kifejezetten az AMS hatékonyséagat vizsgalta. A tanul-
many targya egy Dallas korzetében m(ik6dé Mitsubi-
shi kereskedd eladas-6sztonzé kampanya, amely
soran nyolc regionalis médium mellett a TACODA
rendszerét hasznalé DallasNews.com-on is megje-
lentek egy Uj hitelkonstrukcié hirdetései. Minden mé-
diumban elhelyezett hirdetés
ugyanarra a kreativ koncepciora
éplit, a hirdetések kozti kilénb-
ség csak a médiumokat megku-
[onboztetd telefonszam volt, ami
alapjan azonositani lehetett, hogy
melyik 6szténodzte telefonhivasra
az érdekl6d6t. Szintén eltérd tele-
fonszamot kaptak a célzott és a
célzas nélkuli, DallasNews.com-on elhelyezett hirde-
tések.

A célzott hirdetéseket azok az olvasok lattak, akik
az utdbbi 30 napon legalabb egyszer felkeresték a
site autdés rovatat, de nem az autés rovatban talal-
kozhattak a hirdetéssel, hanem a site barmelyik ré-
szén. A célzott olvasok listdjat naponta frissitették vi-
selkedésiik alapjan.

A kampany egy hénapos futdsa utdn a célzas
nélkili, a website autds rovatan kivil elhelyezett
bannerek CTR-je 0,33% volt, mig az autds rovatban
elhelyezett, szintén (viselkedés alapu) célzas nélkuli
bannerek 0,7 szézalékos atkattintds eredményez-
tek. Ezek az értékek megfelelnek az iparagban ki-
alakult atlagnak. Ezzel szemben a célzott hirdetések

szazalékos atkattintasi ratat mutattak. A célzott
hirdetésekr6l érkez6 hivasoknak kdszdnhet6en 50
szazalékkal nétt a hitelkérelmek szama, valamint a
kampany soran beérkez6 6sszes hivas 44 szézalé-
ka a célzott hirdetésekben megadott szamra érke-
zett be.

Szintén a DallasNews.com-on futott hasonlo
targetalasi feltétellel egy utazasi iroda reklamkampa-
nya. A szintén egy honapos idétartam alatt a hirdeté-
sek atkattintasi rataja 8,15% volt, a hénap soran 50
szazalékkal n6tt a lefoglalt utazasok szama, az uta-
zas iroda bevétele pedig 38 szazalékkal.

A

A meghatarozé csatorndk szama viszonylag Kkicsi,
hazankban becslések szerint az online hirdetési be-
vételek kétharmada az 6t legnagyobb médiumnal
keletkezik, ezért ezeknek a site-oknak, illetve
site-csoportoknak AMS telepitése a kozeljovében
gazdasagossa, illetve indokoltta valhat. A TACODA

marciusban mutatta be alacsonyabb latogatottsagu
site-ok szamara készitett AMS Target termékét. A tel-
jes tudasu AMS jellemz6 vasarléi, mint a
USAToday.com, a Forbes.com vagy a Weather.com
havi szdzmillié és masfél milliard kozotti oldalletoltést
generalnak, az AMS Target-et mar egy 10 millio havi

,Egyelére kevés szamadat all rendelkezésre a komp-
lex rendszerek mikodésének eredményességével
kapcsolatban. A TACODA hozott nyilvAnossagra egy
olyan kampanyt feldolgoz6 esettanulmanyt, amely kife-
jezetten az AMS hatékonysagat vizsgélta. ”

oldalletoltéssel miikddé site is gazdasagosan beépit-
heti rendszerébe. Természetesen ez a szamadat az
Egyesiilt Allamokra jellemz8 online reklamiparagat
vette alapul. Mindemellett biztatd, hogy a Median
Webaudit marciusi statisztikaja szerint az elsé helyen
all6 [origo] csoportba tartoz6 oldalak 6sszesen havi
300 milliés oldalletoltést érnek el, a havi 10 milliés
hatart pedig tiznél is tobb oldal tallépi. A TACODA
teljes rendszerének ara, egyedi korilményektél fig-
g6en egyszeri 350-700 ezer dollaros telepitési és
havi szinten 15-20 ezer dollaros fenntartasi koltség
mellett szerezhet§ be, azaz 70-140 millié forint egy-
szeri és havi 3-4 millié forintos aron épithet6 ki egy
website-on (ez persze egy site-csoportot is jelent-
het). Az AMS Target viszont web-alapl rendszer,
nem igényel hardverbdvitést a kiadd adserverén, en-
nek kovetkeztében némileg korlatozott funkcionalita-
su, de kisebb befektetés-igény(i outsourcing megol-
dast kinal a targetalasi feladatokra. Az AMS Target
havi fenntartasi kéltsége 5-7 ezer dollar, azaz hozza-
vet6legesen egymilli6 forint havi raforditassal a
website kiaddja képessé valhat a CPP alapu értéke-
sitésre. Az online hirdetési index értékét egy hénapra
szamitva a hazai piac négy legnagyobb szerepl§jé-
nek dsszes bevétele hozzavet6legesen 100 milli6 fo-
rint volt. A piacon tehat mar vannak olyan szerepl6k,
akiknek (a forgalom és a bevétel alapjan) gazdaséa-
gos lehetne az AMS telepitése, de nem szabad fi-
gyelmen kivil hagyni, hogy ezt a dontést a keresleti
oldal is er6sen befolyasolja. A hazai piacon még
nem érzékelhet6 tulkereslet, jelenleg éppen abban a
stadiumban vannak a nagyobb forgalmu portalok,
hogy id6szer(ivé valt a nagyobb értéket képvisel6
hirdetési formatumok bevezetése, mint amilyen a be-
férk6z6 reklam.
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Az AMS alkalmazasa a gyakorlatban tehat szamos
elénnyel jar a website, illetve a hirdet6 (médiatgy-
nokség) szamara egyarant. A profil alapu reklamérté-
kesités tehat azt jelenti, hogy a pénzlgyi rovat rend-
szeres olvaséja a website barmely méas részén is el-
érhet6 a célzott reklamokkal. igy orvosolhatéva valik
az a probléma, hogy mig a kevésbé értékes tartal-
mak kornyezetében csak alacsonyabb aron értéke-
sithetd, a hirdet6k szamara értékesebb helyek kor-
nyezetében elfogy a rendelkezésre allé reklamfelilet.
Ezzel a jelenséggel az Egyesiilt Allamokban mar
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évekkel ezel6tt szembesiiltek a magas latogatottsa-
gu oldalak kiadéi. A profil-alapu targetalas a reklam-
fellletek (j tipusu értékesitését teszi lehetévé, hiszen
a célcsoport igy nem csak megkozelithet§, hanem
egyben azonosithatd, azaz mérhet6vé, igy értékesit-
hetévé valik. A website tehat a klasszikus, rate-card
alapu értékesités helyett, olvasoit, azaz az egyes cél-
csoportokat ,arazhatja be”.

A rendszer integrans része, valamint az olvasoi
profilok folyamatos bdvitésének eszkéze a reklamok-
ra adott reakcidik kévetése. A jelenleg elterjedt, sta-
tisztikai mutatokkal szemben szamszer(sithetd,
hogy:

- hanyan lattdk a hirdetést a célcsoport aranyaban

(reach)

- hanyszor lattak a hirdetést a célcsoport tagjai

(frequency)

- hanyszor lattdk azok a hirdetést, akik rakattintot-
tak

- kik kattintottak a hirdetésre

- hanyan véasaroltdk meg (webshopokban) a hirde-
t6 termékét azok kozul, akik lattak a hirdetést,
vagy rékattintottak stb.

A hirdetd illetve a médialigyntkség szamara ez
azt jelenti, hogy nem csak Al és CPM szerint kell ter-
veznie és vasarolnia, hanem a hagyomanyos média-
tervezés mértékegysége, a GRP szerint, vagyis (aho-
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gyan ez példaul a tévészpotok esetében torténik) a
kampanyt a médium optimalizalja a kampanycélok-
ra, a médialigynokség pedig az eredményt vasarolja
meg az eszkoz helyett.

A jelenlegi (offline, panel alapu) kutatasok a sg-
tohoz hasonl6é mennyiségi tervezést tesznek lehet6-
vé. 2002-t6] a Médiaanalizisben, a Szonda-lpsos -
Gfk Hungaria sajté és radi6 mennyiségi kutatasé
ban a sajtoval azonos mdédszertant alkalmaznak a
internetes portalok vizsgalatakor, igy a Médianavi
gator tervez6programban a nyomtatott és az online
sajto l1ényegében nem kuléndl el, a panelkutatasok
kai mért internetes portalokra a nyomtatott kiad-

vanyokkal azonos moédszerrel le-
het tervezni. Ez feltehet6en kény-
szerpdlya, hiszen az internet nem
egy hermetikusan elzart vilag, fej-
I6dése soran egy mar kialakult
médiapiaci kdrnyezethez kellett
alkalmazkodnia annak érdeké-
ben, hogy ndévekedhessen. Az
AMS alkalmaz4saval azonban -
ami bizonyos értelemben egy fo
lyamatos, reprezentativ kutatasnak tekinthet6, mint
amilyen az AGB televizids nézémérése - a fellletek
értékesitése atelevizi6ééhoz valhat hasonléva, illetve
0sszemérhet6vé is. Ez a valtozas lehet6vé tenné
hogy az internet kilépjen a ,monitoron olvasott sg-
t0” szerepkorébdl,

Az atrend, hogy a biidzsé online fellletekre forditott
részét az ugynokségek jellemz6en a televiziotdl
vonjak el, mar a korabbi évek soran lathat6 volt
amivel szoros 06sszefliggésben all az, hogy az
internetezés a tévézéssel toltott id6t csokkenti elsd
sorban. Jelenleg, kiléndsen hazankban a televizid
alacsonyabb koltségekkel képes széles rétegeket
elérni, de kis altalanositassal élve, azt mondhatjuk
hogy a televizidon keresztill éppen annak a rétegnek
az elérése a legkoltségesebb (15-24 éves korosz
taly), akik sokat interneteznek, igy az erre a csoport
ra targetalt online hirdetések koltséghatékonysag
tekintetében hamarosan fel fogjak venni a versenyt
a televiziés reklamokkal. Ez a réteg pedig a piaci
szerepl6k szamara stratégiai szempontbdl is fontos
hiszen az atlag feletti jovedelemmel rendelkez6 csa-
ladokban él6, magasabb végzettségi fiatalokrdl és
kézépkoruakrél van els6sorban szé. A jelenlegi
internetpenetracio terileti eloszlasat tekintve azon-
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Az internetes marketing legnagyobb

igérete a rendkiviili célzas

lehet6sége volt. A jelen tanulmany
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arra keresi a valaszt, hogy mi
valosult meg ebbdl, és milyen
lehet6ségeket rejt még a terilet.

So6s
Célra tarts!

