
kifejezetten az AMS hatékonyságát vizsgálta. A tanul­
mány tárgya egy Dallas körzetében működő Mitsubi­
shi kereskedő eladás-ösztönző kampánya, amely 
során nyolc regionális médium mellett a TACODA 
rendszerét használó DallasNews.com-on is megje­
lentek egy új hitelkonstrukció hirdetései. Minden mé­
diumban elhelyezett hirdetés 
ugyanarra a kreatív koncepcióra 
épült, a hirdetések közti különb­
ség csak a médiumokat megkü­
lönböztető telefonszám volt, ami 
alapján azonosítani lehetett, hogy 
melyik ösztönözte telefonhívásra 
az érdeklődőt. Szintén eltérő tele­
fonszámot kaptak a célzott és a 
célzás nélküli, DallasNews.com-on elhelyezett hirde­
tések.

A célzott hirdetéseket azok az olvasók látták, akik 
az utóbbi 30 napon legalább egyszer felkeresték a 
site autós rovatát, de nem az autós rovatban talál­
kozhattak a hirdetéssel, hanem a site bármelyik ré­
szén. A célzott olvasók listáját naponta frissítették vi­
selkedésük alapján.

A kampány egy hónapos futása után a célzás 
nélküli, a website autós rovatán kívül elhelyezett 
bannerek CTR-je 0,33% volt, míg az autós rovatban 
elhelyezett, szintén (viselkedés alapú) célzás nélküli 
bannerek 0,7 százalékos átkattintás eredményez­
tek. Ezek az értékek megfelelnek az iparágban ki­
alakult átlagnak. Ezzel szemben a célzott hirdetések 
� ��  százalékos átkattintási rátát mutattak. A célzott 
hirdetésekről érkező hívásoknak köszönhetően 50 
százalékkal nőtt a hitelkérelmek száma, valamint a 
kampány során beérkező összes hívás 44 százalé­
ka a célzott hirdetésekben megadott számra érke­
zett be.

Szintén a DallasNews.com-on futott hasonló 
targetálási feltétellel egy utazási iroda reklámkampá­
nya. A szintén egy hónapos időtartam alatt a hirdeté­
sek átkattintási rátája 8,15% volt, a hónap során 50 
százalékkal nőtt a lefoglalt utazások száma, az uta­
zási iroda bevétele pedig 38 százalékkal.

A ����������� ���

A meghatározó csatornák száma viszonylag kicsi, 
hazánkban becslések szerint az online hirdetési be­
vételek kétharmada az öt legnagyobb médiumnál 
keletkezik, ezért ezeknek a site-oknak, illetve 
site-csoportoknak AMS telepítése a közeljövőben 
gazdaságossá, illetve indokolttá válhat. A TACODA

márciusban mutatta be alacsonyabb látogatottságú 
site-ok számára készített AMS Target termékét. A tel­
jes tudású AMS jellemző vásárlói, mint a 
USAToday.com, a Forbes.com vagy a Weather.com 
havi százmillió és másfél milliárd közötti oldalletöltést 
generálnak, az AMS Target-et már egy 10 millió havi

oldalletöltéssel működő site is gazdaságosan beépít­
heti rendszerébe. Természetesen ez a számadat az 
Egyesült Államokra jellemző online reklámiparágat 
vette alapul. Mindemellett bíztató, hogy a Medián 
Webaudit márciusi statisztikája szerint az első helyen 
álló [origo] csoportba tartozó oldalak összesen havi 
300 milliós oldalletöltést érnek el, a havi 10 milliós 
határt pedig tíznél is több oldal túllépi. A TACODA 
teljes rendszerének ára, egyedi körülményektől füg­
gően egyszeri 350-700 ezer dolláros telepítési és 
havi szinten 15-20 ezer dolláros fenntartási költség 
mellett szerezhető be, azaz 70-140 millió forint egy­
szeri és havi 3-4 millió forintos áron építhető ki egy 
website-on (ez persze egy site-csoportot is jelent­
het). Az AMS Target viszont web-alapú rendszer, 
nem igényel hardverbővítést a kiadó adserverén, en­
nek következtében némileg korlátozott funkcionalitá­
sú, de kisebb befektetés-igényű outsourcing megol­
dást kínál a targetálási feladatokra. Az AMS Target 
havi fenntartási költsége 5-7 ezer dollár, azaz hozzá­
vetőlegesen egymillió forint havi ráfordítással a 
website kiadója képessé válhat a CPP alapú értéke­
sítésre. Az online hirdetési index értékét egy hónapra 
számítva a hazai piac négy legnagyobb szereplőjé­
nek összes bevétele hozzávetőlegesen 100 millió fo­
rint volt. A piacon tehát már vannak olyan szereplők, 
akiknek (a forgalom és a bevétel alapján) gazdasá­
gos lehetne az AMS telepítése, de nem szabad fi­
gyelmen kívül hagyni, hogy ezt a döntést a keresleti 
oldal is erősen befolyásolja. A hazai piacon még 
nem érzékelhető túlkereslet, jelenleg éppen abban a 
stádiumban vannak a nagyobb forgalmú portálok, 
hogy időszerűvé vált a nagyobb értéket képviselő 
hirdetési formátumok bevezetése, mint amilyen a be­
férkőző reklám.

„Egyelőre kevés számadat áll rendelkezésre a komp­
lex rendszerek működésének eredményességével�
kapcsolatban. A TACODA hozott nyilvánosságra egy�
olyan kampányt feldolgozó esettanulmányt, amely kife­
jezetten az AMS hatékonyságát vizsgálta. ”
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Az AMS alkalmazása a gyakorlatban tehát számos 
előnnyel jár a website, illetve a hirdető (médiaügy­
nökség) számára egyaránt. A profil alapú reklámérté­
kesítés tehát azt jelenti, hogy a pénzügyi rovat rend­
szeres olvasója a website bármely más részén is el­
érhető a célzott reklámokkal. így orvosolhatóvá válik 
az a probléma, hogy míg a kevésbé értékes tartal­
mak környezetében csak alacsonyabb áron értéke­
síthető, a hirdetők számára értékesebb helyek kör­
nyezetében elfogy a rendelkezésre álló reklámfelület. 
Ezzel a jelenséggel az Egyesült Államokban már

évekkel ezelőtt szembesültek a magas látogatottsá- 
gú oldalak kiadói. A profil-alapú targetálás a reklám­
felületek új típusú értékesítését teszi lehetővé, hiszen 
a célcsoport így nem csak megközelíthető, hanem 
egyben azonosítható, azaz mérhetővé, így értékesít- 
hetővé válik. A website tehát a klasszikus, rate-card 
alapú értékesítés helyett, olvasóit, azaz az egyes cél­
csoportokat „árazhatja be” .

A rendszer integráns része, valamint az olvasói 
profilok folyamatos bővítésének eszköze a reklámok­
ra adott reakcióik követése. A jelenleg elterjedt, sta­
tisztikai mutatókkal szemben számszerűsíthető, 
hogy:
-  hányán látták a hirdetést a célcsoport arányában 

(reach)
-  hányszor látták a hirdetést a célcsoport tagjai 

(frequency)
-  hányszor látták azok a hirdetést, akik rákattintot- 

tak
-  kik kattintottak a hirdetésre
-  hányán vásárolták meg (webshopokban) a hirde­

tő termékét azok közül, akik látták a hirdetést, 
vagy rákattintottak stb.
A hirdető illetve a médiaügynökség számára ez 

azt jelenti, hogy nem csak AI és CPM szerint kell ter­
veznie és vásárolnia, hanem a hagyományos média- 
tervezés mértékegysége, a GRP szerint, vagyis (aho­

gyan ez például a tévészpotok esetében történik) a 
kampányt a médium optimalizálja a kampánycélok­
ra, a médiaügynökség pedig az eredményt vásárolja 
meg az eszköz helyett.

A jelenlegi (offline, panel alapú) kutatások a saj­
tóhoz hasonló mennyiségi tervezést tesznek lehető­
vé. 2002-től a Médiaanalízisben, a Szonda-lpsos - 
Gfk Hungária sajtó és rádió mennyiségi kutatásé 
ban a sajtóval azonos módszertant alkalmaznak az 
internetes portálok vizsgálatakor, így a Médianavi 
gátőr tervezőprogramban a nyomtatott és az online 
sajtó lényegében nem különül el, a panelkutatások 
kai mért internetes portálokra a nyomtatott kiad­

ványokkal azonos módszerrel le­
het tervezni. Ez feltehetően kény­
szerpálya, hiszen az internet nem 
egy hermetikusan elzárt világ, fej­
lődése során egy már kialakult 
médiapiaci környezethez kellett 
alkalmazkodnia annak érdeké­
ben, hogy növekedhessen. Az 
AMS alkalmazásával azonban - 
ami bizonyos értelemben egy fo 

lyamatos, reprezentatív kutatásnak tekinthető, mint 
amilyen az AGB televíziós nézőmérése -  a felületek 
értékesítése a televízióéhoz válhat hasonlóvá, illetve 
összemérhetővé is. Ez a változás lehetővé tenné 
hogy az internet kilépjen a „monitoron olvasott saj­
tó ” szerepköréből,
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Az a trend, hogy a büdzsé online felületekre fordított 
részét az ügynökségek jellemzően a televíziótól 
vonják el, már a korábbi évek során látható volt 
amivel szoros összefüggésben áll az, hogy az 
internetezés a tévézéssel töltött időt csökkenti első 
sorban. Jelenleg, különösen hazánkban a televízió 
alacsonyabb költségekkel képes széles rétegeket 
elérni, de kis általánosítással élve, azt mondhatjuk 
hogy a televízión keresztül éppen annak a rétegnek 
az elérése a legköltségesebb (15-24 éves korosz 
tály), akik sokat interneteznek, így az erre a csoport 
ra targetált online hirdetések költséghatékonyság 
tekintetében hamarosan fel fogják venni a versenyt 
a televíziós reklámokkal. Ez a réteg pedig a piaci 
szereplők számára stratégiai szempontból is fontos 
hiszen az átlag feletti jövedelemmel rendelkező csa­
ládokban élő, magasabb végzettségű fiatalokról és 
középkorúakról van elsősorban szó. A jelenlegi 
internetpenetráció területi eloszlását tekintve azon-
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Soós G e r g e l y

Célra ta rts !
Online targetálás -  a nagy ígéret

Az internetes marketing legnagyobb 
ígérete a rendkívüli célzás 

lehetősége volt. A jelen tanulmány 
arra keresi a választ, hogy mi 
valósult meg ebből, és milyen 

lehetőségeket rejt még a terület.

ELŐ N Y A Z  O N LIN E -N Á L

Az online reklámozás melletti érvek bőséges tárházából a leggyakrab 
ban a kedvező árakat szokás emlegetni, valamint azt, hogy az interne! 
az egyedüli média, amelyen napközben elérjük a vastagabb pénztárca 
jú fogyasztókat, illetve egyáltalán megszólíthatjuk az úgynevezett Y ge 
neráció tagjait. Szintén gyakran felmerül érvként az igen pontos 
targetálás -  célzás -  lehetősége is, de a hirdetők itthon valahogy még 
sem haraptak rá erre. Az internetes reklámköltés érezhetően erőteljes 
idei növekedésének, valamint az újonnan megjelent szereplők örvende 
tes beköszönésének nem ez volt a mozgatórugója.

Optimista megközelítés szerint ez azt is jelentheti, hogy a későbbiek 
további kellemes meglepetéseket tartogatnak az online reklámszakma 
számára, hiszen van még a tarsolyban egy olyan előny, amely akár az 
adu ásszá is válhat a reklámtorta szeleteléséről (még jobb esetben nö­
veléséről) szóló játszmában. Van azonban egy nagy bökkenő: az online 
targetálás, mint olyan, minden szempontból távol áll az átlagosan eiter 
jedt offline gondolkodásmódtól. Márpedig lássuk be, nem az egér viszi 
a hátán a sast!

Csak egy kérdés: vajon mindenkinek egyértelmű-e, hogy ellentétben 
például a televízióval -  ahol két egymás mellé helyezett készüléken 
ugyanazt a csatornát nézve, egy időben ugyanazt a reklámszpotot lát­
juk -  az interneten két egymás melletti monitoron ugyanazt a portált 
böngészve könnyen lehet, hogy egy időben eltérő bannereket látunk az 
oldal tetején? Sőt, ha élünk a targetálás adta lehetőségekkel, akkor 
Döntéshozó Apuka, a legújabb banki szolgáltatásról kap reklámot, Ta 
nuló Ferike az akciós mobilról, míg Bevásárló Mama az épp aktuális 
FMCG promócióról értesül. Persze az előző példa erősen egyszerűsít 
holott itt aztán végképp nincs helye a sztereotip megközelítésnek; a fo­
gyasztói termékek internetes targetálása ugyanis épphogy nem az álta­
lánosítás, hanem akár a teljes perszonalizáció irányába fejlődik.

A Z  O N LIN E  TA R G E TÁ LÁ S  TÖ R TÉN ETE

Az online targetálásnak máris története van, ami nem kis teljesítmény 
ahhoz képest, hogy az egész internetmarketing nem több hat-nyolc
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evesnél. Kezdetben vala a tartalmi targetálás, ami 
semmilyen különbséget nem mutat az offline-ban 
megszokottakhoz képest: egy internetszolgáltató hir­
detését valamilyen IT-témájú oldalon helyezzük el, 
egy autókereskedőét autós szájtokon. Szintén az 
első lépcsőfokhoz tartozik, de már egy jóval szofiszti- 
káltabb megoldás a kulcsszóra történő hirdetésmeg- 
jelentetés. Ezt leginkább keresőkben kell elképzelni: 
ha valaki az „autó” szóra keres, akkor a találati olda­
lon megjelenik a célzott autóshirdetés.

A targetálás második fokozatánál már azt használ­
ják ki, hogy a számítógép egy adott portál lekérése­
kor, betöltődésekor különböző információkat -  IP-cím 
jazaz a gépünk címe, „kódja”), böngésző típus vagy 
verzió, domain, beállított nyelv -  küld magáról. így ha 
valaki egy régebbi verziójú böngészőt használ, akkor 
neki és csak neki dobálhatok fel a legújabb browser 
reklámjai. A gyakorlatban azonban ezeket az informá­
ciókat inkább „technikai” szempontból használják az 
online reklámügynökségek: például azok számára, 
akiknek a gépén nincs flash-megjelenítő program, 
nem a flash bannereket, hanem az úgynevezett 
back-up” képet jelenítik meg, így ők is találkoznak a 

hirdetéssel, csak némileg egyszerűbb változatban. 
Hirdetési szempontból szintén fontos technikai para­
méter lehet, hogy ki milyen képernyőbeállítást hasz­
nál, hiszen vannak olyan kihasználatlan oldalsó felü­
letek egy portálon, amelyekkel egy kisebb képernyő- 
felbontással internetező nem találkozik. Viszont egy 
ennél nagyobb felbontást használónak már kitehet­
nek erre az amúgy üres felületre bannereket. További 
gyakori megoldás, hogy ha csak magyarországi fel­
használókat kíván elérni egy hirdető, akkor a gyakran 
használt nemzetközi site-okon (például Google, 
Yahoo! vagy MSN) a hirdetés csak a .hu végződésről 
internetezőknek jelenik meg.

