazdaságon belüli és nemzet- 
gazdaságok közötti terjedését, mindez a fogyasztási 
szokások unifikálódása mellett az árak országokon 
belüli és nemzetközi kiegyenlítődéséhez is hozzájá­
rul. A másik új vonás, amit ez a szolgáltatási ág (fő­
leg a média és az internet) mutat az, hogy új, eddig 
ismeretlen, és szokatlan értékesítési és kommuni­
kációs csatornát nyitott meg a vevők és az érdekelt 
vállalatok számára. Ez a szerep ugyancsak hatással 
van az általános árpolitikai gyakorlatra.

Miközben mindezideig az árpolitika mozgáste­
rének általános bővüléséről írtam, az új világrend 
egyik fontos következményeként arról is szót ej­
tek, hogy a nemzetközi piacokon az árak konver­
genciáját prognosztizálható. Hozzájárul ehhez a 
nemzetközi kereskedelem gyorsütemű fejlődése,

mind volumenben, mind a forgalomba kerülő áruk 
jellege tekintetében. Ugyanezzel a hatással van a 
működőtöké egyre szabadabb nemzetközi mozgása, 
amely a menedzseri ismeretek (beleértve az árazási 
ismereteket is) nemzetközi terjedését is maga után 
vonja. A nemzetközi integrációk (és a bennünket 
közvetlenül érintő Európai Unió — és ezen belül 
az Euro-térség különösen) térnyerése ugyancsak az 
árak kiegyenlítődése irányában hat.

Amíg tehát korábban az árpolitika mozgáste­
rének növekedéséről beszéltem, addig nemzetközi 
téren az árkülönbségek csökkenése prognosztizál­
ható. A két tendencia nem mond ellent egymásnak, 
hiszen a szűkülő ’nemzetközi árfolyosón’ belül 
vállalatonként és termékenként ugyanúgy igaz az 
árpolitikai mozgástér növekedése, azaz a csökke­
nő költségek és az emelkedő vevöérték közötti rés 
szélesedése.

AZ ÁRAK ÉS A FOGYASZTÓI 
MAGATARTÁS

A disszertáció második részében kifejtettem, hogy 
a fogyasztók vásárlási döntésében az észlelt érték 
játszik meghatározó szerepet. Az észlelt értéket a 
következő formula szemlélteti:

A tennék észlelt hasznossága
Észlelt érték = -----------------------------------------

Az észlelt fogyasztói ráfordítások

Ha ezt az összefüggést az ár szempontjából kí­
vánjuk kibontani, akkor látható, hogy az ár minde­
nekelőtt az egyenlet nevezőjét érinti: a fogyasztói 
ráfordítások nagyobbik hányadát ugyanis maga az 
ár teszi ki. Ebben a megközelítésben az ár tehát „ne­
gatív tényező”, hiszen a termékért fizetett ár nagy­
sága negatívan befolyásolja a vásárlási valószínűsé­
get. A probléma azonban nem ennyire egyértelmű: 
több kutatás támasztja ugyanis alá azt a véleményt, 
hogy az ár sokkal inkább „komplex stimulus”, s 
mint ilyen e negatív funkció mellett pozitív szere­
pet is játszik a fogyasztók vásárlási döntéseiben. Ez 
a pozitív szerep két viszonylatban is értelmezhető: 
(1) az or sok fogyasztó szemében a minőségjelzője, 
s mint ilyen az észlelt érték egyenletének számlá­
lójára is hatással van, (2) Az ár másik megfigyelt 
pozitív szerepe az ún. presztízsfogyasztás esetében 
mutatkozik. Az ár-minőség sémához hasonlóan 
az ár a fogyasztók tudatában nemcsak a vásárolt 
termék vagy szolgáltatás minőséget jelzi, hanem 
információkat közvetít magáról a vásárlóról is a 
többiek felé.
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A vásárlók általában úgy értékelik a konkrét 
árakat, hogy összehasonlítják azokat a közvetlenül 
rendelkezésre álló más árakkal, illetve az emlé­
kezetükben tárolt, az adott termékhez kapcsolódó 
áremlékeikkel. Az összehasonlítás bázisát képező 
árakat referenciaáraknak nevezzük. A referencia­
árak tárgyalásakor különbséget teszek a belső és 
külső referenciaárak között és megállapítom, hogy 
a fogyasztók a vásárlási folyamat különböző sza­
kaszaiban nem feltétlenül ugyanazt a referenciaárat 
veszik figyelembe. A referenciaárak fogalmát a ké­
sőbbiek során a referenciaérték irányában bővítem 
abból a megfontolásból kiindulva, hogy a referen­
ciaérték az ún. értékalapú árképzés során kap ki­
tüntetett szerepet.

Az árak és a fogyasztói magatartás közötti 
összefüggéseket tárgyaló részben vizsgálom a fo­
gyasztók árismeretét és ártudatosságát. A nemzet­
közi irodalom elemzéséből nyert megállapítások 
ellenőrzése céljából empirikus kutatás folytatattam 
a magyar lakosság körében és megállapítottam, 
hogy árismeretük nagymértékben változó a termé­
kek jellege és a fogyasztók demográfiai szegmensei 
tüggvényében. Ugyancsak elemzem a fogyasztók 
árérzékenységét', ezt a fogalmat a fogyasztói elé­
gedettséggel párba állítva megállapítom, hogy ter­
mékkel, illetve a szolgáltatással elégedett fogyasztó 
árérzékenysége alacsonyabb, mint a kevésbé elége­
detteké.

AZ ÁRPOLITIKA NÉHÁNY 
STRATÉGIAI TERÜLETE

Ebben a részben, a disszertáció adta korlátok miatt, 
kizárólag az árszínvonallal kapcsolatos stratégiai 
kérdésekkel, a szolgáltatások térnyerése következ­
tében előtérbe került új típusú árazási technikákkal 
(mint az árdifferenciálás, a csomagárak és az ún. 
yield menedzsment), a termékcsaládok árazásával, 
és az értékorientáció korszakára szükségessé váló 
értékalapú árképzéssel foglalkozom.

Az árszínvonal meghatározása egyidejűleg a 
minőségi színvonal megválasztását is jelenti. Az ár/ 
minőség összefüggés pedig determinálja azt, hogy 
a cég a piac mely részeiben jelenik meg, és milyen 
versenytársakkal fog a piaci részesedésért küzdeni. 
Az árszínvonalra vonatkozó döntés hat a konkrét 
árak mértékére, az eladható volumenre, a termelés 
és az értékesítés során felmerülő költségekre, és 
mindezen keresztül az elérhető nyereségre is. Eb­
ben a részben elemzem az egyes termékekre jellem­
ző piaci struktúrákat, és részletesen foglalkozom a 
különböző ár/minőségi szintek közötti verseny sa­
játosságaival, az árverseny ún. aszimmetrikus jel­
legével.

A szolgáltatások árazása kapcsán az értekezés­
ben részletesen foglalkozom az árdifferenciálás és 
a csomagárak képzésének módszereivel. Bemuta­
tom az árdifferenciálás és a csomagárak képzésé­
nek elméletét, alkalmazásuk feltételeit és módsze­
reit. Foglalkozom továbbá a szolgáltatások kapcsán 
egyre népszerűbbé váló yield menedzsment elméleti 
és gyakorlati kérdéseivel.

A disszertáció értékmenedzsmenttel foglalkozó 
részében kifejtettem azt az álláspontomat, amely 
szerint az ezredforduló gazdaságában a termékek 
és szolgáltatások kezelése során vezérelvként emel­
kedik ki a termékcsaládok megkülönböztetett keze­
lése. Úgy gondolom ezért, hogy az értékmenedzs­
ment tudatos végrehajtása megköveteli azt, hogy a 
termékek fogyasztók által észlelt értékkülönbségei 
megfelelően kifejezésre jussanak a termékcsalád 
tagjainak árazásában. Részletesen foglalkozom 
ezért a termékcsaládok árazásával, valamint a ter­
mékcsaládok bővítése során jelentkező árkérdések 
elméleti és gyakorlati igényű elemzésével.

Az értekézés végén pedig a költségalapú árkép­
zés buktatóinak elemzésével rámutatok arra, hogy 
szemléletmód-váltásra van szükség az árazásban is. 
Úgy gondolom, hogy az értékorientáció szemlélet- 
módjával jellemezett, globalizált piacokon azok a 
vállalatok lehetnek sikeresek, amelyek figyelmüket 
a vevőkre és a versenytársakra irányítják, tudatos 
értékmenedzsmentet valósítanak meg, azaz ter­
mékeiket, termékcsaládjaikat és egész kínálatuk 
szerkezetét a vevők értékelvárásainak figyelembe­
vételével és a versenytársak kínálatától való meg­
különböztetés igényével tervezik meg és fejlesztik 
ki. A vevőérték mellé azonos súllyal zárkózik fel a 
részvényesi érték (a tulajdonosok érdeke) is: ebből 
következően az értékmenedzsment fontos részét 
képezi az értékkivonás, ami viszont az áraknak, 
az árazásnak az értékmenedzsment folyamatába 
illesztését, szemléletmódjának piacorientált kiala­
kítását követeli meg.

2017-ES ÖNÉRTÉKELÉS A 2001- 
2002-BEN ÍRT TÉZISEKRŐL

Az MTA doktora cím megszerzéséhez szükséges 
értekezést másfél évtizeddel ezelőtt, 2001-2002- 
ben írtam. A tézisfüzetet a védést követően a Mar­
keting és Menedzsment 2004-ben leközölte és most 
beválogatásra került a lap 50 éves évfordulója al­
kalmából szerkesztett különkiadásba is. Remélem, 
hogy ez ösztönözni fog a marketing területéről má­
sokat is az MTA doktora cím megszerzésére.

A dolgozat műfaja adott volt: a jelölt tudomá­
nyos eredményeinek összefoglalása. Bár a feladat 
minden jelölt számára azonos, benchmark mégsem
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állt rendelkezésre, hiszen az 1995-ben bevezetett 
rendszer óta ez volt a marketingszakmában az első 
védés. Azóta még kettő született: Berács József és 
Lehota József kapta meg utána ezt a címet.

Dolgozatomban a korábbi évtizedben folytatott 
kutatásaimra építve három területet emeltem ki: a 
piaci orientáció, az értékteremtés és értékmene­
dzselés, valamint az árdöntések témakörét.

A 15 éve írt dolgozattal kapcsolatban talán a kö­
vetkező két kérdést vethetném fel magamnak:

• Elégedett vagyok azzal a minőségi szint­
tel, amit a dolgozat képviselt 15 éve?

• Érvényesek-e megállapításai napjainkban is?
Nos, az első kérdésre a válaszom egyértelműen

az, hogy igen. Az érték vezérelvre épülő három rész 
olyan gondolati ívet adott a dolgozatnak, amely -  
megítélésem szerint -  ma is megállná a helyét, és 
ahogy a tézisekben is írtam: hasznos olvasmánnyá 
teheti azt a menedzsmentet művelő kutatók és szak­
emberek számára. A dolgozat egészét azonban nem 
publikáltam, hiszen a három fő részből kettő szak­
könyvként jelent meg -  Értékteremtés a marketing­
ben és Ár a marketingben címmel. Ez a két könyv

(összesen hat kiadása) bizonyult eddigi munkássá­
gom legsikeresebb részének, legalábbis az ezekre 
való hivatkozások száma alapján. A két könyvre 
eddig mintegy 700 független hivatkozást kaptam.

Arra már nem ilyen egyértelmű a válaszom, 
hogy érvényesek-e megállapításai 15 év után. Ne 
feledjük, hogy nagyon komoly változások mentek 
végbe ezen 15 év alatt a világgazdaságban. Ezek 
közül kiemelném a 2008-ban kezdődött recessziót, 
a fejlődő világ előretörését, a hatalmi átalakulást 
és nem utolsó sorban a digitális technológia eddig 
soha nem látott ütemű fejlődését. A világgazdaság 
ezen turbulens változásai akkori megállapításaim­
ra kettős hatással voltak. Egy részük ebben a most 
alakuló új világrendben még fokozottabban iga­
zak, más részük azonban -  legalább is valamilyen 
mértékű -  újragondolást igényel. Sajnos a magyar 
kis- és középméretű vállalatokkal kapcsolatos meg­
állapítások ma még inkább igazak, mint akkor, hi­
szen a magyar gazdaság és ezen belül a kkv-szektor 
nemhogy előre lépett volna, hanem egyre jobban 
leszakadt az élvonaltól az elmúlt 15 évben.

THE VALUE IN MARKETING

The original study published in the Hungarian Journal of Marketing & Management was the sum­
mary of the dissertation submitted to the Hungarian Academy of Sciences for receiving the scientific 
title Doctor of the Academy of Sciences. This kind of dissertation required from the candidate to 
summarize the main achievements of his scientific carrier. The saying of the dissertation was orga­
nized around the notion of value. The three main parts of the thesis were the following: (1) market 
orientation as the prerequisite of value creation, (2) value creation and value management in the 
organizations and (3) value subtraction i.e. pricing.
After 15 years, the author puts two questions: firstly, whether he is still satisfied with the quality of 
his original work and secondly whether the findings he wrote at that time are still valid or not. His 
answer to the first question is a definite yes while the answer to the second is more sophisticated. 
Due to the turbulent times of the 21s' century some of his statements are even more valid than at that 
time, some however would need certain rethinking.

Gábor Rekettye
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Veres Zoltán1
A gap-m odell formaváltozásai?1 2
A fogyasztói elégedettség-kutatás (Customer Satis­
faction Research vagy, ahogy a business-to-busi- 
ness marketing vállalati gyakorlatában gyakorta 
nevezik: Client Satisfaction Research) irodalma 
könyvtárnyi3 4. Joggal, hiszen a marketing egyik 
alapkategóriájáról van szó. A vevőorientációs para­
digmából kiindulva a marketingfunkció célja, hogy 
a vállalati jövedelmezőséghez a vevő/fogyasztó 
elégedettségén, sőt annak fejlesztésén keresztül já­
ruljon hozzá. Ennek a célnak a megvalósítása szük­
ségessé teszi a fogyasztói elégedettség fogalmának 
operacionalizálását és ezt követően annak idősza­
kos mérését. Bármily egyszerűnek is tűnik azonban 
a feladat, a mérést a gyakorlatban rendkívül nehéz 
megoldani. A termékpiaccal szemben a szolgálta­
tó szektorban az áru nem-fizikai természete és az 
ügyfélaktivitás moderáló hatása miatt az elégedett­
ségkutatáson alapuló minőségvizsgálatok különös 
nehézséget jelentenek. Talán ezért sem véletlen, 
hogy a szolgáltatásminőség-menedzsment szak- 
irodalma rendkívül kiterjedt, és a szolgáltatásmar­
keting kurzusoknak is tekintélyes részét képezi a 
szolgáltatásminőség és az igénybe vevői elégedett­
ség problematikája (lásd erről még Bányai 1995). 
Ezt a minőség -  teljesítmény -  elégedettség láncot 
vesszük górcső alá.

TÖRTÉNETI ELŐZMÉNYEK

A szolgáltatás igénybe vevőjének elégedettségét 
megalapozó szolgáltatásminőség mérésére léteznek 
elméleti modellek (pl. Parasuraman el al. 1985) és 
a modellekre épülő alkalmazási technológiák. A 
szerzők ma már klasszikusnak számító innovációja 
az ún. gap-modell bevezetése volt a szolgáltatások 
minőségpolitikájába. Ez a modell azt ábrázolja, 
hogy az igénybevevői minőségérzet kialakulásá­
nak folyamatában szükségszerű kommunikációs 
“elcsúszások” (gap-ek) vannak, melyek együttesen, 
összhatásukban eredményezik az ügyféltapaszta­

latok és -elvárások eltéréseit. Az egyes “gap”-ek 
jelentése:

GAP 1 -  eltérés az igénybevevők elvárásai és 
azok szolgáltatói felismerése között;

GAP 2 -  eltérés az elvárások szolgáltatói felis­
merése és a minőség specifikációja között;

GAP 3 -  eltérés a specifikált és nyújtott szol­
gáltatás között;

GAP 4 -  eltérés a szolgáltató által nyújtott és 
az igénybevevők által tapasztalt szolgáltatás között;

GAP 5 -  eltérés az elvárt és a tapasztalt szol­
gáltatás között.

A gap-modell alapján a minőség értékelésében a 
minőségi attribútumok jelentik a viszonyítási pon­
tokat, az eredmény (tehát az igénybevevő elége­
dettsége) azonban a kommunikációs elcsúszásokon 
múlik. A modell szerint

G5 = f(Gl;G2;G3;G4)
azaz az igénybevevő elégedettségét meghatározó 
G5 “gap” a másik négy függvénye. A G5-öt nevez­
hetjük eredménygap-nek, megkülönböztetve a töb­
bi ún. háttérgap-től. A megoldás a kommunikációs 
meg-nem-felelések csökkentése, esetleg kiküszö­
bölése.

Ezt követően a szolgáltatások minőségme­
nedzsmentjének központi kérdésévé vált a “gap”- 
ek feltárása. Hamarosan megjelent a kibővített 
gap-modell, amely már definiálta az egyes eltérések 
összetevőit és azok eredetét (Zeithaml et al. 1988). 
Ebben a modellben a minőségkép általános összete­
vői öt tényezőre szűkülnek le: tárgyi elemek; meg­
bízhatóság; reagálási készség; biztonságérzet4 és 
empátiakészség. Az egyes tényezőkre értelmezési 
példákat láthatunk az 1. táblázatban.

Berryék elméletének megbízhatóságát sok mar­
ketingszakember vitatta (pl. Cronin és Taylor 1994, 
Buttle 1995), mindazonáltal a gap-modell kifejezett 
sikertörténetnek számít a szolgáltatásmarketingben.

1 2008 Veres Zoltán, CSc., intézetvezető egyetemi docens, Szegedi Tudományegyetem Gazdaságtudományi 
Kar Üzleti Tudományok Intézete
2017 Dr. habil. Veres Zoltán, CSc., tanszékvezető egyetemi tanár, Pannon Egyetem Veszprém, Gazdaság- 
tudományi Kar, Marketing Tanszék
2 A cikk eredeti címe 2008-ban Egy régi mánia -  a gap-modell az elégedettségkutatásban volt.
3 A téma átfogó hazai feldolgozásáról lásd Hofmeister Tóth és tsai (2003) munkáját.
4 Az eredeti forrásban “assurance”, mint a kompetencia, az udvariasság és a bizalomkeltés eredője.
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A gap-modell védelmében meg kell jegyezni, hogy legnagyobb újdonságértéke az a felismerés, amely 
szerint az eredménygap egy határon túl már csak úgy csökkenthető, ha a belső gap-eket tudjuk csökkenteni.

1. táblázat: Alkalmazási példák az 5-elemű minőségösszetevő rendszerre

Megbízhatóság Reagálási
készség Biztonságérzet Empátiakészség Tárgyi elemek

•Autójavítás
(fogyasztói
piac)

•A problé­
mát azonnal 
megoldják és 
a megígért 
időpontban 
készül el

•Hozzáférhető; 
nincs várako­
zási idő; reagál 
a kérésekre

•Felkészült
szerelők

•Az igény­
bevevőt 
név szerint 
tartja számon; 
emlékszik az 
előző prob­
lémákra és 
preferenciákra

•Felszerelések;
ügyfélváró;
vállalati
egyenruha;
berendezések

•Repülőjárat
(fogyasztói
piac)

•A járatok az 
ígért helyekre 
indulnak és 
menetrend sze­
rint érkeznek

•A jegyintézés, 
a fedélzeti 
szolgáltatások 
és a poggyász­
kezelés rend­
szere azonnali 
és gyors

•Megbízható 
név, biztonsági 
szempontból 
jó minősítésű, 
hozzáértő 
alkalmazottak

•A különleges 
egyéni igények 
ismerete; az 
igénybevevői 
igények előre­
jelzése

•Repülőgép; 
jegykeze­
lő pultok; 
poggyász te­
rület; vállalati 
egyenruha

•Orvosi ellátás
(fogyasztói
piac)

•Az idő­
pontokat a 
megbeszélés 
szerint tartják 
és a diagnózi­
sok pontosnak 
bizonyulnak

•Hozzáfér­
hető, nincs 
várakozási idő, 
hajlandóak 
odafigyelni

•Tudásjártas­
ság, igazoló 
iratok, hírnév

•A beteget, 
mint személyt 
kezeli; emlék­
szik a régebbi 
problémákra, 
nagyon figyel­
mes, türelmes

•Várószoba; 
vizsgálószoba; 
berendezések; 
írásos anyagok

•Építészet 
(üzleti piac)

•A terveket 
a megígért 
időpontban 
szállítják és a 
költségvetést 
nem lépik túl

•Visszahívnak 
telefonon, al­
kalmazkodnak 
a változások­
hoz

•Igazoló 
iratok; hímév; 
„neve van” 
egy bizonyos 
körben, tudás 
és jártasság

•Ismeri az 
ügyfél ipará­
gát; elismeri 
az ügyfél 
egyedi igénye­
it és azokhoz 
alkalmazko­
dik, igyekszik 
megismerni az 
ügyfelet

•Irodahelyiség;
jelentések;
maguk a
tervek; számla
szövegezése;
alkalmazottak
öltözéke

•Információ 
feldolgozás 
(belső szolgál­
tatás)

•Kérésre a 
szükséges 
információkat 
biztosítják

•A kérésekre 
azonnal rea­
gálnak; nem 
bürokratikus; 
azonnal 
foglalkoznak a 
problémákkal

•Felkészült 
személyzet; 
jól képzett; 
igazoló iratok

•A belső 
igénybevevő­
ket személy 
szerint ismeri; 
ismeri az 
egyéni és a 
részlegigé­
nyeket

•Belső
jelentések;
irodahelyiség;
alkalmazottak
öltözéke

Forrás: Zeithaml és Bitner 1996, 120. o. alapján
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A GAP-EK FINOMSTRUKTÚRÁJA 

További gap-ek

Amikor a szolgáltatás-összetevők teljesítettségé- 
ről beszélünk, akkor a teljesítmény (performance) 
szintjére gondolunk. Ez azonban egy finomabb 
felbontásban több dimenzióban is értelmezhető, és 
ráadásul megkettőződik. Mást jelent ugyanis szol­
gáltatói és igénybevevői nézőpontból. Kezdjük a 
szolgáltatói oldallal. A szolgáltató saját marketing- 
politikája és a célcsoport(ok) elvárásainak ismerete 
alapján specifikálja a szolgáltatásterméket. Ez a 
tervezett minőség, amely a szolgáltatás-összetevő­
ket (például az átlagos várakozási időt) beállítja a 
specifikált szintre. A szolgáltató a potenciális vevők 
tájékoztatására és meggyőzésére kommunikáci­
ós tevékenységet fejt ki, amely többnyire, de nem 
kizárólag, valamilyen reklámaktivitást jelent. A 
marketingkommunikációs üzenet az alapja a kom­
munikált minőségnek. A szolgáltató végül eljut a 
megvalósításig, létrejön a tranzakció, és ekkor válik 
értelmezhetővé a teljesített minőség (performance).

Ha most gondolatban „átmegyünk” az igénybe 
vevő oldalára, akkor az elvárt minőségből (expe­
cted quality) indulhatunk ki. A fogyasztói elvárá­
sok (customer expectations) mellesleg már régóta 
a marketing figyelmének középpontjában áll. Az 
igénybevevő-oldali folyamat persze nem ezzel 
kezdődik. Az elvárások kialakulását megelőzi a 
szolgáltatás ideálképének körvonalazódása (ideális 
minőség), amelyről az igénybe vevő tudja, hogy ir­
reális elvárás -  mint például a minimális várakozás 
nélkül igénybe vehető taxi szolgáltatás -, de mint 
viszonyítási pont mintegy „lehorgonyozza” az elvá­
rás reális mértékét. Az elvárt minőséget ezen kívül 
még a mások által kifejtett szájreklám és az igénybe 
vevő korábbi tapasztalatai is alakítják. Mindkettő 
sajátos vonása, hogy más szolgáltatók szolgálta­
tásából is származhat. Hasonlóan külső eredetű a 
kompetitiv minőség, amely az iparági átlagot feje­
zi ki, jóllehet nem feltétlenül közvetlen tapasztalat 
alapján. Sok esetben ugyanis ez csak az igénybe 
vevő szubjektív vélekedése arról, hogy milyen a 
szolgáltatók szokásos teljesítménye. A folyamat 
vége a teljesített minőségről szerzett igénybe vevői 
tapasztalat, azaz az észlelt minőség. A legfőbb gap 
az észlelt kontra elvárt minőség (service gap), mi­
vel ez a fogyasztói elégedettség alapja. Ha azonban 
számba vesszük a lehetséges gap-eket, akkor ezen 
kívül még az alábbiak azonosíthatóak5:

• az igénybe vevői elvárások és azok isme­
rete = vélt elvárások (knowledge gap),

• a tervezett minőség és a vélt elvárások
(standards gap),

• a tervezett minőség és a kommunikált mi­
nőség,

• a tervezett minőség és a teljesítmény (de­
livery gap),

• a kommunikált minőség és a teljesítmény
(communication gap),

• az ideális minőség és az elvárások,
• az ideális és a kompetitiv minőség,
• az elvárások és a kommunikált minőség,
• az elvárások és a kompetitiv minőség,
• a kommunikált és a kompetitiv minőség,
• a kommunikált és az észlelt minőség, vé­

gül
• a teljesített és az észlelt minőség 

között.
A jobb áttekinthetőség érdekében az elemek kö­

zötti kitüntetett irányokat nem jelöltük. így például 
az elvárások megismerése a marketing sematizált 
modelljeiben az információknak a fogyasztótól a 
vállalat felé irányuló „mozgását” jelenti, legtöbb­
ször valamilyen piackutatás formájában: „Ismerd 
meg vevődet, és elégítsd ki!”