Online targetalas - a nagy igéret

ELONY AZ ONLINE-NAL

Az online reklamozas melletti érvek b8séges tarhazabol a leggyakrab
ban a kedvez§ arakat szokas emlegetni, valamint azt, hogy az interne!
az egyedili média, amelyen napkodzben elérjik a vastagabb pénztarca
ju fogyasztokat, illetve egyaltalan megszdlithatjuk az ugynevezett Y ge
neracié tagjait. Szintén gyakran felmertl érvként az igen pontos
targetélas - célzas - lehet6sége is, de a hirdetdk itthon valahogy még
sem haraptak ra erre. Az internetes reklamkoltés érezhetéen er6teljes
idei novekedésének, valamint az djonnan megjelent szerepl6k drvende
tes bekdszonésének nem ez volt a mozgatérugoja.

Optimista megko6zelités szerint ez azt is jelentheti, hogy a kés6bbiek
tovabbi kellemes meglepetéseket tartogatnak az online reklamszakma
szamara, hiszen van még a tarsolyban egy olyan el6ény, amely akar az
adu assza is valhat a reklamtorta szeletelésérél (még jobb esetben n6-
velésérdl) sz6lo jatszméaban. Van azonban egy nagy bokkend: az online
targetalas, mint olyan, minden szempontbdl tavol all az atlagosan eiter
jedt offline gondolkodasmadtél. Marpedig lassuk be, nem az egér visz
a hatan a sast!

Csak egy kérdés: vajon mindenkinek egyértelm(i-e, hogy ellentétben
példaul a televizioval - ahol két egyméas mellé helyezett késziléken
ugyanazt a csatornat nézve, egy id6ében ugyanazt a reklamszpotot I&t-
juk - az interneten két egymas melletti monitoron ugyanazt a portalt
bongészve kdnnyen lehet, hogy egy id6ben eltéré bannereket latunk az
oldal tetején? Sét, ha élink a targetalds adta lehet6ségekkel, akkor
Dontéshoz6 Apuka, a legujabb banki szolgaltatasrol kap reklamot, Ta
nulé Ferike az akciés mobilrél, mig Bevasarl6 Mama az épp aktudlis
FMCG proméciérdl értesil. Persze az el6z6 példa er6sen egyszer(isit
holott itt aztdn végképp nincs helye a sztereotip megkdzelitésnek; afo-
gyasztoi termékek internetes targetalasa ugyanis épphogy nem az alta-
lanositas, hanem akar a teljes perszonalizacié iranyaba fejl6dik.

AZ ONLINE TARGETALAS TORTENETE

Az online targetalasnak méris térténete van, ami nem kis teljesitmény
ahhoz képest, hogy az egész internetmarketing nem tébb hat-nyolc
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evesnél. Kezdetben vala a tartalmi targetalas, ami
semmilyen kulénbséget nem mutat az offline-ban
megszokottakhoz képest: egy internetszolgaltatd hir-
detését valamilyen IT-tém&ja oldalon helyezzik el,
egy autokeresked@ét autds szajtokon. Szintén az
els6 [épcs6fokhoz tartozik, de mar egy jéval szofiszti-
kaltabb megoldas a kulcsszoéra torténd hirdetésmeg-
jelentetés. Ezt leginkabb keres6kben kell elképzelni:
havalaki az ,aut6” széra keres, akkor a talalati olda-
lon megjelenik a célzott autéshirdetés.

Atargetalas masodik fokozatanal mar azt hasznal-
jék ki, hogy a szamitogép egy adott portal lekérése-
kor, betolt6édésekor kiilonb6z6 informéacidkat - IP-cim
jazaz a gépunk cime, ,kédja”), béngész6 tipus vagy
verzio, domain, beallitott nyelv - killd magardl. igy ha
valaki egy régebbi verzioju bongészdt hasznal, akkor
neki és csak neki dobalhatok fel a legujabb browser
reklamjai. A gyakorlatban azonban ezeket az informé-
ciokat inkabb ,technikai” szempontbdél hasznaljak az
online reklamiigyntkségek: példaul azok szamara,
akiknek a gépén nincs flash-megjelenitd program,
nem a flash bannereket, hanem az Ugynevezett
back-up” képet jelenitik meg, igy 6k is taldlkoznak a
hirdetéssel, csak némileg egyszerlibb valtozatban.
Hirdetési szempontbdl szintén fontos technikai para-
méter lehet, hogy ki milyen képerny6beallitast hasz-
nd, hiszen vannak olyan kihasznélatlan oldalsé fell-
letek egy portalon, amelyekkel egy kisebb képerny6-
felbontassal internetezé nem talalkozik. Viszont egy
ennél nagyobb felbontast hasznalonak mar kitehet-
nek erre az amugy Ures fellletre bannereket. Tovabbi
gyakori megoldas, hogy ha csak magyarorszagi fel-
hasznalokat kivan elérni egy hirdet6, akkor a gyakran
haszndlt nemzetkdzi site-okon (példaul Google,
Yahoo! vagy MSN) a hirdetés csak a .hu végz6désrél
internetezéknek jelenik meg.

A harmadik Iépcs6fok az IP-cimhez - azaz barmi-
lyen webes végpont, vagyis egy szamitdégép cimeé-
hez - k6t6d6 adatokra (féldrajzi hely, cégméret stb.)
épit. Ehhez mar valamilyen kiils forras bevonasara
van sziikség, példaul egy olyan IP-cim listara, ami
megmutatja, hogy az egyes IP-cimek teriletileg hova
tartoznak. Sajnos Magyarorszagon az IP-cimek Kki-
osztasa foldrajzi hely szempontjdbdl nem kdvet sem-
milyen olyan rendszert, ami alapjan itthon ezt a lehe-
t6séget a reklamosok hasznalni tudnék, tehat esze-
rint nem valogathatéak le példaul a miskolci netezék.
Azviszont mar megoldhat6, hogy a szaz legnagyobb
hazai vallalatra célozzunk, vagyis csak azok lassak a
reklamunkat, akik ezekben a cégekben hasznaljak a

halét. Extrém gondolat, de megvalésithaté, hogy a
konkurenciajat valaki Ugy zavarja 6ssze, hogy allan-
déan mutatja nekik, és csak nekik, a reklamjait, ami-
t6l azok téves kovetkeztetést vonnak le a versenytars
reklamkoltésére vonatkozoan, és esetleg egy felesle-
gesen nagy koltésbe futnak bele valaszlépésként.

A kovetkez6 torténeti fazisokat az alapozta meg,
hogy megjelentek a cookie-k - ezek olyan kis ,nyo-
mok”, amelyekkel egy-egy website megjel6li az oda-
latogatok gépét - és a regisztracids panelek, innen-
t6l pedig igazan izgalmasséa vélik a dolog! A negye-
dik lépcs6fokban tehat lehet6ség nyilt a megadott
(regisztraciod) és a megfigyelt (cookie) adatok alapjan
torténd célzasra.

Barmilyen internetes szolgaltatasnal, amelynek
hasznalata regisztraciohoz kotédik - ingyenes leve-
lez6k, webaruhazak, chat-ek, tarskeresék -, elérhe-
t6, hogy a regisztraciokor megadott adatokat levalo-
gatva érjuk el a célcsoportunkat. Itthon az Invitel tav-
kozlési szolgéltaté hasznélta teljes korlen el6szor
ezt a megoldast, amikor is kizardlag a cég szolgalta-
tasi terlletén él6ket - Oket is egy megadott életkor
felett - érték el a bannerek. Ugyanakkor ugyanazt a
weboldalt hasznalé6 mas felhasznaloknak egyaltalan
nem jelentek meg a cég hirdetései. Ennek készénhe-
téen megszint a vakszords, viszont nagy szamban
érték el a célcsoportot, ami jo alternativat teremtett
azzal a kordbban bevett modszerrel szemben, hogy
az alacsony latogatottsagu regionalis tartalomszol-
géltatok - ha egyaltalan vannak - oldalaira keriilje-
nek a megjelenések.

Medfigyelni vagy a sz6rfozési, vagy a vasarlasi vi-
selkedést lehet. Sz6rfozési szokasok alapjan példaul
lathatjuk, hogy valaki rendszeresen olvassa egy
adott portdl gazdasagi és autdés rovatat, igy neki
megjelenitjik legkdzelebb a luxusauté-hirdetést bar-
hol is jar a portadlon. A gyakorlatban példaul a
Yahoo!-n nyilik lehetfség ilyen targetalasra. Vasarla-
si szokdsok megfigyelésének adatain alapul6é hirde-
tésmegjelentetésre a legklasszikusabb példa az
Amazon.com, ahol barmely aru megrendelése utan
a legkdzelebbi belépéskor a felhasznal6 mar régton
azokrol a termékekr6l kap ajanlatokat, amelyeket
,olyanok vasaroltak, akik a korabban On altal meg-
vasarolt terméket is vették”.

A kampéany tovabbi tokéletesitéséhez - egy meg-
adott vagy megfigyelt adatok alapjan torténé célzas-
nal - atapasztalati adatokat kilsd kutatasok eredmé-
nyeivel érdemes kiegésziteni. Ha tudjuk példaul, hogy
valaki egy webshopbdl rendszeresen vaséarol marga-
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lyeket a felhasznélé gépe kild el magardl, illetve le-
hetnek tartalommal kapcsolatos adatok, ugymint a
letdltott weboldal tematikdja vagy példaul a keres6be
beirt sz6. Ezzel szemben a profilalapu targetalasnal a
felhasznaldkrdl tarolt adatok alapjan célzunk és don-
tink a reklam megjelenitésérol.

Az abran lathaté négy kvadransba a felhasznaléra
ivagy gépére) iranyuld targetdlads csaknem minden
fajtjja besorolhatd. Természetesen mindegyik tech-
nikdanak megvan a maga el6nye és gyenge pontja is.
Ajobb fels6 negyedben példaul a béngészett tarta-
lomvagy a keresett kulcsszé alapjan zajlik a célzas.
Egy internetszolgaltatasrol szol6 tartalmi oldalon va-
l6szinlileg j61 célzunk egy ADSL-hirdetéssel, hiszen
feltételezhetjuk, hogy majdnem minden latogat6 ér-
dekl6dik az adott szolgaltatas irant. De egy egyszer(i
oldallekérés még nem mutatja meg nekiink, hogy az
elmdlt hénapban hanyszor latogatott az adott fel-
haszndl6 hasonlé oldalakat. Ilyenkor nyilvan sokkal
jobb, ha profilalapon célzunk, azaz felhasznaljuk azt
az informaciot, hogy tudjuk, mit béngészett a fel-
hasznalonk az elmudlt harminc napban, vagy azt,
hogy megadta-e az érdekl6dési teriletét.

A profilalapi célzds viszont csak annyira jd,
amennyire j0 az adatbazisunk. Hidba jelenitink meg
példaul regionalisan targetalt reklamot egy netez6-
nek, aki megadta magarol, hogy pécsi, ha id6koz-
ben elk6ltdzott Budapestre. Eppen ezért a marketin-
geseknek mindig mérlegelnie kell, hogy a célnak
melyik fajta targetalas felel meg leginkabb, illetve ér-

demes egyidejlleg tobbféle célzasi technikat is
hasznalni.