A harmadik lépcsőfok az IP-címhez -  azaz bármi­
lyen webes végpont, vagyis egy számítógép címé­
hez -  kötődő adatokra (földrajzi hely, cégméret stb.) 
épít. Ehhez már valamilyen külső forrás bevonására 
van szükség, például egy olyan IP-cím listára, ami 
megmutatja, hogy az egyes IP-címek területileg hová 
tartoznak. Sajnos Magyarországon az IP-címek ki­
osztása földrajzi hely szempontjából nem követ sem­
milyen olyan rendszert, ami alapján itthon ezt a lehe­
tőséget a reklámosok használni tudnák, tehát esze­
rint nem válogathatóak le például a miskolci netezők. 
Az viszont már megoldható, hogy a száz legnagyobb 
hazai vállalatra célozzunk, vagyis csak azok lássák a 
reklámunkat, akik ezekben a cégekben használják a

hálót. Extrém gondolat, de megvalósítható, hogy a 
konkurenciáját valaki úgy zavarja össze, hogy állan­
dóan mutatja nekik, és csak nekik, a reklámjait, ami­
től azok téves következtetést vonnak le a versenytárs 
reklámköltésére vonatkozóan, és esetleg egy felesle­
gesen nagy költésbe futnak bele válaszlépésként.

A következő történeti fázisokat az alapozta meg, 
hogy megjelentek a cookie-k -  ezek olyan kis „nyo­
mok” , amelyekkel egy-egy website megjelöli az oda­
látogatók gépét -  és a regisztrációs panelek, innen­
től pedig igazán izgalmassá válik a dolog! A negye­
dik lépcsőfokban tehát lehetőség nyílt a megadott 
(regisztráció) és a megfigyelt (cookie) adatok alapján 
történő célzásra.

Bármilyen internetes szolgáltatásnál, amelynek 
használata regisztrációhoz kötődik -  ingyenes leve­
lezők, webáruházak, chat-ek, társkeresők -, elérhe­
tő, hogy a regisztrációkor megadott adatokat leválo­
gatva érjük el a célcsoportunkat. Itthon az Invitel táv­
közlési szolgáltató használta teljes körűen először 
ezt a megoldást, amikor is kizárólag a cég szolgálta­
tási területén élőket -  őket is egy megadott életkor 
felett -  érték el a bannerek. Ugyanakkor ugyanazt a 
weboldalt használó más felhasználóknak egyáltalán 
nem jelentek meg a cég hirdetései. Ennek köszönhe­
tően megszűnt a vakszórás, viszont nagy számban 
érték el a célcsoportot, ami jó alternatívát teremtett 
azzal a korábban bevett módszerrel szemben, hogy 
az alacsony látogatottságú regionális tartalomszol­
gáltatók -  ha egyáltalán vannak -  oldalaira kerülje­
nek a megjelenések.

Megfigyelni vagy a szörfözési, vagy a vásárlási vi­
selkedést lehet. Szörfözési szokások alapján például 
láthatjuk, hogy valaki rendszeresen olvassa egy 
adott portál gazdasági és autós rovatát, így neki 
megjelenítjük legközelebb a luxusautó-hirdetést bár­
hol is jár a portálon. A gyakorlatban például a 
Yahoo!-n nyílik lehetőség ilyen targetálásra. Vásárlá­
si szokások megfigyelésének adatain alapuló hirde­
tésmegjelentetésre a legklasszikusabb példa az 
Amazon.com, ahol bármely áru megrendelése után 
a legközelebbi belépéskor a felhasználó már rögtön 
azokról a termékekről kap ajánlatokat, amelyeket 
„olyanok vásároltak, akik a korábban Ön által meg­
vásárolt terméket is vették”.

A kampány további tökéletesítéséhez -  egy meg­
adott vagy megfigyelt adatok alapján történő célzás­
nál -  a tapasztalati adatokat külső kutatások eredmé­
nyeivel érdemes kiegészíteni. Ha tudjuk például, hogy 
valaki egy webshopból rendszeresen vásárol marga­
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lyeket a felhasználó gépe küld el magáról, illetve le­
hetnek tartalommal kapcsolatos adatok, úgymint a 
letöltött weboldal tematikája vagy például a keresőbe 
beírt szó. Ezzel szemben a profilalapú targetálásnál a 
felhasználókról tárolt adatok alapján célzunk és dön­
tünk a reklám megjelenítéséről.

Az ábrán látható négy kvadránsba a felhasználóra 
ivagy gépére) irányuló targetálás csaknem minden 
fajtája besorolható. Természetesen mindegyik tech­
nikának megvan a maga előnye és gyenge pontja is. 
A jobb felső negyedben például a böngészett tarta­
lom vagy a keresett kulcsszó alapján zajlik a célzás. 
Egy internetszolgáltatásról szóló tartalmi oldalon va­
lószínűleg jól célzunk egy ADSL-hirdetéssel, hiszen 
feltételezhetjük, hogy majdnem minden látogató ér­
deklődik az adott szolgáltatás iránt. De egy egyszerű 
oldallekérés még nem mutatja meg nekünk, hogy az 
elmúlt hónapban hányszor látogatott az adott fel­
használó hasonló oldalakat. Ilyenkor nyilván sokkal 
jobb, ha profilalapon célzunk, azaz felhasználjuk azt 
az információt, hogy tudjuk, mit böngészett a fel­
használónk az elmúlt harminc napban, vagy azt, 
hogy megadta-e az érdeklődési területét.

A profilalapú célzás viszont csak annyira jó, 
amennyire jó az adatbázisunk. Hiába jelenítünk meg 
például regionálisan targetált reklámot egy netező- 
nek, aki megadta magáról, hogy pécsi, ha időköz­
ben elköltözött Budapestre. Éppen ezért a marketin­
geseknek mindig mérlegelnie kell, hogy a célnak 
melyik fajta targetálás felel meg leginkább, illetve ér­

demes egyidejűleg többféle célzási technikát is 
használni.

Érdekességképpen említem, hogy a személyi­
ség-jellemzők szoftveres meghatározása által történő 
célzás, a felhasználóra -  az ő tulajdonságai alapján -  
történő célzás, azonban mégsem illik a fenti rend­
szerbe. Mindez jelenleg még csak vízió, de hamaro­
san olyan megoldássá válhat, ami hihetetlen lehető­
ségeket nyújthat a marketingesek számára. De erről 
majd később, előbb térjünk vissza a jelenbe, és es­
sen szó a targetálások többi fajtájáról.

K Ü LSŐ  TÉNYEZŐ  A LA P JÁ N  
A  FE LH A S ZN Á LÓ R A  IR ÁN YU LÓ  C É LZÁ S

A célzások második nagy csoportjában találhatók 
azok a targetálások, ahol még mindig a felhasználó a 
célzás motívuma, de már nem az ő tulajdonságai 
alapján történik a targetálás, hanem valamilyen külső 
körülmény megfelelése esetén jelenik meg a reklám.

Az idő szerinti célzásnál -  klasszikus példa, hogy 
egy pizzafutár hirdetést például érdemes a déli órák­
ra időzíteni -  az idő a külső tényező. (Bár elméletileg 
elképzelhető az is, hogy -  az előző nagy csoportba 
sorolt profilalapon történő célzás esetén -  megvizs­
gáljuk: kik azok a felhasználók, akik az elmúlt idősza­
kot nézve rendszeresen egy bizonyos napszakban 
neteznek, és így targetálunk „időalapúan” rájuk, de 
ez feleslegesen körülményes mód lenne.)

További célzási szempont lehet bármilyen olyan 
külső forrás, amit a reklámszerverrel „összekötve” 
használhatunk. Ilyen például a meteotargetálás, ahol 
időjárási adatok alapján célzunk. Ha a léghőmérsék­
let meghaladja a 30 fokot, akkor jönnek fel a sörrek­
lámot tartalmazó bannerek. De a tőzsdei árfolyamtól 
kezdve, a repülőjegy-készlet változásának követésé­
ig bármilyen adat képezheti a targetálás alapját. Be­
állíthatjuk a reklámszervert, hogy annak függvényé­
ben jelenjenek meg a hirdetések, hogy mennyi el­
adatlan repülőjegy van még az akcióban. Sőt a fo­
gyás mértékében jöhetnek fel különböző kreatívok.

K Ü LS Ő  K Ö R Ü LM É N Y R E  IR ÁN YU LÓ  
C É LZÁ S

Külön kategóriát képviselnek azok a targetálások, 
amelyek nem a felhasználóra, hanem valamilyen kül­
ső körülményre vonatkoznak. Beállíthatjuk például, 
hogy csak az oldal tetején jelenjenek meg a banne­
rek. Ennél sokkal érdekesebb példa a mágnes-tar-
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getálás, amely egyik banner megjelenítését egy másik 
banner megjelenéséhez köti, ami cross-promócióknál 
jó módszer lehet. Ennek gyakorlatilag az ellentéte a 
konkurencia kizárás, vagyis amikor megtiltjuk, hogy 
két adott banner egy oldalon egyszerre feljöjjön.

Szintén fontos lehet az a fajta targetálás, amellyel 
elkerüljük, hogy a reklámunk negatív környezetben

jelenjen meg. Nem segíti például a reklámozó céljá­
nak elérését, ha egy számítógép hirdetés az iparág 
válságáról szóló cikk környezetében jelenik meg.

EG YÉB M E G K Ö ZE LÍTÉ S E K :
A  C É LZÁ S  IR Á N Y A  V A G Y  A  KÖ ZVETÍTŐ  
C S A T O R N A  S ZER IN T

Az előző csoportosításon túl más rendszerezés is el­
képzelhető. Megkülönböztethetjük például a targetá- 
lásokat azok iránya szerint is. Negatív targetálással 
például kizárhatjuk a sulinetes internetezőket a reklá­
mot látók sorából, vagy akár „letilthatjuk” az éjszaka 
netezőket.

Szintén különbséget tehetünk az üzenetet közvetítő 
csatornák alapján is, hiszen az újmédiás targetálások 
nem csak a weben, hanem például direkt hírlevélben, 
sms-ben, wapon vagy akár ATM-en is megvalósítha­
tók. A hírlevél és az sms hátránya a bannerekkel 
szemben, hogy csak azoknál használhatjuk, akik elő­
zetesen beleegyeztek, hogy reklámtartalmú üzenete­
ket fogadnak. Enélkül spam-nek minősül a reklám.

D IN A M IK U S  TA R G E TÁ LÁ S  -  M IN D EN  
M A R K E T IN G E S  Á L M A

Végezetül térjünk vissza pár gondolat erejéig ahhoz 
a jövőbeni lehetőséghez, ami személyiség-jellemzők 
szoftveres meghatározása által történő célzásnak ne­
vezhető el. Folyik ma Magyarországon egy kutatás,

amely az Algernon-projekt nevet kapta, és a számító 
gépes egér finommozgás elemzésére (Electronic 
Slight Movement, vagyis e-SM) irányul.

Az e-SM analízis nem más, mint személyiség-jel 
lemzők szoftveres meghatározása. A számítógépes 
egér mozgatásának jellegzetességei alapján követ 
keztetni lehet a felhasználó tulajdonságaira. A kutatás 

pszichológusok bevonásával zajlik, 
és a jelenlegi fázisában már eljutott 
oda, hogy egy weboldalon böngé 
szóról megállapíthatjuk -  csupán 
az egér mozgatása alapján hogy 
nő vagy férfi. A cél a teljes auten 
tikáció elérése az egérmozgás 
alapján, tehát például egy internet 
bankba való belépéskor -  a tervek 
szerint -  nem lesz szükség arra 
hogy logint és jelszót adjunk meg 
mert az egér mozgatása, mint egy 
ujjlenyomat, azonosít bennünket 

Ez jócskán túlmutat a marketinges kérdéseken, de 
most mégis térjünk vissza alaptémánkhoz.

Az egérmozgás alapú targetálás nem csupán az 
alapvető tulajdonságokra irányulhat, mint a kor, nem 
a szellemi képességek vagy reflexek. (Bár érdekes 
kérdés, hogy a szellemi képességeket így sokkal pon­
tosabban fogjuk tudni mérni, mint a ma megszokott 
„iskolai végzettsége?” módszerrel.) A pillanatnyi pszi­
chikai jellemzőket is érzékelni tudjuk, mint például a 
fáradtság, a stressz vagy a kémiai befolyásoltság (al­
kohol, drog). Csakúgy, mint a dinamikus jellemzőket 
izgatottság, bizonytalanság, idegesség. Gondoljunk 
csak bele, mit jelent ez! Érzékeljük, hogy valaki éppen 
ideges, és máris mehet neki a nyugtató teáról szóló 
reklám! Megvalósulhatna tehát a dinamikus interaktív 
targetálás. Sőt! Az egyén reakciói, dinamikus jellem­
zőinek megváltozása alapján lehet következtetni, 
hogy a felhasználó érdeklődését mennyire keltik fel 
bizonyos dolgok. Azaz megvalósulna minden marke­
tinges álma, hogy olvasni tudjon a fogyasztó gondola­
taiban, és egyúttal rögtön lemérje a reklám hatását.

Ez még egyelőre a jövő zenéje, de ahogy pár év­
vel ezelőtt kevesen gondolták, hogy a mai szintre el 
lehet jutni a célcsoport elérésében, úgy könnyen le­
het, hogy nem is olyan sokára a marketingesek dina­
mikus targetálást fognak végezni. Addig is marad a 
többi megoldás, amelyek önmagukban is új irányo­
kat, távlatokat nyitottak a reklámszakmában.

A szerző a Neo Interactive ügyvezető igazgatója

„Az e-SM analízis nem más, mint személyiség-jellemzők 
szoftveres meghatározása. A számítógépes egér moz­
gatásának jellegzetességei alapján következtetni lehet 
a felhasználó tulajdonságaira. A kutatás pszichológusok 
bevonásával zajlik, és a jelenlegi fázisában már eljutott 
oda, hogy egy weboldalon böngészőről megállapíthat­
juk -  csupán az egér mozgatása alapján -, hogy nő 
vagy férfi. ”

0, Marketing & Menedzsment 2004/3.
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1. ábra
Az á rp o lit ik á t m egha tá rozó  kü lső  té n ye ző k2

célokat, a marketingstratégiát, a termelési és egyéb 
költségeket említi.1 2

A külső tényezők vizsgálatánál a vevők és a ver­
senytársak befolyásoló szerepe a mérvadó, míg bel­
ső tényezők esetén a vállalati adottságok, a célok és 
stratégiák hatnak leginkább az árpolitika meghatáro­
zására.

Az 1. ábrán a külső tényezőket vizsgálom meg rész­
letesebben.