Látható, hogy a klasszikus gap-modellhez ké­
pest -  amely egy hurokra szűkíti le a kommunikáci­
ós elcsúszásokat -  számos új gap-et lehet azonosíta­
ni. Amennyiben tehát Berryék koncepcióját -  azaz, 
hogy a gap-ek mérése ad információt arra nézve, 
hogy miképpen lehet a kritikus gap-et szűkíteni -  
elfogadjuk, akkor az előzőekben értelmezett teljes 
körű gap-modellre kell a vizsgálatot kiterjeszteni. 
A jelenség megértéséhez azonban további megfon­
tolások szükségesek. Ezzel foglalkozunk a továb­
biakban.

MODERÁTOROK

Az időtényező

A már eddig is kellőképpen összetettnek tűnő je­
lenség további jellemzője, hogy számos moderá­
tor-változó is hatást gyakorol rá. Ilyen például az 
észlelés és értékelés időpontja. A szolgáltatás folya­
matjellege következtében például a minőséget ele­
ve csak folyamatában tudjuk értelmezni (empirikus 
igazolását lásd Oliver 1980, Berry és Parasuraman 
1991, Haller 1995). Az észlelt minőség nem függet­
len az időtől, ráadásul a kutatás eredménye attól is 
függ, hogy mikor értékel a megkérdezett. A szolgál­

s z  egyes gap-ek a 3. ábrán követhetők.
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tatás “értékesítése” természeténél fogva folyamat- 
jellegű, az eredmény minősége mellett tehát a szol­
gáltatási folyamat minősége is fontos szempont a 
minőség értékelésében. Az időtényező egyik speci­
ális vetületét Berry (1986) tárgyalja, amikor rámu­
tat a “normális”, rutinszerű szolgáltatáshelyzetek és 
a kivételes szituációk közötti lényeges különbségre. 
Az észlelt kockázat is változik az ügylet folyamatá­
ban, továbbá a szolgáltató és az ügyfél kapcsolatá­
ban is. Az ügylet vége felé közeledve a kockázatér­
zet intenzitása általában gyengülő, de nem zárható 
ki a kockázatérzet hullámzása vagy erősödése sem. 
Az ügylet végéhez közeledve az észlelt kockázat 
erősödése a nagy eredménykockázatú szolgáltatá­
sokra -  mint például a projekt engineering -  jel­
lemző (Veres 2007). A kockázatérzet összefüggése 
a minőségképpel abban is megnyilvánul, hogy az 
intenzitás függvényében egyes minőségösszetevők 
fel-, míg mások leértékelődnek. így például a nagy 
valószínűséggel jól teljesített összetevők elérésé­
ben kifejtett szolgáltatói teljesítményt az igénybe 
vevő kevésbé jutalmazza”. Az időtényező kapcsán 
megjegyzendő, hogy éppen a hosszú tranzakciók­
kal jellemezhető projekttermékek marketingje ve­
zette be a fázisspecifikus megközelítést (Backhaus 
1989, Veres 1990). A pretranzakciós, tranzakciós és 
posttranzakciós minőségfelfogás legjobb leírását 
Meyer és Westerbarkey (1995) közli. A minőség 
megfelelő fázisait potenciál-, folyamat-, eredmény- 
és következmény-minőségnek nevezik.

Az észlelt kockázat és így a minőségkép időbeni 
változásának markáns példája a rendkívüli helyze­
tek keletkezése. Ekkor az addig viszonylag stabil 
minőségkép időlegesen átalakul. Mindenekelőtt 
a panaszszituációkra kell gondolnunk, és úgy kell 
elképzelnünk, hogy a minőségdefektust észlelő 
igénybevevő értékítélete alacsonyabb szintre kerül, 
majd hosszabb-rövidebb idő eltelte után visszaáll 
(vagy nem!) a korábbi megítélés (1. ábra)6. Ezt ne­
vezi a szaknyelv „service recovery”-nek.

1. ábra: Service recovery folyamat feltételezett 
lefutása

Forrás: saját szerkesztés

Pontosabban járunk el, ha a rendkívüli helyze­
tek értelmezését kiterjesztjük a pozitív kihalásúakra 
is. A minőségképben ugyanis minden, a rutinszerű­
től eltérő esemény átmeneti változást idézhet elő. 
Az ilyen kivételes helyzetek kutatását célozza a 
rendkívüli esemény analízis (REÁ)7. A rendkívüli 
esemény-analízis a szolgáltatásminőség szituáci­
óspecifikus jellegének megragadására nyújt meg­
oldást (Van Dolen et al. 2001). Az észlelt minőség 
időfüggő változó lévén sosem választható el az 
észlelés konkrét, aktuális körülményeitől. “Rend­
kívüli esemény” alatt éppen azokat a szokásos, 
raíin-ügyletmenettől eltérő helyzeteket értjük, me­
lyek az igénybevevőre olyan erősen hatnak, hogy 
hosszabb-rövidebb átmeneti ideig kimutathatóak a 
minőség-értékítéletben is (Hofmeister Tóth és tsai 
2003: 117., Maxham és Neteineyer 2002). Hozzá 
kell tennünk, hogy az időtényező hatása az igénybe 
vevő elvárásainak dinamikájában is kimutatható, 
azaz a minöségészlelési rendszer egyetlen pontja 
sem abszolút stabil.

Az 1. ábrán látható folyamat különböző fázisa­
iban az elégedettség függhet pusztán attól is, hogy 
mennyi idő telt el az utolsó panaszhelyzet óta. Egy 
ipari szolgáltató ügyfélkörében végzett kutatásból 
erre adódott, szóráselemzéssel megerősített példa 
látható a 2. ábrán.

6 A folyamatot hasonlóképpen modellezi Stauss és Seidel (2002, 75. o.)
7 Az eredeti terminus: critical incident analysis (CIA) vagy critical incident technique (CIT).
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2. ábra: Az össztevékenységi színvonal 
box-plotjai a reklamációs idők függvényében

Forrás: Veres 2004, 267. o.

Látható, hogy a szolgáltatóval való elégedettség 
annál magasabb medián-érték körül szóródik, mi­
nél régebbi az utolsó reklamációs esemény a szol­
gáltatóval való kapcsolatban, A mediánnal együtt 
a választerjedelem tartománya (range) is ilyen 
irányban tolódik el. Ez arra figyelmeztet, hogy az 
elégedettség mérésekor a kutatási célcsoportban az 
időtényező szerint is szegmentálni kell.

A márkához való viszony

Ahogy a márkamenedzsmentből tudjuk, a már­
ka azonosít és megkülönböztet. Azonosít az adott 
márka korábbról ismert pozíciójával, és megkü­
lönböztet más márkáktól. Ez a minőségpozíció- 
ra is érvényesül, azaz a márkaimázs, a márkata­
pasztalat sőt az esetleges elkötelezettség a márka 
iránt „felülírhatja” az egyén minöségészlelését. A

Garvin-féle márkadimenzió jelentősége rendkívül 
nagy lehet, mivel erős márkaimázs esetén mint­
egy átveszi a többi minöségdimenzió szerepét, 
és önmagában testesíti meg a minőségképet. Ez 
a jelenség a márkaazonosító funkciójának értel­
mezése a minőség területén, az ismert márkanév­
vel találkozva ugyanis az igénybe vevő „fejében” 
azonnal „beáll” az adott márkának tulajdonított 
minőségpozíció, amit a többi dimenzió már alig tud 
befolyásolni. Kivéve természetesen abban az eset­
ben, ha a tapasztalat kiáltó ellentmondásban van a 
minőségképzettel.

Jóllehet a márkához fűződő értékek teljesí­
tésével a gyártónak/szolgáltatónak tartósan nem 
célszerű visszaélnie, a fogyasztói inercia ebben a 
kontextusban is működik, és így az észlelt minő­
ség ingadozását jobban tolerálja. A kapcsolatmar­
keting ezt úgy modellezi, hogy az aktorok közötti 
epizódokból épül fel az a kapcsolat (relationship) a 
szállítói márkával, amely az észlelt minőséget mo­
derálja (relationship quality).

Egyéni érzékenység 
(ún. gap tolerancia)

Az elvárások pszichológiája bonyolultabb jelenség 
annál, minthogy egy küszöbértéket egyszerűen át 
kell lépnünk a szolgáltatás-teljesítményben. A 2. 
táblázatban látható módon a szolgáltatás igénybe­
vevőjének elvárása egy olyan észlelési tartomány, 
amelynek alsó szintje a megfelelő (értsd: reálisan 
elvárható) teljesítmény, felső szintje pedig az ideá­
lis szolgáltatás. A kettő közötti szürke zóna az elvá­
rások teljesítésének tartománya, míg az érzékelhető 
túlteljesítéshez meg kell haladni az igénybevevő 
által ideálisnak tartott szintet.
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2. táblázat: Az igénybevevői elvárások és a versenypozíció

Igénybevevő észlelése (Elvárás 
szintje)

A szolgáltatás megfelelősége 
(MSA- measure of service 
adequacy)
ill. a minőségelvárás megha­
ladása
(MSS- measure of service 
superiority)

Kívánt
(ideális)
szolgáltatás Észlelt szolgáltatás 

Kívánt szolgáltatás

Észlelt szolgáltatás 

Kielégítő

-

MSA= Pozitív 

MSS= Pozitív

Tűrési sáv 
(szürke zóna) -

MSA= Pozitív 

MSS= Negatív

(megfelelő)
szolgáltatás

Kielégítő
(megfelelő)
szolgáltatás

Észlelt szolgáltatás -
MSA= Negatív 

MSS= Negatív

Forrás: Berry és Parasuraman, 1991, 58. és 71. o. alapján

Az elvárási szintek magassága és a szürke zóna 
szélessége sok tényezőtől függ (lásd erről még Ze- 
ithaml et a!. 2006, Grönroos 2007). Ilyen tényezők 
többek között:

• az igénybevevők érzékenységét erősítő
hatások (pl. az üzleti környezet);

• egyéni sajátosságok;
• sürgősségi esetek;
• alternatív szolgáltatások elérhetősége;
• igénybevevők aktivitása az ügyletben;
• szolgáltató által kommunikált ígéretek

(reklám, szerződés stb.);
• implicit ígéretként működő üzenetek (ár,

tárgyi elemek stb.);
• szájreklám;
• korábbi tapasztalatok.

A KANO-MODELL

Amennyiben ezeket a nehézségeket sikerülne is 
megoldani, további interpretációs nehézségre hívja 
fel a figyelmet a Kano-modell (1984). Eszerint az 
attribútumok „must”, arányos és extra kategóriákba

(különböző teljesítmény -  elégedettségviszonyok) 
sorolhatók, azaz a teljesitmény-fontosság percep­
ciója legalább három hipersíkon valósul meg. A 
„must” alapkövetelmény, és azokra az attribútu­
mokra jellemző, amelyek teljesítése nélkülözhetet­
len (mint például a biztosítási kötvényben szerep­
lő feltételek teljesítése káresemény esetén, azaz a 
szerződéses ígéret teljesítése). Ez egy 0-1 típusú 
változó, mivel az igénybe vevő a „selejtet” a legki­
sebb mértékben sem tolerálja. Extrém példával élve 
a légi utas a repülőgép lezuhanásának elkerülését 
feltétlenül elvárja a szolgáltatótól. Az arányos meg­
ítélésű attribútumok magasabb teljesítmény esetén 
nagyobb elégedettséget eredményeznek (mint pél­
dául a biztosító ügynökének udvarias magatartása). 
Az arányos attribútumokhoz hasonlóak az extra 
attribútumok is, ez utóbbiakat azonban az igénybe 
vevő nem várja el. így ezek a meglepetés erejével 
hatnak, és fontosságukhoz mérten ugrásszerű ked­
vező hatást gyakorolhatnak az elégedettségre. Ilyen 
tipikus extra attribútum a panaszhelyzet megoldását 
facilitáló túlkompenzáció (Barlow és Möller 1996), 
azaz a service recovery-célú promóciós ajándék.
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Az eddig elmondottakat összefoglalva a 3. ábra rajzolható fel, ahol a tárgyalt összes gap és moderátor­
csoport fel van tüntetve.

3. ábra: Elégedettség-moderátorokkal kibővített teljes körű gap-modell

Forrás: saját szerkesztés

A TELJESÍTMÉNY SPEKTRUMA

A minőségkép kutatásának gyakorlatában kide­
rült, hogy a minőség több szempontból is összetett 
(Matzler et al. 2003). Az eddigieken túlmenően 
ugyanis számításba kell venni, hogy a szolgáltatói 
teljesítmény parametrikus (attribútumok eredője), 
hierarchikus és korrelativ összefiiggésekkel torzított.

Első lépés a parametrizálás. A szolgáltatások tel- 
jesítettsége ugyanis összességében nem vagy csak 
bizonytalanul észlelhető. Az igénybe vevőnek nehéz 
jó választ adnia egy olyan kérdésre, hogy „Meny­
nyire elégedett az étterem mai teljesítményével?” 
Lehetnek ugyanis olyan szolgáltatáselemek (pl. az 
ételválaszték, az étterem belső megjelenése stb.), 
amelyekkel nagyon elégedett, míg másokkal (pl. a 
kiszolgálás gyorsasága, az étterem parkolója stb.) 
kevésbé. A gyakorlatban a minöségparaméterek 
konkretizálásakor az is kiderül, hogy a paraméterek 
hierarchikus rendszerben írhatók le legjobban (Neg­
ro 1992: 315). Ez az ún. paraméterfa.

A paraméteres leírás rendkívüli adatfeldolgo­
zási veszélyeket rejt magában egyes paraméte­
rek korrelativ összeíüggései miatt. Ez sok esetben 
technológiai alapon is magyarázható (technológiai 
korreláció), de a nem-megfogható paraméterek (pl. 
egy szolgáltató frontszemélyzetének udvariassága és 
kommunikációs készsége) között különösen kritikus 
lehet az összefüggés. A paraméterek kapcsolata az 
“igénybevevők fejében” is létrejöhet, tehát sokszor 
pusztán csak annak következménye, hogy nem tud­
juk a megkérdezésnél egzakt módon különválasztani 
két (vagy több) paraméter jelentését (percepciós kor­
reláció). A szolgáltatásminőség mérésében az egyes 
minőség-összetevők közötti átfedések részben abból 
adódnak, hogy a nem-fizikai paraméterek specifi- 
kálhatósága rendkívül bizonytalan (mint például a 
biztonságérzet vagy a kivételes problémamegoldás), 
másrészt abból, hogy az összetevők jelentése üzlet­
ág-specifikus.
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A minőségmenedzsment számára a paraméter­
korreláció következménye kettős. Jelenti egyrészt 
a statisztikai pontosság korlátját. Másrészt a minő­
ségfejlesztésben is számításba kell venni, hogy ha 
egy paraméter megítélése nem választható el egy 
másikétól, akkor a minőség korrekciója is együtt 
kell, hogy megtörténjen. Az összefüggések csök­
kentését a paraméterek összevonásával (aggregá- 
lásával) lehet elérni. Lényegében ilyen a kibővített 
gap-modell ötváltozós minőségképe is (Berry et al. 
1988).

A paraméter-összefüggés mikéntjét azonban 
nem célszerű általánosítani, az esetleges aggregá- 
lást a kutatónak kell elvégeznie. Sokszor előfordul 
például, hogy a “szaktudás” valamely másik minő­
ség-összetevőben is kifejeződik. Ez részben össze­
függ azzal a jól ismert jelenséggel, hogy az egyes 
paraméterek megítélése természetszerűleg függ 
más paraméterek állapotától. Tulajdonképpen ezt a 
jelenséget használja ki a conjoint analitikus hasz­
nosságkutatási eljárás.8

A FONTOSSÁGOK

Tovább árnyalja a képet, ha belátjuk, hogy a mi­
nőség-összetevők nem lehetnek egyforma súlyúak. 
Ezek a súlyok a paraméter-fontosságok, amely a 
modellek egyik legnehezebben kezelhető eleme. 
A mérési eredményekből generálható teljesít­
mény-fontosság térképben tulajdonképpen a legna­
gyobb nehézséget a fontosságok feltárása okozza. 
A fontosságok feltárásánál a közvetlen rákérdezés 
alapján nyert fontossági súlyok az igénybevevők 
közvetlenül kifejezett (explicit) véleményét tük­
rözik. Ezeket vélt fontosságoknak nevezzük, meg­
különböztetve a közvetett úton nyerhető rejtett 
l\mp\\c\X) fontosságoktól. Parasuraman et al. (1994) 
ezeket customer expressed, illetve regression-based 
fontosságoknak nevezik. Tipikus jelenség például 
a professzionális szolgáltatásokban a szaktudás re­
latív felértékelése. A rejtett fontosságok feltárására 
léteznek trade-off technikák.

Az észlelt fontosságok másik sajátossága, 
hogy az igénybevevők a problematikusnak, te­
hát alulteljesítettnek észlelt minőség-összete­
vők fontosságát túlhangsúlyozzák, a szokásosan 
problémamentesekét pedig a valóságosnál 
alacsonyabbnak gondolják. Ebből az következik, 
hogy egyes minőségparaméterek mintegy 
“kisodródnak” a teljesítmény-fontosság térkép 
célterületen kívüli mezőibe. A feltárt minőségkép

elemzésekor tehát a túlteljesítettnek látszó 
paraméterek esetében meg kell vizsgálni, hogy az 
alacsony fontosság nem annak a következménye-e, 
hogy a teljesítés megbízhatóan, tartósan magas, 
illetve hogy a látszólagos alulteljesítést nem az 
okozza-e, hogy egy fontos paraméter teljesítése 
rendszeresen elmarad az elvárttól.

A fontosságok lekérdezésénél mindenesetre 
rendkívül körültekintően kell eljárni. A közvetlen 
rákérdezés torzítási veszélyeit számtalan kutatás 
igazolta, ennek ellenére az üzleti gyakorlatban ma 
is gyakran alkalmazzák. A torzítás leginkább árul­
kodó tünete az elfogadhatatlanul alacsony válasz­
terjedelem (range) (Veres 2004), ezért célszerűbb a 
közvetett eljárások (LISREL-alapú; conjoint elem­
zés stb.) alkalmazása.

A döntés-előkészítő célja a teljesítmény-fon­
tosság térkép (optimális, overkill, alulteljesített 
paraméterek) feltárása. Ez a minőségkép struktúrá­
jának legismertebb szemléltetése (Martilla & James 
1977). A minőségkép koordinátái annak a kritéri­
umrendszernek az összessége, amely a minőséget 
értékelő igénybevevő számára leírja a szolgáltatás 
“megfelelését” (Veres -  Krämer 1997). A minő­
ségdimenziók értelmezését követi a minőségpa­
raméterek azonosítása. Ez nem csak mérhetőségi 
probléma, hanem számos nein-fizikai minőség-ösz- 
szetevő esetében az egyértelmű dekódolás is kér­
déses. Gondoljunk például olyan paraméterekre, 
mint a ffontszemély “udvariassága”. A minőség­
paraméterek mérhetőségéről azt mondhatjuk, hogy 
néhány paraméter folytonos skálán is jól mérhető 
(például a nyitvatartási idő), mások (mint például a 
várakozási idő) különböző tipikus intervallumokkal 
jellemezhetők, míg a paraméterek egy tekintélyes 
része “csak” skálatechnikával mérhető. A szolgálta­
tások esetében a legtöbb paraméternél nincs is más 
megoldás. Ismert az is, hogy ami elvileg pontosan 
mérhető paraméter lenne, azt lehet, hogy az igény­
bevevők csak, mint tapasztalati átlagot észlelnek és 
értékelnek. Többnyire ilyen a várakozási idő, ami 
ugyan mérhető paraméter, de az igénybevevők rit­
kán regisztrálják pontosan. Ez esetben a mérésnél 
az észlelésnek megfelelő skálatípusra kell áttérni. 
Az átlagok mögötti magas szóródások úgy prezen­
tálhatok legegyszerűbben, hogy a hagyományos 
teljesítmény-fontosság térképen az átlagokat kép­
viselő koordináták köré egy szóródási ellipszist 
képzelünk, és ezzel a minőségnek egy a valósághoz 
sokkal közelebb álló képét kapjuk. A térkép valódi 
információtartalma ugyanis nem a koordinátaátla­

8 A hierarchikus paraméterrendszerek korrelativ összefüggéseinek feltárására tettek kísérletet az amerikai 
attribútum fastruktúra kutatások (pl. Hastie 1982).
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gok, hanem a szóródási ellipszisek (ingadozó tel­
jesítményből, kérdőívhibákból, szegmentáltságból, 
időtényezőből adódóan) jellege és magyarázható- 
sága. A minőségmenedzsment gyakorlatában ezt 
a természetes statisztikai jelenséget többnyire ba­
gatellizálják. Pedig már a SERVQUAL-kritikák is 
kiemelik a szóródás módszertani problémáit.9

EGYÉB MEGFONTOLÁSOK 

A skálatechnika

Nem lebecsülhető mérésmódszertani probléma 
a teljesítménymérésben elterjedt skálatechnika. 
A válaszadó ilyenkor ugyanis egy kontinuumon 
észlelt változót diszkrét skálán értékel. Pontosab­
ban fogalmazva az elégedettségkutatás gyakorlata 
olyan, hogy kényszerítjük a válaszadót folytonos 
észlelésének transzformálására egy diszkrét skálán. 
A skálatechnikák alkalmazása így eleve belevisz az 
eredményekbe egy olyan torzítást, ami egzakt mó­
don csak az ún. fuzzy technikával lenne kezelhető 
(Borgulya 1998).

Ki értékeli a minőséget?

Ahogy az ügyfél-elégedettség feltárásakor, úgy a 
gap-analízis alkalmazásakor is el kell dönteni, hogy 
kinek a minőségképe érdekel minket (Hofmeister 
Tóth és tsai 2003). A szervezetközi piacokon pél­
dául a válaszadók egy informális csoport (Buying 
Center) tagjai, és nem mindegy, hogy hogyan ke­
zeljük az eredményeket. A minőségkép kutatásban 
az eredményeket a Buying Center szereplőire kell 
differenciálni (Moore és Schlegelmilch 1994). A 
minőséget értékelő személy hatalmi, funkcionális, 
szakmai, kapcsolati stb. “csőlátásban” szenved. így 
nem könnyű eldönteni, hogy kinek a minőségképét 
értelmezzük úgy, mint a minőségpolitika alapinfor­
mációját. Egy konkrét szolgáltatás minőségképé­
nek feltárásakor minden lehetséges szegmentációs 
kritériumot ellenőrizni kell. A teljesítmény-fontos­
sági preferenciákban például számításba vehető az 
igénybevevők neme (Kolos és Demeter 1995), az 
iskolai végzettség, a településtípus (Rekettye és 
Orosdy 1997), a régió stb.

BEFEJEZÉS

A cikkünkben elmondottak alapján túlzás lenne 
azt állítani, hogy a marketingben ismert és alkal­
mazott elégedettség- és minőségkutatási modellek 
megnyugtató módon kanonizálódtak. Bár a minő­
ségmenedzsmentben az alapmodelleket használják, 
a 90-es évektől egyre erősebb kritikával illetik az 
elégedettségkutatási módszerek statisztikai meg­
bízhatóságát. így például a SERVQUAL gap- 
modell egyik legfontosabb gyengesége, hogy az 
összetevők értékelésének szóródása korlátozza a 
SERVQUAL-érték számíthatóságát, nem beszélve 
a modell számos egyéb korlátjáról.

A cikk a problémakör elméleti vonatkozásait, 
kutatási eredményeit és gyakorlati következménye­
it vette górcső alá. Az első részben bemutattuk egy 
olyan kiterjesztett gap-modell felépítését, amely 
amellett, hogy teljes körűen fedi le a kommuniká­
ciós elcsúszásokat, bevon néhány olyan szignifi­
káns elégedettség-moderátort, mint az időtényező, 
a rendkívüli események, a márkához való viszony 
és a gap-tolerancia. Rámutattunk továbbá -  Kano 
nyomán -, hogy az elégedettség és a minőségösz- 
szetevők fiiggvénykapcsolata háromféle -  „must”, 
arányos és extra -  lehet.

A cikk második részében azt elemeztük, hogy 
-  amennyiben egy konkrét esetben sikerülne is a 
gap-jelenséget teljes körűen feltárni és mérni -  mi­
lyen további problémák nehezítik az elégedettség­
kutatást. Olyan módszertani nehézségeket vettünk 
sorra, mint a termék/szolgáltatás paramétereinek 
összefüggései és hierarchiája, a paraméterfontos­
ságok korlátozott mérhetősége, a teljesítmény-fon­
tosság térkép természetes torzításai, a skálatechnika 
alkalmazásának ellentmondásai és a csoportos mi­
nőségészlelés kezelhetősége. Konklúzióként le kell 
szögeznünk, hogy a kiterjesztett gap-modell empi­
rikus felvétele során sem hanyagolható el a vizsgált 
populáció eltérő preferenciákból adódó szegmen­
táltsága. ízlések és pofonok...

9 Bizonyított, hogy a teljesítményingadozással kapcsolatos elvárások is befolyásolják a válaszszóródást 
(Wirtz és Mattila 2001).
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KOMMENTÁR 2017-BŐL

2008-han jelent meg a cikk eredeti verziója. Átte­
kintve a szolgáltatásminőség-modellekkel foglal­
kozó publikációkat, megállapítható, hogy az első 
megjelenés óta eltelt közel egy évtized már nem 
hozott említésre érdemes új koncepciót. A modell 
fejlesztése helyett a gyakorlati alkalmazás proble­
matikája került a vizsgálatok fókuszába. Ezt az is 
ösztönözte, hogy az amerikai cégek, különösen a 
globális piacon működők minőségmenedzsment 
rendszerébe beépült a gap-modell illetve az arra 
épülő SERVQUAL eljárás alkalmazása.