Erdekességképpen emlitem, hogy a személyi-
ség-jellemzdk szoftveres meghatarozasa altal torténd
célzas, afelhasznaléra - az 6 tulajdonsagai alapjan -
torténd célzas, azonban mégsem illik a fenti rend-
szerbe. Mindez jelenleg még csak vizid, de hamaro-
san olyan megoldassa valhat, ami hihetetlen lehet6-
ségeket nyujthat a marketingesek szamara. De err6l
majd késbBbb, el6bb térjiink vissza a jelenbe, és es-
sen sz6 a targetalasok tobbi fajtajarol.

KULS® TENYEzZO ALAPJAN
A FELHASZNALORA IRANYULO CELZAS

A célzasok mésodik nagy csoportjdban talalhatok
azok atargetalasok, ahol még mindig a felhasznal6 a
célzds motivuma, de mér nem az 6 tulajdonséagai
alapjan torténik a targetalas, hanem valamilyen kiils6
kéralmény megfelelése esetén jelenik meg a reklam.

Az id8 szerinti célzasnal - klasszikus példa, hogy
egy pizzafutar hirdetést példaul érdemes a déli 6rak-
ra id6ziteni - az id6 a kuls6 tényezd. (Bar elméletileg
elképzelhet6 az is, hogy - az el6z8 nagy csoportba
sorolt profilalapon térténé célzas esetén - megvizs-
galjuk: kik azok a felhasznalodk, akik az elmult idésza-
kot nézve rendszeresen egy bizonyos napszakban
neteznek, és igy targetalunk ,id6alapuan” rajuk, de
ez feleslegesen koriilményes maod lenne.)

Tovabbi célzasi szempont lehet barmilyen olyan
kils6 forrds, amit a reklamszerverrel ,6sszekotve”
hasznalhatunk. Ilyen példaul a meteotargetalas, ahol
id6jarasi adatok alapjan célzunk. Ha a légh6mérsék-
let meghaladja a 30 fokot, akkor jénnek fel a sérrek-
lamot tartalmazo6 bannerek. De a t6zsdei arfolyamtol
kezdve, a repuléjegy-készlet valtozasanak kovetésé-
ig barmilyen adat képezheti a targetalas alapjat. Be-
allithatjuk a reklamszervert, hogy annak fliggvényé-
ben jelenjenek meg a hirdetések, hogy mennyi el-
adatlan repilléjegy van még az akcidban. S6t a fo-
gyas mértékében johetnek fel kilonbdzd kreativok.

KULSO KORULMENYRE IRANYULO

CELZAS

Kilén kategoriat képviselnek azok a targetalasok,
amelyek nem a felhasznéaléra, hanem valamilyen kiuil-
s@ korilményre vonatkoznak. Beallithatjuk példaul,

hogy csak az oldal tetején jelenjenek meg a banne-
rek. Ennél sokkal érdekesebb példa a méagnes-tar-
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getalas, amely egyik banner megjelenitését egy masik
banner megjelenéséhez kéti, ami cross-promaocioknal
j6 maédszer lehet. Ennek gyakorlatilag az ellentéte a
konkurencia kizaras, vagyis amikor megtiltjuk, hogy
két adott banner egy oldalon egyszerre felj6jjon.
Szintén fontos lehet az a fajta targetalas, amellyel
elkerlljiuk, hogy a reklamunk negativ kérnyezetben

»,Az e-SM analizis nem mas, mint személyiség-jellemzdk
szoftveres meghatarozasa. A szamitbgépes egér moz-
gatasanak jellegzetességei alapjan kovetkeztetni lehet
a felhasznalo6 tulajdonsagaira. A kutatas pszicholégusok
bevonasaval zajlik, és a jelenlegi fazisaban mar eljutott

77

oda, hogy egy weboldalon béngész6rél megallapithat-
juk - csupan az egér mozgatasa alapjan -, hogy né

vagy férfi.”

jelenjen meg. Nem segqiti példaul a reklamoz6 célja-
nak elérését, ha egy szamitdogép hirdetés az iparag
valsagarol szol6 cikk koérnyezetében jelenik meg.

EGYEB MEGKOZELITESEK:
A CELZAS IRANYA VAGY A KOZVETITO
CSATORNA SZERINT

Az el6z6 csoportositason til mas rendszerezés is el-
képzelhetd. Megkilonboztethetjik példaul a targeta-
lasokat azok iranya szerint is. Negativ targetalassal
példaul kizarhatjuk a sulinetes internetezéket a rekla-
mot latok sorabdl, vagy akar ,letilthatjuk” az éjszaka
netezéket.

Szintén kulonbséget tehetiink az lizenetet kdzvetitd
csatornak alapjan is, hiszen az Ujmédias targetaldsok
nem csak a weben, hanem példaul direkt hirlevélben,
sms-ben, wapon vagy akar ATM-en is megvaldsitha-
ték. A hirlevél és az sms hatrdnya a bannerekkel
szemben, hogy csak azoknal hasznalhatjuk, akik el6-
zetesen beleegyeztek, hogy reklamtartalma Gzenete-
ket fogadnak. Enélkil spam-nek minésil a reklam.

DINAMIKUS TARGETALAS -
MARKETINGES ALMA

MINDEN

Végezetil térjink vissza par gondolat erejéig ahhoz
a jov6beni lehet6séghez, ami személyiség-jellemzék
szoftveres meghatarozasa altal toérténé célzasnak ne-
vezhet6 el. Folyik ma Magyarorszagon egy kutatas,

0, Marketing & Menedzsment 2004/3.

amely az Algernon-projekt nevet kapta, és a szamité
gépes egér finommozgas elemzésére (Electronic
Slight Movement, vagyis e-SM) iranyul.

Az e-SM analizis nem mas, mint személyiség-jel
lemz8k szoftveres meghatarozasa. A szamitogépes
egér mozgatasanak jellegzetességei alapjan kovet
keztetni lehet a felhaszndl6 tulajdonsagaira. A kutatas
pszicholégusok bevonasaval zgjlik,
és ajelenlegi fazisdban mar eljutott
oda, hogy egy weboldalon béngé
sz6rol megallapithatjuk - csupan
az egér mozgatasa alapjan  hogy
né vagy férfi. A cél a teljes auten
tikacid elérése az egérmozgas
alapjan, tehat példaul egy internet
bankba val6 belépéskor - a tervek
szerint - nem lesz szikség ara
hogy logint és jelsz6t adjunk meg
mert az egér mozgatasa, mint egy
ujjlenyomat, azonosit benniinket
Ez jocskan tdlmutat a marketinges kérdéseken, de
most mégis térjink vissza alaptémankhoz.

Az egérmozgéas alapu targetalas nem csupan az
alapvet6 tulajdonsagokra iranyulhat, mint a kor, nem
a szellemi képességek vagy reflexek. (Bar érdekes
kérdés, hogy a szellemi képességeket igy sokkal pon-
tosabban fogjuk tudni mérni, mint a ma megszokott
Jiskolai végzettsége?” modszerrel.) A pillanatnyi pszi-
chikai jellemzéket is érzékelni tudjuk, mint példaul a
faradtsag, a stressz vagy a kémiai befolyasoltsag (a-
kohol, drog). Csakugy, mint a dinamikus jellemz&ket
izgatottsag, bizonytalansag, idegesség. Gondoljunk
csak bele, mitjelent ez! Erzékeljik, hogy valaki éppen
ideges, és maris mehet neki a nyugtat6 teardl szolo
reklam! Megvalosulhatna tehat a dinamikus interaktiv
targetalas. S6t! Az egyén reakcioi, dinamikus jellem-
z6inek megvaltozdsa alapjan lehet kovetkeztetni,
hogy a felhasznéld érdekl6dését mennyire keltik fel
bizonyos dolgok. Azaz megvalésulna minden marke-
tinges alma, hogy olvasni tudjon a fogyaszté gondola-
taiban, és egyuttal rogtén lemérje a reklam hatasat.

Ez még egyelbére a jové zenéje, de ahogy par év-
vel ezel6tt kevesen gondoltak, hogy a mai szintre d
lehet jutni a célcsoport elérésében, ugy kdénnyen le-
het, hogy nem is olyan sokara a marketingesek dina-
mikus targetélast fognak végezni. Addig is marad a
tébbi megoldas, amelyek 6nmagukban is Uj iranyo-
kat, tavlatokat nyitottak a reklamszakmaéaban.

A szerz6 a Neo Interactive Ugyvezet6 igazgatdja
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1. 4bra
Az arpolitikAt meghatarozé kilsé tényezék2

célokat, a marketingstratégiat, a termelési és egyéb
koltségeket emliti.2

A kils6 tényez6k vizsgalatanal a vev6k és a ver-
senytarsak befolyadsol6 szerepe a mérvadd, mig bel-
s6 tényezO6k esetén a vallalati adottsagok, a célok és
stratégiak hatnak leginkadbb az arpolitika meghatéaro-
zasara.

Az 1. 4bran a kiils6 tényez6ket vizsgadlom meg rész-
letesebben.

Marketing szempontbdl a vallalat szamara a piac fo-
lyamatosan valtozo értékesitési lehet6ségeket jelent.
A piaciszerepl6ket- eladokat, vev6ket, fogyasztokat
- és a kozottuk fennallé kapcsolatokat, mikddési el-
veket foglalja magaban.3 Hangsulyoznam a piaci
szerepl6k kozotti kapcsolatok fontossagat, amellyel
elérkeztiink a piaci szerkezet fogalmahoz. A piaci
szerepl6k egymashoz viszonyitott versenyhelyzetét -
amit dont6en a piaci részesedéssel mérink - piaci
szerkezetnek nevezzik.4

.1 Rekettye Gabor (1999): Az ar a marketingben
\M (iszaki Kényvkiadd, Budapest, 21. oldal

2 Rekettye Gabor (1999): Az ar a marketingben
Miszaki Kényvkiad6, Budapest, 21. oldal

3 Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

A kinalati és keresleti oldal befolyasolé tényezéi
nek ismeretében, kissé leegyszerisitve, az alabbi g-
ado-vevl kapcsolatokat killonbdztethetjilk meg:

» Egyetlen elad6 - egyetlen vevé
» Egyetlen elad6 - sok vevd

e Sok eladd - egyetlen vevs

* Sok eladd - sok vevd

Kezdjik a sok eladd - sok vev6 kapcsolattal, hi-
szen hagyomanyos piaci viszonyok kodzoétt ez a vi-
szony a legjellemzébb, a piaci szerkezetek kozul ez
hasonlit leginkabb a tokéletes versenyre, ahol altala-
ban sok kis eladd és vevd van, nincsenek belépés
korlatok, emellett a piaci szerepl6k tokéletesen infor
maltak, a termékek homogének, standardizaltak, a
vevBk szemében egyforméak, ebbél adéddan a vala
lati marketingtevékenység nem jelentds. Ezzel ellen
tétben, a mésik harom elad4-vevé kapcsolat inkabba
monopoliumra jellemz6 tulajdonsagokkal bir. Egyet
len elad6 - egyetlen vevd kapcsolat esetén bilateralis
monopoliumrél, egyetlen eladé - sok vevd esetén k-
nalati monopdliumrdl, mig sok eladé - egyetlen vevd
esetén keresleti monopéliumrél (monopszéniardl)
beszélhetiink. Barmelyikrél is legyen sz6, abban
mindegyik megegyezik, hogy vagy a kinalati, vagy a
keresleti oldalon, vagy mindkettén egyetlen piaci sze-
replé tevékenykedik, a piaci résztvev6k mérete nagy
jelentések a belépési korlatok, vagy a piacra lépés
jogi (engedély, licenc, szabadalom), illetve természe
tes korlatokba - példaul egy adott eréforras, lehet &
akar egy festémdvész, mint emberi er6forras - Utko-
zik. A termékek heterogének, a véllalat aktiv marke-
tingtevékenységet folytat (2. abra).