������ ������ ��

Marketing szempontból a vállalat számára a piac fo­
lyamatosan változó értékesítési lehetőségeket jelent. 
A piaci szereplőket -  eladókat, vevőket, fogyasztókat 
-  és a közöttük fennálló kapcsolatokat, működési el­
veket foglalja magában.3 Hangsúlyoznám a piaci 
szereplők közötti kapcsolatok fontosságát, amellyel 
elérkeztünk a piaci szerkezet fogalmához. A piaci 
szereplők egymáshoz viszonyított versenyhelyzetét -  
amit döntően a piaci részesedéssel mérünk -  piaci 
szerkezetnek nevezzük.4

A kínálati és keresleti oldal befolyásoló tényezői 
nek ismeretében, kissé leegyszerűsítve, az alábbi el­
adó-vevő kapcsolatokat különböztethetjük meg:
•  Egyetlen eladó -  egyetlen vevő
•  Egyetlen eladó -  sok vevő
•  Sok eladó -  egyetlen vevő
•  Sok eladó -  sok vevő

Kezdjük a sok eladó -  sok vevő kapcsolattal, hi­
szen hagyományos piaci viszonyok között ez a vi­
szony a legjellemzőbb, a piaci szerkezetek közül ez 
hasonlít leginkább a tökéletes versenyre, ahol általá­
ban sok kis eladó és vevő van, nincsenek belépés 
korlátok, emellett a piaci szereplők tökéletesen infor 
máltak, a termékek homogének, standardizáltak, a 
vevők szemében egyformák, ebből adódóan a válla 
lati marketingtevékenység nem jelentős. Ezzel ellen 
tétben, a másik három eladó-vevő kapcsolat inkábba 
monopóliumra jellemző tulajdonságokkal bír. Egyet 
len eladó -  egyetlen vevő kapcsolat esetén bilaterális 
monopóliumról, egyetlen eladó -  sok vevő esetén kí­
nálati monopóliumról, míg sok eladó -  egyetlen vevő 
esetén keresleti monopóliumról (monopszóniáról) 
beszélhetünk. Bármelyikről is legyen szó, abban 
mindegyik megegyezik, hogy vagy a kínálati, vagy a 
keresleti oldalon, vagy mindkettőn egyetlen piaci sze­
replő tevékenykedik, a piaci résztvevők mérete nagy 
jelentősek a belépési korlátok, vagy a piacra lépés 
jogi (engedély, licenc, szabadalom), illetve természe 
tes korlátokba -  például egy adott erőforrás, lehet az 
akár egy festőművész, mint emberi erőforrás -  ütkö­
zik. A termékek heterogének, a vállalat aktív marke­
tingtevékenységet folytat (2. ábra).

Hagyományos piaci környezetben a statikus ára­
zási modellek terjedtek el, amelyek magukba foglal 
ják a szegmentáción alapuló árazást, a haszon 
kulcs-alapú árképzést és az árdiszkrimináció külön­
böző formáit.5

A statikus árazási modellek lényege, hogy a tö­
megpiacok kiszolgálása esetén hatékonyan működ­
nek, adott piaci körülmények között megfelelően al-

,1 Rekettye Gábor (1999): Az ár a marketingben 
\M ű s z a k i Könyvkiadó, Budapest, 21. oldal
2 Rekettye Gábor (1999): Az ár a marketingben 

Műszaki Könyvkiadó, Budapest, 21. oldal
3 Bauer András -  Berács József (1999): Marketing

Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem, Aula Kiadó, Budapest, 44. oldal
4 Bauer András -  Berács József (1999): Marketing

Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem, Aula Kiadó, Budapest, 47. oldal
5 Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models -  Opportunity for Action 

Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation, pp. 5.
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2. ábra
S ta tiku s  és d in a m iku s  árazás i m o d e lle k 1

kalmazhatók, a változó, illetve spe­
ciális piaci feltételekre azonban 
korlátozott mértékben tudnak rea­
gálni.

A dinamikus árazási modellek -  
mint nevük is utal rá -  a statikus 
árazási modellekkel ellentétben, 
rugalmasabban kezelik a változó 
piaci körülményeket, ezáltal haté­
konyabb piacokat teremtenek, az 
eladók képesek növelni árukész­
letük értékesítéséből származó 
bevételeiket, gyorsítani a készle­
tek forgási sebességét, és az érté­
kesítési út lerövidítésével csök­
kenthetik a költséges közvetítők, 
viszonteladók számát.

Mindemellett Srivastava tanul­
mánya1 2 arra is rávilágított, hogy a 
dinamikus árazás figyelembe veszi a fogyasztók re­
akcióit az árváltoztatásnál.

Dinamikus árazási modellek olyan esetekben, il­
letve piaci helyzetekben alkalmasak leginkább, ahol:
•  a piac nagy, és a termék nehezen értékesíthető,
•  sok kis piaci szereplő tevékenykedik a piacon,3
•  nagy a piac volatilitása,4
•  a vállalat az elektronikus piactéren (is) jelen van. 

Kétséges a dinamikus árazási modellek alkalma­
zásának hatékonysága olyan esetekben, ahol:
•  szigorúan meghatározott etikai, erkölcsi és kultu­

rális szabályok szerint működik a piac,5
•  a termék árához képest relatív magas disztribúci­

ós költségek merülnek fel a vállalatnál.
A 3. ábra jól szemlélteti, milyen esetekben lehet 

hatékonyan alkalmazni az árveréseket, illetve az auk­
ciós árazási modelleket.

A kereskedelemnek ez a típusa biztosítja a legma­
gasabb árajánlatot a vállalat által eladásra kínált ter­
mékért vagy szolgáltatásért, hiszen ebben az el­
adó-centrikus piaci szerkezetben -  ahol egy eladó 
szolgál ki több vevőt -  a kínálati monopólium bizto­
sítja, hogy a vevők versenyezzenek a termék vagy 
szolgáltatás birtoklásáért, ezért hajlandóak egymást 
túllicitálni, és magasabb árat fizetni az adott árucikk­
ért, mint hagyományos piaci viszonyok között.

!�������"� �������������

Az ár -  marketing szempontból -  egy termék vagy 
szolgáltatás tulajdonjogának vagy használatának a 
megszerzéséért kért pénzmennyiség.6 * 8

Az egyedi tulajdonságokkal rendelkező termékek 
esetében -  mint a hagyományos árverések legna­
gyobb hányadánál -  nem beszélhetünk igazán ke-

1 Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models -  Opportunity for Action 
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation, pp. 2.

2 Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models -  Opportunity for Action 
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

3 Kivételt képeznek a versenytárgyalások és az opciós árazási modellek, amelyek a monopol típusú piacokon hatékonyan működtethetők. 
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models -  Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

4 Bizonytalan, illetve változó keresleti és kínálati feltételek, fogyasztói érték-észlelés, termelési és disztribúciós költségek változása stb. 
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models -  Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

5 Méltánytalan, igazságtalan, tisztességtelen az árképzés, illetve az árváltoztatás.
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models -  Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

8 Bauer András -  Berács József (1999): Marketing 
Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem, Aula Kiadó, Budapest, 251. oldal
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szik, és ebben az esetben ezt csak úgy tudja elérni, 
hogy egyfajta prémiumárat fizet a szűkösen rendel­
kezésre álló árucikkért, amellyel igényeit maximáli­
san kielégítheti.1

Az más kérdés, hogy ez a vásárlási döntés meny­
nyire volt hatékony, még ha racionálisnak minősült is. 
A vásárlás hatékonyságát árverések esetén a vásárló 
döntés utáni elégedettsége jelzi. Ekkor tudja mérle­
gelni, hogy a döntéshozatalig átélt kockázatok, költ­

ségek hoztak-e neki akkora hasznot, amely megelé­
gedettséget okoz számára.

Az árveréseken résztvevő fogyasztók vásárlási 
döntését erős érintettség (high-involvement)2 jellem­
zi, hiszen információkeresésük aktív, információfel­
dolgozásuk elmélyült, az alternatívákat vásárlás előtt 
kiértékelik, a megvásárolandó terméket már a vásár­
lást megelőzően kiválasztják, amelyről határozott el­
képzeléssel rendelkeznek. Ezt marketing szempont­
ból azért érdemes tudni, mert ezek alapján az eladó 
nagyobb figyelmet fordíthat arra, hogy a fogyasztót 
megfelelő információkkal lássa el, ezáltal a fogyasztó 
könnyebben hoz olyan döntést a vásárlás során, 
amely elégedettséget okoz számára, és ez később 
ismételt vásárlásokhoz, márkahűséghez vezet, amely 
árverések esetén jelentheti az adott aukciós házhoz, 
eladóhoz való kötődést, mint a márkahűség egy le­
hetséges formáját.

Az árverések során hozott vásárlási döntésekkel 
kapcsolatban fentebb már felmerült a racionalitás 
kérdése, és csak egy bizonyos szempontból -  adott 
körülmények közötti haszonmaximalizálás és költ­
ségminimalizálás -  értékeltük racionálisnak a fo­
gyasztó viselkedését. Ha az aukciós vásárlói maga­
tartást közelebbről megvizsgáljuk, láthatjuk, hogy a 
licitáló egy konkrét árucikkre ad árajánlatot. A látszat

azonban néha csal, ne tévesszen meg minket! A lici­
tálók nem egy konkrét jószágot szándékoznak meg- 
venni az árverés során, hanem egy olyan árucikket 
keresnek, amelynek megvásárlása örömet okoz ne­
kik, élményt nyújt számukra. Tehát nem a termék ál­
tal betöltött funkción, hanem a termék által nyújtott 
boldogságérzeten van a hangsúly. A licitálókat az ár­
veréseken való részvételkor, a vásárlási döntés meg 
hozatalakor jelentősen befolyásolják az érzelmi té­

nyezők. Az eladóknak tehát figye­
lembe kell venniük, hogy árveré- 
sek esetén élményszerű vásárlási 
szándékkal állnak szemben, tehát 
a vevők számára fontos, hogy ér­
téket megtestesítő termékeket kí­
náljanak számukra, és ez a termék 
megkülönböztethető legyen más 

termékektől. Az eladók törekedjenek érzelmi hatások 
kiváltására, tartsák szem előtt, hogy a fogyasztónak 
növekvő igénye van a vizuális kommunikációra, illet 
ve a termék megszerzésével elérhető élmény legyen 
összhangban a fogyasztó életstílusával, értékrendje 
vei. Hagyományos árverések esetén az eladók, árve 
résvezetők jelentősebben tudják érzelmileg befolyá­
solni a vevőket, mint online aukciók esetén, nagyobb 
a lehetőségük a vizuális kommunikációra is.

Online árverések esetén a fogyasztónak más �	��	�
környezetben kell meghoznia vásárlási döntését, és 
a hagyományostól eltérő online piaci környezet sok 
bizonytalansági tényezőt hordoz magában, ezért ��
felhasználó megpróbál minél több információt össze 
gyűjteni, hogy vásárlási kockázatait minimalizálja. A 
pontos és részletes információk biztosítása -  amely 
az eladók versenytársaktól való megkülönböztetésé 
nek fontos tényezője online piaci környezetben -  el­
engedhetetlen lépcsőfok ahhoz, hogy a felhasználó 
az aukciós piactér vásárlójává vagy eladójává vál­
hasson.3 Ezért az információ-gazdag online �	��	�
környezetben inkább a fogyasztók információkérésé 
sére alapozva a racionális tényezőkre kell helyezni ��
hangsúlyt.

Ha a fentiek mellett azt is megvizsgáljuk (lásd 4. 
ábra), milyen típusú fogyasztók nyerhetők meg ��

„Hagyományos árverések esetén az eladók, árverés­
vezetők jelentősebben tudják érzelmileg befolyásolni a 
vevőket, mint online aukciók esetén, nagyobb a lehe­
tőségük a vizuális kommunikációra is. ”

1 Small, Garrick Dr. (2002): An experimental study of auction behaviour
A paper for presentation at the PRRES annual conference, Christchurch,, New Zealand, pp. 13.

2 Hofmeister-Tóth Ágnes -  Törőcsik Mária (1996): Fogyasztói magatartás 
Nemzeti Tankönyvkiadó Rt., Budapest, 163. oldal

3 Jiang, Pingjun (2002): A model of price search behaviour in electronic marketplace
Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, Vol. 12. No. 2., pp. 181-190.
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A GYÓGYSZER-KOMMUNIKÁCIÓ ETIKAI 
KÉRDÉSEI

A gyógyszeripari kommunikáció, avagy gyógy- 
szer-promóció a vényköteles szerek esetében he­
ves vita tárgya. Az etikusság kérdése felvetődhet az 
orvosok felé szóló nyílt gyógyszer-promóció és a 
oetegek közvetett befolyásolása kapcsán.

A '����������	��,��	�$�������������	� ��&���.
�������  (TCR) a betegség megelőzésére, prevenció­
dra hívja fel a figyelmet, tájékoztat, ismereteket ad át 
a betegnek. A gyártó ekkor átvállalja az egészségpo­
litika feladatát és a prevencióra történő felhívással a 
Társadalombiztosítás számára milliókat takarít meg. 
Ez a fajta kommunikáció helyénvaló. Helyes, hogy 
egy gyógyszercég bizonyos közterheket átvállal az 
államtól és gyarapítja a népesség ismereteit. Az ipar 
célja hosszú távon valóban a piacának bővítése, és 
ami talán érthető egy profitorientált cégtől, hogy 
előnyt akar kovácsolni a befektetésből. Például jelen­
leg is nyílt kampány folyik az AIDS megelőzése érde­
kében. Az edukálás eredményeképpen a betegség 
ismertsége Európában közelíthet a 90-100 százalék­
hoz. Érdekes kérdés azonban, vajon az AIDS ellen­
szerének feltalálása és széles körben való elterjedé­
se után a gyártó továbbra is folytathat-e AIDS kam­
pányt, avagy nem. Hiszen akkor 
már a kommunikáció etikátlan le­
het, mert a gyártó gazdasági érde­
keit is szolgálja.

Az &��&�&����� ������ �����.
����1*�&�����  sem kizárólag eti­
kátlan. Az orvoslátogató szakmai 
célú gyógyszerismertetés kereté­
ben a termék közvetett eladását 
ugyan generálja, de a promóció 
célja többféle. A képviselő az orvost:
-  tájékoztatja az új készítményekről, terápiáról,
-  munkáját segíti a készítmények közötti eligazo­

dásban,
- szakmai képzését végzi a legfrissebb klinikai ada­

tok bemutatásával, összegzésével.
Azt se felejtsük el, hogy a cégek olyan szakmai 

célú szolgáltatásokat nyújtanak célcsoportjuknak, 
amelyeket nem mindenki engedhet meg magának. 
Az valóban sajnálatos és mélységesen etikátlan, 
hogy egyes gyógyszercégek a felírásokért az orvos­
nak fizetnek. Ez ellen az Innovatív Gyógyszergyártók 
Egyesülete (AIPM) többször felemelte a hangját, va­
lamint javaslatot tett az etikus promóció írásos lefek­

tetésére és elfogadására. Ezidáig a szervezet e té­
mában nem tudott konszenzusra jutni.

A MARKETINGKOMMUNIKÁCIÓ JÖVŐJE 
ÉS TRENDJEI A GYÓGYSZERIPARBAN

Az etikus szerek esetében a vásárlás komplex dönté­
si mechanizmusáról beszélhetünk, amelyben a �,�.
�	����,�*&������-��������*&����0  A kommunikációt 
a kiterjesztett tagok ���������	���� ��������� ��9�.
�	���0  Kiemelkedik majd a lobby tevékenység, 
amelynek keretében professzionális �&''�������  kell 
alkalmazniuk a cégeknek, akik folyamatos informáci­
ókat szolgáltatnak a kormányzati és szakmai akarat 
aktuális helyzetéről és várható lépéseiről.