A gap-ek forrását illetően konszenzus alakult ki. 
Eszerint a GAP 1 forrása lehet

• a piackutatás hiánya
• a belső kommunikáció gyengeségei
• a kapcsolatmenedzsment elhanyagolása 
A GAP 2 esetében
• a vevőorientáció gyengesége
• a gyenge vezetés
• a minőség elhanyagolása a szolgáltatás

tervezésében
A GAP 3 származhat az emberi erőforrás po­

litika hiányából, a kereslet és kínálat közötti szig­
nifikáns eltérésből vagy az ügyfélaktivitás gyenge­
ségeiből. A GAP 4-et a fogyasztói elvárások hibás 
felmérése, a túlzó ígéretek és a horizontális kom­
munikáció gyengeségei magyarázhatják. Végül a 
GAP 5 tipikus forrása a szájreklám vagy a korábbi 
vevőtapasztalatok.

Zeithaml, a modell egyik kifejlesztője, Bitner- 
rel és Gremlerrel írott tanulmányában (Bitner et al.

2010) azt veszi górcső alá, hogy a technológia és 
különösképpen az információs technológia fejlő­
dése milyen új szempontokat vet fel a gap-ek ha­
tásmechanizmusában. Azonban ez sem megy túl a 
klasszikus alapmodellen. Az eredeti modell kiter­
jesztésére tett közelmúltbeli kísérletnek tekinthető 
Shahin és Samea modellje (Shahin -  Samea 2010) 
továbbá egy magyar szerző publikációja (Aswad 
2012). Előbbiben már megjelenik az ideális minő­
ség, továbbá olyan percepciós elemek, mint a fo­
gyasztói percepciók észlelése az alkalmazottak és a 
menedzsment által. Ez a modellfejlesztés 9 új gap 
definiálását tette lehetővé. Utóbbi cikkben a három 
új gap a Parasuraman és kutatótársai 1985-ös alap- 
modelljének egyes elemei közötti további elcsúszá­
sokat értelmezi. Eszerint a

GAP 6 -  a fogyasztói igények és a múltbeli ta­
pasztalat között,

GAP 7 -  a múltbeli tapasztalat és a szájreklám 
között feltételezhető, illetve

GAP 8 -  a fogyasztó interakciója a szájreklám 
kibocsátójával.

Megállapíthatjuk, hogy a szolgáltatásminőség 
gap-modellje, jóllehet „túlélte” az elmúlt évti­
zedeket, a minőségpolitika hatékonyabbá tételét 
biztositó fejlesztésével még rejt tartalékokat. Az 
alapprobléma, a gap-ek megjelenése a szolgáltatás 
teljes folyamatában, változatlan, következésképpen 
a jelenség teljes körű feltárása és kezelése ma is 
időszerű feladat.
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Transmutations of the gap-model

In quality management of services the gap-model describes that there are communication gaps in 
the process of buyers’ quality perception, which result in differences between customer experience 
and expectations. Perceived versus expected quality means the principal gap, since this is the basis 
of the customer satisfaction, extended models however identify numerous additional gaps. Such 
factors like time, brand attitude, gap-tolerance, parameter hierarchy, limited measurability of im­
portance etc. make interpretation of the phenomenon difficult. Having reviewed the antecedents it 
cannot be stated that there is a consensus in the area of quality research models. Although in quality 
management basic models are used, since the ’90s reliability of satisfaction research methods has 
been criticized more and more intensively. It is also to underline that when recording the extended 
gap-model, segmentation of the investigated population cannot be neglected, either. For similarly to 
exploring customer satisfaction also in application of gap-analysis one has to decide in whose qual­
ity image is interesting in the research. In organizational markets for example respondents belong to 
an informal group, and it is not at all indifferent, how to manage the results, consequently in quality 
research results have to be differentiated by actors of the Buying Centre.

Zoltán Veres
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Fojtik János1
A marketinggondolkodás két válsága -  reflexió 
2017-ben1 2
A tanulmány a marketinggondolkodás két válságos­
nak tartott periódusát vizsgálja. Az 1970-es évek­
ben a marketingfogalom kiterjesztésére irányuló 
kezdeményezések és törekvések okoztak válságot 
a marketinggondolkodásban, amit identitásválság­
ként szokás beazonosítani. A válság, szinte szoká­
sos módon, az új megközelítés áttörésével ért véget. 
Két évtizeddel később, a korábbiakhoz hasonlóan 
a marketing gyakorlati és elméleti teljesítményével 
kapcsolatos elégedetlenség vezetett a marketing 
eszkatológiájának felmerüléséhez, vagyis annak a 
kérdésnek a vizsgálatához, hogy vajon közel van-e 
már a marketing elmúlása, apokalipszise. Ennek 
a megközelítésnek a bizonyos értelemben extrém 
volta, posztmodemista nyelvjáték-jellege kevés 
eredményt hozott annak ellenére, hogy a „feltételes 
apokalipszis” (Fisk 1997) gondolatának hátterében 
igen komoly megfontolás áll.

Kulcsszavak: marketingtörténet, identitásválság, 
marketing-eszkatológia, posztmodem marketing

BEVEZETÉS

A hírek a válságról szólnak már egy ideje, először 
pénzügyi, az utóbbi hónapokban már inkább gaz­
dasági válságról, és fölmerül az a kérdés is, ho­
gyan kellene működnie a marketingnek válságos 
időkben. Vajon úgy-e, ahogyan erre már egyszer, 
a jelenleginél lényegesen egyszerűbbnek bizonyu­
ló helyzetben utalás történt (Kotier & Levy 1971), 
vagy pedig úgy-e, ahogyan az a különféle autó- és 
bankreklámokban, valamint számos egyéb mai 
marketingakcióban kifejezésre jut. Az utóbbiak a 
marketing szokásos fogyasztásnövelő, egyáltalán: 
növekedésre, bővülésre irányuló reflexére utalnak, 
az előbbi pedig azt a felismerést tartalmazza, hogy 
a marketing kiválóan alkalmazható más célokra is, 
mint a fogyasztás fokozása. A marketing korabeli 
felfogását ismerve ez meglehetősen sokkoló okfej­
tés lehetett, és a szerzők korábbi (Kotier and Levy

1969) Írásával együtt bizony alkalmas lehetett arra, 
hogy válsághangulatot generáljon a marketingről 
gondolkodók között. Nem ez volt az első eset, és 
nem is az utolsó; a szakirodalom tanulmányozása 
során az olvasónak néha az a benyomása, mintha 
a marketing története a marketing válságainak a 
története lenne. Ebben a cikkben az elmúlt négy 
évtized két olyan válságáról lesz szó, amelyek a 
marketinggondolkodást érintették

A MARKETING IDENTITÁSVÁL­
SÁGA AZ 1970-ES ÉVEKBEN

A cím Robert Bartels (1974) híres cikkére utal. Va­
jon miért gondolhatta akkor úgy az illusztris szerző, 
akkor a marketingelmélet talán legnagyobb tekinté­
lye, hogy azoknak a gondolatoknak az elfogadása 
és terjedése, amelyeket az említett, Kotier és Levy 
(1969) nevével jelzett cikk tartalmaz, a marketing 
önmeghatározásának a válságát mutatják?

Az nem vitás, hogy marketingszemlélet kiter­
jesztése a nem üzleti szervezetekre is, ami Kotier 
& Levy (1969) cikkének alapgondolata, talán több 
volt, mint újszerű, ha kicsit is hangzatosán akarnék 
fogalmazni, azt mondanám, hogy forradalminak 
számíthatott az akkori közegben. Mindenképpen 
gondolkodásbeli fordulatról van szó: egészen addig 
mindenki kizárólag az ületi szférához tartozó jelen­
ségnek tekintette a marketinget.

Arnold és Fisher (1996) a témát szélesebb kont­
extusba ágyazva úgy fogalmazzák meg a kérdést, 
hogy milyen hatása volt általában a hatvanas évek­
nek a marketinggondolkodásra. Abból a köznapi 
tapasztalatból kiindulva, hogy marketinget általá­
ban az üzleti világgal együtt a legkülönbözőbb irá­
nyokból érték igen jelentős és fölöttébb változatos 
érveléssel előhozakodó bírálatok, azzal a feltevés­
sel élnek, hogy a marketing a hatvanas évek má­
sodik felére talán elvesztette azokat a gazdasági és 
társadalmi értékeit, amelyek a korábbi időszakban 
pozitív megítéléshez segítették. Úgy találták, hogy

1 2009 Dr. Fojtik János adjunktus, PTE Közgazdaságtudományi Kar
2017 Dr. Fojtik János, nyugalmazott egyetemi adjunktus, címzetes egyetemi docens, PTE Közgazdaság- 
hidományi Kar
2 Az eredeti cikk címe A marketinggondolkodás két válsága volt.
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a marketinggondolkodás háromféleképpen próbált 
meg reagálni ezekre a bírálatokra.

A marketing korábbi gyakorlatának és felfogá­
sának apologétái lényegében változatlan érveléssel 
magyarázták a marketingnek -  amúgy bírálat alá 
vont -  gazdasági és társadalmi értékeit, illetve ér­
veltek a marketing üzleti jellege mellett (Bartels 
1974).

A társadalmi marketing hívei -  és a szerzők 
a Kotier és Levy (1969) által jegyzett anyagot is 
ebbe a csoportba tartozónak tekintik -  nem meg­
lepő módon a marketing társadalmi helyének és 
szerepének újragondolása mellett tőrnek lándzsát. 
Lényegében a napjainkban is népszerű, sőt, éppen 
a jelenlegi gazdasági válságból kivezető utakat ke­
resők számára is javaslatokkal szolgáló társadalmi 
marketing koncepciója a hatvanas-hetvenes évek 
fordulóján nyeri el első megközelítéseit (Kotier & 
Zaltman 1971, El-Ansary 1974).

A harmadik csoportba az ún. rekonstrukcionis- 
tákat teszik a szerzők, akik bizonyos kérdésekben 
a korábbiaktól alapvetően eltérő állásponton álltak. 
Elfogadva, mint a társadalmi haszontalanság bizo­
nyítékait, hogy a marketingtechnikák sok tekintet­
ben káros következményekkel jártak, és egyetértve 
a társadalmi marketing elkötelezettjeivel abban, 
hogy a marketingnek a társadalom számára hasznos 
megnyilvánulásokat kell produkálnia, tovább lép­
tek, mondván, a marketingnek az általános emberi 
értékek talaján kellene céljait és módszereit megfo­
galmaznia (Dawson 1971, Sweeney 1972). Majd a 
nyolcvanas évek második felében maga Philip Kot­
ier is hasonló húrokat fog pengetni (Kotier 1987).

A fentiek fényében talán érthető, hogy miért 
alakult ki az a meggyőződés a marketing elméleti 
és gyakorlati szakembereiben egyaránt az 1970-es 
évek első felében, hogy a marketing identitásválsá­
gon megy keresztül. Sweeney (1972: 4) úgy fogal­
maz, hogy „a marketing diszciplínája pillanatnyilag 
identitásválságban van.... éppen elkezdi komolyan 
megkérdőjelezni alaptermészetét, és a létezésének 
keretéül szolgáló társadalomban elfoglalt helyét”. 
Ennek a „megkérdőjelezésnek” kétségkívül az 
egyik legfontosabb formája Kotier és Levy (1969) 
már többször emlegetett cikke volt a marketingfo­
galom (vagy a marketingszemlélet, fordítás kérdése 
-  FJ) kiterjesztéséről. A szerzők a következőképpen 
kezdik alapvető jelentőségű cikküket: „A ’marke­
ting’ szóról a legtöbb embernek az üzleti vállalko­
zásokra jellemző funkció jut eszébe. A marketing 
feladata, hogy megtalálja a vállalat vevőit, és ösz­
tönözze őket arra, hogy a vállalat termékeit meg­
vásárolják. Tartalmazza a termékek kifejlesztését, 
beárazását, elosztását és kommunikációját. A leg­
progresszívebb vállalatok állandó figyelemmel kí­

sérik a vásárlók folyamatosan változó szükségleteit 
és termékmódosítással, továbbá szolgáltatásokkal 
igyekeznek kielégíteni őket. De akár a régi módon 
tekintünk a marketingre (a termék „lenyomása a 
vásárló torkán”), akár a „fogyasztói elégedettség” 
beállításának új szemléletével, a marketinget min­
denképpen üzleti tevékenységnek látjuk, és annak 
is tárgyaljuk. E sorok íróinak az a vitatézise, hogy a 
marketing a társadalmat átható tevékenység, amely 
jóval tovább mutat annál, mint amit a fogkrémek, 
levesporok és acéláruk értékesítése sejtet” (Kotier 
& Levy 1969: 10).

A marketingben korábban hagyományosnak 
tekinthető tevékenység-, illetve funkcióalapú 
megközelítésen túllépve, a szerzők részletesen és 
példákkal illusztrálva magyarázzák el a marke­
tingszemlélet kiterjesztésének a szükségességét az 
üzleti szervezetekről a nem üzleti szervezetekre is. 
Ilyenformán azt is mondhatjuk, hogy a marketing­
gondolkodás irányát látják szükségesnek megvál­
toztatni, kiszélesíteni, a vállalati marketing helyett 
létrehozva a szervezeti marketinget. „A marketing a 
szervezetnek az a funkciója, amelyik a szervezetet 
állandó kapcsolatban tartja fogyasztóival, tanulmá­
nyozza szükségleteiket, olyan ’termékeket’ fejleszt, 
amelyek találkoznak ezekkel az igényekkel, és 
olyan kommunikációs programokat alkalmaz, ame­
lyek kifejezik a céljait. Az eladás és a befolyásolás 
minden bizonnyal nagy szerepet játszik a szervezeti 
marketingben, ám, ha helyesen nézzük, akkor azt 
látjuk, hogy az értékesítés inkább követi, mintsem 
megelőzné a szervezetnek azt az erőfeszítését, ami­
vel a fogyasztóinak a szükségleteit kielégíteni al­
kalmas terméket hoz létre” (Kotier & Levy 1969: 
15).

Nos, erre mondhatnánk némi szarkazmussal, 
hogy egyelőre csak a marketingfogalom alkalma­
zása látszik itten kiterjesztve lenni, nem pedig a 
marketingfogalom orientációja, vagyis a marke­
tingszemlélet. A marketing új működési területet 
nyert, de nem nyert új teret a marketinggondolko­
dás. Legyünk méltányosak: a marketingben számos 
tekintetben orákulumként számon tartott Amerikai 
Marketingszövetség, amely többek között a marke­
ting „félhivatalos” definícióit is szállítja több mint 
hét évtizede, 2004-ben jutott el oda, hogy a mar­
keting meghatározásában a szervezeti orientációt 
érvényesítse az üzleti szervezeti helyett.

Három és fél-négy évtized távolából az egész 
kérdéskör természetesen teljesen másként látszik, 
ám a közvetlen érintettség tudatában talán érthe­
tőbb például Bartels professzor tartózkodása az 
általánosító megközelítéstől, és ragaszkodása „a 
szavaknak jelentésük van” régimódi bölcsességé­
hez. „Idézzük emlékezetünkbe, hogy a marketing
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kifejezés eredeti értelmében a termékek elosztására 
és értékesítésére irányuló funkciók kombinációinak 
jelölésére szolgált, miközben a marketing megjele­
nése és elterjedése a korai 1900-as években nem je­
lentette azt, hogy az elosztási folyamatok korábban 
ne léteztek volna. Minden társadalomban felmerül 
az igény a termékek elosztására és terjesztésére, 
a fejlődés bármilyen stádiumában legyenek is. ... 
Noha az elosztási rendszereknek sokféle nevük 
lehet, a céljuk ugyanaz: a termékek elosztása, füg­
getlenül azok fajtájától, és attól, hogyan állították 
elő őket. ... Ennek a funkciónak a megvalósulását 
ebben az évszázadban marketingnek hívták. Az is 
világos, hogy a fogyasztási szükségletek csupán 
az emberi szükségleteknek csak bizonyos formáit 
jelentik, amely emberi szükségletek kielégítéséről 
a társadalom az ö intézményein és folyamatain ke­
resztül gondoskodik. A kormány, a család, az egy­
ház, a hadsereg és az oktatási rendszer különböző és 
meghatározott társadalmi szükségletek kielégítését 
célozza, és annak ellenére, hogy tevékenységeit 
néha egymásba érnek, társadalmi szerepük jól meg 
van határozva. A marketing eredendően és általában 
különösképpen a gazdasági intézményrendszer és 
funkciók disztributív részével van összefüggésben” 
(Bartels 1974: 75).

Majd később: „[hja a ’marketing’ olyan széles 
értelemben lesz használva, ami a gazdasági és a 
nem gazdasági területeken történő alkalmazást ér­
telmezést egyaránt tartalmazza, akkor lehetséges, 
hogy az eredeti jelentéstartalommal bíró marketing 
valamilyen más néven fog újra megjelenni” (Bar­
tels 1974: 76).

Nos, úgy látszik, hogy az élet kevésbé merev a 
kategóriák alkalmazásában. A marketing ma olyan 
értelemben komplex, hogy tartalmazza a gazdasági 
és a nem gazdasági területeket is, sőt, a kotleriánus 
megközelítés olyannyira eluralkodott, hogy bizo­
nyos értelemben talán totálissá is vált, ami alkalmat 
ad Stephen Brownnak, a neves marketingszkep­
tikusnak (Veres Zoltán kifejezése) és másoknak, 
hogy arról elmélkedjenek, hogyan taszítja válságba 
a kotleriánus diktatúra a marketinget (Meamber and 
Venkatesh 1995, Brown 2002).
A MARKETING POSZTMODER­
NISTA VÁLSÁGA AZ 1990-ES 
ÉVEKBEN: A MARKETING APO­
KALIPSZISE?

A kilencvenes évek elején-közepén tapasztaltuk 
meg a marketing(szemlélet) alakulásának követ­
kező, válságként felfogható időszakát, ami a mar­
keting apokalipszisének víziójában csúcsosodott 
ki. A marketing apokalipszise a posztmodemista

marketinggondolkodók nevéhez kötődik. „Teljesen 
evidens ez például a tudományos marketing kont­
extusában, aminek a teljes története nem egyéb, 
mint különféle „válságok”, majd az utánuk követ­
kező „újjáépítés” rohamszerű bejelentése .... A 
marketing mostani színterét szó szerint elönti az 
apokalipszis, számtalan szerző állítja folyamatosan, 
hogy közel a vég ...; nem beszélve az ezredfordulós 
világvégevárás embereiről, akik előadják, előmoz­
dítanák és előrejelzik a legkülönfélébb alternatí­
vákat, alapelveket és alkímiákat ...” (Brown et al. 
1996: 671).

Kétségtelen, hogy az 1980-as évek végétől, a 
90-es évek elejétől fogva jelentős kétségek merül­
tek föl részint a marketing gyakorlati használhatósá­
gával (Bruner 1989, McDonald 1989, Piercy 1990, 
Murray & O’Driscoll 1997), részint pedig a marke­
tinggondolat elméleti relevanciájával kapcsolatban, 
amire rögtön visszatérek. A kétségek kifejezésének 
a marketingtudományban számos formája volt. Az 
egyik az ún. kapuzárási pánik (mid-life crisis) vélt 
vagy valóságos felismerése a marketingben (Brady 
and Davis 1993, Brown 1995).

Az eszkatológia (ami egyébként az egyes vallá­
sokban a túlvilágról és a legtávolabbi jövőről szóló 
tanítás; az üdvösségről és a túlvilágról szóló tézis 
megnevezésére szolgál) a marketingre vonatkoz­
tatva minden jel szerint Stephen Brown leleménye. 
Kétszer is elmeséli nagyon érzékletesen -  és ugyan­
úgy -  a történetet, mely szerint 1990-ben Németor­
szágban egy csapat posztgraduális hallgató társasá­
gában egy másnapos reggelen Jim Bell „pillantását 
a reggeli büfétálra vetve, ami környezettudatos élel­
miszerektől roskadozott, így szólt: tudod Stephen, 
kezdem azt hinni, hogy a marketing végére értünk. 
-  A marketing eszkatológiája, Jim -  válaszoltam” 
(Brown et al. 1996b: xv, Brown 1997: 640). A 
kétségtelenül szép történet következményeképpen 
azonban lassan kibontakozott egy valódi kutatási 
program, amely éppen azt a célt tűzte ki célul, hogy 
a teológiából ismert eszkatológiai kifejezésmóddal 
próbálja meg értelmezni az 1990-es évek (posztmo­
dem) fejleményeit a marketingben. Brown (1997) 
nagyon invenciózusan tekinti át és magyarázza el 
röviden, hogy e tekintetben marketing és eszkato­
lógia szó szerinti, történeti, fogalmi, metaforikus, 
politikai és egzisztenciális vetületeiről van szó. A 
metaforikus vetületről szólva például azt mondja: 
„Nehéz lenne eredetinek beállítani egy ilyen analó­
giát, hiszen a teológiából ismert képet a marketing­
ben rendszeresen alkalmazzák... Végeredményben 
a marketingnek is megvan a maga szent városa a 
marketingorientáció személyében; megvan a (ha 
nem is tíz, de) négyparancsolata: elemzés, tervezés, 
alkalmazás és ellenőrzés; megvannak a maga pap­
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jai, prófétái, apostolai, szentjei, és -  bár sok megfi­
gyelő most talán tiltakozik, tudósai is .... Sőt, ez az 
a világ, ahol a hitetlenek neve átkozott ’termelés-’ 
vagy ’eladásorientált’, a visszaesők pedig a ’rövid­
látás’ bűnében marasztaltatnak el, vagy pedig a ’hi­
valkodás’ vétkét róják rájuk a ’lényeglátás’ erénye 
helyett (Brown 1997: 645).

És így tovább, ebben a szellemben. Ami már­
most a végítéletet illeti, az erről szóló könyv (Brown 
et al. 1996b) céljai között szerepel, hogy „reflek­
táljon a marketing egyre növekvő reprezentációs 
válságára, a szemmel láthatóan terjedő meggyő­
ződésre, miszerint a marketing napjai meg vannak 
számlálva, mivel a marketing tudományága vissza­
fordíthatatlanul halad a világvégeváró önrombolás 
felé. Egy pillantás a vezető marketing-folyóiratok 
legutóbbi számaira világosan mutatja, hogy számos 
vezető elméleti és gyakorlati marketing-szakember 
tapasztalja a hit válságát, az eretnekséget, intellek­
tuális elhivatottságának megkérdőjelezését, és bi­
zonyos extrém esetekben nyíltan megfogalmazzák, 
hogy a marketing vége közel van .... Nem más, 
mint a marketingszemlélet (marketing concept) 
atyja, Peter Drucker ... írja, hogy ’[ajzok az alap­
föltevések, amelyekre a szervezetek épülnek, és 
amelyek szerint működnek, nem látszanak többé 
illeszkedni a valósághoz.’ Peter Doyle ..., a nem­
zetközileg elismert tudományos tekintély jellemzi 
a marketing legutóbbi időszakát a ’hanyatlás ... 
tévedés ... pusztulás’ szavakkal. És ha ez nem len­
ne elég, miután összegzésképpen megállapították, 
hogy a marketingtudomány veszélyes helyzetben 
van Brownlie és tsai ... oda lyukadnak ki, hogy ’A 
marketing, mint tudományterület, és mint gyakor­
lat rövidlátóvá, önelégültté és befelé fordulóvá lett, 
éppen úgy, mint az egykor nagyszerű, ám ma mű­
ködésképtelen vállalatok. Valóban igaz lenne, hogy 
karnyújtásnyira van az általunk ismert marketing 
vége?”’ (Brown et al. 1996a: 9-10)

Súlyosan hangzó szavak. Mégis játszadozás­
nak tűnnek föl, és ha elmélyed az olvasó a kicsit 
eklektikusnak mutatkozó szerzők írásaiban, akkor 
egy idő után kénytelen azt gondolni, hogy valóban: 
nyelvjátékok ezek leginkább -  a szónak Lyotard 
(1993/1979) által használt értelmében - , amint az 
alábbi idézetből is kitetszik: „Öt évvel ezelőtt írtam 
egy könyvfejezetet a reprezentáció válságáról .... 
Abban azt a gondolatot fejtettem ki, hogy a válság 
fogalma van válságban. Távolról sem reszketve már 
a félelemtől, ahogyan az értelmező szótári jelentés 
alapján elvárható lenne: a marketing válsága folya­
matos, szakadatlan, tartós. Végeérhetetlen válság, 
nem kevesebb. A marketing története azt mutatja, 
hogy mindig van valamilyen fogalmi válság, ami 
fortyog, dagad vagy eldurran, s ugyanakkor mindig

van is valaki, aki válságot kiált a maga borostyán­
nal befúttatott elefántcsont-tornyából.... Függetle­
nül attól, hogy valójában létezik-e a reprezentációs 
válság ’odakint’ -  a villámsújtott tudósok nem ké­
pesek leírni -  nem lehet kétséges, hogy előbb vagy 
utóbb elindul a válságról szóló diskurzus” (Brown 
2003: 194).

És miután az illusztris szerző a tőle megszokott 
stiláris vehemenciával ostorozza az egymással ver­
sengő válságok kakofóniáját, amelyektől képtelen­
ség felismerni a valóságosan kialakuló válságokat 
a maguk egyediségében, és miután kifejti és elma­
gyarázza, hogy a számos nagyszerű (és valóban!) 
felemlített szerző a maga személyében garantálja, 
hogy a marketingben nincsen teoretikus, reprezen­
tációs válság, sőt, éppenséggel ebben a tekintetben 
a marketing történetének aranykorát éljük, nem 
nagyon sok oldal múlva úgyszólván kiáltványt 
fogalmaz, mondván. „Fejezzük be a válság hirde­
tését! Örvendezzünk önmagunknak! Engedjük le 
a hajunkat és táncoljuk a marketing mambót! Ne 
feledjük: gyakorlat teszi a mestert!” (Brown 2003: 
204). Azt azért talán csöndesen megkérdezhetjük: 
Stephen, ki kezdte?