Hagyomanyos piaci kérnyezetben a statikus éara-
zasi modellek terjedtek el, amelyek magukba foglal
jak a szegmentacién alapul6 arazast, a haszon
kulcs-alapu arképzést és az ardiszkriminacié kulon-
bdz6 forméit.5

A statikus arazasi modellek Iényege, hogy a t6-
megpiacok kiszolgalasa esetén hatékonyan makéd-
nek, adott piaci kérilmények kozott megfeleléen a-

Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem, Aula Kiadé, Budapest, 44. oldal

4 Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

Budapesti K6zgazdasagtudoméanyi Egyetem, Aula Kiad6, 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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kalmazhatok, a valtozd, illetve spe-
cdis piaci feltételekre azonban
korlatozott mértékben tudnak rea-
galni.

Adinamikus arazasi modellek -
mint nevik is utal ra - a statikus
arazasi modellekkel ellentétben,
rugalmasabban kezelik a valtozé
piaci kdrilményeket, ezaltal haté-
konyabb piacokat teremtenek, az
eladdk képesek noévelni arukész-
letlk értékesitésébdl szarmazo
bevételeiket, gyorsitani a készle-
tekforgasi sebességét, és az érté-
kesitési Ut leroviditésével csok-
kenthetik a koltséges kozvetiték,
viszonteladok szamat.

Mindemellett Srivastava tanul-
manya2 arra is ravilagitott, hogy a

dinamikus arazas figyelembe veszi a fogyasztok re-

akcioit az arvaltoztatasnal.

Dinamikus arazasi modellek olyan esetekben, il-
letve piaci helyzetekben alkalmasak leginkabb, ahol:
e apiac nagy, és atermék nehezen értékesithetd,
¢ sok kis piaci szerepl6 tevékenykedik a piacon,3

¢ nagy a piac volatilitasa,4

¢ avallalat az elektronikus piactéren (is) jelen van.
Kétséges a dinamikus arazasi modellek alkalma-

zasanak hatékonysaga olyan esetekben, ahol:

e szigorlan meghatarozott etikai, erkdlcsi és kultu-

2. abra

rdlis szabalyok szerint m(ikédik a piac,5

e atermék ardhoz képest relativ magas disztribdci-

0s koltségek meriilnek fel a vallalatnal.

A 3. 4bra j6l szemlélteti, milyen esetekben lehet
hatékonyan alkalmazni az arveréseket, illetve az auk-

ciés arazasi modelleket.

[uny

Statikus és dinamikus arazasi modellekl

A kereskedelemnek ez atipusa biztositja a legma-
gasabb arajanlatot a vallalat altal eladasra kinalt ter-
mékért vagy szolgaltatasért, hiszen ebben az el-
adé-centrikus piaci szerkezetben - ahol egy elad6
szolgal ki tébb vevét - a kinalati monopélium bizto-
sitja, hogy a vev6k versenyezzenek a termék vagy
szolgaltatas birtoklaséaért, ezért hajlandéak egymast
tallicitalni, és magasabb arat fizetni az adott arucikk-
ért, mint hagyomanyos piaci viszonyok kozott.

Az ar - marketing szempontbdl - egy termék vagy
szolgaltatas tulajdonjoganak vagy hasznélatanak a
megszerzéséért kért pénzmennyiség.68

Az egyedi tulajdonsagokkal rendelkez6 termékek
esetében - mint a hagyomanyos arverések legna-
gyobb hanyadanal - nem beszélhetiink igazan ke-

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 versenytargyaldsok és az opcids arazasi modellek, amelyek a monopol tipust piacokon hatékonyan m(ikddtethet6k.
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

4 Bizonytalan, illetve valtoz6 keresleti és kinalati feltételek, fogyasztéi érték-észlelés, termelési és disztriblcios koltségek valtozasa stb.
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

5 Méltanytalan, igazsagtalan, tisztességtelen az arképzés, illetve az arvaltoztatas.
In: Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation

8 Bauer Andras - Beracs Jézsef (1999): Marketing
Budapesti Kdzgazdasadgtudoméanyi Egyetem, Aula Kiad6, Budapest, 251. oldal
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szik, és ebben az esetben ezt csak ugy tudja elérni,
hogy egyfajta prémiumarat fizet a szlkésen rendel-
kezésre allé arucikkért, amellyel igényeit maximali-
san kielégitheti.1

Az més kérdés, hogy ez a vasarlasi dontés meny-
nyire volt hatékony, még ha racionalisnak mingsult is.
A vasarlas hatékonysagat arverések esetén a vasarld
dontés utani elégedettsége jelzi. Ekkor tudja mérle-
gelni, hogy a dontéshozatalig atélt kockazatok, kolt-

,Hagyomanyos arverések esetén az eladdék, arverés-
vezetdk jelentésebben tudjadk érzelmileg befolyasolni a
vevOket, mint online aukcidk esetén, nagyobb a lehe-

t6ségik a vizualis kommunikaciora is.”

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

Az arveréseken résztvev6 fogyasztok vasarlasi
dontését er6s érintettség (high-involvement)2 jellem-
zi, hiszen informaciokeresésik aktiv, informéaciofel-
dolgozéasuk elmélyiilt, az alternativakat vasarlas el6tt
kiértékelik, a megvésarolandé terméket méar a vasar-
last megel6z6en kivalasztjak, amelyrél hatarozott el-
képzeléssel rendelkeznek. Ezt marketing szempont-
bol azért érdemes tudni, mert ezek alapjan az elado
nagyobb figyelmet fordithat arra, hogy a fogyasztot
megfelel§ informacidkkal lassa el, ezaltal a fogyaszto
kénnyebben hoz olyan déntést a vasarlas soran,
amely elégedettséget okoz szamara, és ez kés6bb
ismételt vasarlasokhoz, markahlséghez vezet, amely
arverések esetén jelentheti az adott aukcios hazhoz,
eladéhoz valé kotédést, mint a markah(liség egy le-
hetséges formajat.

Az arverések sordn hozott vasarlasi dontésekkel
kapcsolatban fentebb mar felmerilt a racionalitas
kérdése, és csak egy bizonyos szempontbél - adott
kérilmények kozoétti haszonmaximalizalas és kolt-
ségminimalizalas - értékeltik racionalisnak a fo-
gyaszté viselkedését. Ha az aukcids vasarl6i maga-
tartast kdzelebbrél megvizsgaljuk, lathatjuk, hogy a
licitdl6 egy konkrét arucikkre ad arajanlatot. A latszat

azonban néha csal, ne tévesszen meg minket! A lic-
talék nem egy konkrét j6szagot szandékoznak meg-
venni az arverés soran, hanem egy olyan éarucikket
keresnek, amelynek megvasarlasa éromet okoz re-
kik, élményt nydjt szadmukra. Tehat nem a termék &-
tal betoltott funkcién, hanem a termék altal nyujtott
boldogsagérzeten van a hangsuly. A licitalokat az &-
veréseken valo részvételkor, a vasarlasi dontés meg
hozatalakor jelent6sen befolyasoljak az érzelmi t&
nyezdk. Az eladdknak tehat figye-
lembe kell venniidk, hogy arveré-
sek esetén élményszer(i vasarlasi
szandékkal allnak szemben, tehét
a vevOk szamara fontos, hogy é-
téket megtestesitdé termékeket K-
naljanak szamukra, és ez a termek
megkilonboztethet6 legyen nés
termékektdl. Az eladdk torekedjenek érzelmi hatasok
kivaltasara, tartsak szem el6tt, hogy a fogyasztonak
novekvd igénye van a vizualis kommunikaciora, illet
ve atermék megszerzésével elérhet6 élmény legyen
0sszhangban a fogyaszt6 életstilusaval, értékrendje
vei. Hagyomanyos arverések esetén az eladok, arve
résvezet6k jelentésebben tudjak érzelmileg befolya-
solni a vev6ket, mint online aukciék esetén, nagyobb
a lehet6ségiik a vizualis kommunikaciora is.

Online arverések esetén a fogyaszténak mas
kérnyezetben kell meghoznia vasarlasi dontését, é&
a hagyomanyostél eltéré online piaci kérnyezet sok
bizonytalansagi tényez6t hordoz magaban, ezért
felhnasznalé megprobal minél tobb informaciot dssze
gydjteni, hogy vasarlasi kockazatait minimalizalja. A
pontos és részletes informacidk biztositasa - amely
az eladdk versenytarsaktol valé6 megkulénbdztetésé
nek fontos tényezéje online piaci kérnyezetben - &-
engedhetetlen Iépcs6fok ahhoz, hogy a felhasznald
az aukciés piactér vasarlojava vagy eladojava val-
hasson.3 Ezért az informéacio-gazdag online
kérnyezetben inkdbb afogyaszték informaciokérésé
sére alapozva a racionalis tényezd6kre kell helyezni
hangsulyt.

Ha a fentiek mellett azt is megvizsgaljuk (lasd 4.
abra), milyen tipust fogyasztok nyerhet6k meg

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-Toth Agnes - Térécsik Maria (1996): Fogyasztéi magatartas

Nemzeti Tankdnyvkiad6 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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AGYOGYSZER-KOMMUNIKACIO ETIKAI
KERDESEI

A gyoégyszeripari kommunikacio, avagy gyogy-
szer-promdcié a vénykoteles szerek esetében he-
vesvitatargya. Az etikussag kérdése felvetédhet az
orvosok felé szo6lo nyilt gyégyszer-promocio és a
oetegek kdzvetett befolyasolasa kapcsan.

A’ . $ & .

(TCR) a betegség megel6zésére, prevencio-
dra hivja fel a figyelmet, tajékoztat, ismereteket ad at
abetegnek. A gyarté ekkor atvallalja az egészségpo-
litka feladatat és a prevenciora torténd felhivassal a
Téarsadalombiztositds szamara milliokat takarit meg.
Ez a fajta kommunikacié helyénvalé. Helyes, hogy
egy gyoégyszercég bizonyos kozterheket atvallal az
allamtdl és gyarapitja a népesség ismereteit. Az ipar
célia hosszu tavon valéban a piacanak bdévitése, és
am talan érthet§ egy profitorientalt cégtél, hogy
elényt akar kovacsolni a befektetésbél. Példaul jelen-
leg is nyilt kampany folyik az AIDS megel6zése érde-
kében. Az edukédlds eredményeképpen a betegség
ismertsége Eurdpaban kozelithet a 90-100 szézalék-
hoz. Erdekes kérdés azonban, vajon az AIDS ellen-
szerének feltaladlasa és széles kérben valo elterjedé-
se utédn a gyartd tovabbra is folytathat-e AIDS kam-
panyt, avagy nem. Hiszen akkor
mér a kommunikacié etikatlan le-
het, mert a gyarté gazdasagi érde-
keit is szolgalja.