A szakma felé a kommunikációt nem elégséges a 
bevezetésnél elkezdeni, hanem a '������	�� ��$���  
�����'��  invesztálni kell a szakma és a piac felkészí­
tésére, illetve a fogadókészség megteremtésére.

)� �&����������� �&��&������ 	�� ���$�	��  
���:1�$��-�����$������$�	�'�����9�"  amikor az ellen­
őrző apparátus feláll az orvoslátogatás idejét korláto­
zó EszCsM rendelet betartatására, és majd prece­
denst teremt. Kizárólag rövid, hatásos, egyértelmű 
üzenetek átadására lesz módja a képviselőnek. A 
kapcsolatmenedzsment felértékelődik.

A rendelet a gyógyszercégeket  -� 	�� ����������  
�������������,�,�  alkalmazására inspirálja, mint 
az SMS marketing, az email, az internet, a céges 
weboldal stb., amelyeken keresztül szólhat célcso­
portjához.

Bár a ������������������� �������������� ��.
��	��������  az áprilisban benyújtott T/9275. sz. tör­
vényjavaslat, amely az EBtv. 21. §-át módosítaná. A 
javaslat értelmében „a támogatott termékek és szol­
gáltatások körében tilos minden olyan eladásösztön­
ző eszköz vagy módszer alkalmazása, amely adott 
támogatott termék vagy szolgáltatás felírásában 
vagy kiadásában teszi érdekeltté a rendelésre jogo­
sult orvosokat” . Azaz az orvos „nem fogadhat el

„A betegek felé történő társadalmi célú kommunikáció 
(TCR) a betegség megelőzésére, prevenciójára hívja fel 
a figyelmet, tájékoztat, ismereteket ad át a betegnek. A 
gyártó ekkor átvállalja az egészségpolitika feladatát és a 
prevencióra történő felhívással a Társadalombiztosítás 
számára milliókat takarít meg. ”

Marketing az egészségügyben 43



$%�&�� 5%%5�41$%0�%�&��4�(� �&0��9��'/%�5�� '�4�5%3���(�
&'5%�5��&<$���0����2��&0��#$�0&%'&12�&<$����5�'"65�
/0"��95�"�5%"�56� 5%3450G�"4""��� &<�&6[!� �1�5%%5�3�Z
1"4�&1� ��41�0$4� �0"414"09/1�$4G��4/� B"�1���� ?&��4Z
6��"95� �&��$1�&� "4� :$04"��"4� 545�"�� 5%�5�<5%?5�3� &�
6/#/15�5��� �5�'"6� ��'$0&��4��&6� �"41%5054� �&0�� �5%Z
:54��/441&�"�G�"45!� �T%�$4�545�95�� .5</0�&�0����2����

C4�665��"4�5� 6"��415�G�?5�3(� <5� &6��� &� �5�'"6� 5%Z
�541�?5�/� ��'$0&��4��� /4!

 ��?&�2&�� ��	�������� ��� &��&����&����� ���	.
�����	���� �&���������,��" � &'/� ���5�<51/� &1� $��$4Z
%��$0&��4��T%65�54%5�"��:5%%5'13� ';�6&5�3� ./&C$�!� ��
�5�45��� "%513</6(� &1� $��$4%��$0&�26� 41�'��&� 6/Z
5'5%65<35��#$��$44����%/6�&1� ��8�� 6".�/45%36� �%Z
�&%� &%6&%'&1$����������� 	�� ���������� ���+����� � /4Z
'5�5�5� "4� &%6&%'&1�4&!� �5'� %541� 5%"0� &� �5�'"6�
'"%��41&6'&/�/4'5�5�5(�&� �����������&���������.
��� �	���	�" � &1� 50�"�/4"0� "4� &� '500�313� 5�3� /4�
#$��$44�� ��%/6!

�1� ���������'&&� � T:� %5?5�34"05�(� ���%&�$���5�5'Z
�5���&1�$��$4/� .�$'2C/2��5�"���'5�/6�9&�!� ����&%6&%Z
'&11�6� &1� �1���������1��" � &1&1� &� .�$'2C/24� &��&Z
0$6&�� "4� U15�5�565�� /��5��5�5�� 65�541�U%� 6&'.���Z
415�]5�� 6U%</6� 5%� &� C"%C4$.$���&6!� �1� &1� 5416�1�
�5'� ?5%�5��54G�/� ;0�&�� &�?&0�$'���$4� "��"654G�"4/�
C4&.&�$�(� <5� :5%5��34� 6�%�4"0565�� �&6&�G�� '50!� �1�
/��5��5�� 5%�5�:5<"4"�5%� ?&1��69&�� /4� ���?&�2� &%6&%Z
'&1�4&!

��:��3���5�<:56"���&� ���'������� � '/�34G�5���415Z
'"%�� �&���������������" � &6/�#5%/4'5�/�&1�50"414"0�"4�
&� .�5�5�C/2� #$��$44�0��!� �5%�3� 50�� T:� 05�5��C/2(�
&'5%��/�#$�'�C/2�&�"?54�"4��5'�#$0&<:&�5%�6/1��2%&0�
&� 41&6$��$4�� <���"4?$12�&6!� �1� T:� V#$0�&41�2[�  -  
�	����&�'�� � "�1/� '&0���$��?$�$4&�(� "4� /�#$�'�C/Z
2"��� 5%434$�9&�� &1� /��5��5�5�� �541/� /0"��95(� $��$4�Z
�&%� &� 6&.C4$%&�$��5�'&/%5�� �&��:&!

�1��'5�/6�9&��5�05<"%�515��� ;<=�7;�����1<&1=&�1  
������ � 6$'';�/6�C/2(� &� 0�20�415�� '��6&�5�5�
"4,�&0��0����2��56%�'$1�4&��&%241G�]%50�950�]�]1/6�
�;�2.�9&(� G0�� ?&1��69&� /4� J�I*� "�5�� 95%U%!� �� 6"�Z

<"495�� �&0��C4&��6����?&�2&6(� ?/415��&�0�20�415��
#5%G��49&��&�:5%5�%50/�<���"4?$126�#"%��5�3�1/6�.$1GC/Z
2:;6&�!

�� 0�20�415�0����26� �"41"�3%� ,�����&����� � �&��
41U64"0(� '5��� &� �&0�6�1��4"0� &1� /.&��2%� 50��5� �5Z
0&�G�&99&�� �"%565</6!� ����'����6�����&�� � 5416�1���
���&6� ?&�"6$��&99� 6/?&41��%�4��&%(� 6�1�4� 5�3�5%�

65%%5�5�<$%0$1�/�&1�/'/<14�.$1/�G��
��� ��%�$1�&��4��!

)� ����������*��� 	��	�	�	�  
�&����-�����$��'��&��������'�� �&1�
��	���	�*&��������"� ���&��&����.
�����&���"� �����������&�������.
�	��� ���&���"� �� ����*���� *�&�&.
�&��&���"� �� '������� 	������$�	.
�	��"� ���������������&����	��	.
��0� ����� '��&��������� ��&�'��  

���������� �� �&����������-��� ��-�����	�	��������.
�����	*��������$�����0

� ��� 	������ � ����	���

���� $ � 	 � � � 2����� � ��	�� � ��;0� �$�/�$�(� )**-!� 3�Q�?$�� �

85��5��#$���?5���;<��$#���;0� �5�5%$.'5���IOOJ!(� ���$�&�G��

��20�415�0����26� �0�54U%5�5
&� 	 � � 	 � )***(� �?5� \/%65�4$�� ��$;.� IOOJ!(� ���$�&�G��

��20�415�0����26� �0�54U%5�5
) � � � � � � �� � � �� � � ?9� �"%7(�  &??C7% 'Q%;�  T�% W78E�

IOOK!(� D��(� -K�+-!
�214&� ��41%27� �&�65�/�0(�  541.�"�/� �0�5�5'/� �/&<2

)***!(� ))L�)L+!
&���� � ? � � � � � 2� �&"%��� 9� ?9� �"%7(�#6+� 19� �  W78E %9D;

)***!(� I-+!
L+,)**-!�=�!-I@� ��184�� �5�<5%5�5�&1�5'95�/�#5%?&41��%�4�
�&� 65�U%3� 0�20�415�56(� 0�20�415��56� �5'� '/�34U%3�

0�20�?&��4T� 6"41G�'"��56� �56%�'$1�4��2%� "4� /4'5��5/"�

4"�3%

IOOK!�"�/�� ���!�����"���&�0&1<&4�0/��56%�'�5�"65��4"0�3%�
D&45<�$�� ��!�  5�&�B&�&6?\?/C?� /4��?5�H/��/�0�C$'';�/Z
C&�/$�� 4��&�50�� $#�&� .?&�'&C5;�/C&%� C$'.&��� /�� �?5� �5H�
'/%%5��/;'X

/ � � � �# �� � � � � � �� �&�65�/�0�.%&��/�0�#$���?5�.?&�'&C5&;�/C&�
/�<;4���(� �$H5��B;9%/4?/�0� 8$'.&��(� IOPK!� OJ.!

A szerző PhD hallgató�
Nyugat-Magyarországi Egyetemen,�

a GlaxoSmithKline marketingmenedzsere

6�� *EFGHI�� �!�� �4�����$�������� �����+����� J�� ��+	��7
�	��� ���+�"�"� ��� �!	���������	"� "4������ � �	�� + ����  
	����� ������4�!�4�!3���!"4!������+���!�����"��+�!�7
��1� �+���� ��	��� ��+	���	��� ���+�"� ����� �!	���������  
8��.�������� ����� " ��������� ���! � ����"������ �� �����7
������$	 � 	 �/ ��� 	��	�	"��D��9

++ �&�65�/�0� ^� �5�5<14'5��� )**+,-!



� =� � 	 � " � � � � � � � � � � ) � � 	 � ? � � � � � � � �

& � �� � � � �� � � � � � � � � �
��� 	 � � �� � � � � �

�/������ �� +�� �+��"�� ��� ���0�����3�

��$�6"T�%+� 9E9(8� ?'!� 7TE�7� %7D&&��
?TD%9=�6U6�"� � �6S�68�� �DT!U $#6�

9D;D;97� ?'!� T!� ?'!� "��?T � + �
!�&6('6"9"'!& � �� 6'?&�'!'" �

W!�"W7W�S�"% � 9�� 9D&""� S�68!�>7� �7.�

�6!#� $�78&?'!C7 �969:V'7� 9�" �
?&7DS9"7'7 +� S&(8� :T6D'C6�

!�;�9 &�;S�68� �7� 6�(%7 '$$ �

�"96?'� ' 9"+� ]�667�!!� !�96&7& $97 �
9�� �(T!�!T("CD9"&!�T6�"?;DD96 �

W!!��=U((#� "��?T � �"+ �

!�&6('6"9"'!& 9"�  T7�� �� 6'?&�7C7 . �

���?T!��"�!�7� 9� ?TD%9S9!�7'69" �

T!� <"��E��T!� �77T6� V;E96 �
W!!��"�""�$$�  T:�"� ?C"9".� ��6�7 �

?TD%9?9� �"%7(�!�  C"9"'!C7 $97 �
"W$$� �  W�W""� 9��9�  ���!"U �

9�E'69!�"+� S&(8� 9� S%�D�"#� E'66969"& +�
%66�"E�� 9� ?TD%9U(87W !T(� � S&(897�

S9!�7'6V' � 9�� %7D&&��
?TD%9=�6U6�"� �"+� T!� ���7� $�6U6� %!�

9�� �(T!�!T(U(8%� %7"T�?T78� $�7 �
"96'6S9";� $�6"T�%� �!� W�W �".

�
�'&�65�/�095��&�?&�04T%��&��5�36�41U64"0%5�5/�56�'50"��"4"��
"4� &1$6� 6/5%"0G�"4"�� �&�!� �� '&�65�/�0'5�5<145�56�56� /�#$���

- � '�C/2�&��&��41U64"0U6�&??$1(� ?$0�� '50"��4"6�&1� /0"��565�
54�6/5%"0G�"4U6��"05���6/<$%0$11�6�&�'50#5%5%3� '&�65�/�04��&�"0/��(� /%%5��5�
.�$0�&'$6&�[� � � G�:&� &� '&�65�/�06;�&��4� %"��50"�� �4415013� �"4195��
�&�54?� �!� �&%?$��&(� &� �&�65�/�06;�&��4� CG']� 41&66����� 415�13:5!I� �1�
50��5�"%54599"���%2�./&C/��5�45��95��%"�#$��$44�0T(�?$0��5%505�<3�/�#$�Z
'�C/2��%%:$���5�<5%651"4�5�&��5�36�3%(�&��5�45�����4&6�2%(�&��5�'"6�3%�"4�&�
��99/� ./&C/� 415�5.%3�3%!� �� '&�65�/�06;�&��4� #5%&<&�&� "..5�� &1(� ?$0�� &�
'50���565<5���/�#$�'�C/2/0"����6/5%"0G�45�'50#5%5%3(� .$��$4�"4� �5%5���4�
&<&�$66&%!� �/�5%� 50��50�� '50&%&.$1&�%&�(� �$441� '&�65�/�0<���"4� �5�05Z
�50� ."�195�65�U%?5�(� "4�:5%5��345���$��?&�:&�&�C"0��5�45��?5%�15�"�(�5%5�Z
05<?5�5�%5�(� ?$0�� &��5��56� "4� 5%5'1"456� 4$���� ?&41��%��&<&�$6� &� ./&C/�
�&%24�0$���U6��11"6(� '509G1?&�2&6(�.$��$4&6�"4��&.�&6"4156�%50�5�56!

� � � �	 � ���� � �*������ 3�,��0-�� ��

�� '&�65�/�06;�&��4� &����4&<&%$'�;<$'���/� 6;�&��4$6� 6�1"��&��$1/6(� �5Z
?���&%&.�5�3�'2<415�5/��"4�5416�15/���56/���5� �$6$�4�0$��';�&��&�6U%��Z
#"%5�41$C/$%20/&/(�<5'$0��#/&/� "4� .$%/�/6&/�6;�&��4$66&%!��5%5��C/66U�695��
�5�'"415�545�� &� '"</&'&�65�/�05456� ';�6�:��&%� �4415#U003� 6;�&��Z
4$6�&�6$�C5����%;�6(� �5?��� ���/<� �4415#$0%&%2�69&�� '$4�� �5'� �"�U�6�6/�
&����4&<&%$'�;<$'���/�6;�&�2';�6&�5%'"%5�"�56�"4�0�&6$�%&���&6�'/�Z
<5���5�U%5�"�5(�?/415��5115%�6&.C4$%&�9&��41�'$4�6/��%2�41&66������%%�&1�
"�<56%3<36� �5�<5%651"4"�5!)