BEFEJEZÉS

Nos, eltelt azóta egy évtized, és semmi jele nem lát­
szik annak, hogy a marketing a végét járná, és főleg 
annak nem, hogy már ki is múlt volna, eltemettük, 
a föld alatt van. Mindazonáltal, lehet abban valami, 
hogy a marketing létformája a válságról válságra 
való bukdácsolás -  a huszonegyedik század első 
évtizede is meghozta a maga kríziseit, már ameny- 
nyiben a gondolatot, hogy a marketingnek reformra 
lenne szüksége (Sheth and Sisodia 2006), továbbá a 
Vargo & Lusch (2004) és Lusch & Vargo (2006) ál­
tal bejelentett paradigmaváltási igényt nem tekint­
jük annak. Tekintsük! A marketinggondolat eddig is 
megújulva jött ki ezekből a válságokból.
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2017-BEN

A fenti cikk egyszer a marketingelméletben felme­
rült identitásválságról, egyszer pedig a reprezentá­
ciós válságról szól. Azt gondolom ugyanis, hogy 
a marketingről lehet gondolkodni is, a gyakorlat 
ugyanis a legtöbbször, mint pénzcsinálógépről be­
szél róla. Summázva mondhatjuk azt, hogy azok, 
akik gondolkodnak a marketingről, teleírják a szak- 
folyóiratokat, a gyakorlati emberek pedig nem ol­
vassák el a cikkeket (vagy azért, mert nem érdekli 
őket, vagy azért, mert irrelevánsnak tartják a kér­
désfeltevéseiket), vagy, ha mégis, akkor nem igazán 
értik meg azt, ami le van írva.

Amúgy pedig, a témára visszatérve, nem volt ez 
olyan régen. A cikk 2009-ben jelent meg, és vol­
taképpen ma is egyetértek azzal, amit írtam (pon­
tosabban idéztem valakitől), miszerint a marketing 
válsága folyamatos, szakadatlan, tartós. A marke­
ting története azt mutatja, hogy mindig van valami­
lyen fogalmi válság.

Ha kicsit elgondolkodunk a dolgon, azt látjuk, 
hogy a válság terminust többféleképpen lehet érte­
ni. Az egyes értelmezések között hasonlóság, hogy 
-  a marketingben legalábbis -  mindig valami olyas­
mit nevezünk (ki) válságnak, ami a régi rezsim 
megszűnésével (?) jár, valamilyen új rezsim meg­
érkezésével. Ebből a szempontból a hetvenes évek 
„identitásválsága” szinte tankönyvi eset. A régi 
identitás -  a marketing értelmezési tartományába az 
üzleti szervezetek tartoznak -  megkérdőjeleződött, 
és az új identitás kialakulása még várat magára.

Ha a termékpolitikában népszerű életgörbe-el­
méletet tekintjük, akkor nagyjából meg is érthetjük, 
hogy miért. A marketing alapvetően a bővülő gaz­

daságra lett kitalálva. Nem véletlen, hogy legnép­
szerűbb az ötvenes-hatvanas években volt. A het­
venes-nyolcvanas évtizedre elfogytak az új vevők, 
a feladat immár a torta újraosztása lett. (Egyáltalán 
nem véletlen, hogy az üzleti világban ekkor kez­
dett népszerűvé válni a versenystratégia -  az üzleti 
szervezetek figyelme az extenzív módon növelhető 
keresletről egymás felé kezdett fordulni. Miért is? 
Mert a másik üzleti szervezet kínálatát fogyasztók 
„elcsábításával” lehetett növelni a saját szerveze­
tünk fogyasztói bázisát.)

A marketing elméleti válasza erre a helyzetre a 
kapcsolati marketing lett. Az a -  pénzben kifejezhe­
tő -  gondolat, hogy a meglévő fogyasztók megtar­
tása lényegesen nagyobb költséggel jár, mint az új 
fogyasztók megszerzése.

Sok mindenről lehetne beszélni ennek a két 
válságnak a kapcsán. Melyik lenne a fontosabb? 
Az identitásválság vagy pedig a reprezentációs vál­
ság? Egyáltalán értelmes dolog összehasonlítani a 
kettőt? Mi az oka annak, hogy a csaknem tíz évvel 
ezelőtt létrejött cikk egy gazdasági válság időszaká­
ban született, amely válság végül is nem vezetett a 
marketing válságához? Sőt, mi lehet az oka annak, 
hogy a marketingszemléletet illető legfontosabbnak 
tetsző válságjelenség -  a marketing szolgáltatás­
központúsága gondolatának a felmerülése -  évek­
kel a gazdasági válság kitörése előtt keletkezett? 
Külön kérdés lehet, hogy mi az oka annak, hogy 
ennek a nagy horderejű gondolatnak miért nem ta­
pasztalható a gyakorlati átütőereje?

Hosszabb írásban lehetne ezekre a kérdésekre 
válaszolni -  ha egyáltalán érdekesek ezek a kér­
dések azok számára is, akiket nem foglalkoztat a 
marketing elmélete.

TWO CRISES IN MARKETING -
A SHORT NOTICE ON THE HISTORY OF MARKETING THOUGHT

In this article two critical periods of marketing thought is analysed. Identity crisis in marketing in 
the 1970s was caused by a Kotlerian initiative on broadening the concept of marketing to non-profit 
organisations, as well. Crisis has come to a positive end by acceptance of the new ideas. Two de­
cades later a postmodernist idea of marketing apocalypse emerged as an approach to crisis based on 
eschatology caused by a general dissatisfaction with practical and theoretical achievement of mar­
keting. This apocalyptic vision of the end of marketing proved too extremist to be taken seriously, 
however, apocalypse conditional by Fisk (1997) contains several very serious and influencing ideas 
on future opportunities of marketing.

János Fojtik
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Papp-Váry Árpád Ferenc1 
Országmárkázástól a versenyképes identitásig 
-  és még tovább. A country branding m egjele­
nése, céljai és természete 2009-ben és 2017- 
ben2
„Hosszú, szinte szakállasnak mondható története 
van ma már az országimázs tudatos formálására és 
fejlesztésére irányuló szakmai munkának és a kü­
lönböző törekvésebiek" -  írták a Marketing és Me­
nedzsment szerkesztői. Hogy mikor? 1996-ban! A 
millecentenárium évében az M&M egész (interjú) 
sorozatot szentelt az országimázsnak, melyben töb­
bek között Hankiss Elemér, Lengy el Márton, Seré­
nyi János, Szeles Péter, Takács Ildikó és az akkori 
művelődési és közoktatási miniszter, Magyar Bálint 
osztotta meg gondolatait.

2009-ben pedig egy dedikált szám jelent meg 
„Országimázs, országmárka” címmel, olyan neves 
szerzők cikkeivel, mint Bőd Péter Ákos, Kozák 
Ákos, Braun Róbert, Bíró Péter, Jenes Barbara vagy 
éppen Törőcsik Mária. Ebben a számban szerepelt e 
cikk eredeti változata is, melynek apropója az akko­
riban alakult Országmárka Tanács volt. A 2009-es 
tanulmány bemutatta az országmárkázás gyökereit, 
alapvető céljait, valamint, hogy az addigi gyakorla­
ti tapasztalatok és tudományos publikációk alapján 
milyen sajátosságai vannak a területnek. Jelen írás 
az eredeti jelentősen rövidített változata, kiegészül­
ve egy új fejezettel, mely leginkább azt a dilemmát 
veti fel, hogy van-e egyáltalán olyan, hogy ország- 
márkázás.1

AZ ORSZÁGMÁRKÁZÁS 
FOGALMÁNAK MEGJELENÉSE

„A marketing művészete alapjában véve a márka­
építés művészete" -  állítja Kotier (2000: 85), „a 
marketing pápája”. Ries és Ries (2002: x) pedig 
egyenesen azt mondják, hogy nemsokára eljön az 
idő, amikor a „marketing” helyett a „branding” lesz 
az elterjedtebb kifejezés.

A branding elterjedését jól mutatja, hogy már a 
köznapi szóhasználatba is beépült, mégis, ha orszá­
gokról van szó, a szó használatától a nagy többség 
megrémül (ld. erről bővebben Anholt 2002). Mi­
chel Girard francia akadémikus 1999-ben például a 
következőket írta (idézi Olins 2004b: 18): „A reb­
randing (újramárkázás) ötlete Franciaországban 
a széles közvélemény által elfogadhatatlan lenne, 
mert közös érzés, hogy Franciaországnak mások 
az alapvonásai, mint egy vállalatnak. Egy válla­
latot lehet rebrandingelni, de egy országot nem. 
Elképzelhető, hogy egy mosópornak más nevet 
adunk -  amit egyébként gyakran meg is tesznek. A 
rebranding normális módszer a fogyasztói termé­
kek körében, de hogy ug}>anez lenne az országok 
esetében is? ... Egy ország méltóságot hordoz ma­
gában, nem úgy, mint egy piacon kapható termék... 
Franciaországban elképzelhetetlen, hogy Chirac 
megkísérelje az ország újramárkázását. ”

1 2009 Papp-Váry Árpád Ferenc, PhD, a Budapesti Kommunikációs és Üzleti Főiskola docense, a Marke­
ting és Üzleti Kommunikációs Intézet vezetője
2017 Papp-Váry Árpád Ferenc, PhD, a Budapesti Metropolitan Egyetem általános rektorhelyettese, a Mar­
keting Intézet vezetője, a Magyar Marketing Szövetség alelnöke
2 A cikk eredetileg 2009-ben jelent meg a következő címen: Országmárkázástól a versenyképes identitásig 
-  és még tovább. A country branding megjelenése, céljai és természete
3 A publikáció a Közigazgatás- és Közszolgáltatás-fejlesztési Operatív Programon belül a KÖ- 
FOP-2.1.2.-VEKOP-15 Ajó kormányzást megalapozó közszolgálat-fejlesztés című projekt támogatásával 
készült a Nemzeti Közszolgálati Egyetem koordinálásával, a Budapesti Metropolitan Egyetem „Verseny- 
képesség a közszolgálatában” alprojektjében
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Nos, a fentiekkel szemben például Nagy-Bri- 
tanniában maga Tony Blair is használta a „country 
branding”, illetve „country rebranding” kifejezé­
seket. Valójában ugyanis „semmi újdonság nincs 
abban, hogy egy nemzetből márka lesz. Csak maga 
a megnevezés, hogy „márka", ez az új. A nemze­
ti image, a nemzeti azonosság, a nemzeti hírnév 
olyan kifejezések, amiket már régen használunk, és 
amelyek nem váltanak ki az emberekből olyan zsi­
geri utálatot, mint az a szó, hogy ’márka”’ (Olins 
2004a: 168).

Mi több, ha a brandinget szélesebb perspektí­
vába helyezzük, akkor visszatérve az idézett aka­
démikusra, Franciaország újramárkázása nemhogy 
nem új ötlet, de a történelemben már volt is rá pél­
da. Mondjuk, amikor a Nagy Francia Forradalom 
alatt a Fleurs de I.ys-t felváltotta a francia trikolor, 
a Marseillaise lett az új himnusz, a hagyományos 
súly- és mértékrendszert kicserélték a tízes mérték- 
rendszerre, és Isten helyébe lépett a Legfőbb Lény. 
Egyesek szerint ekkor született az első ismertebb 
országszlogen is: „Szabadság, Egyenlőség, Testvé­
riség”.

Persze a fenti példa esetében némileg erőltetett- 
nek tűnhet az országmárka, illetve országmárkázás 
szavak használata, hiszen a fogalomról nem olyan 
rég hallottunk először. A történet szerint Simon An- 
holt volt a legelső, aki 1996-ban papírra vetette a 
„nation brand”, koncepcióját, amikor saját bevallá­
sa szerint „ kezdte unalmasnak találni, hogy gazdag 
vállalatoknak segít még gazdagabbá válni" (Ren­
don 2003). így aztán a korábban multinacionális 
vállalatok (Coca-Cola, Nescafé) marketingjével 
foglalkozó Anholt úgy döntött, hogy egy egészen új 
vállalkozásba kezd: az országokra, mint márkákra 
fog szakosodni.

Mindez nem jelenti azt, hogy 1996 előtt ne 
foglalkoztak volna hasonló kérdésekkel, akár az el­
méletben, akár a gyakorlatban, ám akkor még más 
neve volt. Már 1993-ban megjelent egy alapkönyv 
a helymarketingről, mely az országokat külön tag­
lalta: „Marketing Places: Attracting Investment, In­
dustry, and Tourism to Cities, States and Nations”. 
A fő szerzője pedig ki más lett volna a műnek, mint 
Philip Kotier. De ha tágabban nézzük, a nemzeti 
identitással („national identity”) mindig is foglal­
kozott a politikai földrajz, a nemzetközi kapcsola­
tok, a politikatudomány, a kulturális antropológia, 
a szociálpszichológia, a politikai filozófia, a nem­
zetközi jog, a szociológia és a történettudomány. 
A marketingkutatók viszont érdekes módon figyel­
müket sokáig nem az országmárkáknak szentelték, 
hanem az egyes országokból származó márkáknak, 
azaz a country-of-origin effectnek. Papadopoulos 
és Heslop (2002) például 766 jelentősebb CoO-

effect publikációt számolt össze a 2002-es évet 
megelőző 50 évből, ugyanakkor rámutattak, hogy 
magukról az egyes országok imázsáról nincsenek 
igazán jó felmérések.

A nagy áttörést a „Journal of Brand Manage­
ment” 2002. évi különszáma hozta, mely egy kü- 
lönszámot szentelt a „nation branding”-nek, olyan 
neves szerzők publikációival, mint Philip Kotier, 
David Gertner, Nicolas Papadopoulos, Louise 
Heslop, Wally Olins, Fiona Gilmore és Creenagh 
Lodge. 2004 novemberében pedig már külön aka­
démiai folyóirat jött létre „Place Branding” névvel. 
És egymás után jöttek a könyvek: Simon Anholtnak 
rögtön három is, a „Brand New Justice”, a „Com­
petitive Identity” és a Jeremy Hildreth-tel közösen 
írt „Brand America”. 2008-ban pedig Keith Dinnie 
szerkesztésében megjelent egy „akadémiaibb” mű 
is, a „Nation Branding”.

Hazánkban hasonló történt: bár az országmárka, 
országmárkázás iránti igény régóta jelen van, szinte 
soha nem így hívták. Ahogy a címben utaltunk rá, 
a Marketing és Menedzsment folyóirat szerkesztői 
már 1996-ban úgy fogalmaztak, hogy: „Hosszú, 
szinte szakállasnak mondható története van ma már 
az országimázs tudatos formálására és fejlesztésére 
irányuló szakmai munkának és a különböző törek­
véseknek”. A millecentenárium évében természe­
tes, hogy kiemelt volt az országimázs-építés, ezért 
az M&M egész (inteijú)sorozatot szentelt a témá­
nak. (Ld. erről Hankiss 1996, Lengyel 1996, Szeles 
1996, Mark&Men 1996a, b).

A nem túl hosszú életű Országimázs Központ 
(2000-2002) mint állandó médiatéma aztán hoz­
zájárult a szó még szélesebb körű elteijedéséhez. 
Ugyanezt eredményezte 2004 áprilisában Frei Ta­
más műsora a TV2-n az országimázsról.

Az „országmarketing” kifejezés is már jó pár 
éve megjelent, többek között a régió- és település­
marketing magyar nyelvű alapkönyvében, Piskóti 
és tsai (1997), Kozma (1995) cikkében, Kraftné és 
Fojtik (1998) írásában vagy Kandikó (2003) össze­
foglalásában.

Ezzel szemben „az ország, mint márka” meg­
közelítésről, illetve „országmárkázásról” még csak 
néhány írás szólt jelen cikk eredeti megjelenéséig, 
azaz 2009-ig. A fogalom elterjedéséhez két nem­
zetközi konferenciára is szükség volt: az egyiket a 
Budapesti Közgazdaságtudományi és Államigazga­
tási Egyetem szervezte 2004 májusában („Ország­
márkázás az EU-csatlakozás tükrében”), a másikat 
pedig a DEMOS Magyarország 2006 novemberé­
ben („Country branding -  Nemzetközi Identitás és 
Imázs”).
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Mindennek ellenére az „ország, mint márka” 
megközelítés 2009-ben Magyarországon még 
aligha volt tekinthető elterjedtelek, hiszen még a 
területtel behatóan foglalkozó szerzők nagy része 
is az imázs szót használta (ld. például Jenes és tsai 
2008). Pedig az országmárka, országmárkázás kife­
jezés mellett több érv is szól:

• Az egyik, hogy a márkázás már egyfajta
kialakult rendszerrel bír, míg imázsépítés 
esetében ilyenről nem beszélhetünk -  mu­
tat rá Jeremy Hildreth, a Saffron Consul­
ting munkatársa, akinek ügyfelei között 
egyaránt megtalálhatók cégek (Lloyd’s, 
Louis Vuitton, Turkcell) és országok (Ke- 
let-Timor, Lettország, Lengyelország).

• Másrészt a márka „közvetlenül kapcsoló­
dik a pénzhez, az értékhez és a jövedel­
mezőséghez. ... Ez az egyik alapvető oka 
annak, amiért a 'márka' szó kiszorított 
minden fogalmat -  az identitást, az image- 
et, a hírnevet, az egyéniséget stb. -  az üz­
leti életben. ’’ -  fogalmaz Olins (2004a).

• Végül Magyarországon az országimázs
szót meglehetősen lejáratta a 2000-2002 
közt fennálló Országimázs Központ, illet­
ve az ez ellen indult ellenzéki-, és média­
hadjárat, ami egyenesen „Országblamázs 
Központnak” titulálta az intézményt. 
Talán eimek is köszönhető, hogy a 2009 
elején létrehozott központi szervezetnek 
már Országmárka Tanács lett a neve -  
ez egyébként szervezetileg ugyanúgy a 
Miniszterelnöki Hivatalhoz lett kötve, 
mint korábban az Országimázs Központ 
(Papp-Váry 2009).

De járjuk kicsit körül, mit is jelent a 21. század­
ban az országmárkázás!

ÚJ VERSENY

„Napjainkban a nemzeteknek számos terüle­
ten -  ilyenek például a befektetések, az export, az 
idegenforgalom -  keményen meg kell küzdeniük 
egymással. Ez új jelenség. A történelem folyamán 
a turizmus nem volt jelentős tényező, a befekteté­
sek viszonylag kisszámú vállalatra korlátozódtak 
a kivitel pedig általában azokra a nemzeti termé­
kekre terjedt ki, amiket már régóta szállítottak a 
hagyományosan kialakult piacokra. A globalizáció 
itt is átalakította a játékszabályokat. ” -  írja Olins 
(2004a: 176).

Bizony, az országok küzdelme ma már sokkal 
többrétű, mint mondjuk száz éve volt. Ráadásul 
mindeközben az országok száma is jelentősen nőtt,

közgazdaságtani szempontból úgy is fogalmaz­
hatunk, hogy egyre több versenytárs jelent meg a 
piacon. Míg az Egyesült Nemzetek szervezetének 
1945-ben 51 tagállama volt, addig 2009-ben már 
192! Ez az azóta eltelt időszakban még egy taggal, 
Dél-Szudánnal 193-ra nőtt (http://www.un.org/ 
en/sections/member-states/growth-united-na- 
tions-membership-1945-present/index.html).

De hogyan is lett ennyi ország? Először a gyar­
matok függetlenségének kivívásával születtek új 
államok. És az „új nemzetek” új neveket adtak 
maguknak -  vagy azonnal, vagy pár év elteltével 
(Papp-Váry 2016). Amikor aztán a kilencvenes 
évek elején összeomlott a szovjet blokk, a gyar­
matok függetlenedéséhez hasonló folyamat játszó­
dott le. „A kommunizmus alatt nyolc kelet-európai 
ország volt. Miután leomlott a berlini fal, illetve a 
balti államok is függetlenné váltak és a Szovjetunió 
felbomlott, ebből a nyolc országból huszonnyolc or­
szág lett." -  fogalmaz Szondi György, a University 
of Leeds PR-oktatója (BrandFocus 2006).

Ha az országok számának növekedését még ki­
egészítjük azzal, hogy eközben:

• a világon egyre inkább elterjedt a demok­
rácia, ami átláthatóbbá teszi a kormányok 
munkáját,

• a nemzetközi média szerepe folyamatosan
nő, ami szintén a transzparenciát erösiti: 
az emberek sokkal jobban informáltak, 
mint valaha,

• az utazási költségek állandóan csökken­
nek, miközben a vásárlóerő nő,

• a más országokban történő befektetés egy­
re könnyebb, sok mindent „outsourcingol- 
ni” lehet

• ma már az egyes termékek voltaképp a vi­
lág bármely országából jöhetnek,

• egyre nő az „agyak”, a legképzettebb
munkaerő iránti kereslet, sőt már a diáko­
kért is versenyeznek az országok,

• bizonyos nemzetközi szervezetek forrá­
sokkal támogatják az arra rászoruló és 
megfelelően „lobbizó” államokat,

• a tömegmédia, a telekommunikáció, az in­
ternet megteremtette a globális falut: egy 
Google kereséssel azonnal rengeteg infor­
mációt kapunk egy adott helyről,

• így elvesznek a határok, megszűnnek az
„idegen ország” és „idegen ember” kife­
jezések, minden olyan, mintha a szomszé­
dunkhoz mennénk a szomszédba, 

akkor egyértelmű, hogy ez már egy másik világ.
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Úgy is mondhatjuk, hogy a nemzetek versenyé­
nek új korszaka jött el. Bár a világ egyes területein 
még ma is mindennaposak a katonai összetűzések, 
a háború szerencsére a legtöbb helyen már nem ha­
gyományos fegyverekkel zajlik, hanem a marketing 
eszközeivel (van Ham 2002b). A csatatér pedig nem 
más, mint a fogyasztók koponyája (Ries és Trout 
1997). Itt szeremének minél előkelőbb helyet, mi­
nél nagyobb területet elfoglalni az egyes országok, 
mert ez turistákat és befektetőket jelent, és hogy 
többen vásárolják meg az innen származó termé­
keket.

Anholt és Hildreth (2004), Piavsak (2004), va­
lamint Vicente (2004) ezért a márkás országot „soft 
power”-nek azaz „puha erő”-nek nevezik, szemben 
a korábban bevett hatalmi, erőszakos, visszatetszést 
keltő, ún. „hard power”-rel („kemény erő”). Nem 
véletlen hát, hogy az országok átveszik a jól bevált 
globális cégstratégiákat, mert a világ 100 legerő­
sebb gazdaságából ma már 51 vállalat és nem or­
szág.

„Az üzleti világban a branding ugyanaz, mint 
minden más: eladási eszköz" -  írja Cheverton 
(2005:249, kiemelés tőlem -  A szerző], A gondola­
tot kibontva, ahogy egy klasszikus márka, úgy egy 
jó országmárka mindenekelőtt versenyképességet 
jelent -  vagyis „eladásokat”. Nem véletlen, hogy 
a téma atyja, az említett Simon Anholt 2007-ben 
bevezette a „versenyképes identitás” („competitive 
identity”) fogalmát.

Mindezt azzal egészíthetjük ki, hogy az orszá­
goknak is olyasmire kell törekednie, amit a Proc- 
ter&Gamble világcég filozófiája is mond: „A nagy 
márkák mindig képviselnek valamit. Valamit, ami a 
fogyasztókat érdekli, valamit, amit a márka jobban 
átad, mint a versenytársak, valamit, ami kiállja az 
idők próbáját, és konzisztens marad. ”

AZ ORSZÁGMÁRKÁZÁS CÉLJAI

A 2009-ben megjelent cikk részletesen taglalta ezt a 
részt, ám terjedelmi okokból most csak a legfonto­
sabbakra térünk ki. A témával foglalkozó szakértők 
között ugyanis abban közmegegyezés van, hogy az 
országmárkázás, a country branding céljai elsősor­
ban a következők:

1. A turizmus ösztönzése, turisták vonzása az 
adott országba, illetve az általuk eltöltött vendégéj­
szakák számának és az elköltött pénznek a növe­
lése.

2. Az országba jövő befektetések ösztönzése.
3. Az export fejlesztése, az ország termékeinek 

jobb külpiaci értékesítése.

A legtöbb országban mindháromra dedikált 
szervezet van, a problémát azonban pontosan az 
jelenti, hogy nincs egy központi szervezet, ami eze­
ket koordinálná. „Az egységes koncepció hiánya 
rányomja a bélyegét úgy a hazai, mint a külföldre 
irányuló tájékoztatásra. Mivel a tájékoztatásnak 
sok gazdája van, ezért nincs igazi összefogó gaz­
dája az országkép ügyének, így a sok gazda között 
elveszik az ügy. " -  mutatott rá Barát Tamás, a Nem­
zetközi Public Relations Szövetség magyar koor­
dinátora már 1997-ben, a „Magyarország 2000” 
konferencián.

Mindezt a kifogott tengeri rákok példájával le­
hetne legjobban illusztrálni. A halászok több száz 
éve tudják, hogy a rákokat nyugodtan betehetik egy 
nyitott kosárba, és ott hagyhatják a hajón vagy a 
parton. Bár a rákok egymás segítségével simán ki 
tudnának mászni, mivel külön-külön próbálkoznak, 
így soha nem sikerül nekik.