Az & &&

1*& sem kizarélag eti-
katlan. Az orvoslatogatd szakmai
céll gyogyszerismertetés kereté-
ben a termék kozvetett eladasat
ugyan generdalja, de a promocio
célia tobbféle. A képvisel6 az orvost:
- tajékoztatja az Uj készitményekrél, terapiardl,

- munkajat segiti a készitmények kodzoétti eligazo-
dasban,

- szakmai képzését végzi a legfrissebb klinikai ada-
tok bemutatasaval, 6sszegzésével.

Azt se felejtsiik el, hogy a cégek olyan szakmai
céll szolgaltatdsokat nyudjtanak célcsoportjuknak,
amelyeket nem mindenki engedhet meg maganak.
Az valéban sajnalatos és mélységesen etikatlan,
hogy egyes gyogyszercégek a felirasokért az orvos-
nak fizetnek. Ez ellen az Innovativ Gyégyszergyartok
Egyesulete (AIPM) tébbszoér felemelte a hangjat, va-
lamint javaslatot tett az etikus promaécio irasos lefek-

tetésére és elfogadasara. Ezidaig a szervezet e té-
méban nem tudott konszenzusra jutni.

A MARKETINGKOMMUNIKACIO JOVOJIE
ES TRENDJEI A GYOGYSZERIPARBAN

Az etikus szerek esetében a véasarlas komplex donté-
si mechanizmusardél beszélhetiink, amelyben a , .

& - *& 0 A kommunikaciot
a kiterjesztett tagok 9.

0 Kiemelkedik majd a lobby tevékenység,
amelynek keretében professzionalis &" kell

alkalmazniuk a cégeknek, akik folyamatos informéci-
Okat szolgéltatnak a kormanyzati és szakmai akarat
aktualis helyzetérdl és varhat6 lépéseir6l.

A szakma felé a kommunikaciot nem elégséges a
bevezetésnél elkezdeni, hanem a ' $

' invesztalni kell a szakma és a piac felkészi-
tésére, illetve a fogadOkészség megteremtésére.

) & & & $

1%- $ &0 9" amikor az ellen-
6rz6 apparatus felall az orvoslatogatas idejét korlato-
z6 EszCsM rendelet betartatdsara, és majd prece-
denst teremt. Kizar6lag rovid, hatasos, egyértelmd
Uzenetek atadaséara lesz modja a képvisel6nek. A
kapcsolatmenedzsment felértékelddik.

A betegek felé torténd tarsadalmi céli kommunikacio
(TCR) a betegség megel6zésére, prevencidjara hivja fel
a figyelmet, tajékoztat, ismereteket ad at a betegnek. A
gyartd ekkor atvallalja az egészségpolitika feladatat és a
prevenciora torténd felhivassal a Tarsadalombiztositas
szamara milli6kat takarit meg.”

A rendelet a gydgyszercégeket -

'y alkalmazésara inspiralja, mint
az SMS marketing, az email, az internet, a céges
weboldal stb., amelyeken keresztil szélhat célcso-
portjahoz.

Bar a .

az aprilisban benyujtott T/9275. sz. tor-
vényjavaslat, amely az EBtv. 21. §-4&t mddositana. A
javaslat értelmében ,a tAmogatott termékek és szol-
galtatdsok korében tilos minden olyan eladasészton-
z8 eszkdz vagy mddszer alkalmazdsa, amely adott
tAmogatott termék vagy szolgaltatas felirasaban
vagy kiadasaban teszi érdekeltté a rendelésre jogo-
sult orvosokat”. Azaz az orvos ,nem fogadhat el
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ketingakciok létrehozasaban, azok fejlesztésében és
kiértékelésében; figyelemmel kiséri a marketing ered-
ményeit és segiti a marketing, mint folyamat megérté-
sét. A marketingkutatas megadja az el6bbi kdvetel-
ményeket teljesitd informaciokat és az adatgydijtés
maodszereit, menedzseli és végrehajtia az adatgy(ij-
tést, elemzi az adatokat, kozzéteszi az eredményeket,
és javaslatokat tesz a felhasznalasra."l

Naresh K. Malhotra azonban ennél atfogébb defini-
ciot haszndl. ,Marketingkutatason az informaciok szisz-
tematikus és objektiv feltardséat, 6sszegylijtését, elem-
zését, kozlését, valamint felhasznalaséat értjuk, amely-
nek célja a marketingtevékenység soran felmerilé
problémak (és lehet6ségek) megoldasara iranyuld ve-
zet6i dontések el6segitése.”2 A meghatarozas maga-
ban foglalja a marketingkutatas legfontosabb ismér-
veit: a kutatasi folyamat szisztematikus tervezését, ob-
jektiv végrehajtasat és a megszerzett adatok, informa-
ciok szakszerl értékelését.

Nem tartozik a szorosan vett definiciok kozé, am a
marketingkutatds meghatarozasa szempontjabol min-
denképpen érdemes kiemelni Philip Kotier kérdéseit. A
nemzetkdzi marketing-szaktekintély szerint a mai, mo-
dern gazdasagban a marketingmunka egyre inkabb az
informéci6 birtoklasaért folytatott csatarozast jelenti, az
informéci6 valt az egyik legfontosabb fegyverré a mar-
ketingszakember kezében. A marketingkutatoknak eb-
ben az 6sszefliggésben harom kérdést kell vizsgalniuk.

.Milyen informécidéra van sziiksége a vallalatnak a jobb
marketingdontésekhez? Melyek a legalapvet6bb mod-
szerek, amelyekkel relevans informaciok szerezhetdk
be? Hogyan kell kezelni a szervezeti informéaciokat ah
hoz, hogy a j6 min6ségl informacié kdnnyen és gyor-
san elérhet6 legyen avallalati dontéshoz6k szdmara?'3

TELEFONOS KUTATAS

Az alabbiakban ismertetésre keriild kutatis soran ate-
lefonos megkérdezés madszerét alkalmaztuk. Ezt avé&
lasztast leginkdbb az indokolta, hogy a viszonylag sztk
célcsoport - médiatgynokségi, illetve hirdet6i oldalon
dolgozé szakemberek - valaszadasi hajlandésaga ez
zel a kevésbé id6igényes és a kérdez6k aktiv kozrem(-
kodése révén személyes és igen hatékony moédszerrel
volt maximalizalhat6. Nem utolsé sorban azért dontot-
tink e mddszer mellett, mert a telefonos megkérdezés
jOl 6tvozi a személyes interjuk elényeit a nem szemé-
lyes megkeresések koltséghatékonysagaval.
Természetesen a telefoninterju sem tokéletes, ama
hatranyok a kérd6iv j6 felépitésével, valamint az ope-
ratorok megfelel6 tréningjével/felkészitésével jelents-
sen csOkkenthet6k. Raadasul a késbébbi adatfeldolgo
zast nagyban segitette, hogy a kutatasba bevont
telemarketinges cég (Photone Kft.) kérdezbbiztosai a
valaszadatokat egyenesen szamitogépre vitték. Az
adatfelvétel soran 60 nagyvallalat és 30 médialigy

2:6 ; <6630= <>2 236

2004. mércius és 4prilis hénapok folyaméan a Har-
meron Hungary megbizasdbdl a TNS piackutatést
végzett a jar6beteg szakrendeléseket felkeresé be-
tegek korében. A kutatds két fazisban zajlott le.

Az els6ben 6t szakrendelésen (két budapesti
és harom vidéki helyszinen) a TNS 100-100 bete-
get kérdezett meg, akik 6t kivalasztott szakrende-
lést kerestek fel (b6rgydgyaszat, négyogyaszat,
sebészet, laboratérium, belgyogyaszat). Az inter-
juk a f6bejaratnal késziltek, miutdn a betegek el-
hagytak a szakrendelést.

A kutatds masodik lépcs6jében egy kivalasz-
tott szakrendel6ben (n6gydgyéaszat), két helyszi-
nen (Budapest és Szombathely) 100 beteget kér-

deztek meg. Az interjuk a szakrendelések bejara-
tanal késziltek.

Az els6 kutatasi fazis célja a célcsoport elérési
ratdjanak meghatarozasa volt, azaz annak a fel-
mérése, hogy a szakrendeléseken résztvev6 be-
tegek hany szazaléka képes spontan maédon fel-
idézni a szakrendel6ben latott, falra kiakasztott,
bekeretezett betegtajékoztatd posztereket. A ma-
sodik fazisban a kutatis a szakrendeléseket meg-
latogatok véleményére volt kivancsi a falakra
akasztott, bekeretezett betegtajékoztatd poszte-
rekkel kapcsolatban.

A lakossagi felmérés adatai szerint a kihelye-
zett betegtajékoztaté anyagok visszaidézési mu-

1 Naresh K. Malhotra: Marketingkutatas. KJK-Kerszov Kiadé, Budapest, 2002. p. 51

2 Uo, p. 51.

3 Philip Kotier: Kotier a marketingrél. Jonni, latni, gy&zni a piacon. Park Kényvkiadé, Budapest, 2000. pp. 97-98.
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Bankmarketing
a vallalati
Uzletagban

A pénzintézeti Szolgéltatésok BEVEZET E S E S FELTEV E S
értékesitésének elvalaszthatatlan

kisérGjelenségévé valt a marketing, 9& 6/ '&65/05"65 4"0 6/#5:51"4 T:&99& 41"%54 6 95 &%6&%Z
ami az tgyfélkor atalakulasanak, '&11 6( :5%5 34 /$<&%'& & '&0& 5%5 /4 &$ /3% #UOO(
valamint a versenyhelyzetnek  ?$0 & ?/5%/ "15/ '& 65/0 4415#3$0% ( 6$1/4154 ";6&5( &0
koszonhet6. Az elmdlt idészak &< ?$C :5%%50] 5"65 4"0X
tendenciai alapjan a hitelintézeti 995 & C/6695 &1 /140 %:;6( ?$0 & #5 /56 /%5 /41$ 9&
marketingtevékenység egyre & &6 & ."1/ "15 "5"5% =&0( 6 15.54 &0 6/C4/@( ;%&:<$ $Z
bonyolultabb, specialisabb 4 &% = %%&' ;%&:<$ ( '&0 ;%&:<$( 41 56515/ ;%&:<$ @( &']6 Z
marketingtudast igényel. <"4 # %< &:1/ :5%%5'13/ 5% =5'156 1/( $ 41 0$4( %$6 %/4@! I0 &% % ;6(
A pénzintézeti marketing ?$0 &1 % &%; 6 6/ %&41$ ? $ '&0 & 9& 6 =5511U6 365 V &0
gyakorlatdban jelentés valtozasok D& 6 &6[(V 15.54 D& 6 &6[ "4 V /4 D& 6 &6[@ % &% & %%&%& / U1%5 Z
torténtek Magyarorszagon is. 09& "015 '&65/05"65 4"0:2% U6 1/ &1 5% ""4565! 1" 5
? $?/5%/ "15 65U% & /140 %& 6 1"..$ :9&('5 '/ <50/6U6 &
M1U0/ 4156% '4'4 C4%.$ ;0 6"./45%/( "4 & ? 5U6/46U% Z
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esetben a hitelintézetek a sajat érdekeik alapjan foly-
tatjak marketingtevékenységiiket. A marketingszem-
Iélet nem feltétlenlil érvényesiil, marketingm(iveleteik
tartalma, kiterjedtsége és integréltsaga kulénbozik.
Vizsgalédasunk a dolog természete folytan egyszeri
voltl, és a bankmarketing alabbi tertleteit érinti: mar-
ketingkutatas, marketingstratégia, a szolgéaltatdsok
7P-je [Veres 1993].