��'&�65�/�06;�&��4��� �'/���&���/� '�4�'&�65�/�054�="4�'&�65�/�06$'Z
';�/6�C/24@� 41&66/#5:51"4��� �4$6&��4$6#"%56"..5�� .�29�%��6� '���<5#/�/Z
�%�/!� �1� �'5�/6&/� �&�65�/�0� �1��5�4"0� &� 6��5�6513� ��#$02� '50?&���$Z
1�4���&��:&� /����&<2�&67� V�� '&�65�/�06;�&��4�&1�&�#;�6C/2(� &'5%�� �4415Z
6��/�&�#$0�&41�2�(� &��5�3��"4�&���/%���$44�0$��&�0����266&%� "4�#$�0&%'&Z
1266&%�$%�&�� /�#$�'�C/26�450G�4"0"�5%(�&'5%�56� '&�65�/�0.�$9%"'�6�"4�
%5?5�34"056�&1$�$4G��4��&�"4�"��5%'51"4"�5�41$%0�%�&6M� �"41���541�'&��

I� �&�54?� �!� �&%?$��&7� �&�65�/�06;�&��4!� �����5�41��� �/&<2(� D;<&.54�(� )**)!� .!� +O!

)� B"%<�;%� �&�%� D&99/57� �� ���4&<&%$'�;<$'���/� 6;�&��4� 0�&6$�%&�&!� D&%&44/� �/&<2(� D;<&.54�(� )***!

�&�65�/�0� &1� 50"414"0U0�95� +J



ketingakciók létrehozásában, azok fejlesztésében és 
kiértékelésében; figyelemmel kíséri a marketing ered­
ményeit és segíti a marketing, mint folyamat megérté­
sét. A marketingkutatás megadja az előbbi követel­
ményeket teljesítő információkat és az adatgyűjtés 
módszereit, menedzseli és végrehajtja az adatgyűj­
tést, elemzi az adatokat, közzéteszi az eredményeket, 
és javaslatokat tesz a felhasználásra."1

Naresh K. Malhotra azonban ennél átfogóbb definí­
ciót használ. „Marketingkutatáson az információk szisz- 
tematikus és objektív feltárását, összegyűjtését, elem­
zését, közlését, valamint felhasználását értjük, amely­
nek célja a marketingtevékenység során felmerülő 
problémák (és lehetőségek) megoldására irányuló ve­
zetői döntések elősegítése.”2 A meghatározás magá­
ban foglalja a marketingkutatás legfontosabb ismér­
veit: a kutatási folyamat szisztematikus tervezését, ob­
jektív végrehajtását és a megszerzett adatok, informá­
ciók szakszerű értékelését.

Nem tartozik a szorosan vett definíciók közé, ám a 
marketingkutatás meghatározása szempontjából min­
denképpen érdemes kiemelni Philip Kotier kérdéseit. A 
nemzetközi marketing-szaktekintély szerint a mai, mo­
dern gazdaságban a marketingmunka egyre inkább az 
információ birtoklásáért folytatott csatározást jelenti, az 
információ vált az egyik legfontosabb fegyverré a mar­
ketingszakember kezében. A marketingkutatóknak eb­
ben az összefüggésben három kérdést kell vizsgálniuk.

„Milyen információra van szüksége a vállalatnak a jobb 
marketingdöntésekhez? Melyek a legalapvetőbb mód­
szerek, amelyekkel releváns információk szerezhetők 
be? Hogyan kell kezelni a szervezeti információkat ah­
hoz, hogy a jó minőségű információ könnyen és gyor­
san elérhető legyen a vállalati döntéshozók számára?”3

TELEFONOS KUTATÁS

Az alábbiakban ismertetésre kerülő kutatás során a te­
lefonos megkérdezés módszerét alkalmaztuk. Ezt a vá­
lasztást leginkább az indokolta, hogy a viszonylag szűk 
célcsoport -  médiaügynökségi, illetve hirdetői oldalon 
dolgozó szakemberek -  válaszadási hajlandósága ez­
zel a kevésbé időigényes és a kérdezők aktív közremű­
ködése révén személyes és igen hatékony módszerrel 
volt maximalizálható. Nem utolsó sorban azért döntöt­
tünk e módszer mellett, mert a telefonos megkérdezés 
jól ötvözi a személyes interjúk előnyeit a nem szemé­
lyes megkeresések költséghatékonyságával.

Természetesen a telefoninterjú sem tökéletes, ám a 
hátrányok a kérdőív jó felépítésével, valamint az ope­
rátorok megfelelő tréningjével/felkészítésével jelentő­
sen csökkenthetők. Ráadásul a későbbi adatfeldolgo 
zást nagyban segítette, hogy a kutatásba bevont 
telemarketinges cég (Photone Kft.) kérdezőbiztosai a 
válaszadatokat egyenesen számítógépre vitték. Az 
adatfelvétel során 60 nagyvállalat és 30 médiaügy
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2004. március és április hónapok folyamán a Har- 
meron Hungary megbízásából a TNS piackutatást 
végzett a járóbeteg szakrendeléseket felkereső be­
tegek körében. A kutatás két fázisban zajlott le.

Az elsőben öt szakrendelésen (két budapesti 
és három vidéki helyszínen) a TNS 100-100 bete­
get kérdezett meg, akik öt kiválasztott szakrende­
lést kerestek fel (bőrgyógyászat, nőgyógyászat, 
sebészet, laboratórium, belgyógyászat). Az inter­
júk a főbejáratnál készültek, miután a betegek el­
hagyták a szakrendelést.

A kutatás második lépcsőjében egy kiválasz­
tott szakrendelőben (nőgyógyászat), két helyszí­
nen (Budapest és Szombathely) 100 beteget kér­

deztek meg. Az interjúk a szakrendelések bejára­
tánál készültek.

Az első kutatási fázis célja a célcsoport elérési 
rátájának meghatározása volt, azaz annak a fel­
mérése, hogy a szakrendeléseken résztvevő be­
tegek hány százaléka képes spontán módon fel­
idézni a szakrendelőben látott, falra kiakasztott, 
bekeretezett betegtájékoztató posztereket. A má­
sodik fázisban a kutatás a szakrendeléseket meg­
látogatók véleményére volt kíváncsi a falakra 
akasztott, bekeretezett betegtájékoztató poszte­
rekkel kapcsolatban.

A lakossági felmérés adatai szerint a kihelye­
zett betegtájékoztató anyagok visszaidézési mu­

1 Naresh K. Malhotra: Marketingkutatás. KJK-Kerszöv Kiadó, Budapest, 2002. p. 51
2 Uo„ p. 51.
3 Philip Kotier: Kotier a marketingről. Jönni, látni, győzni a piacon. Park Könyvkiadó, Budapest, 2000. pp. 97-98.

46 Marketing & Menedzsment 2004/3.



�&�2/�&�%50��99�41&6�5�<5%"45��:2�&%� '50?&%&<��6�
&����� 95�C?'&�6� "��"6565�(� &'/� &��&�5�05<� 6�Z
�5�651�5��/(� ?$0�� &� 41&6�5�<5%3695�� 5%?5%�515���
95�50��:"6$1�&�2� &��&0$6� ��%&0$�� #5%U%� 6".5456�
#5%65%�5�/� &� C"%C4$.$��� ?/�<5�"456� /����/� #/0�5%'"�!�
�� �/441&/<"1"4�� &1� /4� 5�34G�/(� &1� &<&�$6� 415�/��� &�
��%&41&<26� 6"�?&�'&<&� =LKb@� IL� .5�C�"%� ��995��
���&6$1/6� &� 41&6�5�<5%"456� ���2�5�'5/95�!

�� '506"�<515��56� ��994"05� 50�"��5%']5�� &�
�5�<5%3695��6/?5%�515���95�50��:"6$1�&�26&���&��$�Z
�&�&� %50'509G1?&�299(� $��$4/%&0� 5%%5�3�1���� /�#$�Z
'�C/26� #$���4��&6� &� 95�504"05665%� "4� &� 0�20�Z
415�5665%� 6&.C4$%&�9&�!� �� 95�5056� L*� 41�1&%"6&�
0$�<$%�&� T0�(� ?$0�� &� 6/?5%�515��� .$41�5�56� ?&41Z
�$4� /�#$�'�C/26&�� �&��&%'&1�&6(� "4� #5%?G�:�6� &� #/Z
0�5%'5�� &� 95�504"056�5!� +*� 41�1&%"6;6� 41�'��&�
.5</0(�&�41/��5�5%'&�&<?&�&�%&�����&6$1�4�6�195�(�
&1�50�/6� %50'50#5%5%399� /<3��%�"4� &� .$41�5�56� �&Z
�;%'���$1�4&!� ���"%� /4� �&0�$99�&����9&�� =L*b@�
�%%G�$���6� &� ��%&41&<26(� ?$0�� �%�&%�9&�� '50�"1/6�
"4� 5%$%�&44�6� &� 41&6�5�<5%3695�� 6/?5%�515��� 95Z

�50��:"6$1�&�26&�!� �3�� ?��$'�50�5<U6� &� 6/?5%�5Z
15��� 95�50��:"6$1�&�2� &��&0$6&��:2� ��%5��56(� ?&41Z
�$4�&6� "4� 6G���&�$4�&6� �&��:&(� '5��� ?&�#5%?G�:�6� &�
#/0�5%'5��50�� .�$9%"'��&(� &1$��&%� '50� %5?5��6"�Z
<51�/�&1�$��$4�!�����%&41&<26�'&:<�5'��5%:54�50"Z
415� =� � b@� &� :��395�� /4� 2?&:�� ?&4$�%2� 95�50��:"Z
6$1�&�266&%� �&%�%6$1�/� &� 41&6�5�<5%"4565�!

�� '506"�<515��56�KJ(I� 41�1&%"6&�&� 95�50��:"Z
6$1�&�2�&��&0$6$��415�5.%3� ��8��5�'"6565��65Z
�54�/�#$0:&�&�.&�/6�69&�� /4(�LI� 41�1&%"6;6�&�6/?5Z
%�515���412�2%&.$6&��/4�?&1&�/��"(�&'5���/95��&1�
&1$69&��%5G���/�#$�'�C/26�41�';6�&(� �&0��C4&%�<Z
�&0:&/6� .�$9%"'�:��&� '50$%<�4�� ��T:�?&��&6(� J)�
41�1&%"6;6� .5</0� &1$��&%� 6/6"�/� $��$4&� �"%5'"Z
��"�� &1� $%�&4$��&6�2%!

�� '506"�<515��56�#5%5�T0���"%�5(� ?$0��&�41&6Z
�5�<5%395�� 6/?5%�515��� 95�50��:"6$1�&�2� .$41�5Z
�56�#/0�5%5'#5%65%�356(� "4� /%%5�56� 50�� 41&6�5�<5Z
%"4�6����515�"?51!� �0�?&�'&<;6��%%G�$��&(� ?$0��&�
.$41�5�56�541�"�/6;4�"4��5�<515���'50:5%5�"4]56(�
"4� 50����<U6� �&��$��&� 365�� /0"��54�56!

��64"0�'&�65�/�0�"4�6$'';�/6�C/24��515�3/�56(�/%%5�Z
�5�'"</&�5��513/�56� ��%&41&/�� ��01G�5��U6!

�� �������� 8F���

�� �&�'5�$�� �;�0&��� '509G1�4�92%(� &� B�29&63�
�$'';�/6�C/2� �%�&%� �"015��� 6;�&��4� C"%:&� &1� �$%�(�
?$0��&� ���� #5%'"�"4� %&6$44�0/� &<&�&/�� 6/50"41G�5�Z
<3(� '50�/140�%:&� &� 0�20�415�./&C/� 415�5.%36� "4� &1�
&��2%�#U005�%5��0����26(�#$�0&%'&126�"4�41$%0�%�&�26(

�&%&'/��� &� '"</&U0���64"056� ?$0�&�� ?&41��%:�6(�
"4� '/6"��� "��"65%/6�&1� /�<$$�(� /%%5��5� &1$�� 95%U%� /4� &�
62�?�1'"</&(� �&%&'/��� &1� 50"414"0U0�/� /��"1'"Z
��5695�� 5%?5%�515��� 50�"9�#5%U%5�565�!

�1]65995�� �"�5� &��&� 65�54�U6� &� ��%&41�(� ?$0�� &1�
&%&.�5�35�� 95�50��:"6$1�&��49&�� ?&41��%�(� 50"414"0��
U0�/� /��"1'"��5695��5%?5%�515���#5%U%5�56� '/%�5�� '2Z
<$�� "4� '/%�5�� ?&:%&�<24�00&%� ?&41��%?&�26� �5'�
50"414"0U0�/��5�'"656(�41$%0�%�&��4$6�6$'';�/6�%�Z
4��&!��1&1�&������%�&%���01G�5���65<�513��/4141&/<"1"4/

I!� �9�&
�%� �;<:&� 6".15%�/(� ?$0�� &1� 50"414"0U0�/� /�<$$��

' "</&?�%21&�$�� '�4� :5%%50]� �5�' "656�
6$' ' ;�/6�C/2:�9&�� /4� &%6&%'&11&X�

�� 	#� � �/ � &0 ..� .� �� +�

)!� �9�&

�%� �;<:&� 6".15%�/(� ?$0�� &1� 50"414"0U0�/� /�<$$��
'"</&?�%21&�$�� '�4� :5%%50]� �5�' "656�

6$' ' ;�/6�C/2:�9&�� /4� &%6&%'&11&X�
�� � � 	�9 � � � :+�� � �+�

�&�65�/�0� &1� 50"414"0U0�95� +K



&����$6� '5���/95�� 450G�/6� 5%3� &1� 50"414"0U0�/�
/�<$$��#5%U%5�56� 41"%54599� 6��]� 6/?&41��%�4��!

�1� /�<$$��#5%U%5�565��&�6$'';Z
�/6�C/2� 4$���(� &� �&0���%%&%&�$6�"4�
&� '"</&U0���64"056�50�&����(�5%Z
434$�9&�� 6/50"41G�3� '"</;'6"���
?&41��%:�6(�515��95%U%�/4�%50/�6�99�
9�&�</�0� 6&'.���$6� 5�34G�"4"�5�
=C"0567� LLb(� U0���64"0567�LPb@�
F�<5'54� &1$�9&�� '50:50�513�
?$0�����%%2�'"</;'6"���� �&�?/�<5�
�3�C"05665%�5%%5��"�95��� �&�'"</&�
�5��5136�50��%�&%��� �5'�&%6&%'&1�
1�6� &1� /�<$$�� 5416�1�65�� =-�+!�
�9�&@!

���&0���%%&%&�/���%&41&<26�6�15%�
#5%5�=+Jb@� 6/��%2&�(� /%%5��5�:2%�5%"��5�
6$'';�/6�C/24� C"%:&/�� &1� /�<$$��
#5%U%5�56� 450G�4"0"�5%!� �� '"</&��
U0���64"056�6��"95�� .5</0��5�<Z

6G�U%�:2�=+(K�54���%&0�&1�J��4�46�%��@�$41��%�1&�$��"���5%�
&1� /�<$$��#5%U%5�56� '/�34"05!