Egyes országok viszont már észrevették mind­
ezt és központi szervezeteket, országimázs köz­
pontokat, országmárka-tanácsokat hoztak létre. 
Ugyanakkor néhány ellentmondást ezeknek a szer­
vezeteknek sem könnyű feloldania. Például, hogy 
egyes csoportoknak más és más lehet fontos az 
országképböl. Az egyik legfontosabb különbség, 
hogy míg a turistáknak az országot sokszor a vi­
déki, régimódi, hagyománytisztelő képekkel lehet 
eladni, addig a befektetők esetén pont a high-tech 
és a fiatalság, dinamizmus hangsúlyozása a fon­
tos. Bárhogy is, ahogy Olins (2001) rámutat, nem 
mást kell mondani, hanem ugyanazt kicsit másképp 
(,, You don't say different things, you say things a bit 
differently ”).

A jelen cikk 2009-es változata is kiemelte, ami­
vel a magyar és a nemzetközi szakirodalom csak 
érintőlegesen foglalkozik, hogy a fenti három cél 
nem csak a külföld kapcsán állja meg a helyét. Az 
országmárkázás elsődleges céljai ugyanis az orszá­
gon belül is értelmezhetők:

• A turizmus ösztönzése a belföldi turizmust
is jelenti. Minél vonzóbb a saját országké­
pünk, annál szívesebben utazunk mi ma­
gunk is az országon belül.

• A befektetések olyan síkon is értelmez­
hetők, hogy a magyar vállalkozások 
maradjanak az országban, ne tegyék át 
székhelyüket és kapacitásaikat, mondjuk 
Szlovákiába. Ahogy Anholt (2005b) vagy 
Papadopoulos és Heslop (2002) felhívják 
rá a figyelmet, sok helyen a külföldi vál­
lalkozások nagyobb előnyöket élveznek, 
mint a hazaiak. Ez pedig nem feltétlenül 
jó stratégia hosszú távon.
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országukra, érezzék jól magukat. Ennek kapcsán 
egyes szerzők odáig mennek, hogy ha az embereket 
bevonjuk a márkázási folyamatba, az „elősegíti a 
társadalmi párbeszéd kialakulását" (Ashworth és 
Voogd 1997: 78), növeli „ a belső társadalmi nem­
zeti kohéziót" (Demos 2006), sőt erősíti magát a 
demokráciát is (Kyriacou és Cromwell 2001).

AZ ORSZÁGMÁRKA ÉS AZ 
ORSZÁGMÁRKÁZÁS SAJÁTOS­
SÁGAI

„Annak ellenére, hogy egy nemzet arculatteremtő 
tervének kidolgozása sokkal összetettebb feladat, 
komolyabb koordinációs munkát követel meg, mint 
egy kereskedelmi program kialakítása, a kettő lé­
nyege ugyanaz. Mindkét márkateremtő tervnek, 
a kereskedelminek és a nemzetinek egyaránt az 
a célja, hogy egy tiszta, egyszerű, minden mástól 
megkülönböztethető vállalkozást hozzon létre, ami 
gyakran verbálisán és vizuálisan is érzelmi elemek 
köré épül." -  írja Olins (2004a: 186). Az előzőekkel 
egyetértve, úgy gondolom, hogy azért segíthet, ha 
megpróbáljuk a hasonlóságokat és a különbségeket 
összeszedni.

Kleppe és Mosberg (2002) leírják azokat a kü­
lönbségeket, amelyek egy „hagyományos” márka 
és az ország, mint márka esetében jelentkeznek. Az 
1. táblázatot az ő, valamint Anholt (2007: 81-85) 
gondolatainak kiegészítésével készítettem. Ezek 
nemcsak a márkázás folyamatáról, hanem többnyi­
re magáról a márkáról tett megállapítások.

1. táblázat -  Egy klasszikus márka és az országmárka összehasonlítása

Klasszikus márka Az ország mint márka

Tiszta tulajdonviszonyok Igazi tulajdonos nincs, minden ott élő az

A menedzsment a tulajdonos döntése A „menedzsmentet” (demokráciában) az állampol­
gárok választják

Cél: profit a tulajdonosnak Cél: a polgárok jóléte, életképes közösség

Felülről vezérelt, top-down kontroll Alulról, közösségi értékek által, bottom-up (de­
mokráciában)

A márka imázsa néhány elemből áll össze A márka imázsa rengeteg elemből áll(hat) össze

Konzisztens marketingkommunikáció kevés csa­
tornán

többnyire nem koordinált kommunikáció sok csa­
tornán (ahol van országmárka központ, ott ez ja­
vítható, de a normál márkák konzisztenciája aligha 
elérhető)_________

A márkanév kitalált, megváltoztatható A márkanév a földrajzi terület, nem változtatható 
meg

A márka időleges A márka örökké akar élni

Forrás: Papp-Váry Árpád Ferenc (2007): Az országmárkázás szerepe és hatásai -  Országimázs a kibővült 
Európai Unióban (PhD értekezés, 67. oldal)

• A magyar termékek eladása ne csak kül­
földön, hanem Magyarországon is nőjön. 
A két véglet mindezzel kapcsolatban: míg 
Jaffe és Nebenzahl (2001) úgy vélik, hogy 
ezek a kampányok viszonylag ritkán haté­
konyak, addig Baker és Ballington (2002) 
egyenesen azt állítják, hogy a „Buy Do­
mestic” nemcsak a hazai piacnak segít, de 
ezek a márkák, immáron megerősödve, 
külföldön is jobban megállják a helyüket.

Fontos kiemelni azt is, hogy bár a country 
branding legfontosabb céljai gazdaságiak, a jó or­
szágmárkának egyéb addicionális hatása is lehet. 
A nemzetközi irodalomban ezek közül kettővel ta­
lálkozni rendszeresen, így most én is csak ezeket 
mutatom be:
4. Nagyobb szerep a nemzetközi szervezetekben, a 
külpolitikában. Ezt a pontot sok szerző azért nem 
sorolja az országmárkázás céljai (illetve eredmé­
nyei) közé, mert szerintük ez inkább az ország 
nagyságától, lakosságának számától, gazdasági 
elismertségétől stb. függ. A kettő között azonban 
mindenképp van kapcsolat: az ország megítélé­
se (vagyis a márkaimázs) például fontos szerepet 
játszhat a nemzetközi szervezetekhez való csatla­
kozásban. „A márka megteremtése nem csak gaz­
dasági szempontból kívánatos. Jelentős politikai és 
stratégiai vonzatai vannak, amelyek kihatnak még 
a NATO- és EU-bővítések ütemére is. ” -  szögezi le 
van Ham (2002a: 5).
5. Az állampolgárok közérzetének javítása. Ezt a 
szempontot nagyon sokan elfelejtik, pedig talán 
ez a legfontosabb: az itt élők legyenek büszkék az
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Mindezt továbbgondolva érdemes az ország­
márkázás legfontosabb sajátosságait kiemelni.

Jó érintkezési pont (touch point) me­
nedzsment

Azokat a helyeket, ahol a fogyasztó találkozik 
a márkával (legyen az bolt vagy TV-reklánt) a 
marketing-szakirodalom „touch point”-nak, azaz 
„kapcsolódási pont”-nak nevezi. A termékmárkák 
esetében ez viszonylag behatárolható, amit a tulaj­
donos-menedzsment többnyire jól is tud kontrollál­
ni, pl. hogy hol legyen a termék a polcon, mi legyen 
a reklám, hogy nézzen ki a honlap stb. „Bárhol 
kerülünk kapcsolatba egy sikeres márkával ... az 
érzés ugyanaz" -  írja Olins (2004a: 195).

Szolgáltatásmárka esetében a kapcsolódások 
száma már összetettebb, végtére is emberi interak­
ciókról van szó. Jan Carlzon (1989), a SAS légi- 
társaság egykori elnök-vezérigazgatója ezeket az 
„igazság pillanatának” nevezi.

A touch pointok száma egy ország esetében még 
magasabb és legnagyobb részük nehezen kontrol­
lálható. „A nemzetek millió módon prezentálják 
magukat minden percben, a nap 24 órájában" 
(Olins 2001). Barát Tamás találóan fejezi ki magát, 
amikor azt mondja: „Jó tudni -  és erről nem szabad 
megfeledkezni -, hogy a Magyarországról kialakí­
tott vélemény a hegyeshalmi illemhely állapotánál 
kezdődik" (Id. Metro 2000). Paul Lendvai (1997) 
pedig a következőkre mutatott rá: „A legkiválóbb 
szakembereknek kell összefogniuk, hogy helyrehoz­
zák annak következményeit, amit lehetetlenül ma­
gas tarifájukkal a budapesti taxisok okoznak?'.

A taxisok egyébként más országokban is kulcs­
fontosságúak. Litvánia fővárosában, Vilniusban 
ezért például 2005-töl vizsgát kell tenniük idegen- 
vezetésből: csak az kaphat engedélyt, aki angol 
nyelven is tud beszélni a helyi nevezetességekről. 
Ukrajnában pedig 2009-ben meghatározott szabá­
lyokat vezettek be az útlevél- és határellenőrzési 
vizsgálatot végző személyek számára. Az előírás 
szerint az utasok kiszolgálásának szintje nem le­
het alacsonyabb, mint a bankok vagy kereskedelmi 
egységek ügyfeleié. Ennek keretében kötelezővé 
tették a szívélyes mosolyt, az udvarias és diploma­
tikus beszédmodort. Az ukrán határőröknek ápol- 
tan, vasalt egyenruhában, rendezett hajviselettel, 
minimális ékszerezettséggel, a nők esetében pedig 
visszafogott sminkkel kell fogadniuk az utasokat.

„A marketing túl fontos ahhoz, hogy a 
marketingosztályra hagyjuk. ”

A fentieket David Packard, a Hewlett-Packard alapító­
ja mondta, arra utalva, hogy a szervezetben mindenki 
rezdülése marketinggel ér fel: hogy miként veszi fel 
a recepciós a telefont, hogy mit mesél este a gyárban 
dolgozó szalagmunkás a cégről az ismerőseinek, és 
így tovább.

Az országmárka esetében mindez magától érte­
tődő: mivel igazi tulajdonos nincs, az itt élők teszik 
olyanná, amilyen (Id. erről Papadopoulos és Heslop 
2002). Ahogy Rechnitzer (1995: 15) fogalmaz: „a 
településmarketinget a település minden polgára vég­
zi". Mindez nemcsak a vendéglátásra vonatkozik, ha­
nem az emberek hozzáállására általában a dolgokhoz.

Ugyanakkor, ahogy korábban már utaltam rá, az 
előbbiek nem jelentik azt, hogy az ország menedzs­
mentje (beleértve a kormányt) ne tehetne meg min­
dent a pozitív befolyásolás érdekében. Az ö munkájuk 
azonban önmagában kevés. Sőt, ha nem vonják be az 
ott élőket, akkor az propaganda és semmiképp sem 
branding (ld. erről „Can a nation be branded?”, Logo- 
Lounge 2003, illetve Anholt 2005b).

Teresa Houston, a „Scotland the Brand” program 
egyik vezetője azt mondja: „Egy dologban hibáztunk 
Nem adtuk el az imázst elég hatékonyan belföldön. 7 
év után (!) jöttünk rá, hogy el kell adnunk magunkat 
a skótobiak is, hogy biztosak legyünk benne, hogy 
amikor jönnek a külföldiek, az ország megfelel az 
előzetesen bulakított elvárásaiknak " (ITC Executive 
Forum 2002).

Ugyanezt mondja hazai részről Hankiss Elemér 
is (1999: 211): „Az ország arculatának az alakítása 
nem pusztán intézmények és szakemberek dolga. Nél­
külözhetetlen az ő tudásuk és munkájuk. De ha nem 
vesz részt ebben a munkában valamilyen formában az 
egész ország, az intézmények, a sajtó, az állampolgá­
rok hada, ha nem válik közös üggyé az, hogy végre 
meg kell találnunk b  kell találnunk magunkat, el kell 
fogadnunk önmagunkat, igazi értékeinket kell kisugá­
roznunk a világba: akkor elkerülhetetlenül kárba vész 
majd még a legbuzgóbb szakértői munka is. ”

Vagy, ahogy Anholt és Hildreth (2004: 81) szel­
lemesen írják: „A nagy különbség egy babkonzerv 
eladása és egy ország eladása közt az, hogy a babokat 
nem kell megkérdezned arról, milyen címkét tegyél a 
dobozra."

Az országmárkázás ilyen értelemben népszerű 
szóhasználattal élve igazi PPP, azaz public-private 
partnership kell, hogy legyen (Bennett 1999, Baker 
2002, Garamhegyi 2004, Anholt 2005a): a politiku­
soknak, üzletembereknek és civileknek egyaránt részt 
kell vennie benne.
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Nincs országmárkázás országépiíés 
nélkül

Az országmárkázáshoz arra is szükség van, hogy 
valós változások történjenek az országban. Csak­
úgy, mint a klasszikus márkáknál, innovációra, 
újdonságra van szükség, mely hírértékkel szolgál. 
Anholt szerint (2007) a két mottó:

1. „Az akciók hangosabban szólnak, mint a sza­
vak. ”

2. „Ne beszélj addig, amíg nincs mit monda­
nod. ”

Ha önmagában az imázs miatt teszünk valamit, 
az propaganda. Amikor azt mondjuk valamire, hogy 
már igaz, pedig nem is az. Lényegében ugyanerre 
mutatnak rá hazai részről Piskóti és társai (1997: 
31): „Ha csupán kommunikációs eszközökre kon­
centrálunk, s elszakadunk a reálfolyamatoktól, nem 
lesz hihető a változtatási törekvés, nem indulnak be 
a kívánt folyamatok. Ilyen esetben a (...) sematikus 
propaganda többet árt, mint használ. ” Wermer 
András pedig úgy fogalmaz: „ tévedés, hogy ha va­
lamit mázzal leöntünk, eladható lesz. A marketing 
nem reklám, hanem olyan dolog, amelynek során 
felépítünk valamit, amit úgy vélünk, jó  az emberek­
nek" (MH 2006).

Nem véletlen, hogy amikor nemrégiben Nigéria 
hírközlési minisztere bejelentette, hogy az ország 
elindítja első imázskampányát, rengeteg kritikus 
jelezte, hogy Nigériának inkább az olyan kulcsfon­
tosságú problémákkal kellene foglalkozni, mint a 
szegénység, a betegségek vagy az oktatás helyzete. 
A „Good People, Good Nation” („Jó emberek, jó 
nemzet”) üzenetü kampány sokak szerint „értel­
metlen, mondván, szlogenekkel és figyelemfelkeltő 
színkombinációkkal aligha lehet megváltoztatni 
egy olyan ország imázsát, ahol a kormány tagjai is 
lopnak meghamisítják a választási eredményeket 
és esetenként az ellenzék egy-egy tagját is elteszik 
láb alól." [Mark&Media 2009], Ráadásul az inter­
net tovább rontotta az ország amúgy sem túl fényes 
hírnevét a „419-es csalás” néven ismertté vált on­
line szélhámosok akciójának köszönhetően, akik 
az áldozatok banki adataiért cserébe gyors meg­
gazdagodást ígértek. Anholt (2007: 37) mindennek 
kapcsán úgy látja, hogy „az országmárka-épités 
80%-a innováció, 15%-a koordináció és csak 5%-a 
kommunikáció."

Az országmárkázás hosszú távú, ezért 
független szervezet kezébe kell adni

Az országimázs-építés, ország-újramárkázás ugyan 
nem megy a kormány és a miniszterelnök nélkül, 
hiszen fontos, hogy a program mellett álljanak, de 
amennyire lehet, független testület kezébe kell adni 
a feladatot.

Hazai részről ezt a következőképp fogalmazta 
meg Pomogáts (1999: 19): „Az ország arculatának 
gondozása és felmutatása a politikai intézmények 
egyetemes feladata, a pártpolitikák és pártérdekek 
felett helyezkedik el (illetve kellene elhelyezkednie). 
Kialakításán mindig az egyetemes nemzeti érdekek­
nek, következésképpen egy pártok felett érvényesülő 
össznemzeti stratégiának kell őrködnie. A nemzeti 
imázs kialakítása nem kerülhet politikai karrierér­
dekek örvényei közé, mert különben nemhogy elér­
né célját, hanem ellenkezőleg, az ország hitelének 
és nemzetközi súlyának csökkenéséhez vezethet." 
Ugyanezt mondta Szondi (2006) „ a rengeteg példa 
azt mutatja, hogy azok az országok voltak sikere­
sek, ahol a country branding nem vált a politika 
martalékává, illetve nem politizálódott. Nagyon 
sokszor a politikusok is építik a saját brandjüket. és 
ehhez lehet, hogy felhasználják akár az országnak a 
brandjét. De mennél több politikát, illetve politikust 
viszünk a nemzeti branding koncepcióba, annál ne­
hezebb a dolog. ”

A politikától független márkázás azzal is alá­
támasztható, hogy míg a country branding, reb­
randing hosszú távú, 15-20 éves program, addig 
a kormányok négyévenként váltják egymást (ld. 
erről Kurucz 2005, illetve Olins írásait). „Nemze­
tünk imázsát nem lehet máról holnapra kicserélni. 
A változás csak hosszú távon következhet be, s csak 
tudatos fejlesztés eredményeként" -  írta tíz évvel 
ezelőtt Szeles (1996: 36). Ráadásul a márkázásnak 
az adott ország legnagyobb előnyén-előnyein kell 
alapulnia -  ennek pedig nincs köze a politikához 
(Baker 2002).

Az országmárkázásra nincs standard 
formula

Bármennyire is lehet bizonyos közös pontokat ta­
lálni, de mivel minden ország más, nem lehet egy 
varázsformulát használni. Minden helynek meg­
vannak a saját céljai, erőforrásai és kompetenciái.

Ami azonban közös: a márkázással nemcsak 
egy új lógó, szlogen vagy éppen márkanév meg­
alkotásáról van szó, hanem egy koherens, átfogó 
folyamatról, beleértve a pozicionálást és kommu­
nikáció teljes eszköztárát (Lindsay 2000, Gardel-
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la 2002, Piskóti 2004, Olins 2004b, 2005, Anholt 
2005a, László és Kóródi 2005). Még egyszer fontos 
azonban hangsúlyozni, hogy a márkakép végül nem 
csak ettől a folyamattól függ, de komoly esély van 
rá, hogy javul.

Ne becsüljük túl, de ne is becsüljük le 
a hatást!

Végezetül érdemes egy rokon terület, a városmar­
keting szakértőinek gondolatait idézni: „A tárgy 
újdonságából fakadnak azok a következmények, 
amelyek minden forradalminak ható ötlet legelső 
alkalmazásának is kísérőjelenségei: a támogatók 
tábora optimistán túlértékeli a valószínű hasznokat, 
miközben az ellenzők eltúlzott, sokszor alaptalan 
fenntartásaikat hangoztatják" (Ashworth & Voogd 
1997:230).

DILEMMA 2017-BEN: VAN-E 
EGYÁLTALÁN OLYAN, HOGY 
ORSZÁGMÁRKÁZÁS?

Hol van itt dilemma? -  tehetjük fel a kérdést, hiszen 
a 2009-ben leírtakból sok minden ma is érvényes­
nek látszik.

Ráadásul a „country branding” (illetve a „nation 
branding”) az elmúlt években még erősebb elméleti 
megalapozottságot nyert. A Keith Dinnie által szer­
kesztett „Nation Branding: Concepts, Issues and 
Practice” 2015-ben bővített kiadásban, friss példák­
kal jelent meg. Melissa Aronczyk (2013) „Branding 
the Nation: The Global Business and National Iden­
tity” címmel jelentetett meg könyvet. Nadia Káné­
vá (2014) kifejezetten a régiónkat vette górcső alá: 
„Branding Post-Communist Nations: Marketizing 
National Identities in the ’New’ Europe”. E cikk 
szerzője, Papp-Váry Árpád pedig az Indiában meg­
jelent „Nation Branding -  Concepts and Country 
Perspectives” (szerk. Nishit Kumar and Amil Var­
na, 2009) könyvben publikált olyan szerzők társa­
ságában, mint az említett Melissa Aronczyk, vagy a 
korábban hivatkozott Simon Anholt és Wally Olins, 
a téma legnevesebb szakértői.

Az országmárka és országmárkázás eközben 
a magyar szakirodalomban is egyre elfogadottabb 
lett. PhD-munkák születtek belőle, melyek közül 
kiemelkedik Jenes Barbara (2012), Szondi György 
(2014) és Gerdesics Viktória (2017) disszertációja. 
Sőt, a témával tágabban foglalkozó alapműbe, Pis­
kóti István könyvébe (2012) is bekerült a „márká­
zás szó”: „Régió- és településmarketing -  Marke­
tingorientált fejlesztés, márkázás”.

A témával hazai konferenciák foglalkoztak, 
melyek közül kiemelhető az Antall József Tu­
dásközpont „Országimázs”-sorozata, összesen 5 
rendezvénnyel 2012-2015 közt, illetve a 2016-os 
„Országmárka 2.0” esemény, a Design Terminál, a 
Sziget Kulturális Menedzser Iroda Kft. és a Buda­
pest Barátai Együttműködés szervezésében.

A teljes képhez azonban hozzátartozik, hogy 
ezeken a konferenciákon gyakran ugyanazok a té­
mák és felvetések kerültek elő, mint 2000 és 2002 
közt, az akkori Országimázs Központ rendezvénye­
in vagy akár még korábban.

Az is egyfajta jelzés, hogy a 2009-ben megala­
kult, majd 2010-ben újjászervezett Országmárka 
Tanács igazából csak 2011 első felében volt aktív, 
amikor az Európai Unió soros elnökségét Magyar- 
ország töltötte be. Ezt követően azonban nem iga­
zán lehetett hallani róla.

Mindeközben egyre gyakrabban lehet ilyeneket 
olvasni a szakirodalomban, kerül elő előadásokon:

„Nevetséges a nation branding eszméje: fogj 
egy országot és változtasd fogyasztói termékké!"

„Ha a nation branding valóban működne, ak­
kor mára mindannyian a Harmadik Birodalomban 
élnénk az Európai Unió helyett. Hiszen senki sem 
értett jobban a nation brandinghez, mint Joseph 
Goebbels ”.

„Azok a kormányok, amelyek az adófizetők pén­
zét arra költik, hogy a világ színe előtt hangoztas­
sák, mennyire menő, fantasztikus, csodálatos, von­
zó az ország, nemhogy nem méltók a hatalomra, de 
börtönbe kellene kerülniük, mert ez a tevékenység 
értelmetlen. ”

„Az igazság az, hogy nem létezik olyan modell, 
amely alátámasztaná a nation braning hatásossá­
gát. Sok kormányzat használja, de sosem értékelik 
ki az eredményeket, és sosem képesek bebizonyíta­
ni, hogy hatásos volt."

„ Nem hiszek e módszer létezésében, de ha mégis 
létezik, biztosan nincs semmi köze a kommunikáci­
óhoz, a logohoz vagy a szlogenekhez, legfeljebb a 
kormányzati intézkedésekhez. ”

Ráadásul ugyanaz az ember szajkózza őket. A 
legmeglepőbb, hogy ez az ember nem más, mint Si­
mon Anholt, a téma első számú szakértője (ld. erről 
például a PAGEO-klubban, Budapesten tartott előa­
dását 2016-ban és annak a Hungarian Geopolitics 
Magazine-ban megjelent leiratát, „A nagy ország­
márka svindli" címmel).

Igaz, azt is mondja, hogy ő csak a „nation 
brand” fogalmát hozta be a kilencvenes években, 
ami arra alapult, hogy az országok imázsa sok eset­
ben fontosabb, mint a valóság. Az „ing”-et viszont 
már mások tették hozzá, kiszabadítva a veszélyes
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„nation branding”-et a palackból. 2009-ben Anholt 
próbálta menteni a helyzetet azzal, hogy helyette 
bevezette a „ versenyképes identitás ” („ competitive 
identity") fogalmát, de ez egyrészt túl későn volt, 
másrészt sokkal kevésbé „szexin” hangzik, mint a 
„nation branding”.

Amikor aztán két évre félrevonult, hogy kutatá­
sai 300 milliárd (!) adatpontját megvizsgálja, hogy 
„miért kedvelik az emberek az egyik országot job­
ban, mint másikat”, arra jött rá, hogy a következő öt 
tényező játszik szerepet ebben (Anholt 2016):

1. Erkölcs: Vajon az ország jó vagy rossz? 
„ Örülnek a létezésének, jó  hatással van-e a világ­
ra, jó t cselekszik-e? Vagy épp rossz, veszélyes, nem 
hasznos tagja a nemzetközi közösségnek? "

2. Esztétika: Szép vagy csúnya? „Ha azt gon­
doljuk egy országról, hog}: szép, mindenféle mást 
is elhiszünk róla. (...) Az emberek azért tartják Ka­
nadát környezetbarát országnak, mert gyönyörű. ”

3. Relevancia: Mi köze ennek az országnak 
hozzám? Milyen hatással van az életemre? „Mi­
ért várnánk el, hogy a világon mindenki ismerje és 
tisztelje Magyarországot? Ismerjük és tiszteljük a 
többiek országát? ”

4. Erő: Ez nem a Joseph S. Nye professzor 
(2005) által megfogalmazott „puha”, hanem épp 
hogy a „kemény” hatalom. „Azt jelenti, van-e az 
országnak valós gazdasági, katonai és területi 
ereje, nagy lakossága, ki tudják-e kényszeríteni az 
akaratukat."