>

A hitelintézet nevil szolgaltatd vallalkozasok marke-
tinginformécios rendszere elvileg nem kilénbozik a
termékgyartokétol. A marketingprogram megalapo-
z&sahoz szilkség van kutatdsra, mert annak hianya
tévatra viheti a szolgéaltatét is. Szikség van az adat-
bazisok felkutatasara, valamint az adatok elemzésé-
re. A piacvizsgalatok célja leggyakrabban a szeg-
mentacidval, a bankvalasztasi kritériumok feltérképe-
zésével és a mindségi értékitélet alakulasaval van
Osszefliggésben [Knight 1999].

1%9Q! (? 7"Q%:;

A potencialis és a val6sagos vev6k valamely ismérv
alapjan tértén6 homogén csoportokba rendezése a
piac szegmentaldsa, amit ma mar a hitelintézetek
esetében is komoly elméleti hattér alapoz meg
[McDougall and Levesque 1994, Lawson and Todd

A tapasztalat szerint a kdrnyezeti hatasok folytan a
szervezetek, jelen esetben a vizsgalt hitelintézetek a
sajat érdekeik alapjan folytatjdk marketingtevékenysé-
guket. A marketingszemlélet nem feltétlenul érvénye-
sul, marketingmdveleteik tartalma, kiterjedtsége és in-

tegraltsaga kulénbozik. ”

2003]. A madszer legf6bb célja, hogy feloldhatéva
tegye az ellentétet az ugyfél elvardsai és a szolgélta-
t6 gazdasagos miikodése kozott. A bankok eseté-
ben a szegmentéalas egyik alapja a lakossagi és az
intézményi ugyfelek megkilonboztetése. A vallalati
partnereket altalaban mikédésik foldrajzi korzete,
méretiik, vagy agazatuk alapjan csoportositjak
[Machauer & Morgner 2001].

A potencidlis Ggyfélkor fontosség, illetve kockazat
alapjan tortén6 szegmentédlasanak fontossagat mu-

tatja, hogy ,a szolgéltatasok észlelt kockazataban a
ismeretlen igénybevevd is bizonytalansagi tényez6
[Veres 1998, 264. o.].

A ,Nagy Bank” altal hasznalt szoftvernek példaul
egyetlen probléméja az, hogy nem tudja hatékonyan
kezelni azokat az Uzletagakat, melyeknek a pénzigy
mutatodi eltérnek az atlagostol, specialisak (épitGipar
mezd8gazdasdag), ezek irrealis besorolast kapnak. E
altal cenzurabizottsaghoz, vagy kockazatkezel6hoz
keril a cégek anyaga, ahol kézi mutatdok segitségé
vei esetleg egy-két kategoériaval médositjak mindsitd
siket. A ,Kbzepes Bank”, valamint a ,Kis Bank” dtd
hasznalt szoftverek specialisan a magyar viszonyok
ra irodtak. A gépesitett eljards ennek ellenére nem
teliesen megbizhatd, emellett is szukség van szeme
lyes utanjarasra az ismeretlen igénybevevé leinfor
malasa érdekében. Az adatok valédisaganak ellendr
zése, a tevékenység korulményeinek vizsgalata igy
sem kerulhetd el.

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

A ,Kbzepes Bank” a szekunder informaciokat sgjat
adatbazisaibdl, statisztikaibol gydijti, kapcsolatban 4
a BankszoOvetséggel, ahonnan pénzigyi adatokat
kap, és a Bankinformaciés Koézponttal, ahonnan tér
mékinformacidkat szerez be. A bank maga végzi a
piacfigyelést és a versenytarsé
gyelést. Internetes kutatdsai is
vannak, melyeket altalaban hon
lapjan keresztil végez. A legutdbb
az internetes bankolas lehetGse
gér6l készitett adatgydjtést. A m
gyobb kutatadsokkal kils6 piacku
tatét biz meg, altalaban a tulajdo-
nos tdmogatasaval, vezetésével
A ,Nagy Bankban” hangsuilyt
fektetnek a belsé és kiils6 adatok Osszegydjtésére
és folyamatos felhasznéalasara. Szekunder kutatds
keretein belul a bels6 informéaciokat a Vallalati Uzlet
kézpontok adatbazisabdl és kézponti adatbazisaik
bol, statisztikaikbol gydijtik. A kilsé kérnyezetre vo-
natkoz6 adatokat a Bankszévetség (pénziigyi ada
tok) és a Bankinformaciés Kdzpont (termékinforma
ciok) adatbazisabol szerzik be. Mindkett6hdz csak
akkor férnek hozza, ha 6k is szolgaltatnak informéci
ot. Primer kutatast folyamatosan végeznek a ,Voice

"%7( C"9"1%

1 A cikk alapja Varga Nikolett: Bankmarketing a vallalati Gzletdgban (Kézirat) Pécs, 2003 cim{ egyetemi szakdolgozata.
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teleknél akkor valtoztatnak &rat, ha valamelyik tipus &l-
lomanya nagyon lecsokkent, az tigyfelek nem keresik.

A hagyoméanyos kéltségek csak révidtavon hata-
rozzak meg a ,Kozepes” és a ,Nagy” Bank kamat-
szinvonalat, hosszu tavon a nem ar jellegd tényezdk
juinak nagyobb szerephez. Ezzel ellentétben a ,Kis
Bank’ sokkal 6évatosabb, kockézatkeril6bb magatar-
tasdbdl fakaddan a kisebb, de biztosabb haszonnal
a6 utat valasztotta. Ennek kovetkeztében kevesebb
hitelt tud kihelyezni.

Ertékesités
Ahitelintézeti értékesitési csatornak tobbféleképpen

is csoportosithaték. Az 1. abraban bemutatott séma
igyekszik 6tvozni a lehetséges tipusokat.
Fiokhaldzat

A, Kbzepes Bank” orszagos halozata jelenleg 30 fi-
okbdl all, ezek a nagyvarosokra, megyeszékhelyekre
koncentrdlédtak (6 talalhaté Budapesten, a tobbi
nagyvarosokban).

A ,Nagy Bank” fiokhal6zata 7 vallalati és 5 lakossa-
d régidban 56 fiokbol all, ezek kdzil 18 talalhatd Bu-
dapesten, a tébbi vidéki nagyvarosokban. Altaldban
minden megyében 2 fiék van, az egyik a megyeszék-
helyen. A bank kdzép- és nagyvallalati tigyfeleinek az
1996 Ota mikoddod az orszag egész teriletét lefed6 val-
lalati Uzletkbzpontok nyuljtanak pénzigyi szolgalta-
tést, az Ugyfelekkel személyes és napi kapcsolatot
tartd, annak tevékenységét, pénzugyi igényeit részle-
teiben ismer§ uUgyfélkapcsolati menedzserek és a
bank teljes fiokhal6zatanak kodzrem(ikddésével. A
,Nagy Bank” kisvallalati Ugyfeleinek a fi6khalozat
nytit teljes kord pénzugyi szolgaltatast. A fiokok énal-
16 életet élnek, a tervszamokat kdzpontilag megkap-
jak, majd egyénileg teljesitenek.
A termékleirasokat is kdzpontilag
kapjak meg, kérdéseket pedig tele-
fonon, illetve e-mailben tehetnek
fd a termékfejlesztének, de min-
den véllalati Uzletkbézpontnak sajét
jogasza van. Az oktatds Budapes-
ten torténik.

A ,Kis Bank” jelenleg 25 telepi-
lésen van jelen kirendeltségei, va-
lamint betétgyl(ijté pénztarai ré-
vén, melyekben nem folytat hitele-
Zési tevékenységet, csak szamla-
vezetést, és csak id@szaki nyitva
tartassal allnak az ugyfelek rendel-

1. abra

kezésére altalaban reggel 7 6ratol 13 6raig. Ertékesi-
téssel csupan hat fiék foglalkozik, a tobbi kirendelt-
ség betétgydjtd fiokként funkciondl.

Tel@fCra@s csatornak

Az Ulgyfelek telefonos csatornakon térténé kiszolga-
lasanak a fiokhal6zatos megoldashoz képest tébb
elénye van, tdbbek kdzo6tt az, hogy az egy tranzakci-
Ora szamitott koltség lényegesen kisebb. A fiok elhe-
lyezkedése nagyon fontos, ami koltségndvel6 ténye-
z6, szemben atelefonos kiszolgalassal: a szikséges
iroda barhol elhelyezhetd, ahol lehet6ség van tele-
fonkapcsolatra [Mihalyi 1997]. A bank telefonos el-
érésére tbbb megoldas is létezik, telefonbank, call
center, faxbank, mobiltelefon-bank.

A telefonos informéacioszolgaltatas Iényege, hogy
az ugyfél bankfiok felkeresése nélkil telefonon érte-
slilhet szamlaegyenlegérdl, lekotott betéteirdl, atuta-
lasai teljestlésérdl, szamlajara érkezett jovairdsokrol,
a bank aktualis kondicioirél és egyéb fontos informa-
ciokrol. A ,Kbzepes Bank” esetében az ingyenes te-
lefonos informacidszolgaltatas igénybevételéhez egy
kiegészitd szerz6dést kell megkdtni a szamlavezetd
bankfiokban. A szolgéaltatds hatranya, hogy csak
munkanapokon a szamlavezetd bankfiok nyitvatarta-
si ideje alatt, a kiegészitd szerz6désben meghatéro-
zott telefonszadmon lehet elérni. Ezzel a korlatozéssal
a telefonbank legf6bb erényét iktattak ki a rendszer-
bél, hogy éjjel-nappali szolgéltatassal rugalmasan
szolgdlja ki az tgyfeleket. A ,Nagy Bank” esetében
hasonlé szerz6dés megkotésére nincs lehet6ség, de
minden vallalkozas adott ugyfélkapcsolati mene-
dzserhez tartozik, aki munkaid6én belll mindent meg-
tesz az ugyfél elégedettsége érdekében. Személyes
kapcsolatrél l1évén sz, 6 munkaidén belill szivesen

Ertékesitési csatornak
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A pénzintézetek viszonya a marketingkutatashoz,
termékpolitikdhoz, &razdshoz stb. j6l tukr6zi méret-
bei kilénbségeiket, piaci sulyukat, és azt, hogy
nagyban kilonbozik a vallalati tgyfelek és az egyes
hitelintézetek viszonya (vidéki hitelintézet sokkal sze-
mélyesebb kapcsolatot teremt az Ugyfelekkel), és
ennek kovetkeztében az A4ltaluk hasznalt marke-
ting-eszkoztar is.