� � ���������� �	���F�a��� ������������ �	������

��0�20�415�./&C/�415�5.%36�"4�&��2%�#U005�%5��0����26(�
#$�0&%'&126�"4�41$%0�%�&�26(� /%%5��5�&�'"</&U0���64"Z
056� 6��"95�� �"015��� 6;�&��4� &%&.:��� 5%'$�<?&�2(�
?$0��&� �&0���%%&%&�$6���994"05� =L-b@� &1� ;�299/� /<3Z
41&69&��?&41��%��/�<$$��#5%U%5�565���56%�'�5�"65��4"Z
05�4$���� � �<���3���994"0U6� =P+b@� ��99�&%6&%$''&%(�
50�?&�'&<;6�=-Ib@� .5</0� I*��"%�/4���9941���(�"4�?�Z
�$'�50�5<U6�56� &1� 5%6��5�6513� 50�� "�� 4$���� /4�
41��<"6�9&���%%�&%6&%'&1�/�51��&1�5416�1�!�K-�41�1&%"Z
6;6� .5</0� &1�!�/4� 5%� �;<:&� 6".15%�/(�
?$0�� &1� 50"414"0U0�/� /��"1'"Z
��5695��%"�3� /�<$$��'"</&#5%U%5�5Z
65��'�4�:5%%50]��5�'"656,41$%0�%�&��
��4$6� 6$'';�/6�C/2:�9&�� /4� &%6&%Z
'&11&!� �&4$�%2�&����9&�� =LPb@� &�
��%&41&<2� '"</&�5��5136� /4� ?/�<5�Z
�"�56� &1� 50"414"0U0�/� /�<$$��#5Z
%U%5�565�� '�4� :5%%50]� �5�'"65��
65�,41$%0�%�&��4$6&�� =I�)!� �9�&@!

�� ?/�<5�3� C"056� 6��"95�� &� %50Z
�".415�]99�56� &1� 50"414"0U0�/�
/��"1'"��5695�(�&�#/���544��5�'56Z
95�� "4�&��5�<"0%��2?5%�565�� %"�3�
#5%U%5�56� 9/1$��;%�&6!� �� '"</&U0�Z
��64"056� 0�&6$�%&��9&�� &� �5�Z
<"0%��2?5%�565��%"�3�5416�1�6��%%Z
�&6�&1� 5%43� ?5%�5�!

�&�%� D&99/57� �� ���4&<&%$'�;<$'���/� 6;�&��4� 0�&6$�%&�&�
D&%&44/� �/&<2(� D;<&.54�(� )***!

�&�54?��!� �&%?$��&7� �&�65�/�06;�&��4!� �����5�41����/&<2�
D;<&.54�(� )**)!

B?/%/.��$�/5�7� �$�/5��&�'&�65�/�0�3%!�����/(�%���/(�0�31�/�&�./Z
&C$�!� B&�6� �����6/&<2(� D;<&.54�(� )***!

4� ���#�/+��� 8#6��+/� $�����	+0�	6� ���+��0#��	

+!� �9�&

�/%�5�� 6&'.���C"%�&� ?&41��%�&� &1� /�<$$�� #5%U%5�565�X�
�� � � 	�9� � � :+�� � �+�

+P �&�65�/�0� ^� �5�5<14'5��� )**+,-!

� /%�5�� 6&'.���C"%�&� ?&41��%�&� &1� /�<$$�� #5%U%5�565�X�
� � 	#� � �/ � &0..� .� ��+�

?-� �"	�



V a r g a  N ik o l e t t , F o j t ik  J á n o s

B ankm arketing  
a v á lla la ti 
üzletágban

A pénzintézeti szolgáltatások�

értékesítésének elválaszthatatlan�
kísérőjelenségévé vált a marketing,�

ami az ügyfélkör átalakulásának,�
valamint a versenyhelyzetnek�
köszönhető. Az elmúlt időszak�

tendenciái alapján a hitelintézeti�
marketingtevékenység egyre�

bonyolultabb, speciálisabb�

marketingtudást igényel.�
A pénzintézeti marketing�

gyakorlatában jelentős változások�
történtek Magyarországon is.
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esetben a hitelintézetek a saját érdekeik alapján foly­
tatják marketingtevékenységüket. A marketingszem­
lélet nem feltétlenül érvényesül, marketingműveleteik 
tartalma, kiterjedtsége és integráltsága különbözik. 
Vizsgálódásunk a dolog természete folytán egyszerű 
volt1, és a bankmarketing alábbi területeit érinti: mar­
ketingkutatás, marketingstratégia, a szolgáltatások 
7P-je [Veres 1998].

>���������������

A hitelintézet nevű szolgáltató vállalkozások marke­
tinginformációs rendszere elvileg nem különbözik a 
termékgyártókétól. A marketingprogram megalapo­
zásához szükség van kutatásra, mert annak hiánya 
tévútra viheti a szolgáltatót is. Szükség van az adat­
bázisok felkutatására, valamint az adatok elemzésé­
re. A piacvizsgálatok célja leggyakrabban a szeg­
mentációval, a bankválasztási kritériumok feltérképe­
zésével és a minőségi értékítélet alakulásával van 
összefüggésben [Knight 1999].

1%9Q!��(?�7"'Q%;

A potenciális és a valóságos vevők valamely ismérv 
alapján történő homogén csoportokba rendezése a 
piac szegmentálása, amit ma már a hitelintézetek 
esetében is komoly elméleti háttér alapoz meg 
[McDougall and Levesque 1994, Lawson and Todd

2003]. A módszer legfőbb célja, hogy feloldhatóvá 
tegye az ellentétet az ügyfél elvárásai és a szolgálta­
tó gazdaságos működése között. A bankok eseté­
ben a szegmentálás egyik alapja a lakossági és az 
intézményi ügyfelek megkülönböztetése. A vállalati 
partnereket általában működésük földrajzi körzete, 
méretük, vagy ágazatuk alapján csoportosítják 
[Machauer & Morgner 2001].

A potenciális ügyfélkör fontosság, illetve kockázat 
alapján történő szegmentálásának fontosságát mu­

tatja, hogy „a szolgáltatások észlelt kockázatában az 
ismeretlen igénybevevő is bizonytalansági tényező 
[Veres 1998, 264. o.].

A „Nagy Bank” által használt szoftvernek például 
egyetlen problémája az, hogy nem tudja hatékonyan 
kezelni azokat az üzletágakat, melyeknek a pénzügy 
mutatói eltérnek az átlagostól, speciálisak (építőipar 
mezőgazdaság), ezek irreális besorolást kapnak. Ez 
által cenzúrabizottsághoz, vagy kockázatkezelőhöz 
kerül a cégek anyaga, ahol kézi mutatók segítségé 
vei esetleg egy-két kategóriával módosítják minősítő 
süket. A „Közepes Bank” , valamint a „Kis Bank” által 
használt szoftverek speciálisan a magyar viszonyok 
ra íródtak. A gépesített eljárás ennek ellenére nem 
teljesen megbízható, emellett is szükség van szeme 
lyes utánjárásra az ismeretlen igénybevevő leinfor 
málása érdekében. Az adatok valódiságának ellenőr 
zése, a tevékenység körülményeinek vizsgálata így 
sem kerülhető el.

��E%�!('6"� S%"�6%7"T��"� � ?9� �"%7( C"9"'!% 
"�ET �78!T(�

A „Közepes Bank” a szekunder információkat saját 
adatbázisaiból, statisztikáiból gyűjti, kapcsolatban ál 
a Bankszövetséggel, ahonnan pénzügyi adatokat 
kap, és a Bankinformációs Központtal, ahonnan tér 
mékinformációkat szerez be. A bank maga végzi a 

piacfigyelést és a versenytársé 
gyelést. Internetes kutatásai is 
vannak, melyeket általában hon 
lapján keresztül végez. A legutóbb 
az internetes bankolás lehetőse 
géről készített adatgyűjtést. A na 
gyobb kutatásokkal külső piacku 
tatót bíz meg, általában a tulajdo­
nos támogatásával, vezetésével 

A „Nagy Bankban” hangsúlyt 
fektetnek a belső és külső adatok összegyűjtésére 
és folyamatos felhasználására. Szekunder kutatás 
keretein belül a belső információkat a Vállalati Üzlet 
központok adatbázisából és központi adatbázisaik 
ból, statisztikáikból gyűjtik. A külső környezetre vo­
natkozó adatokat a Bankszövetség (pénzügyi ada 
tok) és a Bankinformációs Központ (termékinformá 
ciók) adatbázisából szerzik be. Mindkettőhöz csak 
akkor férnek hozzá, ha ők is szolgáltatnak informáci 
ót. Primer kutatást folyamatosan végeznek a „Voice

„A tapasztalat szerint a környezeti hatások folytán a 
szervezetek, jelen esetben a vizsgált hitelintézetek a 
saját érdekeik alapján folytatják marketingtevékenysé­
güket. A marketingszemlélet nem feltétlenül érvénye­
sül, marketingműveleteik tartalma, kiterjedtsége és in­
tegráltsága különbözik. ”

1 A cikk alapja Varga Nikolett: Bankmarketing a vállalati üzletágban (Kézirat) Pécs, 2003 című egyetemi szakdolgozata.
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teleknél akkor változtatnak árat, ha valamelyik típus ál­
lománya nagyon lecsökkent, az ügyfelek nem keresik.

A hagyományos költségek csak rövidtávon hatá­
rozzák meg a „Közepes” és a „Nagy” Bank kamat- 
színvonalát, hosszú távon a nem ár jellegű tényezők 
jutnak nagyobb szerephez. Ezzel ellentétben a „Kis 
Bank” sokkal óvatosabb, kockázatkerülőbb magatar­
tásából fakadóan a kisebb, de biztosabb haszonnal 
aró utat választotta. Ennek következtében kevesebb 
hitelt tud kihelyezni.

É r té k e s í té s

A hitelintézeti értékesítési csatornák többféleképpen 
is csoportosíthatók. Az 1. ábrában bemutatott séma 
igyekszik ötvözni a lehetséges típusokat.

Fiókhálózat
A „Közepes Bank” országos hálózata jelenleg 30 fi­
ókból áll, ezek a nagyvárosokra, megyeszékhelyekre 
koncentrálódtak (6 található Budapesten, a többi 
nagyvárosokban).

A „Nagy Bank” fiókhálózata 7 vállalati és 5 lakossá­
gi régióban 56 fiókból áll, ezek közül 18 található Bu­
dapesten, a többi vidéki nagyvárosokban. Általában 
minden megyében 2 fiók van, az egyik a megyeszék­
helyen. A bank közép- és nagyvállalati ügyfeleinek az 
1996 óta működő az ország egész területét lefedő vál­
lalati üzletközpontok nyújtanak pénzügyi szolgálta­
tást, az ügyfelekkel személyes és napi kapcsolatot 
tartó, annak tevékenységét, pénzügyi igényeit részle­
teiben ismerő ügyfélkapcsolati menedzserek és a 
bank teljes fiókhálózatának közreműködésével. A 
,Nagy Bank” kisvállalati ügyfeleinek a fiókhálózat 
nyújt teljes körű pénzügyi szolgáltatást. A fiókok önál­
ló életet élnek, a tervszámokat központilag megkap­
ják, majd egyénileg teljesítenek.
A termékleírásokat is központilag 
kapják meg, kérdéseket pedig tele­
fonon, illetve e-mailben tehetnek 
fel a termékfejlesztőnek, de min­
den vállalati üzletközpontnak saját 
jogásza van. Az oktatás Budapes­
ten történik.

A „Kis Bank” jelenleg 25 telepü­
lésen van jelen kirendeltségei, va­
lamint betétgyűjtő pénztárai ré­
vén, melyekben nem folytat hitele­
zési tevékenységet, csak számla- 
vezetést, és csak időszaki nyitva 
tartással állnak az ügyfelek rendel­

kezésére általában reggel 7 órától 13 óráig. Értékesí­
téssel csupán hat fiók foglalkozik, a többi kirendelt­
ség betétgyűjtő fiókként funkcionál.

Tel@f©ra@s csatornák
Az ügyfelek telefonos csatornákon történő kiszolgá­
lásának a fiókhálózatos megoldáshoz képest több 
előnye van, többek között az, hogy az egy tranzakci­
óra számított költség lényegesen kisebb. A fiók elhe­
lyezkedése nagyon fontos, ami költségnövelő ténye­
ző, szemben a telefonos kiszolgálással: a szükséges 
iroda bárhol elhelyezhető, ahol lehetőség van tele­
fonkapcsolatra [Mihályi 1997]. A bank telefonos el­
érésére több megoldás is létezik, telefonbank, call 
center, faxbank, mobiltelefon-bank.

A telefonos információszolgáltatás lényege, hogy 
az ügyfél bankfiók felkeresése nélkül telefonon érte­
sülhet számlaegyenlegéről, lekötött betéteiről, átuta­
lásai teljesüléséről, számlájára érkezett jóváírásokról, 
a bank aktuális kondícióiról és egyéb fontos informá­
ciókról. A „Közepes Bank” esetében az ingyenes te­
lefonos információszolgáltatás igénybevételéhez egy 
kiegészítő szerződést kell megkötni a számlavezető 
bankfiókban. A szolgáltatás hátránya, hogy csak 
munkanapokon a számlavezető bankfiók nyitvatartá­
si ideje alatt, a kiegészítő szerződésben meghatáro­
zott telefonszámon lehet elérni. Ezzel a korlátozással 
a telefonbank legfőbb erényét iktatták ki a rendszer­
ből, hogy éjjel-nappali szolgáltatással rugalmasan 
szolgálja ki az ügyfeleket. A „Nagy Bank” esetében 
hasonló szerződés megkötésére nincs lehetőség, de 
minden vállalkozás adott ügyfélkapcsolati mene­
dzserhez tartozik, aki munkaidőn belül mindent meg­
tesz az ügyfél elégedettsége érdekében. Személyes 
kapcsolatról lévén szó, ő munkaidőn belül szívesen
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A pénzintézetek viszonya a marketingkutatáshoz, 
termékpolitikához, árazáshoz stb. jól tükrözi méret­
beli különbségeiket, piaci súlyukat, és azt, hogy 
nagyban különbözik a vállalati ügyfelek és az egyes 
hitelintézetek viszonya (vidéki hitelintézet sokkal sze­
mélyesebb kapcsolatot teremt az ügyfelekkel), és 
ennek következtében az általuk használt marke­
ting-eszköztár is.

További részletes kutatást igényelne viszont az a 
Kérdés, hogy Magyarország csatlakozása az Euró­
pai Unióhoz milyen változásokat hozhat ezen a té­
ren, és mennyire élezi ki a versenyt, milyen mérték­
ben teszi markánsabbá a hazai bankok gyakorlati 
marketingtevékenységét. Az Európai Unióban a 
bénzügyi szektor talán az egyetlen, ahol még lehet 
nazai piacról beszélni. Magyarországon azonban a 
pénzintézetek többsége külföldi kézben van. Az 
EU-csatlakozást követően ezek a gazdasági szerep­
lők még szorosabbra fűzik majd kapcsolatukat köz­
pontjukhoz, amely várhatóan a vállalati szegmens­
ben jelent majd nagyobb változást a lakossági pia­
con a helyi sajátosságok még hosszú ideig megma­
radhatnak.
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gia ennek a kibővítését is kitűzte célul. Eszerint a ko­
rábbi médiumok mellett már a napilapok, közéleti 
magazinok, gazdasági folyóiratok és egyéb szakmé­
diumok is fókuszba kerültek. Ekkorra már kirajzoló­
dott a Fesztivál multikulturális jellege, ennek megfe­
lelően a különböző médiumok tematikájuknak meg­
felelő híreket kaptak. A kulturális jellegű hírek mellett 
a sajtóosztály egyéb, technikai, gazdasági stb. jelle­
gű híreket is eljuttatott az újságírókhoz.