5. Fejlettség: „ Vannak-e az országban okostele­
fonok, vagy még mindig ökörrel szántják a földet? "

„Ez az öt fő  tényező az emberek fejében. Mikor 
a külföldi országokra gondolnak, ezeket a tulajdon­
ságokat veszik száma a másodperc tört része alatt. 
(...) Amikor átszámoltam az eredményeket, felfe­
deztem, hogy az első tényező volt messze a legfon­
tosabb. Hogy az embereknek az számít a leginkább, 
mivel járul hozzá az emberiséghez az adott ország. 
(...) Ez a felfedezés lényege. Az emberek a jó  or­
szágokat szeretik. Ha tehát jobb imázst szeretnénk, 
egyetlen módon szerezhetjük csak meg: ha olyasmit 
teszünk, amitől az emberek hálásak lesznek a létezé­
sünkért. Más szóval, ha értük cselekszünk. " (Anholt 
2016: 145)

„Mi a marketing első szabálya? A marketing 
első szabálya az, hogy ne kérkedjünk azzal, mennyi­
re fantasztikus a termék. E helyett meg kell ismerni 
a vásárlót és az igényeit. Ugyanez érvényes az or­
szágokra. (...) Az embereket nem érdeklik a sikerek. 
Csak az érdekli őket, hogy mit tett értük a szóban 
jórgó ország azon a héten. ” (Anholt 2016: 145)

Ezt kell tehát Magyarország esetében is meg­
találni! Mit tudunk tenni ezen a héten a világért? 
És aztán a következő héten, az azt követő héten, és 
még tovább.
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A cikk szerzőjének további tanulmányai a témával 
kapcsolatban elérhetők online: 
www.papp-vary.hu/orszagmarkazas

FROM COUNTRY BRANDING TO COMPETITIVE IDENTITY

It is not accidental that countries take over the conventional brand management techniques, because 
51 from the 100 strongest economies of the world are companies, not countries. Besides, the number 
of countries (we might say „competitors”) has increased significantly. While the United Nations had 
51 members in 1945, it has 192 in 2009.
In the light of the previously mentioned, the primary goals of country branding are economic. The 
three major components of .sale’ are as follows: 1. The attraction of tourists, 2. The stimulation 
of incoming investments, 3. The boost of export. It is imperative to point out that a good country 
brand can also have other additional effects: 4. Bigger role in international organisations and foreign 
affairs, 5. The bettering of the citizens’ general feeling.
• Although country branding is a new field there are numerous lessons, including:
• A country brand is multidimensional. Not only because it consists of more dimensions than a

classical brand but because for the different target groups other things can be important from 
these.

• In the case of countries, the number of consumer touch points is much higher and most of them
can be controlled only with difficulties.

• A comprehensive branding programme has to be accepted in the given country at first (by the
media, the business sphere and the people respectively) a brand outwards can be built only 
after this.

• Country building and country image building have to happen at the same time, in fact, the
previous one anticipates the latter one to some extent.

Country branding and country rebranding are long-term processes. Their results are likely to be seen 
only after having 15-20 years passed.

Árpád Ferenc Papp-Váry
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Orosdy Béla1
Politikai marketing, árpolitika, korrupció -  
a 2009-es megítélés 2017-es kommentekkel* 2
A politikai marketing a marketingtudomány rend­
kívül izgalmas és egyre komolyabb szereppel bíró, 
ugyanakkor számos vitát is kiváltó alkalmazási 
területe. A nemzetközi és a hazai irodalomban 
megjelenő publikációk igen sokféle aspektusból 
közelítik meg a kérdéskört. A tanulmányok elméleti 
igényessége eltérő, és a teoretikus tisztázatlanságok 
jól érzékelhetően hátráltatják a marketing politikai 
terepen történő hatásos alkalmazását, a gyakorlat 
számára készített ’útmutatók’ pedig csak szerény 
eredményeket képesek felmutatni a kihívások meg­
válaszolása terén. Az elvi alapok felvázolását és/ 
illetve a gyakorlati tapasztalatok összegzését célul 
kitűző munkák nem adnak egyértelmű eligazítást a 
témakör iránt kutatói vagy gyakorlati szempontból 
érdeklődők számára. Már a politikai marketing esz­
köztárát tekintve is nagy a bizonytalanság, ahány 
nevesebb szakíró, szinte annyi állásfoglalás.

E tanulmány alapvető célja a marketing esz­
közrendszer politikai terepen történő megjelené­
sének vizsgálata, különös tekintettel az árpolitika 
érvényesülési körére. Ez utóbbi területen azonban 
egy további kérdés is felmerül; kapcsolódik-e, és 
ha igen, milyen módon a politikai marketing árpo­
litikai eszköztára a politika korrupciós jelenségei­
nek ’menedzseléséhez’? Ezért logikusnak tűnik az 
elemzés kiterjesztése erre a szempontra is.3

A POLITIKAI MARKETING 
ESZKÖZRENDSZERÉNEK JEL­
LEMZŐ MEGKÖZELÍTÉSEI A 
NEMZETKÖZI ÉS A HAZAI IRO­
DALOMBAN

Néhány gyakran hivatkozott marketingmix prezen­
táció:

• „A politikai marketing, mint tudomány
a politikai egységeken belüli és környe­
zetükkel folytatott cserefolyamatokat 
tanulmányozza; különös tekintettel ezen 
egységek pozicionálására és kommuniká­
ciójára... A kiemelt, fő tevékenységek... 
legjellemzőbb módja az attitűdvizsgálat, 
a célcsoportok állandó figyelemmel köve­
tése és a nekik való megfelelés” (Lock & 
Harris 1996: 22).

• „Dominic Wring (1997)... szerint... A
politikai marketing folyamat közpon­
ti eleme a politikai marketing mix, ami 
nem más, mint a párt stratégiai dönté­
seinek összessége azokon a területeken, 
amelyeket befolyásolni tud. Attól ’mix’, 
hogy ugyanúgy, ahogy az üzleti marketing 
mixet, négy szempont alkotja: a párt által 
kínált termék {product), az eladás-ösztön­
zésének, valójában támogatásszerzésnek a 
módja és eszközei (promotion), a termék 
terjesztési helye, illetve a termékhez való 
hozzáférés (place/ment/), és végül a ter­
mék ára (price)" (Mihályffy 2009: 22-23).

• A 4P politikai adaptációja Bruce 1. New­
man (2000b) szerint:

' 2009 Dr. Orosdy Béla, a közgazdaságtudomány kandidátusa, egyetemi docens, Pécsi Tudományegyetem 
Közgazdaságtudományi Kar
2017 Dr. Orosdy Béla, nyugalmazott egyetemi docens, címzetes egyetemi tanár, Pécsi Tudományegyetem 
Közgazdaságtudományi Kar
2 Az eredeti cikk címe Politikai marketing, árpolitika, korrupció.
3 A tanulmány az „Értelmezhető-e az árpolitika a politikai marketingben?” című (Orosdy 2009), a Miskolci 
Egyetem Gazdaságtudományi Kara által rendezett ’Tudásalapú társadalom -  Tudásteremtés -  Tudástransz­
fer -  Értékrendváltás’ c. nemzetközi és a „Korrupció és politikai marketing” című, a Pécsi Tudomány- 
egyetem Állam- és Jogtudományi Kara és a Pécs-Baranyai Értelmiségi Egyesület által rendezett ’Politika 
és korrupció -  A törvényesség és a törvénytelenség határai’ című tudományos konferenciára benyújtott 
előadások anyagára épül.
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A kereskedelem világa A politika világa 
Product-termék Product-választási program
Place -  csatorna Push Marketing (tolómarketing)
Promotion -  promócióPull Marketing (húzómarketing) 
Price -  ár Polling -  közvélemény-kutatás

A tolómarketing az alsó szintű, például lokális ak­
tivistákon keresztül történő erőfeszítéseket jelenti, 
míg a húzómarketing a tömegmédiában való sze­
replést.

• Több szakíró (pl. Farrel 1996; Norris 2000)
megközelítése szerint a politikai kampány 
sikere a ’4M + 2P’ modellen alapul, ahol:

-  a ’4M’: a message (üzenet), a média, a 
money (pénz) és a stáb munkája (machine'), ők al­
kotják a politikai marketing alapköveit;

-  a marketing-mix product és promotion 
elemei adják a + ’2 P’-t.
Kissé zavarossá teszi azonban a képet, hogy a pro­
móció tervezése magába foglalja a médiáról és az 
üzenetről való döntést, továbbá a finanszírozási 
kérdések egy részét, valamint azt, hogy az ad hoc 
jellegű, a választási kampányra érvényes kommu­
nikációs stratégia mellett ’állandó’ elemekről, pl. a 
kormányzati kommunikációs stratégia szükséges­
ségéről is szó esik. Ezek alapján a politikai mar­
keting, mint választási marketing inkább egy PPM 
(product-promotion-machine) modellbe rendezhető; 
azaz adott politikai termék (product) sikeres promó- 
ciója, amelyet egy megfelelő marketing szervezet 
(machine) hajt végre.

• A hazai álláspontok összegzésének te­
kinthető Józsa L. (2004: 108-109) inter­
pretációja: „A politikai marketingben a 
marketingmix rendszere négy fő elemre 
korlátozódik:

° Termék,
0 Piacbefolyásolás,
0 Emberi tényező,
0 Folyamat.

Az árpolitikának nem sok értelme lenne a politikai 
marketingben, a kampányfinanszírozás a marketing­
kommunikáció részeként értelmezhető. A marke- 
tingcsatomák jellegüket tekintve szintén a kommu­
nikáció területére sorolhatóak, a velük kapcsolatos 
döntések tehát ott tárgyalhatok. A fizikai tényezők
-  elvont, ’szellemi’ szolgáltatásról lévén szó -  rend­
kívül korlátozottan értelmezhetők.”

Véleményem szerint a fenti álláspontok részben 
túlbonyolítják, részben túlzottan leegyszerűsítik a 
politikai marketing eszköztárát, és a terület sajátos­
ságait túlhangsúlyozva indokolatlanul elszakítják az 
üzleti marketing hagyományos -  bár már sokszor 
megkérdőjelezett, mégis stabilan működőképes
-  ’4P’-jétől. Kiindulási pontként leghatékonyabb­

nak -  nem szép, de a lényegre tapintó kifejezéssel 
élve: a leginkább operacionalizálhatónak -  az ana­
logikus-adaptációs megközelítést ítélem, amely a 
marketing fogalmi apparátusát, szemléletmódját és 
eszköztárát igyekszik átültetni a politikai színtérre; 
szervezetekre, aktivitásokra, kapcsolatokra, jelensé­
gekre. Nem szűkíti a politikai marketing alkalmazá­
sát a kampányidöszakra, és koncepcióját nem csak 
teoretikusan vázolja, hanem -  amennyire módjában 
áll -  konkrétan is ütközteti a politikai marketing 
mára kialakult, első vonalbeli gyakorlatával. Ennek 
a megközelítésnek első hirdetője Joseph Schumpe­
ter volt, aki már 1943-ban a termékpiacok és a poli­
tikai piacok, illetve a kereskedelmi/termékvásárlási 
és politikai döntések analógiájából indult ki, s ennek 
megfelelően úgy gondolta, hogy az alkalmazott el­
járások, megoldások is hasonlóak az egyes esetek­
ben (Schumpeter 1943). Ehhez a véleményhez az­
óta számos szakíró csatlakozott, pl. 0 ’Cass(1996), 
Collins & Butler (1996 és 1999), vagy Kiss Balázs 
(1999).

A MARKETINGMIX ADAPTÁLÁSA 
A POLITIKAPIACRA

A politika termékrendszere

A politikai marketing alfája a politikai termékrend­
szer. „A politika absztrakt terméke a ’jövő’; azaz 
a választópolgárok életének következő szakaszára 
Ígért események, dolgok: a programok megvalósu­
lása. A választópolgárokjelentős része azért megy el 
a parlamenti/önkormányzati választások alkalmával 
szavazni, hogy azt a pártot, illetve képviselőjelöltet 
támogassa, amelytől/akitől saját sorsa jobbítását 
várja. ... A politika tehát a jövőt, ezt az elvont ter­
méket kívánja konkrét termékeiben megjeleníteni és 
a választóknak ’eladni’. ... a politikai termék szint­
jei jól megfeleltethetők a marketingtervezés hármas 
struktúrájának:

• A pártstratégia szintje. ... maga a párt, az
általa képviselni kívánt eszme/ideológia, 
érdekképviselet, életérzés, választási prog­
ramja és vezető személyisége© alkotják” 
(Orosdy 2007: 19-20).

• A szakpolitika szintje azoknak az átfogó,
a társadalmi-gazdasági élet minden (álta­
lában és éppen) fontos területére kiterjedő 
koncepcióknak és konkrét programcsoma­
goknak a kialakítását és fejlesztését öleli 
fel, amelyek egyfelől az alapját képezik 
a pártprogram kidolgozásának, másfelől 
amelyekre -  jó esetben -  a 3. szint termék- 
kínálata építkezik. Feladata a gazdaság, az
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oktatás, az egészségügy, a kultúra stb. által 
elérendő célok kidolgozása, és a célok el­
érését szolgáló eszköztár meghatár ozása.

• A napi politizálás szintjén dolgozzák ki a 
politikai közéletben való folyamatos je­
lenlét kínálatának zömét. Ide sorolhatók 
azok az akciók és azok az állásfoglalások/ 
vélemények, amelyek a folyamatos tema- 
tizálás termékei.

A politikai marketingcsatorna jellemzői

„A politikai marketingcsatoma... a párt és a vele 
közvetlenül vagy közvetetten, illetve tartósan vagy 
eseti jelleggel kapcsolatban álló szervezetek háló­
zata (beleértve a pártszervezet felépítését is), amely 
biztosítja az egyes célcsoportok -  a potenciális sza­
vazói bázisok -  hatékony elérését, és a politikai te­
repen is kiemelt jelentőséggel bíró kétirányú kom­
munikációnak a csatornában való intézményesült 
áramlását, azaz a propaganda és a véleménykutatási 
célokat egyaránt szolgáló kiemelt csatomafunkció 
érvényesülését. A csatorna sajátos integráló sze­
repet tölt be a párt marketingstratégiájában, mivel 
szerkezeti tartást ad a marketingmix többi elemé­
nek, mintegy összefogva, egyfajta keretet adva 
a ’termékfejlesztés’, a kommunikáció és az... ár­
politikai eszköztár elemeinek” (Orosdy -  Gergely 
2006: 34).

A politikai marketingkommunikáció 
(promóció)

A politikai kommunikáció a politikai rendszer, a 
média és a választók által létrehozott közérdekű és 
politikai tartalmaknak a cseréje és konfrontációja. A 
problémakörök az ún. ‘témák’ (lásd: tematizálás), a 
témák pedig címkét kapnak. A politikai marketing­
kommunikáció pedig nem más, mint a marketing 
alapra helyezett politikai kommunikáció. Legfonto­
sabb technikái: a párt, illetve a politikus imázsának 
és arculatának (vizuális rendszerének) megalkotá­
sa, a tematizáció (hírmenedzsment), a mediatizáció 
(médiamenedzsment), a tabloidizáció (perszonali- 
záció és botrányosodás), a WEB (honlap, blog stb.) 
és a gerillakommunikáció (szokásos vulgarizált 
elnevezéssel: gerillamarketing).

S hogy megy az idő... A 2009 -  a cikk megírása 
-  óta eltelt bő hét évben kivirágzott a new media 
(újmédia), különösen a közösségi médiumok tettek 
szert -  mind nemzetközi, mind hazai terepen -  ha­
talmas közönségre, amit a politikai marketing terü­
letén ügyködő stratégák sem hagyhattak figyelmen 
kívül. Az újmédia előtérbe helyezését az is indokol­

ja, hogy egyfelől a hagyományos tömegeszközök 
(mass média) területén a pártok marketingaktivitá­
sa jószerével kitölti a rendelkezésre álló promóciós 
tereket, másfelől az Y és a Z generáció hatékony 
megszólítása érdekében szükségessé vált az őket 
elérni képes új technikák -  az IT újdonságok, a fel­
halmozódott informatikai tudás és jelentős kreatív 
potenciál -  bevetése.

A 20. század végén kezdődött technológiai 
boom a kommunikációs eszközök területén félel­
metes tempójú változásokat hozott. Ennek főbb 
irányai:

• A technológiai nyomás. A kommunikációs
eszközök sokfélesége és az új kommuni­
kációs csatornák (pl. a közösségi média) 
megjelenése olyan fogyasztói igényeket 
generált, amelyek megváltoztatták a fo­
gyasztói szokásokat, és a korábbinál erő­
sebben szegmentálják a politikai piacot is, 
újabb kihívás elé állítva a politikai üzene­
tek küldőit. Ezt ismerte fel Barack Obama 
kampánystábja 2012-ben a korábbiaknál 
sokkal erőteljesebben igénybe véve az 
internet nyújtotta új lehetőségeket -  külö­
nösen a kis összegű adományok gyűjtését 
szervezték meg igen hatékonyan. Annak 
ellenére, hogy az új eszközök megjelené­
sétől mindenki a pontosabb célcsoport-el­
érés új lehetőségeit várta, a helyzet sokkal 
árnyaltabb lett azáltal, hogy az újmédia 
fogyasztása nemtől, korhatártól és érdek­
lődési körtől függetlenül bekövetkezett.

• A médiakonvergencia. A televízió egyben
internetes számítógép is lett (smart tv), a 
telefon pedig fényképezőgép, számítógép, 
személyes kommunikációs eszköz és még 
ki tudja mi. A vezeték nélküli mobil tech­
nológiák lehetővé teszik, illetve ösztönzik 
a távolsági kommunikációt. Az újmédi­
umok az utóbbi években feltűnő módon 
konvergálnak, azaz közelítenek egymás­
hoz, a közöttük lévő határok elmosódnak, 
az eddig különálló médiumok összeolvad­
va, multimédia termékek formájában új 
minőséget hoznak létre a technológiák, a 
szolgáltatások és a piacok vonatkozásában 
egyaránt. A folyamat legnyilvánvalóbb 
példája az internet. A konvergencia az 
informatika, a távközlés és a média egyre 
szorosabb összefonódását jelenti, tehát azt 
a jelenséget, amelynek során a tele- és a 
tömegkommunikációt áthatja a számító- 
gépes vezérlés.
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• A technológiai konvergencia. A mobil
processzor-egységek fejlesztése magával 
hozta a tablet gépek megjelenését. Ha­
sonló a helyzet a fényképező funkcióval, 
miközben a fényképezőgépekben GPS 
modulok jelentek meg. A technológia 
egyik legnagyobb ugrása a felhőalkalma­
zások megjelenése volt, amelyek lényege 
a felhasználó számára az, hogy a felhőben 
tárolt információk az internet segítségével 
bárhonnan, bármikor, bármely eszközzel 
elérhetőek.

• A tartalmi konvergencia. A technikai és a 
kommunikációs eszközök összeolvadása 
a tartalom összeolvadásával is jár. Már 
a ’tartalom’ kifejezés is óvatos meghatá­
rozása annak az információnak, amely a 
televízióban még szerkesztett tévéműsor­
ként, a Youtube-on már megosztott videó­
ként, a Facebookon pedig saját megosztott 
véleményként jelenik meg.

Az internet szülte egyedi, újszerű kommuniká­
ciós forma a blog. A politikusi blog műfaja már a 
kezdetekkor megjelent, hazánkban az elsők között 
Gyurcsány Ferenc miniszterelnökként vetette be ezt 
a fegyvert. A vlog- azaz a video-blog -  remek lehe­
tőség a politika számára (is) az üzenet lényegének a 
bemutatására. A webes videócsatorna előnye, hogy 
a megfelelő adatokat írott formában a politikus a 
videó mellé csatolhatja, és a felhasználó maga dönti 
el, megnézi-e, és ha igen, mikor, illetve, hogy hol 
állítja meg a tartalmat.

A közösségi média a politikai marketingben 
különösen tudatos használatot igényel. A legismer­
tebb közösségi tér a Facebook. A világ innovatív 
szakmai közössége a Linkedln rendszerben csopor­
tosul. A I.inkedln profil kialakítása fontos stratégiai 
kérdés, pontosan meg kell határozni a lényegi in­
formációknak és azoknak a csoportoknak a körét, 
amelyekbe érdemes bekerülni.

A Twitter elsősorban mobiltelefonon használa­
tos közösségi média, amelyet Donald Trump 2016- 
os USA elnökjelölti kampányában emelt a politikai 
marketing színpadára, és elnöki működésének is 
jelentős eszköze maradt („twitter kormányzás”).

A mai médiakommunikációs csatornák olyany- 
nyira keresztezik egymást és annyira átjárhatóak, 
hogy bármilyen vélemény fogalmazódik is meg, 
az villámgyorsan körbejár az érdeklődők között, 
vagyis a szóbeszéd ma már nemcsak szóban, ha­
nem e-mailen, Facebookon, Twitteren, Instagramon 
és még ki tudja, hányféle közösségi médiában ter­
jed, és ezeket az információkat sokszor felemelheti 
a hivatalos média is.

Az árpolitika problematikája

Az árpolitizálás politikai adaptálási lehetőségét 
mondhatni egyöntetűen kérdőjelezik meg a sza­
kírók. Egyik részük még az árpolitikának a politikai 
marketingben történő értelmezhetőségét is vitatja, 
másik részük pedig arra az erőfeszítésre szűkíti le, 
amelyet a politikai aktor a választóktól elvárhat. 
Teljes egyértelműséggel képviseli az első álláspon­
tot Józsa László fentebb idézett megállapítása („Az 
árpolitikának nem sok értelme lenne a politikai mar­
ketingben”), míg korlátozott hatóköréről Newman 
ír a következőképpen: „Noha az ár közvetlenül nem 
alkalmazható a politikában, ez nem jelenti, hogy 
nincsenek értékviszonyok. A politikus bizonyos 
értéket ajánl a választópolgároknak, viszonzásul 
a támogatásukért. Ez a támogatás jelenthet szava­
zatokat, pénzt, önkéntes munkát, sőt, pozitív véle­
ményt a politikusról a közvélemény-kutatás során” 
(Newman 2000a: 22). Nem tárt fel ettől jelentősen 
eltérő értelmezést Mihályffy Zsuzsanna kutatása 
sem: Dominic Wring politikai marketing mixének 
„utolsó eleme az ár... A politikai marketingben a 
legfontosabb ár a szavazat: a választó ezt adja egyik 
vagy másik párt programjáért cserébe. Az is ár, ha 
valaki lemond a szavazati jogáról. A szavazáson túl 
a politikai marketingben kevéssé egyértelmű az ár 
szerepe, néhány kutató az elemzés szempontjából 
irrelevánsnak tartja (például Farrell, Wring). Wring 
Niffenegger-rel és Reid-del összhangban az árat 
’pszichológiai vásárlásnak’ tekinti. Ezt úgy kell 
érteni, hogy a választó azáltal ’veszi meg’ a párt 
termékét, hogy hajlandó úgy érezni, ahogy a párt 
üzenetei diktálják, tulajdonképpen a vágyaival, 
a reményeivel, vagy a félelmével ’fizet’. Például 
elhiszi az egyik pártnak, hogy valamilyen komoly 
veszély fenyeget, és azért szavaz rá, hogy megme­
neküljön ettől a veszélytől” (MihályfTy 2009:24).

A bemutatott álláspontok mindegyike abból in­
dul ki, hogy az árpolitizálás -  azaz az ilyen típusú 
vizsgálódások -  terepe a politikapiacon két szerep­
lő; az ‘eladó’ (párt/politikus) és a ‘vevő’ (választó) 
között zajlik. Miként ezt Newman explicite meg 
is fogalmazza: „a marketing... az értékesítő (vagy 
politikus) és a fogyasztó (vagy választó) közötti 
cserefolyamat” (Newman 2000a: 80). Megítélé­
sem szerint azonban ez helytelen kiindulási pont. 
Ahhoz, hogy elméletileg megalapozott és a gyakor­
lat szempontjából is hasznos eredményre jussunk, 
először rögzítsük a politika, a politológia és a poli­
tikai marketing célját-feladatát. Erre alapozva szi- 
lárd(abb) talajon, magabiztosabban vitathatjuk meg 
az ár(politika) és a politikai marketing viszonyát.
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POLITIKA, POLITOLÓGIA, 
POLITIKAI MARKETING

A demokratikus politizálás -  általánosan elterjedt 
felfogás szerint -  a közügyek optimális eldöntésé­
re, minél jobb intézésére irányuló ésszerű tevékeny­
ség, amelyben az állampolgári részvétel nemcsak 
jog, hanem kötelesség is. A fogalom kulcseleme a 
hatalom. A politikai tevékenység végső célja ennek 
megszerzése és megtartása, bizonyos társadalmi 
csoportok (osztályok, rétegek) érdekeinek érvénye­
sítése másokéval szemben (Bayer 1999).

A politológia (politikatudomány) tárgyát a po­
litikai rendszer, a politikai folyamatok lényegi és 
alapvető összefüggései, valamint az ezek során 
kialakuló alapvető politikai intézmények képezik. 
A politológia tehát a szakpolitikai tudományok in- 
tegratív alaptudománya. Részben összegzi, részben 
generalizálja és elméletileg magasabb absztrakciós 
szinten általánosítja a politikai szociológia, poli­
tikai filozófia, politikatörténet stb. eredményeit. 
A politológiai elemzés fontos jellemzője, hogy a 
folyamatoktól ’független’, azokat ’kívülről’ szem­
léli, objektivitásra törekszik, de nem értékmentes. 
Nagyon fontos tehát az, hogy a kutatók értékelő 
szempontjai, elvei általános, a politikai rendszer 
egészének működésére vonatkozó ismérvek legye­
nek, és ne pártideológiai, pártpolitikai szempontok. 
(Bihari -  Pokol 1992; Fricz 1994)

A politikai marketing -  ellentétben a politológia 
távolságtartásával -  éppen a párt-, illetve a politi­
kusi érdekeket tekinti kiindulópontnak; ezek hatá­
rozzák meg, milyen ’piaci’ lépéseket tesz a párt, 
illetve a politikus annak érdekében, hogy hatalmi 
pozícióhoz jusson. Ez teljesen analóg a vállala­
ti szféra gyakorlatával. A politikai marketing és a 
politológia között a másik fő különbség az, hogy 
míg a politológia ,csak’ elemzi a politika fogalmába 
tartozó jelenségeket, folyamatokat, intézményeket, 
addig a politikai marketing komplett eszköztárat is 
ad a politikai színtér szereplőinek a kezébe céljaik 
eléréséhez. Vagyis a politikai marketing a hatalom 
megszerzésének és megtartásának; azaz a politikai 
érdekek érvényesítésének az eszköze.