Tovabbi részletes kutatast igényelne viszont az a

hogy Magyarorszag csatlakozisa az Eurd-
pa Uniéhoz milyen valtozasokat hozhat ezen a té-
ren, és mennyire élezi ki a versenyt, milyen mérték-
ben teszi markansabba a hazai bankok gyakorlati
marketingtevékenységét. Az Eurdpai Unidban a
bénzlgyi szektor talan az egyetlen, ahol még lehet
nazai piacrol beszélni. Magyarorszagon azonban a
pénzintézetek tdbbsége kulféldi kézben van. Az
EU-csatlakozast kovet6en ezek a gazdasagi szerep-
|6k még szorosabbra flizik majd kapcsolatukat kéz-
pontjukhoz, amely varhatéan a vallalati szegmens-
benjelent majd nagyobb valtozast a lakossagi pia-
oon a helyi sajatossagok még hosszu ideig megma-
radhatnak.
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gia ennek a kibGvitését is kitlizte célul. Eszerint a ko-
rabbi médiumok mellett mar a napilapok, kozéleti
magazinok, gazdasagi folydiratok és egyéb szakmé-
diumok is fokuszba keriltek. Ekkorra mar kirajzolo-
dott a Fesztival multikulturalis jellege, ennek megfe-
lel6en a kilonbdzd médiumok tematikdjuknak meg-
felel§ hireket kaptak. A kulturdlis jellegd hirek mellett
a sajtéosztaly egyéb, technikai, gazdasagi stb. jelle-
gl hireket is eljuttatott az Ujsagirékhoz.

A Sziget Szervezbiroda PR-, illetve sajtékdzpontjanak
Ujitasa az un. SMS Hirszolgalat. Ennek otletét az a korul-
mény adta, hogy a Fesztivalon résztvevd Ujsagirék, a
friss informaciok megsziletésekor nincsenek fax vagy
szamitogép kozelben, azonban addédnak olyan hirek,
amelyek ismerete feltétlenll szikséges munkajukhoz.”

Az Uj PR-szemléletli kommunikécids csapat kulo-
nds figyelmet forditott az Gjsagirdkkal valé szemé-
lyes kapcsolat kialakitasara, amelynek egyik eszko-
ze az évente megrendezendd Ujsagiroknak szant
parti, valamint egy, a szlkebb kor altal ,kiérdemelt”
VIP Kartya.

Nagy hianyossaggal kizdott korabban a Sziget
Szervez6iroda a hazon bellli kommunikéaciés rend
kialakitasanak terén. Ki kellett épitenie a belsé infor-
maciés csatornakat, az informéciéaramlas utjat, igy
szlletett meg egy PR-kommunikaciés alapvetés,
amely kitért a kommunikacios kérdések legaprdobb
részleteire, az informacié megsziletésétél a kommu-
nikalé személyek meghatarozasaig. Ez utébbi terén
példaul nagy volt a kAosz a szervezeten belll, hisz a
korabban barati tarsasagra alapuld iroda tagjainak
barmelyike kompetensnek érezte magét a vélasz-
adasra egy-egy Ujsagiréi kérés esetén, s a telefon-
végre kerilt barmely kolléga dolganak is érezte az
informaciok tovabbitasat - akar a tények hianyos is-
meretében is. Alapvetd fontossagu volt tehat, hogy a
PR-, illetve sajtéosztaly egy hitelesnek elismert infor-
macioforrassa valjon az Ujsagirék szamara. A Sziget
Szervezdiroda bels6 kommunikacidés szabalyzata
magaban foglalt egy valsagkommunikacios tervet is.
A 2001-es Fesztival szervezése mar a megsziletett
kommunikacids struktara mentén indult.

A kommunikécios csatornak kialakitdsaban is val-
toz4st hozott az ezredfordulé. A kordbbiakhoz ké-
pest lényegesen megndvekedett az irasos anyagok
aranya. Egy-egy sajtbeseményen részletes sajto-
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anyagot, és a kommunikacios id6szak alatt folyama
tosan frissil§ informaciokat kapnak az Ujsagirok,
rendezvény ideje alatt naponta tébb ilyen anyag i$
szlletik, amelyeket egyrészt helyben, masrészt a
mar bejaratott csatornakon, toébbek k6zott a Fesztiva
honlapjarol (www.sziget.hu) letdltve, kapjak meg a
érintettek.

A Sziget Szervezdiroda PR-, illetve sajtokdzpontja
nak UjitAsa az un. SMS Hirszolgalat. Ennek otletét &z
a korilmény adta, hogy a Feszti
valén résztvevd (jsagirok, a friss
informaciok megsziletésekor nin-
csenek fax vagy szamitogép k&
zelben, azonban adddnak olyar
hirek, amelyek ismerete feltétleni
sziikséges munkajukhoz. (Az (j
szolgaltatas bevezetését 0szto
nozte az idé kdzben fészponzorra
avanzsalt Pannon GSM jelenléte
is.) Az SMS Hirszolgalat - az erre a szolgaltatasra fel-
iratkozottaknak - ,zsebbe viszi” a hirek 160 karakié
rés valtozatat. Ez alapjan szereznek tudomast az ak
tudlis sajtéesemény helyszinér6l, idejérdl, a legfris-
sebb hirekrél, amelyek b6évebb valtozatahoz vagy a
sajtokézpontban, vagy a Fesztival weboldalan juthat
nak hozza.

Az évek soran egyre nagyobb lett az érdekl6dés a
nemzetk6zi sajtod részérdl is a Sziget Fesztival irant A
kozel 300 kiulfoldi médium kozt 11 osztrak, 2 auszt
ral, 19 bolgér, 3 cseh, 8finn, 6 horvét, 7 olasz, 34 re
met, 34 roman nyelvl és 24 roméaniai magyar nyelvi
5 lengyel, 16 francia, 3 lett, 21 orosz médium akkre
ditaltatta magat a 2003-as Sziget Fesztivalra. Tovab
bi 40 médium érkezett Szerbiabdl, 6 Angliabdl, 3 Hi
landiabol, 9 Szlovéniabdl, 25 Szlovakiabdl, 7 Ukraj-
nabol. Ellatogattak a 2003-as Sziget Fesztivalra Ka
nada, Spanyolorszag, Torokorszag, Macedonia
USA, Svijc és Portugdlia egy-egy médiuméanak kép
visel6i is. 2003-ban a BBC radi6- és tévéstabbal kép
viseltette magat a Sziget Fesztivalon.

A Sziget Fesztivalnak van - a hivatalos magyar
német, angol honlapon kivil - tébbek kozott orosz
finn, szlovak és francia weboldala is.

A Sziget PR-kommunikéacidja soran a rendezvényt
megeldzden a kulféldi médiumok felé is folyamatos a
hirszolgaltatas. A rendezvényt beharangozé sajtota-
jékoztatora meghivast kapnak a hazankba akkredi
talt kulfoldi ujsagirok. A PR- és sajtdosztaly folyama
tosan elégiti ki a kulféldi médiumok interjligényeit
és a Sziget Fesztival ideje alatt tdbbnyelv( sajt6infor


http://www.sziget.hu
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gyilkossagra derilt fény, Ggy 150-160 lopas tortént,
volt b6éven garazdasag, testi sértés és rongalas is &
elmult egy hétben a 373 ezer lakosl Veszprém me-
gyében. Ugyanekkor a lakosai sz&
mat tekintve hasonldé nagysaga
Sziget Fesztivalon 6 autot loptak 4,
er@szakkal jar6 blincselekményre
nem érkezett hir. A sziget emiatt

nevezhetd olyan helynek, ami egy-
el6re masutt illizid. Itt egyitt szé-
rakozott a kubai Ujsagird, a német
lakatosfii és a spanyol turista. Ko-
z6sen falatozott a rockzene hive a
%5 %" 5( 5115% &1 /#$' C/2/0" 56 %5753 %500 $ Z dzsessz szerelmesével, dsszekapaszkodva csapoit

4899 "4 %50.% $4&99 6/5%"0G "45 :5%5 5 5 &1 &%&.$ blueskocsmaban a kamasz punk és a kétgyermekes
50 65%%5 $ 99 ?& $1/&1$6& & .3 $6& ( &?$% negyvenes bankar. Megfért egymas mellett a fideszes
& %50 99 '&<4 "5 & 5<51" "4 '50#$0&%Z €s a szoci, a meleg és a heteroszexualis, a roma, &

A korabbi - tobbnyire alaptalan - sztereotipidk meg-
valtoztatdsahoz alapvet6 kommunikaciés fordulatra
volt sziikség. A megszaporodott hiranyag és a kommu-
nikacioval foglalkozé munkatarsak allandé jelenléte,
ezzel az informéacidigények lehetd leggyorsabb és leg-
pontosabb kielégitése jelentette az alapot.”

‘&1 & %50#% $4&99 &%&.U155565! 6% & 1/05Z
565 & 4&:2 & V6 9G 2415[ & 14412 &% '&<&! 1
50 5</93% &1 % &% $4 & 6 56515 5 41'$4 C/66

afrikai, a krisnas, a fid, a lany, az id6s és a fiatal,
mindenki. Béke volt a szigeten. Tapasztalhattak mind-
ezt a tomegesen érkezd politikusok is. Lamperth

'5%5 '50 5115% 6&.C4$%& 9& & 5<51" 3%7
V $041/05[(V]95'5 5 [409!
6$"; /6 C/29& 565< / 65%Z
%5 & &( ?$0 50 "41 6/<5U%: &
41"%54 61 4"0 41" &( ?$0 &
415 5136 /%5 | "165<"4565
5 56( 541 56 51U0 95 ( /%%5 5 &1
&<& $6 1% $44 "5%"5% [%Z
0G &/( ?$0 & 1/05 541/ % 5'
C4;. 50 ?84%%2 5'156 1/
#5411 %?$1( <5 "0 50 ?&1&/
5C? $ </4C$?$1 6".54 /4 %" 5Z
0545 65< 51399 '; & 2668% 9G !
6/%5 C 554 "56 ' 4$</6 #5%"Z
95 :5%5 6515 V1&:$4 41/05[ < /4'& "' 5%"U%!
5C? /6&/ | "165<"4565 T9% =?& 041/055% .$0Z
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nika beliigyminiszter azt mondta: 'Ha az orszag

»A kilencvenes évek méasodik felében jelentkezett 'za
jos sziget’vad is ma mar elévilt. A technikai intézkedé-
seken tul (hangszigetelt programsatrak, hangtereld fa)
szamos PR-eszkdz segitette ezt, igy levél a kornyez6
lakosoknak, a panaszok esetén ingyenesen hivhato
z6ld szam’, a Fesztivalt megel6z8, sajté szamara is
nyilvdnos zajmérés és a folyamatosan fejl6dd technikai
intézkedések aktiv kommunikéacidja. ”

tonsaga olyan lenne, mint a szigeté, az nagyon jo len-
ne’. Barsony Andras kullgyi allamtitkar megjegyezte
‘A rendezvény segitségével jobb képet sikerilt kiala-
kitani az orszagrél Eur6piban, mint amit mi magunk
itthon alkotunk réla’. J6, hogy eljdtt a szigetre a politi-
kai elit. Legalabb lathatta, miként lehet egymast tole-
#$% &'& $4& #5:%3<3 5C? /6&/ [ "165<"456 &6 G ralva, urambocsa tisztelve egyiitt éIni. Barcsak ragaa
6$"; /6 C/2:&! 1&: "4 50"9 5C? /6&/ T:G 4%$6& na rajuk valami!" (Megmutattdk a szigetlakok, D%/66
[%%5 35 % &% 9& & 1/05 /#&4 ;6; %/4 #5:%3<"4" )**-1 &:0;41 ;4 K@

/<5 "95 &1 ".U%3 1/05 95: 4 6 575/

$'$ & 4&: 2( & %575 3 %50 "41%5 54599 / #3$ ' C/24 A szerz§ a Sziget Kulturalis Szervezgiroda
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Az Eurdpai Uni6hoz valo
csatlakozassal 6sszefiiggésben
Magyarorszagnak évtizedes, so6t

néhany teriileten még ezt is
meghaladd elmaradast kell pétolnia.
A fogyaszt6i magatartassal
foglalkoz6 kutatot ezzel
Osszefliggésben leginkabb

az érdekli, hogy mekkora belsg,
pszichés nyomas nehezedik

a ,atlagfogyasztora”. A tanulmany
erre a kérdésre keresi a valaszt.