Az új PR-szemléletű kommunikációs csapat külö­
nös figyelmet fordított az újságírókkal való szemé­
lyes kapcsolat kialakítására, amelynek egyik eszkö­
ze az évente megrendezendő újságíróknak szánt 
parti, valamint egy, a szűkebb kör által „kiérdemelt” 
VIP kártya.

Nagy hiányossággal küzdött korábban a Sziget 
Szervezőiroda a házon belüli kommunikációs rend 
kialakításának terén. Ki kellett építenie a belső infor­
mációs csatornákat, az információáramlás útját, így 
született meg egy PR-kommunikációs alapvetés, 
amely kitért a kommunikációs kérdések legapróbb 
részleteire, az információ megszületésétől a kommu­
nikáló személyek meghatározásáig. Ez utóbbi terén 
például nagy volt a káosz a szervezeten belül, hisz a 
korábban baráti társaságra alapuló iroda tagjainak 
bármelyike kompetensnek érezte magát a válasz­
adásra egy-egy újságírói kérés esetén, s a telefon­
végre került bármely kolléga dolgának is érezte az 
információk továbbítását -  akár a tények hiányos is­
meretében is. Alapvető fontosságú volt tehát, hogy a 
PR-, illetve sajtóosztály egy hitelesnek elismert infor­
mációforrássá váljon az újságírók számára. A Sziget 
Szervezőiroda belső kommunikációs szabályzata 
magában foglalt egy válságkommunikációs tervet is. 
A 2001-es Fesztivál szervezése már a megszületett 
kommunikációs struktúra mentén indult.

A kommunikációs csatornák kialakításában is vál­
tozást hozott az ezredforduló. A korábbiakhoz ké­
pest lényegesen megnövekedett az írásos anyagok 
aránya. Egy-egy sajtóeseményen részletes sajtó­

anyagot, és a kommunikációs időszak alatt folyama 
tosan frissülő információkat kapnak az újságírók, �  
rendezvény ideje alatt naponta több ilyen anyag i$ 
születik, amelyeket egyrészt helyben, másrészt a 
már bejáratott csatornákon, többek között a Fesztiva 
honlapjáról (www.sziget.hu) letöltve, kapják meg az 
érintettek.

A Sziget Szervezőiroda PR-, illetve sajtóközpontja 
nak újítása az ún. SMS Hírszolgálat. Ennek ötletét az 

a körülmény adta, hogy a Feszti 
válón résztvevő újságírók, a friss 
információk megszületésekor nin­
csenek fax vagy számítógép kö­
zelben, azonban adódnak olyar 
hírek, amelyek ismerete feltétlenü 
szükséges munkájukhoz. (Az új 
szolgáltatás bevezetését öszto 
nözte az idő közben főszponzorra 
avanzsált Pannon GSM jelenléte 

is.) Az SMS Hírszolgálat -  az erre a szolgáltatásra fel­
iratkozottaknak -  „zsebbe viszi” a hírek 160 karakté 
rés változatát. Ez alapján szereznek tudomást az ak- 
tuális sajtóesemény helyszínéről, idejéről, a legfris­
sebb hírekről, amelyek bővebb változatához vagy a 
sajtóközpontban, vagy a Fesztivál weboldalán juthat 
nak hozzá.

Az évek során egyre nagyobb lett az érdeklődés a 
nemzetközi sajtó részéről is a Sziget Fesztivál iránt A 
közel 300 külföldi médium közt 11 osztrák, 2 auszt 
rál, 19 bolgár, 3 cseh, 8 finn, 6 horvát, 7 olasz, 34 ne 
met, 34 román nyelvű és 24 romániai magyar nyelvű 
5 lengyel, 16 francia, 3 lett, 21 orosz médium akkre 
ditáltatta magát a 20Ö3-as Sziget Fesztiválra. Továb 
bi 40 médium érkezett Szerbiából, 6 Angliából, 3 Hol 
landiából, 9 Szlovéniából, 25 Szlovákiából, 7 Ukraj­
nából. Ellátogattak a 2003-as Sziget Fesztiválra Ka 
nada, Spanyolország, Törökország, Macedónia 
USA, Svájc és Portugália egy-egy médiumának kép 
viselői is. 2003-ban a BBC rádió- és tévéstábbal kép 
viseltette magát a Sziget Fesztiválon.

A Sziget Fesztiválnak van -  a hivatalos magyar 
német, angol honlapon kívül -  többek között orosz 
finn, szlovák és francia weboldala is.

A Sziget PR-kommunikációja során a rendezvényt 
megelőzően a külföldi médiumok felé is folyamatos a 
hírszolgáltatás. A rendezvényt beharangozó sajtótá­
jékoztatóra meghívást kapnak a hazánkba akkredi 
tált külföldi újságírók. A PR- és sajtóosztály folyama 
tosan elégíti ki a külföldi médiumok interjúigényeit 
és a Sziget Fesztivál ideje alatt többnyelvű sajtóinfor

„A Sziget Szervezőiroda PR-, illetve sajtóközpontjának�
újítása az ún. SMS Hírszolgálat. Ennek ötletét az a körül­
mény adta, hogy a Fesztiválon résztvevő újságírók, a�
friss információk megszületésekor nincsenek fax vagy�
számítógép közelben, azonban adódnak olyan hírek,�
amelyek ismerete feltétlenül szükséges munkájukhoz. ”
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gyilkosságra derült fény, úgy 150-160 lopás történt,�
volt bőven garázdaság, testi sértés és rongálás is az�
elmúlt egy hétben a 373 ezer lakosú Veszprém me­

gyében. Ugyanekkor a lakosai szá­
mát tekintve hasonló nagysága�
Sziget Fesztiválon 6 autót loptak el,�
erőszakkal járó bűncselekményre�
nem érkezett hír. A sziget emiatt �� 
nevezhető olyan helynek, ami egy­
előre másutt illúzió. Itt együtt szó­
rakozott a kubai újságíró, a német�
lakatosfiú és a spanyol turista. Kö­
zösen falatozott a rockzene híve a�

dzsessz szerelmesével, összekapaszkodva csápoit � 
blueskocsmában a kamasz punk és a kétgyermekes�
negyvenes bankár. Megfért egymás mellett a fideszes�
és a szoci, a meleg és a heteroszexuális, a roma, az�
afrikai, a krisnás, a fiú, a lány, az idős és a fiatal, ����  
mindenki. Béke volt a szigeten. Tapasztalhatták mind­
ezt a tömegesen érkező politikusok is. Lamperth 	��
nika belügyminiszter azt mondta: 'Ha az ország ����

tonsága olyan lenne, mint a szigeté, az nagyon jó  len­
ne’. Bársony András külügyi államtitkár megjegyezte�
'A rendezvény segítségével jobb képet sikerült kiala­
kítani az országról Európában, mint amit mi magunk�
itthon alkotunk róla’. Jó, hogy eljött a szigetre a politi­
kai elit. Legalább láthatta, miként lehet egymást tole­
rálva, urambocsá tisztelve együtt élni. Bárcsak ragaa�
na rájuk valami!" (Megmutatták a szigetlakok,� D%/66�
)**-!� &;0;41�;4� K!@

A szerző a Sziget Kulturális Szervezőiroda
� 61� � � � �$ -�

„A korábbi -  többnyire alaptalan -  sztereotípiák meg­
változtatásához alapvető kommunikációs fordulatra 
volt szükség. A megszaporodott híranyag és a kommu­
nikációval foglalkozó munkatársak állandó jelenléte, 
ezzel az információigények lehető leggyorsabb és leg­
pontosabb kielégítése jelentette az alapot. ”

„A kilencvenes évek második felében jelentkezett 'za­
jos sziget’ vád is ma már elévült. A technikai intézkedé­
seken túl (hangszigetelt programsátrak, hangterelő fal) 
számos PR-eszköz segítette ezt, így levél a környező 
lakosoknak, a panaszok esetén ingyenesen hívható 
’zöld szám’, a Fesztivált megelőző, sajtó számára is 
nyilvános zajmérés és a folyamatosan fejlődő technikai 
intézkedések aktív kommunikációja. ”

L+ �&�65�/�0� ^� �5�5<14'5��� )**+,-!
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A fogyasztás változó �
je llem ző i, avagy �
az EU küszöbén,�
de m ár belül vagy �
még kívül?

Az Európai Unióhoz való 
csatlakozással összefüggésben 

Magyarországnak évtizedes, sőt 
néhány területen még ezt is 

meghaladó elmaradást kell pótolnia. 
A fogyasztói magatartással 

foglalkozó kutatót ezzel 
összefüggésben leginkább 

az érdekli, hogy mekkora belső, 
pszichés nyomás nehezedik 

az „átlagfogyasztóra” . A tanulmány 
erre a kérdésre keresi a választ.

Talán csak a vallással foglalkozó pszichológusok képesek megér­
teni azt a felfokozott csodavárást, amelyet nap mint nap tapasz­
talok az Európai Unióhoz való csatlakozás kapcsán. Évtizedes, 

de néhány területen még ezt is meghaladó elmaradást kell bepótol­
nunk rövid időn belül. A csatlakozási folyamatot irányító és intézménye­
sítő rendelkezések sorát kell teljesíteni. De ami a fogyasztói magatar­
tással foglalkozó kutatót még jobban izgatja, az tulajdonképpen az a 
belső, pszichés nyomás, ami a mindennapok emberére, az „átlagfo­
gyasztóra” nehezedik.

TÖRTÉNETI HÁTTÉR

A jóléti társadalmak fogyasztásra ösztönző kliséin nőtt föl és szocializá­
lódott a legújabb kori magyar fogyasztó. A kora kilencvenes évek kitel­
jesedő konzumerizmusa a fogyasztás (látszat)demokráciáját hozta el. A 
legalacsonyabb vásárlóerejű csoportok is igyekeztek lemásolni a reklá­
mokból megismert világot. Statisztikák bizonyítják, hogy a még dep- 
rivált, azaz hátrányos társadalmi helyzetben lévő rétegek is beszerezték 
a maguk színes televízióját, bár háztartásaikban a modern infokommu­
nikációs eszközök teljes tárháza hiánycikknek számít.

A bővülő fogyasztás egyik szimbolikus területe (volt) az élelmiszerfo­
gyasztás. Márkák ezreit ismertük meg, és kortól, illetve anyagi státusztól 
gyakorlatilag függetlenül mindenki kipróbálta az új termékeket, márká­
kat. Kezdetben még nem szegmentálódott a társadalom, a fogyasztás 
nagy univerzumában mindenki egyforma lehetett. Ma már másképp van.

De mielőtt megvizsgálnám azokat a markáns változásokat, amelyek 
szerintem leginkább leírják a közelmúlt történéseit, érdemes felidézni a 
rendszerváltás fordulóján készült egyik elemzés legfontosabb megálla­
pításait.

Tizenhárom éve egy nemzetközi kutatás arra az eredményre jutott, 
hogy a magyarok számára a munka és a vele töltött idő jóval fontosabb 
régióbeli társainknál. Egy idén májusában napvilágot látott európai 
összehasonlító tanulmány azt mutatta ki, hogy ma is az egyik legtöbbet

M&M-MIX 65



7-� �"	�

�#��� �;..5� �<� �$C��$�4C?;�0� �/C?&5%�D&;5�� ����������� C�D�	� ��� 1����	 E �&��-*(�)**-

6��� � 	 � �� � � 6 �7 � �� 1330 � ��� 8 � ��9�

��		���� $�%� ���&�'���(� )������

<$%0$12� �5'15�� �&0�;�6� �;�2.�9&�!� �995�� �5?���
�5'� 4$6&�� ��%�$1�;�6!

�/�<&'5%%5���&�4129&��#$�02�:5%5��"4�#$��$4� '50Z
�%%&.G��4&(� ?$0��&� '&0�&�$6�65<�5135��G�"%/6� '50�&�
��%%&%6$12�65<�5�(�4�&1�50�"�/�651<5'"��51"456�56�
�&0�� �5�5��415��5%�56!

�0�&�&66$�� 412� 545��� &� V�5'15�/� .5441/'/1';4Z
�2%[� /4!�  "0U%� &1� 5�5<'"��565�� T0�� �4415051�5� &�
�/140�%&�(� ?$0��&� '&0�&�$6�:2%� /4'5�/6�"4�5%#$0&<:�6�
&���;0&�/� �56%�'$6&��I - �"��5%�515%3��R� ��/�$��&6�"4�&�
��;0&�/� 415'%"%5�'2<$�� 0�$�4&�� '&0;6"��� �541/6!�
���&�&1$�9&�� &� �5�<415���%��4� /<5:"�� #$%��&�$��� �/14Z
0�%&�� /����G�2/� �5'� 41�'G�$��&6(� ?$0��&1�&66$�/�#5%#$Z
0�4� '/%�5�� 0�$�4&�� '50�&%24;%� &�0�&6$�%&�9&�� /4!

����� ��� �� 4������

�/�0$�<$%�&��$%�&(�?$0���&%&'/�5%���99(� '/����G1�"��5%�
&� ���4&<&%'/�0&1<&4�0/� #$�<;%&�� ;���� �&0�&�$�41�Z
0$��&1�50��#3�5�:;�2���4��%25�3�"..5��&��"'5�$�41�Z
0/� J*� 41�1&%"6��� "�/� 5%X� =I!� �9�&@

����4��%25�3� .&�/��4$�� 41�'G�$��� ��%&0$4� 50��#3�5�
:;�2� ��B� �&0�&�$�41�0$�� /<"�� '���&1� ��� IJ��4� ��Z
%&0��&6�J+�41�1&%"6���4T�$%:&!� �"��"��'T%�&�.5</0�&1�
5%3�5:5%1"456� 415�/��� '��� L*� 41�1&%"6��%� %541!

IOOP� "4� )**I� 6�1���� &� ��4��%25�3� �&0�&�$�41�Z
0$�� "�5��5� ��%&0$4&�� *(L�41�1&%"66&%� �3��!� F4�51�:2Z

�&6�41�'G�(�?/415��&�65%5��5;�2.&/�"4�65%5��6�12.�5;�
�2.&/� $�41�0$6� ��994"0"95�� �/441&54"4�� �50/41���%�
�&6� &�41�'G��44&%�#$0%&%6$12� �"'5�� �#��4� 6$%%"0�6

�1� /0&1��� �&0�� 6"�<"4� 41�';�6�&� .5�415� &1(�
?$0�� &� C4&�%&6$1�4� "4� &1� 5115%� '50��G%2� ."�1U0�/�
C4&�$���6� '2<$4G�&�/� 6".5456�5� &1� $�41�0� �5�U%5��
�5/��"0/2/� 6�1���/� 50�5�%3�%5�4"0565�� &�&0�� /�6�99�
6$�15���%:�6� &1$6&�X

�1�5%43�"�5695���$��99�&�/4�D;<&.54��"4�&���;0&��
'50�"6� %541�56� &� ��5��5456�� 412%�&6� &� .�$0�21/4$6�
�115%� �4415#U00"495��&�9"�56�"4�:��5<5%'56��$��99/�
5�34�412�2<�4���#$0:;6�'50�&.&41�&%�/!� &��&6�4&:��$4�
.�$9%"'�/�6� /4(� &'5%�56�95#$%��4$%:�6(�<5� /�6�99�6$�Z
%��$11�6�&1�5%'&�&<���"�4"056�#5:%3<"4/�%5?5�34"05/�!��1�
$�41�0$�� 95%U%/� �';�6&?5%��C"%:�92%� ����"�3�� '/0��C/2�
4T%�$4� .�$9%"'�6&��$6$1?&�� ?$441T���$�!