HÁNY SZEREPLŐS VALÓJÁBAN 
A POLITIKAI ARÉNA?

Newman fentebb idézett -  egyébként meglehetősen 
’érdekes’, de a vizsgált helyzetet jól jellemző -  ál­
lítása („a marketing... az értékesítő /vagy politikus/ 
és a fogyasztó /vagy választó/ közötti cserefolya­
mat”) arra utal, hogy a politikai marketing szemszö­
géből tekintve ő és e nézet képviselőinek többsége 
szerint a politika színpada mindössze kétszereplős:

• az egyik a pártok (politikusok) -  mint
’eladók’ köre,

• a másik a választók -  mint ’vevők’
halmaza.

A marketing filozófiája azonban ezt a véle­
ményt nem támasztja alá, és eszköztárának elemei, 
stratégiai modelljei, taktikai ajánlásai is az ellenke­
zőjéről tanúskodnak (lásd pl. ’vertikális’ és ’belső 
marketing’, partnerképesség, hálózatok versenye 
stb.). Különösen a kereskedelmi vállalkozások 
marketing-szakirodalmának árpolitikai fejezetei 
azok, amelyek hangsúlyosan figyelembe veszik a 
vásárlókkal -  az output oldallal -  kapcsolatos kér­
dések tárgyalása mellett a beszerzéssel kapcsolatos 
árstratégiai lehetőségeket és áralkalmazási teendő­
ket -  azaz az input oldal problematikáját -  is.

Eltekinthetünk-e akkor ettől a politikai szerve­
zetek esetében? Természetesen nem. Ha ugyanis a 
marketing feladata -  miként az előzőekben rögzí­
tettük -  a politikai terepen egy párt, illetve politikus 
sikerének menedzselése, akkor nem szűkíthetjük le 
vizsgálódásaink körét a szavazatszerzés művésze­
tére. Ez sem elméletileg, sem a gyakorlati oldalt 
tekintve nem indokolt. Ahhoz, hogy ne tévesszük 
szem elől a lényeget, differenciáltabb megközelí­
tésre van szükség. Mindenekelőtt foglalkoznunk 
kell a sikeres pártműködéshez, illetve politikusi 
léthez szükséges feltételekkel, a politikai terepen 
történő manőverezés lehetőségét megteremtő lé­
nyeges tényezőkkel. Ehhez hasonló következtetés­
re jut Andrew Lock és Phil Harris (1996) is, akik a 
kampányt állítják a politikai marketing középpont­
jába, ám szerintük e tevékenység nem merül ki a 
választókkal folyatott kommunikációban, hanem 
kiteljed valamennyi érintettre, így a párttagokra, a 
médiára, a lehetséges támogatókra, legyenek azok 
adományozók, (potenciális) koalíciós társak, vagy 
éppenséggel szakszervezetek.

A politikai terepen történő sikeres manőverezés 
lehetőségét megteremtő releváns szereplők tehát 
három pólus köré rendezhetők:

• az első a pártok működését, a politikusi
létet biztositó személyek és szervezetek,

• a második a voksszerzés alanyai; azaz a
választók, míg

• a harmadik a pártok -  azok vezető politi­
kusai és tagsága.

Ahhoz, hogy egy párt komolyabb esélyese le­
hessen a voksokért folyó vetélkedésnek, minde­
nekelőtt szervezetét kell hatékonyan működtetnie. 
Ez viszont napjainkban már egyre kevésbé függ a 
párttagság által befizetett tagdíjtól, sokkal inkább 
azoktól az ’input oldalon’ beáramló pénzektől és 
szolgáltatásoktól, amelyek a (poszt)modem poli­
tizálás színterén való megjelenés elengedhetetlen 
erőforrásai.
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A POLITIKAI MARKETING ÉS A 
KORRUPCIÓ

A forrásoldal szerepének felértékelődését a ’60-as 
évek végén a politika működési feltételeiben bekö­
vetkezett jelentős fordulat hozta magával. Ennek 
főbb okozói: a tömegpártok -  s így a tagdíjbevé­
telek -  erodálódása; a (posztmodemizálódó) társa­
dalom fragmentálódása; az ennek következtében a 
korábban stabil választói háttér ’olvadása’ és a ro­
hamos információtechnikai fejlődés, különös tekin­
tettel a televíziózás, majd az internet forradalmára. 
E fejlemények eredményeként múltba vész a sike­
resélyes kampányok viszonylagos olcsósága, ami 
jelentős pénzigényt generál és végső eredményként 
ahhoz vezet, hogy egy párt mozgásterét szinte ki­
zárólagosan pénzügyi lehetőségei jelölik ki. Ennek 
a folyamatnak a lényegét a következőképpen vilá­
gítja meg Lengyel László: „a politikai piac pénz-, 
média- és szellemvezérelt, vagyis aki a pénzlevelü 
mezőn pénzt tud szerezni és fektetni a politikai 
vállalkozásba, fizet áruért, szolgáltatásért, infor­
mációért, politikai piaci befolyásért, az előre jut” 
(Lengyel 2007: 5). Newman (2000a: 161) pedig így 
ír: „ajelöltek ki vannak téve a pénzzel rendelkezők 
befolyásának. Sajnos a pénz akkora szerephez és 
befolyáshoz jutott, ami gyökeresen megváltoztatta 
az amerikai elektoriális rendszert.” Tehát itt és így 
találkozik és kapcsolódik egymáshoz a politikai 
marketing és a korrupció.4

Magyarországon manapság már közhelynek 
számít, ha valaki a társadalmat-gazdaságot átszövő 
korrupciós jelenségek mögötti 'eredendő bűnként’ 
a párt- és kampány-finanszírozás tisztázatlansá­
gait (és kisebb súllyal az országgyűlési és az ön- 
kormányzati képviselői díjazás és költségtérítés 
anomáliáit) jelöli meg. Nemes egyszerűséggel fo­
galmazza ezt meg pl. Fáth Péter, az Amerikai Ke­

reskedelmi Kamara (AmCham) vezérigazgatója, 
aki szerint a pártfinanszírozás jelenlegi rendszere 
legalizált csalás (Közbeszorzás 9).

Az 1989-ben, a rendszerváltás lázában született
-  és 1997-ben módosított -  törvény a lehető leg- 
megengedőbben szabályozta a pártok működését 
biztosító pénz- és egyéb bevételek forrásait, illet­
ve elköltésüket és ellenőrzésüket. „A szabályozás 
eredményeként a kampányköltségeknek mintegy 
95 százaléka illegális bevétellé és kiadássá vált”
-  foglalja össze a problémák lényegét Hack Péter 
(2007: 183).

A PÁRTFINANSZÍROZÁS 
FORRÁSAI ÉS KAPCSOLATUK A 
MARKETINGGEL

A pártoknak a demokratikus rendszerekben számos 
módjuk nyílik működésük finanszírozására. Vizs­
gálódásunk logikája a különböző magyarországi 
lehetőségeknek egy sajátos metszetben történő 
számbavételét igényli.
A) A pártfinanszírozás legális forrásai:

• Állami támogatás
-  a pártok és alapítványaik választási 

eredménytől függő fix támogatása, valamint
-  a kampánypénz.

• Egyéni és szervezeti adományok -  tör­
vény által behatárolt módon és értékben.5 6
-  szerepük jelentősen emelkedik.

• Tagdíj. Az ebből származó bevételek
csökkenése által hagyott űrt5 a demok­
ráciák egy részében -  ’hivatalosan’ Ma­
gyarországon is -  mindenekelőtt az állami 
támogatás, mint „a demokrácia (a több­
pártrendszer) megszilárdításának eszkö­
ze...” (llonszki -Iván 2006: 2) tölti ki.

4 Marschall Miklós értékelése szerint: „sajátos kelet-európai korrupciós trend: míg a hiánygazdaságból 
örökölt ’hétköznapi’korrupció csökkent..., addig az elitek korrupciója... növekszik.... a korrupció feljebb 
tolódott, módszerei finomodtak és a tétek nőttek” (Marschall 2004: 7).
5 A pártoknak nevesíteniük kell a kapott támogatást, ha az belföldi jogi, illetve magánszemélyek esetében 
meghaladja az ötszázezer, külföldieknél a százezer forintot. A jogi személynek nem minősülő gazdasági 
társaságtól származó hozzájárulásnál viszont csak akkor kell a nevet is feltüntetni, ha a százezer forintnál 
több pénz külföldről érkezik, más esetben a támogatás az egyéb kategóriába kerül.
6 Például az MSZMP-ben „Ripp Zoltán történész becslései szerint 1989 szeptemberében, az MSZP meg­
alakulása előtti hónapban hivatalosan nagyjából 730 ezer volt a párttagok száma. ... Ma hasonló az MSZP 
létszáma, s a tagdíjbevétel a párt költségvetésének csak elenyésző részét teszi ki, holott 1989-ben még az 
egyharmadára rúgott (a 2007-ben beszedett 52,6 millió forintnyi tagdíj alig 2 százaléka volt a bevételének). 
A többi párt sem a tagdíjaiból él. A Fidesz ugyan 2007-ben 117 millió forintot kasszírozott ezen a címen, 
ám az is csak bevételének 7 százalékát jelentette.” (Párttagdíj-körkép 41)
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• A pártok tulajdonában lévő vállalko­
zások) nyeresége -  ha van vállalkozás, és 
ha van nyeresége.

• Az ’egyéb’ -  pl. hitel, médiatámogatás7.
• Az eddigiektől jellegében eltérő, de to­

vábbi fontos ’erőforrás’: a pártaktivisták 
tevékenysége.

• E bevételek egy részét, elsősorban az ál­
lami támogatások különböző forrásait 
törvény biztosítja, így ezekhez értelem­
szerűen nem kötődik pártmarketing-akti- 
vitás. De nem értelmezhető ez a pártvál­
lalkozások esetében sem, hiszen ők önálló 
piaci ténykedésük részeként gyakorolják 
a marketinget. A legális adománygyűj­
tés egy része és a tagtoborzás esetében a 
’mozgósításra’ elsősorban a marketing­
kommunikáció szolgál. Sajátos cserelo­
gika -  lényegét tekintve árpolitikai meg­
fontolások -  alapján szerveződik a párt 
és aktivistái közötti együttműködés. A 
pártaktivisták ’elitjének’ főbb honorálási 
módjai, amelyek szorosan kapcsolódnak a 
belső- (azaz a tag-)marketing területével: 
az állami, önkormányzati cégek igazgató- 
sági és fb tagsága, valamint (’független’) 
szakértői pozíció (pl. önkormányzati vagy 
tenderbizottságban, szakvélemény meg­
rendelésnél). Az ellentételezés -  a párté- 
letbeli aktivitáson kívül -  a kapott (tiszte­
lendő bizonyos hányadának befizetése a 
pártkasszába.

B) A ’legalitáson túli’ források:
• A törvényes kereteken kívüli adományok,

támogatások.8
• Korrupciós pénzek és szolgáltatások.
• A Tocsik, Kaya Ibrahim, Zuschlag stb. tí­

pusú pénzmosásból származó bevételek.
• Nyilvánvaló, hogy a fenti bevételi forrá­

sok -  bár többnyire titkos, de -  intenzív 
marketingaktivitást igényelnek. Itt a támo­
gatás mértékének és a támogató által el­

várt viszontszolgáltatásnak -  azaz a felek 
aspirációinak -  ’egyensúlyban tartása’, 
a keresleti és a kínálati oldal versenyvi­
szonyai, a jövőbeli ellentételezés számos 
bizonytalansági faktorának figyelembe 
vétele és e tranzakciók számos további 
jellemzője -  elméletileg és gyakorlatilag 
is -  az árpolitika tartományába tartozó 
döntés-előkészítési technikákat tételez.

• A gyakorlati vizsgálódások alapján Ma­
gyarországon jelenleg az alábbiak tekint­
hetők a politikai korrupció melegágyai­
nak:

—* Állami megrendelés -  a túlköltekezés le­
fölözése (‘Tocsik modell’)

—♦ Állami/önkormányzati privatizáció
(‘Hunvald modell’).

—<■ Pénzgyűjtő alapítványok (Zuschlag mo­
dell) működtetése.

—> Pártközeli vállalkozások illegális beiktatá­
sa a pénzgyűjtésbe.

—» Privilégium (pl. médiahasználati jog) adá­
sa.

—* ‘Közbeszerzési svindli’ (Révész Sándor 
kifejezése) -  e módszer esetében súlyos­
bítja a helyzetet, hogy nagyon alacsony a 
‘hatásfoka’ (egybehangzó szakértői becs­
lések szerint jó, ha 20-30 %-os).

—► Törvényalkotás befolyásolása.
—* ’Média-change’ -  a média ellenőrből ha­

szonélvezővé válik, mivel a nagy médiu­
mok egyidejűleg alkotóelemei és formálói 
is a status quónak, szervesen fonódnak 
össze a gazdasági-politikai osztállyal, és 
ezen az állapoton nem is érdekük változ­
tatni.

A korrupció következményeként nemcsak a 
demokrácia médiaellenőrzése szűnik meg, hanem 
a civil szféra is pártosodik. Nyugodt szívvel kije­
lenthető, hogy napjainkban a politika színterén ci­
vil köntösben feltűnő szervezetek döntő többsége 
politikai segédcsapat (lásd: Magyar Vizsla, ’Helló

7 Azonban a rendszer itt is ad alkalmat a visszaélésre. A pártoknak a nem pénzbeli adományokat is könyvel­
niük kellene, a gyakorlat azonban azt mutatja, hogy a természetben kapott juttatásokról - pl. a médiahasz­
nálatról - az érintettek rendszeresen ’megfeledkeznek’.
8 Míg tehát az alapítványi pénz elvileg legális, addig az egyik pártfinanszírozási kiskaput éppen a párt által 
létrehozott alapítvány(ok) képezi(k). A pártközeli ’civil’ szerveződés ugyanis az államtól kapotton túl bár­
kitől elfogadhat támogatást, és a pénz forrását sem kell nyilvánosságra hoznia. És ha az ilyen hozzájárulást 
’saját’ pártjuknak utalják át, az összeg a pártbeszámolóban szintén csak mint egyéb bevétel jelenik meg. 
Hack Péter írja: „az átláthatósági szabályok egyszerűen megkerülhetők azáltal, hogy a pártok alapítványo­
kon keresztül gyűjtik a kampánypénzeket, miáltal... avalódi támogatók... rejtve maradhattak.... atörvény 
1997-es módosítása... több kárt okozott, mint amennyinek az elhárítására törekedett.” (Hack 2007: 182)
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Pécs’ ...)• A civil szervezetek, egyre inkább mint 
‘civil szervezettek’ tűnnek fel (Bányai György 
nyelvi leleménye). Az említetteken kívül olyan, a 
politikai elit ellenőrzésére hivatott intézmény is a 
viták kereszttűzébe került, mint az igazságszolgál­
tatás, és ’gyanúsakká’ váltak a különböző ‘agyt- 
rösztök’/kutatóközpontok is. És a végső eredmény: 
a közéleti morál végletes lezüllése.

Az elmúlt évek a politikai alapokig visszavezet­
hető korrupció lényegét is átértékelték -  legalábbis 
Magyarországon. A fent leírtak nem vesztették ér­
vényüket, de politikai céljukat tekintve ajelenség új 
megvilágításba került Lánczi Andrásnak, a Század­
vég Alapítvány elnökének a Magyar Időkben 2015. 
december 21-ikén megjelent interjújában: „amit 
korrupciónak neveznek, az gyakorlatilag a Fidesz 
legtöbb politikája”. Lánczi szerint a hazai vállal­
kozói réteg megerősödését célzó folyamatokra 
„mondják azt, hogy ’de hát ez maga a korrupció!’. 
Ez politikai nézőpont, itt valójában a korrupció szó 
mitikussá tételéről van szó.”

A 2016-ban a Corvinus Egyetem rektorává (is) 
avanzsált Lánczi a HVG május 12-iki számában 
megerősíti fentebb kifejtett gondolatát: „Az álla­
mosítást ebben az országban nem lopásnak hívták 
1948 után, a privatizálást sem szabad rablásnak ne­
vezni 1988 után. Most is van egy szisztéma, amit 
kritizálhatnak, hogy korrupció, de én azt állítom, 
hogy ez egy politikai elképzelés végrehajtása.” To­
vábbiakra: no comment.

ÖSSZEGZÉS -  A POLITIKUM 
ÁRPOLITIKÁJA

Az input szféra illegális elemeivel való párt- illetve 
politikusi kapcsolatok tehát minden (poszt)modem, 
stratégiai alapon működő párt esetében megköve­
telik az értékcserék tudatos menedzselését, ami a 
marketingstratégia és -taktika árpolitikai fejezeté­
nek része. A politikai piacon tehát kiemelt szerepet 
játszik a pénz-, vagy más -  pl. befolyás, ’társadalmi 
munka’ -  formában nyújtott támogatások és a poli­
tikai ‘szívességek’, ellenszolgáltatások közötti cse­
rearány menedzselése. A fentiekben vázolt gondo­
latmenet alapján megítélésem szerint számos tény 
bizonyítja azt, hogy:

1) A politikai terepen is van létjogosultsá­
ga az ár, illetve a cserearány kategóriájának, s így 
az árpolitikának is.

2) Azok, a választóknak történő ‘értéke­
sítés’ relációjában felmerülő ’kvázi árjelenségek’, 
amelyeket a hivatkozott szakírók egy része -  pl. 
Newman, Wring, Niffenegger vagy Reid -  is említ, 
nem tekinthetők a politikai marketing árpolitikailag 
releváns, ’megfogható’ elemeinek.

3) Az árpolitika körébe sorolható döntések 
alapvetően a pártmüködtetés ’beszerzési’ kapcso­
latainak, a ’támogatásoknak’, illetve a tagmarke­
tingnek a terén lelhetők fel. Megítélésem szerint a 
politikai marketing, és ezen helül is elsősorban az 
árpolitika értelmezési tartományában, az önzetlen 
erőfeszítések mellett -  tetszik, nem tetszik, de saj­
nos kikerülhetetlenül -  megjelenik a politikai kor­
rupció is, amelynek a politikai osztály és a gazdasá­
gi elit sajátos üzletelése, ‘árucseréje’ szab keretet.
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Political m arketing, prices, co rruption

Political marketing is an extraordinary interesting new field of marketing from both theoretical and 
practical perspective. A wide variety of approaches to the issues can be found in literature of political 
marketing. There is a serious lack of theoretically well based papers in the field so practical results 
are often of limited significance.
Basic goal of writing this paper has been to analyse how marketing tools (especially price) have 
been implemented in the everyday political life. There is a very interesting question to emerge here, 
how tools of political pricing have connected to running politically corruptive issues. In this paper a 
first attempt of analysis has been done.

Béla Orosdy

M ARKETING & M EN ED ZSM E N T JUBILEUM I SZÁM 125



A Marketing & Menedzsment folyóirat 50 éve 
számokban
Karika Máté1

BEVEZETÉS

A Marketing & Menedzsment immár fél évszázada 
ad lehetőséget publikálásra a hazai és nemzetkö­
zi szakembereknek. A folyóirat élete -  amint az a 
jelen szám szerkezetéből is egyértelműen kiderül 
-  két részre bontható. Az első rész 1967-től 1994 
végéig tartott, amikor a lapot az Országos Piackuta­
tó Intézet adta ki, a másik rész pedig 1995-től nap­
jainkig tart, amikor is a Pécsi Tudományegyetem 
Közgazdaságtudományi Kara (továbbiakban PTE 
KTK) először felerészben, majd 2012-től egészé­
ben a lap kiadójává vált. Itt szeretnénk azonban 
rámutatni arra, hogy az 50 év megosztására egy 
másik jó választóvonal is mutatkozik: ez pedig a 
rendszerváltás Magyarországon. A rendszerváltás 
ugyanis alapvetően befolyásolta a lap struktúráját, 
költségvetését, stb. Az 50 év kettébontása az első 
esetben 27:23 évet, míg a második esetben 22:28 
évet jelentene. Jelen tanulmányban a tulajdonosvál­
táshoz kötöttük az 50 év felosztását, vállalva azt a 
veszélyt, hogy egyes összehasonlításoknál -  a ké­
sőbb bemutatott adatbázisunk ellenére -  bizonyos 
mértékű becslésekkel kellett élnünk.

Jelen tanulmány célja, hogy bemutassa az el­
múlt 50 évet leíró és jellemző, átfogó, számszerű 
adatokat, a két meghatározó időszak összehasonlí­
tásával kiemelje a változásokat és a megváltozott 
körülményekhez és igényekhez való alkalmaz­
kodását is. A tanulmány először bemutatja azt az 
adatbázist, amelyet két doktori hallgatóval együtt

készítettünk2 az 50 év alatt megjelent több, mint 
260 szám, és több, mint 2500 cikk tételes számba­
vételével. Ezt követően a tanulmány röviden elemzi 
és összehasonlítja a lap életének két meghatározó 
korszakát, majd a több kutatási kérdéskörök alapján 
elemzi a kapott eredményeket.

AZ ADATBÁZIS FELÉPÍTÉSE

A kutatás kezdetekor egy több célra is felhasznál­
ható adatbázis létrehozása volt a cél. Mivel az 1995 
előtti lapszámok tartalma elektronikus formában 
nem volt elérhető, ezért a nyomtatott lapokat átnéz­
ve az adatbázis kialakítására a manuális adatfeltöl­
tés volt az egyetlen lehetőség, amit kiegészítettünk 
a második korszak nagyrészt már elektronikusan is 
elérhető adataival. A témához még szükséges ada­
tokat más források felhasználásáyal is bővítettük 
(pl. mtmt.hu). Az adatbázis a következő nagyobb 
kérdéskörök alapján lett összeállítva:

• az ötven év teljesítményének általános érté­
kelhetősége a számok alapján

• az oldalszámok és a kereshetőség,
• a tartalom,
• a cikkek jellemzői,
• a publikáló személyek,
• a cikkek származásának területi és

intézményi megoszlása,
• a hivatkozások száma és jellege.

1. ábra: Az adatbázis fejléce;

Forrás: saját szerkesztés

1 PhD hallgató, Pécsi Tudományegyetem, Gazdálkodástani Doktori Iskola
2 Az adatbázis létrehozásában közreműködött Hegedűs Réka és Sebestyén Kinga doktori hallgató.
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A vizsgálat során a cikkekre, illetve a fórumok­
ra tértünk ki, a könyvismertetőket, beszámolókat, 
összefoglalókat stb. nem vizsgáltuk. (A folyóirat 
„első”korszakában több olyan rovat létezett -  Fó­
rum, Reklámfórum, MARKETING-Piackutatás 
tanfolyam, Külföldi szakirodalom, Új könyvek, 
Hírek, Folyóiratszemle - , amelyek nem képezték 
vizsgálatunk tárgyát.) A kimutatásokat megcsinál­
tuk a teljes időszakra, ezután a már ismertetett két 
szakaszra bontottuk. A szétválasztásra azért volt 
szükség, hogy be lehessen mutatni a lap életében 
a változást, és a két időszak összehasonlíthatóvá 
váljon. Ez az összehasonlítás azonban mindig csak 
viszonylagos lesz. Nézzük meg, hogy miért nehéz 
korrekt összehasonlítást csinálni és miért kell oly­
kor becslésekhez folyamodni:

-  Az 50 év első felében a lapnak jellemzően 
több, mint felét tették ki a nem cikk, vagy nem 
fórum jellegű írások. Ilyen voltak pl. a nemzetkö­
zi konferenciákról való beszámolók, a fontosabb 
külföldi szakirodalomról való tájékoztatások, a 
szakma rejtelmeit bemutató ún. „tanfolyam” írások, 
a szakmát érintő hírek és a nemzetközi folyóirat­
szemle. Ezekre a rendszerváltozás előtt komoly 
szükség volt, hiszen a szakemberek számára ezek 
az információk közvetlenül nem vagy esak nagyon 
korlátozottan álltak rendelkezésre.

-  A cikkek angol nyelvű fordítása ugyanakkor 
sokkal hosszabb volt — sokszor elérte az eredi cikk 
50%-át.

-  Az oldalszámok összehasonlítását a két kor­
szakban eltérő lapnagyság és betűméret is bizonyta­
lanná teszi. (A jelenlegi A/5-ös formátum korábban 
A/4-es volt, vagyis hozzávetőleg a mostani 2 oldal 
tesz ki egy korábbi oldalt.)

-  1994 után megszűntek a fórumok és az angol 
összefoglalók a lapban, a cikkek a lap egészének 
mintegy 80-90%-át tették ki.

-  ezzel egy időben megjelentek az angol nyelvű 
cikkek, ezáltal nyitva a nemzetközi szakirodalom felé.

- A z  1968-as év lapszámairól sajnos nem áll­
tak rendelkezésünkre adatok, ezért ezt az adatbá­
zis nem tartalmazza, de a többi számból kiindulva 
(átlagosan laponként 4 cikk és 4 fórum, átlagosan 
50 oldal) az adatokhoz hozzáadunk 16 cikket és 16 
fórumot, valamint 200 oldalt. (Amint az adott év­
folyam elérhetővé válik, az adatbázisba felvihető. 
Sőt fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy az adat­
bázis a jövőben a mindenkori új megjelenésekkel 
kiegészíthető.)