A fogyasztas valtozo
jellemzoi, avagy

az EU kuszoben,

de mar belul vagy
meg kivul?

teni azt a felfokozott csodavarast, amelyet nap mint nap tapasz-

talok az Eurdpai Unidhoz valé csatlakozas kapcséan. Evtizedes,
de néhany tertleten még ezt is meghaladé elmaradast kell bepoétol-
nunk rovid idén belil. A csatlakozasi folyamatot iranyité és intézménye-
sit6é rendelkezések sorat kell teljesiteni. De ami a fogyaszt6i magatar-
tassal foglalkoz6 kutatét még jobban izgatja, az tulajdonképpen az a
bels6, pszichés nyoméas, ami a mindennapok emberére, az ,atlagfo-
gyasztéra” nehezedik.

Talén csak a vallassal foglalkoz6 pszicholégusok képesek megér-

TORTENETI HATTER

A j6léti tarsadalmak fogyasztasra 6sztonzd kliséin nétt fol és szocializa-
I6dott a legujabb kori magyar fogyaszté. A kora kilencvenes évek kitel-
legalacsonyabb vasarléereji csoportok is igyekeztek lemasolni a rekla-
mokbdl megismert vilagot. Statisztikdk bizonyitjak, hogy a még dep-
rivalt, azaz hatranyos tarsadalmi helyzetben 1évd rétegek is beszerezték
nikacidos eszkdzok teljes tarhaza hianycikknek szamit.

A b6vil6 fogyasztas egyik szimbolikus terllete (volt) az élelmiszerfo-
gyasztas. Markak ezreit ismertik meg, és kortdl, illetve anyagi statusztol
gyakorlatilag fuggetlentil mindenki kiprébalta az 0j termékeket, marka-
kat. Kezdetben még nem szegmentalddott a tarsadalom, a fogyasztas
nagy univerzumaban mindenki egyforma lehetett. Ma mar masképp van.

De miel6tt megvizsgalndm azokat a markans véltozasokat, amelyek
szerintem leginkabb leirjak a kdzelmult torténéseit, érdemes felidézni a
rendszervaltas forduléjan készilt egyik elemzés legfontosabb megalla-
pitasait.

Tizenharom éve egy nemzetkdzi kutatas arra az eredményre jutott,
hogy a magyarok szamara a munka és a vele t6ltott id6 joval fontosabb
régiobeli tarsainknal. Egy idén majusaban napvilagot latott eurdpai
O0sszehasonlité tanulmany azt mutatta ki, hogy ma is az egyik legtébbet
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A szervezeti kultGranak az utébbi BEVEZETES
évtizedekben rohamosan bévil6
irodalma még sok kérdés
megvalaszolasaval adés,
tudomanyos korokben a fogalom sok
vonatkozdsa még vitatott.

A kultdra azonban tovabbra is
érdekes kutatasi tertlet,

még az alapkérdésekben is csak
sokara varhaté konszenzus,
amennyiben az egyaltalan
lehetséges.

A szakirodalomban és a kutatéi véleményekben fellelhet sokszinliség-
nek és ellentmondasossagnak alighanem a kultdrafogalom komplexita-
sa (,hagymaszer( jellege”) az oka. Ezért a kutatok kénytelenek voltak
kulonbdz6 leegyszerisitéseket végezni, hogy definialhassak és kutat-
hassak, amit természetesen mindenki a sajat szemsz6gébdl, az ataa
fontosnak tartott szempontok el6térbe helyezésével tett.

A nagyszamu kultaraértelmezés és konceptualizalas Meyerson &
Martin altali csoportositasa maig elismert és népszerl a szakirodalom-
ban. A szerz8péaros szerint a szakirodalomban harom nagyobb megko-
zelités dominancigja figyelheté meg (1. tablazat):

» Az integracidés megkozelités
» A differenciacios megkozelités
» A fragmentacios megkozelités

1. tdblazat
A szervezeti kultira f6 megkozelitései
" Integréacios Differenciaciés Fragmetacios
Jellemzék AR e s
megkozelités megkozelités megkozelités
A konszenzus Az egész Konszenzus A nézetek
jellege szervezetre a szubkultarak sokfélesége
kiterjed6 szintjén (nincs konszenzus)
konszenzus
A megnyilvanulasok Konzisztencia Inkonzisztencia Komplexitas
jellege (nem egyértelm(ien
konzisztens vagy
inkonzisztens)
A kétségesség Kizarja A szubkultarakon A kétségességre
kezelése kivilre helyezi dsszpontosit
Ki alakitja Els6sorban Els6sorban Els6sorban
a kultarat? a vezet6k/alapitok a csoportok az egyének

4 56778 9:6;:<

Nagy szamban sziiletnek olyan témaju irasok, amelyek a kultira és a
sikeresség kapcsolatat elemzik és gyakorlati Gtmutatot, tanacsokat, ,re-
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. tblazat

A kils6é és belsé feladatok, amelyekkel minden csoport talalkozik

A kils6é alkalmazkodas feladatai

f. konszenzus kialakitasa a kovetkez6 teriileteken:

Af6 misszid, funkciok és a szervezetnek a kornyezettel
sapcsolatos elsddleges feladatai

. A specidlis célok, amiket a szervezet kovet

A célok teljesitése soran alkalmazott alapvet6 jelentések
4 Az eredmények méréséhez hasznalt kritériumok

.Ajavito vagy korrigal6 stratégidk, amennyiben a célok nem
‘eljestiltek

forrds: Schein, 1991, p. 249

ben nincs konszenzus, hanem az adott csoportban a
konfliktusok és a kétértelmiiség az uralkodd, akkor a
csoportnak az adott dolog vonatkozasaban nincs
kultiragja. A csoportok a k6zos tanulasi folyamat
eredményeként altalaban a kovetkez8 problémakkal
kerllnek szembe (2. tablazat):

Az idézett tAblazatot Schein a kultdra dimenzidinak
-leghatarozasahoz az els6 megkdzelitésnek tekinti,
azonban mar ebbdl is lathatd, hogy a kultdra tartalma
igenszéles teriiletet 6lelhet fel, hiszen mindent vissza-
tlkrdz, amit a csoport kdzdsen tanult. A kdzdésen szer-
zett tapasztalatok mennyiségének ndvekedésével a
csoport értékei és hiedelmei lassan atalakulnak, és a
kozos alapvetd feltevések érvényességet nyernek.

3 tablazat

A belsé integracioval kapcsolatos feladatok

A konszenzus kialakitasa a kovetkez6 teriileteken:

1. A haszndlt k6zdés nyelv és fogalmi rendszer kialakitdsa, amely
tartalmazza az id6 és a tér alapkoncepcitjat

2. A csoport hatarai és a csoporthoz tartozas kritériumai

3. A statusz, a hatalom és az autoritds megosztasa

4. Az intimitds, a baratsag és szeretet kritériumai a kilonb6z8
munka- és csaladi koérnyezetben

5. A jutalmak és a buntetések elosztasanak kritériumai

6. A nem menedzselhetd ideologidk és a vallas kezelése

Ennek kiils6 mércéje a feladatteljesités aktualis sike-
ressége, bels6 mércéje pedig a szorongas, a bizony-
talansdg csokkentése (3. tablazat).

A leirtakbdl kdvetkezik a kultira Schein altal kidol-
gozott és sokak Altal idézett haromszintd modellje,
amelynek alapjan a kultira-kutatasok jo része kitlzi
a kultara altala vizsgalni kivant szintjét. A scheini el-
mélet komplexitasra tdrekvése nem vitathatd, a szer-
vezetelemzésben valo alkalmazhatésaga azonban
igen kétséges, rendkivil bonyolult és bizonytalan ki-
meneteld volta miatt. E. Schein az &ltala leirt tobb-
szint(i kultdramodell als6 rétegeinek kutatdsahoz
dolgozta ki az inkabb klinikai szemléletl ,iterativ in-
terjuk” maédszerét.

N kultira néhany alapdimenziéja

Dimenzidk

1 A szervezet viszonya a kdrnyezetéhez

Megvélaszoland6 kérdések

Milyennek észleli magéat a szervezet? Dominansnak, szubmisszivnek, harmonizaldnak

vagy alkalmazkodonak?

2 Az emberi aktivitds természete

M az emberi viselkedés helyes madja? A dominans-proaktiv, a harmonizald vagy

a passziv-fatalisztikus?

3 Aval6sag és az igazsag természete

Hogyan hatarozzuk meg azt, hogy mi igaz €s m nem az, és az igazsag mennyire

végs6 meghatarozd a fizikai és szocidlis vilagban? A gyakorlat probdja hatérozza
meg, az engedelmesség a bdlcsességnek vagy a szocidlis konszenzus?

4. Az id6 természete

M az alapvet6 orientacionk a nmlt, a jelen és a jovd viszonylatdban és milyen

id6egységek vezérelnek a napi Uigyek soran?

5. Az emberi természet természete

Az emberek alapvetden jok, semlegesek vagy gonoszak, az emberi természet

tokéletesithet6 vagy allando?

6. Az emberi kapcsolatok természete

M a helyes modja az emberek egymas kozotti viszonyanak, a hatalom és a szerepek

elosztasa terén”? A tarsadalom megszervezesének az egyén- vagy a
csoportkdzpontUsag a leghelyesebb modia? Az autoritas legjobb rendszere
az autokratikus/patemalisztikus vagy a kallegidlisirészvételen alapulé?

7. Homogenitas vagy diverzifikacio

A csoport akkor a legjobb, ha nagyfokul diverzifikacio jellenz, vagy a homogenitas

megas foka, és a csoporttagok innovativitasat kel inkabb batoritani, vagy

konformitasat?

Forrds: Schein, 1991. P. 250.
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