�&�#$0�&41��4�2%��&��412(�&�0&1<&4�0/�41&65'95Z
�56�41�'��&�&�6;%C4412�&���4��%25�3�%541!�84&6�5��3%�
���?&�:;6(�?$0��?&4$�%2�%"%5641�'T�$�41�0$6�.$�5�Z
C/�%:��� '506�15%G�4U6!� �/"��� �&�� &1(� ?$0�� 9���&�?�1Z
�&���4$6�6�%�"4"95��&1�"%5%'/415��:5%%50]��5�'"656�5�
#5%5�&66$�&�&�����54/6(� '/��� ��%;�6(� &��5%U�6�&1$�$4�
�&0�4�0T� B$��;0�%/�9&�� &1�50��#3�5�543� "%5%'/415�Z
#$0�&41��4� '"0/4� ��9941���45� &� '&0�&��&6X� �5�Z
'"415�545�� &� ��4��%25�3� &� '50$%<�4!� =)!� �9�&@

�'G0� ��%;�6�&�?�1�&���4$6�:��5<5%'U6���99(� '/���
50��50�5<"�� "%5%'/415�� :5%%50]� �5�'"656�5� 6�%�/6(

LL �&�65�/�0� ^� �5�5<14'5��� )**+,-!



� !� �9�&

�#���;�0��/&� 8����5�5465<5%5'� )**)!� �$�5'95��)+!� l�)**)

�(8�=#����!#�T6�6?%!���=&(89!�"'!+�@KKK�H�*	J

��	� IOOO

�;�2.&/���%&0(�IOOO7���	�I!OIP�.5��#3

Forrás: OECD/Statistisches Bundesamt, D-Berlin

&<</0�51�&1�&����� '&�&1� �;�2.&/� ��/2��%%&'&/9&���/Z
15����41�1&%"6�6��U%�'$1$0!� �&0&4&99&6�&�%&6?&��4�
6�%�4"05/� $��(� <5� ;0�&�&66$�� ��995�� 6�%�5�56� &� '$Z
<5'�"%5��/�5%?51��&��$12�41$%0�%�&��4$6�&!� �1�;�&1�4(�
&� 6$'';�/6�C/2� "4� 412�&6$1�4(� �5�<"0%395:���4�
'/�<5��&./� &6�/�/��4� 50�� ��%&0$4� ���.$%0��� 41�'�Z
�&!� �"0� ?&� �5'� /4� "%� �5%5(� <5� %5?5�34"05� �&�� ��!

D/1�$4��&0�$6�95��5(� ?$0�����"��'T%�&�4$6�?$�#/Z
���4;�6�/4�5995��&�?5%�15�95��%541!� �5�50�5%3�5�41/�Z
�5�&1� /4� 9/1$��$4�&6� �]�/6(� ?$0�� �5'� &� ���4&<&%$'�
��994"05!

IOOP�"4�)**I� 6�1�����$��99����565<�56�&�:��5<5%Z
'/� 50�5�%3�%5�4"056!� �� ���4&<&%$'� %50#5%43� �/15<"Z
�56�:5%5��345�� �3��(� 'G0� &� %50&%42� <5C/%/495�� C4�6Z
65���&�:��5<5%'5!���?5��5�54� ��$%C�&�&4�"�5695��&�
#5%43�<5C/%/4�50��#3�5�:;�2�:��5<5%'5�+�J�41���45��$%��
&1�&%42� <5C/%/4�56!� �1� '&� K(J� 6��U%� �&�!

�����,�������

 "0515�U%� ���/<5�� ���56/��5'(� ?$0�� '/%�5�� #$%�&'&Z
�$6&��/�<G�$���5%�&�:��5<5%'56�'5��"��4150'5���%2<2�
���4&<&%$'� &�#$0�&41��49&�!� �%�&%�9&�� �"�5� �5�'"Z
415�545���&���4415#U00"4�&�:��5<5%5'�"4�&�#$0�&41Z
��4�6�1���(�&1$�9&��5��56�&�6&.C4$%&��&6�&1�/��5�1/Z
��4&�"4� /����&�4$641$�� '50%5.5�"45665%�41$%0�%!� ��/Z
�/�%/4�."%<&(� ?$0��&�'"</&#$0�&41��4��&1� /46$%&/��"0Z

15��4"0� "4� &� %&62?5%�� :$99&�� %5G�:�6(� '/���C4;.��� &�
:��5<5%5'!� �'/� .5�415�41$�$4� 6$��5%�C/29&�� �&�� &1�
5%3135665%!!!� �����6/�6;�&�2/��"15��&�#$0�&41�26&��65Z
'"���&<&�$6�"4�5'./�/6;4��"��56�&%&.:��� ?��$'� </Z
'5�1/2� 415�/��� G�:&� %5!� �&6�4�&0�$�� &%&.:��(� �%�&%�Z
9&�� &1� &��&0/� #$0�&41��4� �&%&:��� "4� 6;%�;��%/4� #$Z
0�&41��4� '5��"�!� �� %&6�4,/�0&�%&�� 955'5%"45� #$�Z
�$4(�?/415�� '"0�&�'&/��&./0�6/�U��5�5���415�5.5��&��&�
%&6�4,?�1� 9/��$6%�4��&6!

�0�(�&�#5%�3����".544"05���"015���5%5'1"4U6�415Z
�/��� '506U%��9�1�5��56� 5%/�5�M� :2'2<T�M� #5%?&%'$12�(�
&6/� .%!� &�6�1".�"�5093%�&��&0/�#$0�&41��4/�:&�&6�?&%Z
'$1�4��&%��]�/6�6/M�6;%�;��%/4�#$0�&41��4��&%�#5%U%�5.Z
�515���%�(� 6�1".�"�50?51� �&��$12� T�!� 41&9&</<3� $�/Z
5���%�&�M� :2� %&6�44&%� �5�<5%6513(� <5� ?������$4� ���4&Z
<&%'/� ?5%�15�95�� %"�3� 4150"���!

��#$0�&41�26&��&1$�9&��95�%%G�2<�4;6(� '$�/��C/2/6(�
'5��&%/��4;6�&%&.:���/4�C4$.$��$69&�%5?5���5�<51�/!� ����
%50&%�99�65<�51399�&�6".!� ��6"��.2%;4�� �"%5�4�G%;4�:5Z
0�56�&%&.:���&1�T�!�0��6"�65�5436�/%%5��5�&�0�31�5456�
6%&41�5�5/�� �C4&6�'/�<5���/15</6��&0:���:5%5��/6�&����4&Z
<&%$'�&6!� ��#$0�&41�26�<���3�?���&<&�&�6/50�5�4TZ
%�$1$��(�6�1".�5��&��2�'5��&%/��4C4$.$��$6?$1��&��$1/6!�
�?$0�� 51��&1�5;�2.&/� �/15����6�"%� %��:;6!

4� ���#�/� �� �-$�8	��+����6� 7������� 	������63�

�^����� LK



) � � 	 � � � � � . � � �� / � 	 ! � � � � � � � � � � �

� � � �� ��� �� ��� 	 � ��� �� �
� � � 	 � �� ���� � � �

�� "	+���< ���� ��	+����

A  szervezeti kultúrának az utóbbi 
évtizedekben rohamosan bővülő 

irodalma még sok kérdés 
megválaszolásával adós, 

tudományos körökben a fogalom sok 
vonatkozása még vitatott.

A kultúra azonban továbbra is 
érdekes kutatási terület, 

még az alapkérdésekben is csak 
sokára várható konszenzus, 

amennyiben az egyáltalán 
lehetséges.

BEVEZETÉS

A szakirodalomban és a kutatói véleményekben fellelhető sokszínűség­
nek és ellentmondásosságnak alighanem a kultúrafogalom komplexitá­
sa („hagymaszerű jellege”) az oka. Ezért a kutatók kénytelenek voltak 
különböző leegyszerűsítéseket végezni, hogy definiálhassák és kutat­
hassák, amit természetesen mindenki a saját szemszögéből, az általa 
fontosnak tartott szempontok előtérbe helyezésével tett.

A nagyszámú kultúraértelmezés és konceptualizálás Meyerson és 
Martin általi csoportosítása máig elismert és népszerű a szakirodalom­
ban. A szerzőpáros szerint a szakirodalomban három nagyobb megkö­
zelítés dominanciája figyelhető meg (1. táblázat):
•  Az integrációs megközelítés
•  A differenciációs megközelítés
•  A fragmentációs megközelítés

1. táblázat
A sze rveze ti ku ltú ra  fő  m egköze lítése i

Jellemzők
—

Integrációs
megközelítés

Differenciációs
megközelítés

Fragmetációs
megközelítés

A konszenzus 
jellege

Az egész 
szervezetre 
kiterjedő 
konszenzus

Konszenzus 
a szubkultúrák 
szintjén

A nézetek 
sokfélesége 
(nincs konszenzus)

A megnyilvánulások 
jellege

Konzisztencia Inkonzisztencia Komplexitás 
(nem egyértelműen 
konzisztens vagy 
inkonzisztens)

A kétségesség 
kezelése

Kizárja A szubkultúrákon 
kívülre helyezi

A kétségességre 
összpontosít

Ki alakítja 
a kultúrát?

Elsősorban 
a vezetők/alapítók

Elsősorban 
a csoportok

Elsősorban 
az egyének

��		���� 4�	���� 56778�� 9 :6; :<

Nagy számban születnek olyan témájú írások, amelyek a kultúra és a 
sikeresség kapcsolatát elemzik és gyakorlati útmutatót, tanácsokat, „re-
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„Deal és Kennedy (1982) az erős kultúrák fontosságát 
hangsúlyozták, megfogalmazásuk szerint ’a kultúra 
erő’. A kultúrát az elkötelezettség és a lelkesedés ki­
alakításában a legfontosabb tényezőnek tartották. A 
kultúra megtervezése és közvetítése a szervezeti tagok 
felé szerintük a vezetés feladata. ”
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2 . táblázat
A külső és belső feladatok, amelyekkel minden csoport találkozik

A külső alkalmazkodás feladatai A belső integrációval kapcsolatos feladatok

f. konszenzus kialakítása a következő területeken:

1 A fő misszió, funkciók és a szervezetnek a környezettel
•apcsolatos elsődleges feladatai
2 . A speciális célok, amiket a szervezet követ
3 A célok teljesítése során alkalmazott alapvető jelentések
4 Az eredmények méréséhez használt kritériumok
5 . A javító vagy korrigáló stratégiák, amennyiben a célok nem 
:eljesültek

A konszenzus kialakítása a következő területeken:

1. A használt közös nyelv és fogalmi rendszer kialakítása, amely 
tartalmazza az idő és a tér alapkoncepcióját
2. A csoport határai és a csoporthoz tartozás kritériumai
3. A státusz, a hatalom és az autoritás megosztása
4. Az intimitás, a barátság és szeretet kritériumai a különböző 
munka- és családi környezetben
5. A jutalmak és a büntetések elosztásának kritériumai
6. A nem menedzselhető ideológiák és a vallás kezelése

forrás: Schein, 1991, p. 249 j

ben nincs konszenzus, hanem az adott csoportban a 
konfliktusok és a kétértelműség az uralkodó, akkor a 
csoportnak az adott dolog vonatkozásában nincs 
kultúrája. A csoportok a közös tanulási folyamat 
eredményeként általában a következő problémákkal 
kerülnek szembe (2 . táblázat):

Az idézett táblázatot Schein a kultúra dimenzióinak 
-leghatározásához az első megközelítésnek tekinti, 
azonban már ebből is látható, hogy a kultúra tartalma 
igen széles területet ölelhet fel, hiszen mindent vissza­
tükröz, amit a csoport közösen tanult. A közösen szer­
zett tapasztalatok mennyiségének növekedésével a 
csoport értékei és hiedelmei lassan átalakulnak, és a 
közös alapvető feltevések érvényességet nyernek.

Ennek külső mércéje a feladatteljesítés aktuális sike­
ressége, belső mércéje pedig a szorongás, a bizony­
talanság csökkentése (3. táblázat).

A leírtakból következik a kultúra Schein által kidol­
gozott és sokak által idézett háromszintű modellje, 
amelynek alapján a kultúra-kutatások jó része kitűzi 
a kultúra általa vizsgálni kívánt szintjét. A scheini el­
mélet komplexitásra törekvése nem vitatható, a szer­
vezetelemzésben való alkalmazhatósága azonban 
igen kétséges, rendkívül bonyolult és bizonytalan ki­
menetelű volta miatt. E. Schein az általa leírt több­
szintű kultúramodell alsó rétegeinek kutatásához 
dolgozta ki az inkább klinikai szemléletű „iteratív in­
terjúk” módszerét.

3. táblázat
/\  k u ltú ra  n é h á n y  a la p d im e n z ió ja

Dimenziók Megválaszolandó kérdések

1. A szervezet viszonya a környezetéhez Milyennek észleli magát a szervezet? Dominánsnak, szubmisszívnek, harmonizálónak 
vagy alkalmazkodónak?

2. Az emberi aktivitás természete Mi az emberi viselkedés helyes módja? A domináns-proaktív, a harmonizáló vagy 
a passzív-fatalisztikus?

3. A valóság és az igazság természete Hogyan határozzuk meg azt, hogy mi igaz és mi nem az, és az igazság mennyire 
végső meghatározó a fizikai és szociális világban? A gyakorlat próbája határozza 
meg, az engedelmesség a bölcsességnek vagy a szociális konszenzus?

4. Az idő természete Mi az alapvető orientációnk a múlt, a jelen és a jövő viszonylatában és milyen 
időegységek vezérelnek a napi ügyek során?

5. Az emberi természet természete Az emberek alapvetően jók, semlegesek vagy gonoszak, az emberi természet 
tökéletesíthető vagy állandó?

6. Az emberi kapcsolatok természete Mi a helyes módja az emberek egymás közötti viszonyának, a hatalom és a szerepek 
elosztása terén? A társadalom megszervezésének az egyén- vagy a 
csoportközpontúság a leghelyesebb módja? Az autoritás legjobb rendszere 
az autokratikus/paternalisztikus vagy a kollegiális/részvételen alapuló?

7. Homogenitás vagy diverzifikáció A csoport akkor a legjobb, ha nagyfokú diverzifikáció jellemzi, vagy a homogenitás 
magas foka, és a csoporttagok innovativitását kell inkább bátorítani, vagy 
konformitását?

Forrás: Schein, 1991. P. 250.
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