Az adatbázisban az oldalszámok és kereshe­
tőség alatt regisztráltuk az évet, és a lapszámot, 
emellett a cikk kezdő és záró oldalszámát is meg­
adtuk, melyből könnyen számolható a publikációk 
terjedelme.

A tartalom vizsgálata még nehezebb feladat volt, 
leginkább a cikkek címeit használtuk fel, és ezekből 
következtettünk a tartalmukra. A cikkek jellemzői 
alatt azt néztük meg, hogy milyen a cikkek nyelve, 
és hogy hagyományos cikk vagy fórum-e. A publi­
káló személyek esetében azt vizsgáltuk, hogy egy 
cikket hány szerző írt, illetve név szerint felvittük 
őket. A területi megoszlás egy újabb nehezen vizs­
gálható terület volt. Az egyetlen vizsgálható adat a 
szerzők munkahelye, azonban ez nem minden cikk 
végén volt megjelenítve.

A hivatkozások vizsgálatakor a Magyar Tu­
dományos Művek Tárát (továbbiakban MTMT) 
használtuk. Az adatbázisából manuális kereséssel 
minden cikkhez hozzárendeltük az adatokat. Mivel 
az MTMT adatbázisát a publikáló személyek töl­
tik fel, ezért csak azokról a cikkekről voltak ada­
taink, melyeket az írója feltöltött. Hozzárendeltük 
a cikkekhez, hogy megtalálható-e az MTMT-ben, 
van-e hivatkozás rá, illetve hogy ezek közül meny­
nyi a független és mennyi a függő hivatkozás. A két 
korszak összehasonlítása a hivatkozások alapján 
szintén félrevezető lehet, hiszen az MTMT rendszer 
csak 2009. év óta működik. Ezért a korábbi évek­
ben publikálok közül csak azok vihetik és viszik fel 
publikációikat az adatbázisba, akik ma is élnek, ma 
is aktívak és tudományos területen dolgoznak.

A tanulmány a továbbiakban bemutatja és 
elemzi az adatokat, melyeket a fenti szempont- 
rendszer felhasználásával nyertünk a vizsgált 2503 
(2487+16) darab cikk esetében.

A FOLYÓIRAT ÁLTALÁNOS 
ÉRTÉKELÉSE A SZÁMOK 
ALAPJÁN

Amint azt a bevezető részben dr. Szabady Csaba 
leírta, a lapot 1967-ben az OPK vetetője dr. Szabó 
László alapította. 50 év egy a gazdálkodástudomá­
nyok területéhez tartozó tudományos folyóirat éle­
tében hosszú és tekintélyt tisztelő kor. Különösen 
igaz ez ma, amikor tucatjaival alakulnak újabb és 
újabb lapok mind a nemzetközi, mind a hazai szín­
téren. A magyar színtéren maradva, ha az MTA 
GMB (Gazdálkodástudományi Minősítő Bizottság) 
hazai folyóirat-rangsorát nézzük, akkor láthatjuk, 
hogy a Marketing & Menedzsment 50 évét az A, 
B és C minősítésű lapok közül csak négy (a Köz- 
gazdasági Szemle, a Statisztikai Szemle, a Demo­
gráfia és a Külgazdaság) haladja meg. Különösen 
értékelendő ez az életkor, ha hozzávesszük azt, 
hogy ez a lap olyan tudományterületet képvisel, 
amely -  szemben „korosabb”, de ugyanakkor „po­
litikamentesebb” néggyel -  a szocializmus éppen,
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hogy „megtűrt” területéhez tartozik. Az 1. táblázat a lap ötven évének számszerű adatait mutatja be. a már 
említett két korszak bontásában.

1. táblázat: A lap összefoglaló adatai

K orszak A m eg je len t eik k ek  
é s  fórum ok szám a

Ö ssz e s
olda lszám

A z  e lső  kor­
szak  becsü lt 
o ld a l-szám a

A  p u b lik á ló  
szerzők  szán ta  
(ism é tlő d ése k  
szű ré sév e l)

A  h iva tk ozások  
szam a

C ikkek Fórum ok

l 9 6 7 - I9 94 623 768 547 6 10952 826 6 0

19 9 5 -2 0 1 6 1128 0 8 3 6 0 8 4 0 9 45

Ö sszesen 1751 7 6 8 13636 19312* 1596 1004

Forrás: saját szerkesztés 
Megjegyzés: * becslés

A táblázatban látható, hogy több kategóriában 
is számottevő különbség van a két korszak között. 
1967 és 1994 között 1391 publikáció került vizsgá­
lat alá, azonban ennek több, mint a fele fórum volt, 
szemben a második korszak 1128 cikkével. A publi­
káló szerzők száma közelít egymáshoz a vizsgált in­
tervallumokban, mindkétszer meghaladta a 800 lot, 
míg összesen 1596 különböző személy publikált a 
teljes időszakban. Úgy gondoljuk, hogy ez a szám 
mindkét időszakban mindenképpen elismerésre 
méltó eredmény — főleg, ha figyelembe az ország 
méretét.

Oldalszámok és kereshetőség

Az oldalszámok vizsgálatakor meghatároztam az 
átlagos oldalszámokat és a leghosszabb cikkeket

a vizsgált időintervallumokban (1967-1994, 1995- 
2016). Míg az első időszakban a cikkek átlagosan 
4 oldal terjedelműek voltak, 1995-től az oldalszám 
megnövekedett (köszönhetően a méretkülönbsé­
geknek is), az átlag 7,4 oldal lett. A leghosszabb 
cikkek között nincs nagy különbség, az első idő­
szakban a leghosszabb cikk 20 oldalas, a második 
időszakban több a 19 oldalt megközelítő publikáció 
található.

Tartalom

Elektronikus formában nem álltak rendelkezésre a 
publikációk, ezért a cikkek tartalmára csak a címek­
ből lehet következtetni. A 2. ábra azokat a kulcssza­
vakat mutatja, melyek a leggyakrabban szerepeltek 
a cikkek címeiben.

2. ábra: Kulcsszavak előfordulásának száma a cikkek címében (1967 -  2016)

Forrás: saját szerkesztés
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Az ábrán látható, hogy a „marketing” kifejezés 
szerepelt a leggyakrabban a cikkek címében, ponto­
san 324 alkalommal, vagyis a címek több mint 13,5 
százaléka tartalmazta. A kulcsszavas keresés továb­
bi eredményeként látszik, hogy a cikkek nagy szá­
zaléka foglalkozik Magyarországot érintő témával, 
illetve az újdonságok is előtérbe helyeződnek. A 
teljes időtávot vizsgálva dominálnak a marketingre 
jellemző kifejezések.

Egy ilyen szöveges tartalom vizualizációjára az 
egyik legjobb megoldás az utóbbi években egyre 
népszerűbb szófelhő, mely a szavakhoz kapcsolt 
gyakoriság felhasználásával egy olyan ábrát gene­
rál, ahol a gyakrabban használt szavak nagyobb be­
tűmérettel szerepelnek. Ezzel a technikával látvá­
nyos és informatív ábrákat készíthetünk. Az 3. ábra 
a teljes időszak (1967-2016) címeinek szófelhőjét 
mutatja.

3. ábra: A cikkek címében leggyakrabban hasz­
nált szavak szófelhője (1967 -  2016);

A címeket megtisztítottuk a különböző kötő- és 
toldalékszavaktól, így csak a releváns kifejezések 
maradtak meg. A két korszakot összehasonlítva azt 
a következtetést lehet levonni, hogy 1967 és 1994 
között szinte csak a marketing területéről vannak 
kulcsszavak a címek között. Feltételeztem, hogy a 
második időszakban ez változni fog, mivel a veze­
tőség 1995-ben úgy döntött, hogy a lap a marketing 
mellett a menedzsment lapja is lesz (ezért van „és” 
a két szó között). Ezt a feltevést azonban nem iga­
zolta vissza a statisztikai elemzés, hiszen 1995 és 
2016 között 137 címben szerepelt a „marketing” 
kifejezés valamilyen változata, ezzel szemben a 
„menedzsment” kifejezés csak 38 cikk címében, il­
letve a legtöbbet használt kifejezések közé is kevés 
kifejezetten menedzsmenthez köthető került. Ebből 
arra lehet következtemi, hogy a lap életében még 
mindig a marketingtudomány áll a központban.

A cikkek jellemzői

A cikkekre jellemző fő tulajdonságok vizsgálatakor 
újra előtérbe került a két külön vizsgált részinter­
vallum szerepe, hiszen ebben a kategóriában is 
nagyobb különbségek mutatkoztak a két időszak 
között. Az összefoglalást a 2. táblázat mutatja.

Forrás: saját szerkesztés

2. táblázat: Cikkek főbb jellemzőinek összefoglalása a vizsgált időszakokban

Összesen 1967 - 1994 1995 - 2016

Összes cikk (darab) 2519 1359 1128

Magyar nyelvű (darab) 2452 1391 1061

Angol nyelvű (darab) 67 0 67

Átlagos szerzőszám (fő) 1,22 1,10 1,36

Legtöbb szerzős cikk (fő) 13 4 13

Fórum (darab) 768 768 0

Forrás: saját szerkesztés
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A táblázatban látható, hogy bár oldalszámban 
eltérő különbségek vannak a két időszak között, 
a cikkek darabszámában ez a két érték nem szig­
nifikánsan különböző. A cikkek nyelvét vizsgálva 
feltűnik a különbség a két időszak között. Míg az 
első időszakban nem volt angol nyelvű cikk, addig 
1995 és 2016 között, bár nagyon kis mennyiség­
ben, de fellelhetőek ilyen cikkek. Ez jó hír a jövőre 
nézve is, hiszen ezáltal nyit a lap a nemzetközi ku­
tatómunkák és kapcsolatépítések felé. A kapcsolat- 
építést támasztja alá az átlagos szerzőszámok ala­
kulása is, hiszen 1,1 főről közel 1,4 főre emelkedett 
az átlagos szerzőszám, és a legtöbb szerzős cikket 
is a második időszak generálta. Az első időszakban 
megtalálható fórumok a vizsgált cikkek 55 száza­
lékát tették ki 1967 és 1994 között, míg a lap teljes 
fennállása alatt keletkezett publikációk több mint 
30 százalékát.

Publikáló személyek

Az előző bekezdésben már említésre került az át­
lagos szerzőszám, azonban további aspektusokból 
érdemes még vizsgálni a témát. A szerzők szá­
mának arányát mutatja a 4. ábra. Látható, hogy 
míg az 1967 és 1994 közötti időszakban döntően 
az egyszerzős publikációk a jellemzők, 83 száza­
lékos arányban találhatók meg, addig a 1995 és 
2016 között már jóval magasabb számban vannak 
többszerzős alkotások is, az előző időszakhoz ké­
pest 9 százalékról 26 százalékra emelkedett az ará­
nyuk, ami a teljes időszakot 17 százalékra emeli. A 
második időszakban nem csak a többszerzős cikkek 
növekedtek meg, hanem a szerzők száma is, míg 
1967 és 1994 között maximum négyszerzős cikkek 
születtek, addig az azutáni időszakban több négy 
szerző feletti publikációt is lehet találni.

4. ábra: Szerzők számának aránya a vizsgált 
időszakokban;

Forrás: saját szerkesztés

A szerzőket vizsgálva érdemes megemlíteni a 
lapnál legtöbb publikációval rendelkezőket, akiket 
az 5. ábra mutat.

5. ábra: Legtöbb publikációval rendelkező 
szerzők (1967-2016);

Forrás: saját szerkesztés

Az adatbázis felépítésénél leírt publikációszűré­
si feltétel (csak a szakmai cikkek vizsgálata) miatt 
eltérések keletkeztek a szerzők MTMT adatai és az 
adatbázis között, de nagyságrendekben nem befo­
lyásolják a kapott eredményeket. A szerzők közül 
kiemelkedik Törőcsik Mária és Osman Péter, akik 
40 körüli publikációt jegyeznek az adatbázisunk 
alapján. A többi kiemelkedő szerző 26 és 17 közötti 
publikációt írt, ami szintén elismerésre méltó meny- 
nyiség. A rend kedvéért meg kell jegyezni, hogy 
lap alapítója és évtizedeken át főszerkesztője, Dr. 
Szabó László a Kedves Olvasó! című „rovatával” 
minden egyes lapszámban jelentkezett, az egyéb 
publikációi mellett.

Területi megoszlás

A területi megoszlás vizsgálatakor komoly nehéz­
ségekbe ütköztünk, ugyanis az egyetlen használha­
tó adat a szerzők munkahelye volt, ami egyrészt egy 
akkori állapotot mutat, másrészt nem mindig lehet 
belőle beazonosítani a földrajzi területet. Egyetlen 
megoldás mutatkozott, mégpedig az egyetemekről 
publikálok kigyűjtése, majd területi besorolása. 
Ezek az értékek inkább indikációként szolgálnak, 
mint pontos adatokként, hiszen sok helyen nem volt 
megjelölve munkahely, illetve a szerző több egye­
temen is megfordulhatott az idők során. Az egyete­
mekről érkezett publikációk területi megoszlását a 
6. ábra mutatja.
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6. ábra: Egyetemekről érkezett publikációk 
területi megoszlása (1967-2016)

Forrás: saját szerkesztés

Látható, hogy két megyéből érkezett a legtöbb 
bejegyzett egyetemi publikáció, Pest megyéből 
(425 cikk) és Baranya megyéből (326 cikk). Míg 
a baranyai cikkek teljes mértékben a Pécsi Tudo­
mányegyetemről érkeztek, addig a Pest megyei cik­
kek több budapesti egyetemről kerültek ki együtte­
sen. Ezt a torzító hatást oldja fel a 7. ábra, mely a 
tíz legtöbb publikációt jegyző egyetemet mutatja.

7. ábra: A tíz legtöbbet publikáló egyetem 
(1967-2016)

Forrás: saját szerkesztés

Az ábrán látható, hogy első helyen a Pécsi Tu­
dományegyetem szerepel, bő 100 publikációval 
többet jegyez a második helyezett Budapesti 
Corvinus Egyetemnél. Kiemelhető a Miskolci 
Egyetem és a Szegedi Egyetem is, mely több pesti 
egyetemmel fel tudta venni a versenyt.

HIVATKOZÁSOK

A bevezetésben már említésre került, hogy a hivat­
kozások vizsgálatakor volt egyedül lehetőség elekt­
ronikus adatbázisból adatokat szerezni, azonban a 
korábban vázolt körülmények miatt csak limitált 
információmennyiség állt rendelkezésre. A főbb 
mutatószámokat a 3. táblázat mutatja.

3. táblázat: Hivatkozásokkal kapcsolatos főbb mutatószámok a vizsgált időszakokban

Évek Összesen 1967- 1994 1995-2016

MTMT-ben felvitt cikkek száma 703 88 615

Felvitt cikkek aránya 28,3% 6,5% 54,5%

Hivatkozott cikkek száma 252 26 226

Független idézők száma 1004 59 945

Függő idézők száma 93 1 92

Összes idéző száma 1094 60 1037

Független idézők átlagos száma 4,05 2,27 4,26

Függő idézők átlagos száma 2,21 1 2,24

Összes idéző átlagos száma 4,39 2,31 4,59

Forrás: saját szerkesztés
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Látható, hogy ismét nagy különbség van a két vizs­
gált részperiódus között, míg az első időszakban a 
cikkek csupán 6,5 százalékát vitték fel a szerzők 
az MTMT-ben, addig 1995 és 2017 között több 
mint a cikkek felét. Ez azzal is könnyen magyaráz­
ható, hogy korábban nem létezett még az MTMT 
adatbázisa, így sok idősebb szerzőnek már nem 
állt érdekében, hogy az adatbázis létrejötte után 
felvigye a régi cikkeit. Mindkét vizsgált időszak­
ban hozzávetőlegesen az MTMT-be felvitt cikkek 
harmadát hivatkozzák meg. Az idézőket vizsgálva 
megállapíthatom, hogy független idézőkből tízszer

annyi van, mint függő idézőből, illetve 1967 és 
1994 között csupán egy függő idéző volt. Összesen 
több mint 1000 idéző került azonosításra, így a tel­
jes időszakban átlagosan 4,39 idéző jut egy hivat­
kozott publikációra. Itt is nagy különbség adódik az 
első és a második időszak között, de remélhetőleg 
a jövőbeni adatok egyre pontosabb gyűjtése csök­
kenti ezt a torzító hatást. A bekezdés végén még 
fontosnak tartom megemlíteni a 10 vagy annál több 
hivatkozást szerző publikációk listáját. Ezeket a 
cikkeket a 4. táblázat foglalja össze.

A Marketing & Menedzsment átfuttatásra került a Harzing Publish or Perish szoftveren is, amely 
a Google Scholar adataival dolgozik és jellemzően csak az angol nyelvű publikációkat veszi 
figyelembe. Nos, a kapott eredmény nem is olyan rossz egy magyar nyelvű lap esetében: az idézett 
cikkek száma 138, az összes idézet 307, a lap H indexe 6.

4. táblázat: Legtöbbet hivatkozott cikkek (1967-2016)

Hivatkozások
száma Cikk szerzői Cikk címe

41 Lengyel Imre, 
Deák Szabolcs Regionális/lokális klaszter: sikeres válasz a globális kihívásra

41 Rekettye Gábor Az érték a marketingben

35 Agárdi Irma, Bauer 
András

Az élelmiszer-kiskereskedelem szerkezeti változásai és kiala­
kult vállalatcsoportok Magyarországon

31 Rekettye Gábor Fogyasztói közérzet - 2000

30 Rekettye Gábor Gondolatok az innováció értelmezéséről és törvényszerűsége­
iről

27 Papp-Váry Árpád 
Ferenc

Országmárkázástól a versenyképes identitásig: A country 
branding megjelenése, céljai és természete

24 Vágási Mária A fenntartható fogyasztás és a környezettudatos fogyasztói 
magatartás

22 Rekettye Gábor Half-way Towards Market Economy: Market Orientation of the 
Hungarian manufacturing Companies

18 Jarjabka Ákos Az árak és a fogyasztói magatartás

16 Hetesi Erzsébet Az éielmiszerkereskedelem fejlődési irányai az Európai 
Unióban

15 Berács József, 
Gyulavári Tamás

Magyarország és Svédország termékeinek megítélése a buda­
pesti lakosság körében

15 Jarjabka Ákos A magyar nemzeti-szervezeti kultúra pozíciója a hofstedei 
modellben

15 Hetesi Erzsébet A minőség, az elégedettség és a lojalitás mérésének problémája 
szolgáltatásoknál, és azok hatása a jövedelmezőségre

14 Pintér József, 
Rappai Gábor

A mintavételi tervek készítésének néhány gyakorlati megfon­
tolása
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14 Ercsey Ida Közös az értékteremtés a kulturális szektorban?

13 Papp Katalin, 
Rózsa Andrea Szolgáltatásminőség elméletben és gyakorlatban

12

Rekettye Gábor, 
Orosdy Béla, 
Tersztyánszky 
Tibor

Villamosenergia-szolgáltatás és fogyasztói elégedettség

12 Borgulya Istvánná Sztereotípiák, előítéletek és a kultúraközi kommunikáció

12 Konczosné Szom­
bathelyi Márta Győrött dolgozó menedzserek: Interkulturális kihívások

11
Törőcsik Mária, 
Hofmeister -Tóth 
Ágnes

A VALS életstílus-vizsgálat alkalmazása Magyarországon

11 Székely Géza, 
Pecze Dénes

A zöldség és gyümölcs fogyasztásának, valamint fogyasztói 
megítélésének alakulása 1989 és 2001 között

11 Hetesi Erzsébet, 
Rekettye Gábor

A lojalitás dimenzióinak longitudinális mérése a hazai lakossá­
gi energiafogyasztók körében a megítélések átlagai alapján

11 Kovács Kármen Divattermékek és divatmárkák, mint a szimbolikus fogyasztás 
eszközei

11
Kolos Krisztina, 
Gyulavári Tamás, 
Sz. Tóth Gabriella

Helyzetkép a marketingről: Marketingkömyezet, vevőorientá­
ció és marketingszervezet

10 Rekettye Gábor Mi is az a marketing-oreintáció?

10
Papp-Váry Árpád 
Ferenc, Gyémánt 
Balázs

Az arculat szerepe az országmárkázásban: Országnevek, 
országszlogenek, országlogók

Forrás: saját szerkesztés

A szerzők közül kiemelkedik Rekettye Gábor, 
aki 7 cikknél is szerepel, mint szerző, illetve 41 
hivatkozással holtversenyben a legtöbbet hivatko­
zott cikk írója és az egyedüli, aki egyszerzős cikkel 
40 hivatkozás felett tart. A lista azért is impozáns, 
mivel ezen szerzők publikációi adják az összes 
hivatkozás közel felét.

ÖSSZEFOGLALÁS

A tanulmány egyik fontos célja volt, hogy az el­
múlt 50 évet ne csak statikus adatok összessége­
ként, hanem sokkal inkább egy folyamatként is 
be tudja mutatni, hiszen a lap folyamatosan fejlő­
dött, igazodott a kor tudományos publikálási szo­
kásaihoz. Az 50 év felbontása két időszakra már 
képes volt ezt a változást megjeleníteni, azonban 
a jövőben érdemes lehet későbbi kutatásokkal több 
részidőszakot meghatározni. Ehhez nagy segítséget 
nyújt az elkészített adatbázis, ami a továbbiakban a 
lap számára rendelkezésre áll.
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50 years of The H ungarian  Jo u rn a l 
o f M arketing  & M anagem ent in num bers

The paper creates a comprehensive report concerning the 50 years operation of the Marketing and 
Management journal with the help of a database made by PhD students. The period can be divided 
into two parts: between 1967 and 1994, and between 1995 and 2016. This study analyzes and com­
pares the periods using descriptive statistical tools based on the following criteria: page numbers and 
searchability, content, features of articles, publishers, territorial/regional and institutional distribu­
tion of the origin of articles, number and nature of references.

Máté Karika
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A MARKETING & 
MENEDZSMENT
folyóirat a hazai marketing és menedzs­
ment szakma első számú, a Pécsi Tudo­
mányegyetem gondozásában negyed­
évente, magyar nyelven, nyomtatott és 
online formában megjelenő tudományos 
folyóirata, melyben a gazdálkodástudomá­
nyok aktuális írásai, gyakorlati alkalma­
zásai, kutatási eredményei jelennek meg 
doktori fokozatszerzés előtt állók, már foko­
zattal rendelkező és magasabb tudomá­
nyos szintekre törők tollából.
A folyóiratban megjelenő cikkeket az angol 
nyelvű EBSCO, illetve a magyar nyelvű 
MATARKAszemlézi. A Marketing & Menedzs­
ment folyóirat célja, hogy interdiszciplináris 
lapként tudósítson a hazai kutatók tudo­
mányos eredményeiről, kutatási előrehala­
dásáról. A folyóirat fenti célok szellemében 
fogad tanulmányokat megjelenésre mind 
a marketing, mind a menedzsment és 
pénzügy tudományok területéről.

A folyóirat Szerkesztőbizottsága a 2017. 
évi lapszámok tekintetében mind empiri­
kus, mind koncepcionális tanulmányokat 
vár a marketing, a menedzsment, valamint 
a pénzügy területéről.

Korábbi számaink, különszámaink 
elérhetőek a Marketing & Menedzs­
mentfolyóirat honlapján:

http://mm.ktk.pte.hu

A szerzői útmutató alapján elkészített 
angol vagy magyar nyelvű kéziratokat az 
mm@ktk.pte.hu címre kérjük küldeni. A 
Marketing & Menedzsment folyóirat a Szer­
kesztőbizottság tudományos minősítéssel 
rendelkező tagjai által lektorált cikkeket 
közöl a kettős vak lektorálás módszerét al­
kalmazva, vagyis a lektor számára a szer­
ző, a szerző számára a lektor ismeretlen.

Bővebb információ: 
http://mm.ktk.pte.hu

http://mm.ktk.pte.hu
mailto:mm@ktk.pte.hu
http://mm.ktk.pte.hu


EGYESÜLET A MARKETING OKTATÁSÉRT ÉS 
KUTATÁSÉRT, AZAZ EMOK.

Az Egyesület céljai:

• A marketingszemlélet elterjesztése, a marketingszakma ismert­
ségének, elismertségének növelése, a marketingoktatás és 
kutatás fejlesztése, gyakorlati eredményességének erősítése a 
vállalkozásoknál, intézményeknél, a széles közvélemény meg­
ítélésében.

• A hazai felső- és középfokú oktatási intézményeknél, képző vál­
lalkozásoknál folyó oktatási tevékenység szakmai támogatása, 
a képzés gyakorlatorientáltságát szolgáló programok, szakmai 
együttműködések szervezése.

• Szakmai, tudományos kiadványok megjelentetése.
• Szakmai rendezvények, konferenciák, kiállítások szervezése.
• A hazai marketing oktatás és kutatás hagyományainak ápolása.
• A marketingképzéseken végzett hallgatók szakmai együttmű­

ködésének, továbbképzésének, munkahelyi beilleszkedésének 
segítése.

• A munkaerőpiacon hátrányos helyzetű rétegek foglalkoztatásá­
nak elősegítése. A fenti cél érdekében marketing akciók kezde­
ményezése.

• Szakmai kapcsolatok kiépítése a marketingszakma hasonló cé­
lokkal, feladatokkal bíró hazai és nemzetközi szervezeteivel.

• A fogyasztóvédelem és a felelős marketingkoncepció fontossá­
gának hangsúlyozása, és terjesztése a marketingoktatásban és 
kutatásban, a vállalkozói és intézményi szférában és a széles 
közvélemény körében.

További információ és tagfelvétel:
https://emok.hu

https://emok.hu

