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Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egydutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzBink koréhez!

mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatoit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kildjék el irasai-
kat szerkeszt8séglinkbe. Szeretnénk, ha atar-
talom aktualis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tuddsanyag mellett a megva-
I6sitds formai és lehetGségei is feltdrulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévlé és leendd szerzbink segitségére és
aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word do-
kumentum formatumban, a csatolt szOveges vagy
grafikus tablazatokat Excell formatumban, illetve a
képi illusztraciokat jpg vagy tiff formatumban varjuk
e-mailen vagy adathordozén. Kérjik a szerz6k pon-
tos nevének, munkahelyének, beosztasanak, illetve
tudomanyos fokozatanak feltlintetését. Fel nem
hasznalt anyagokat nem 6rziink meg és nem kiil-
diink vissza. Utankozlés csak forrasmegjeldléssel!

Tisztelettel: Gosztonyi Csaba,
lapigazgat6-fészerkeszt6
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
Telefon: 06 (20) 938-0673; Fax: 331-6343
e-mail: gosztonyics@m-and-m.hu
Levélcim: 1373 Budapest 5., Pf. 617.
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Uj kihivasok el6tt

Aagy dotcom valsagot atvészelve az online piac ismét viragzik

és er8sebb, mint valaha. Az internet tartalomszolgaltat6 médi-

umként és reklamfeliiletként egyarant dinamikusan noévekszik.
Egyes prémium célcsoportok eléréséhez ma mar szinte nélkilézhetet-
len, nem véletlen tehat, hogy a hirdeték is egyre nagyobb jelent6séget
tulajdonitanak neki, s6t az FMCG szektor és az autbipar az utébbi id6-
ben &tlagon felll névelte online budzséjét.

LA valtozas egyik mozgatorugdja az ipardg legdinamikusabban fejl6-
d6 szektora, atargetalasnak Uj jelentést add keres6-marketing eredmé-
nyessége volt. A pozitiv varakozasok jele, hogy az ipardg egyes szerep-
16i, tdbbek kdzt a Google tulajdonosa fontolgatja tézsdei részvények ki-
bocsatasat, ami az internetes vallalatok ,dotcom-valsag” utani Gjabb
megeréstdéséhez vezethet” - irja cikkében Nagy Gaébor.

A Marketing & Menedzsment jelenlegi lapszamaban az Online mar-
keting rovat cikkei az interneten alapulé marketinges eszktzok és lehe-
t6ségek széles tarat mutatjak be az egérmozgatason alapulé pszicholé-
giai kutatasoktél kezdve az online aukciékon at a biztositd tarsasagok
internetes versengéséig.

A ,Marketing az egészségigyben” rovatunk elsd cikke a gyoégyszer-
reklamozas egyre sz(kild lehet6ségei kozott keresi a legjobb megol-
dasokat. Az altalanos elméleti kérdések utan a betegtajékoztat6 tablak
fogadtatasat és hatékonysagat vizsgalo felmérések a konkrét gyakorlati
szempontok és tapasztalatok alapjan kutatjak az egészséglgyi rekla-
mozas hatékonysagat és lehet6ségeit.

.Talan csak avallassal foglalkozé pszicholégusok képesek megérte-
ni azt a felfokozott csodavarast, amelyet nap mint nap tapasztalok az
Eurépai Uniéhoz valé csatlakozas kapcsan. Evtizedes, de néhany teri-
leten még ezt is meghaladd elmaradast kell bepotolnunk révid idén be-
lGl. A csatlakozasi folyamatot irdnyitdé és intézményesité rendelkezések
sorat kell teljesiteni. De ami a fogyaszt6i magatartassal foglalkozo kuta-
t6t még jobban izgatja, az tulajdonképpen az a bels6, pszichés nyo-
mas, ami a mindennapok emberére, az ,atlagfogyasztéra” nehezedik -
irja cikkében Kozak Akos.

Az EU-csatlakozéassal kapcsolatban emlitett nyomasbdl az atlagembe-
reken tal a marketinges szakemberekre is igen nagy hanyad harul: (j el-
varasokkal, normakkal, a rettent6en kiszélesedett lehet6ségekkel és ver-
senykdrnyezettel kell megkuzdeniik nap, mint nap. Az M&M Mixben a
marketing szamos teriletérél valogattuk az irasokat, hogy ezzel is minél
tobb tdmogatast adhassunk olvasdinknak a j6v6 kihivasaival szemben.

Hasznos béngészést kivanok!

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@ m-and-m.hu)
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Az amerikai online reklamiparag

- a 2001 elétti fellendiilés, majd

az azt kovet6 recesszid utan -

a szakért6k egybehangzé véleménye
szerint 2003-ban Ujra, immar stabil
fejl6édd periodusba lépett. A valtozas
egyik mozgatérugoja az iparag
legdinamikusabban fejl6d6 szektora,
a targetalasnak (j jelentést adé
keres6-marketing eredményessége
volt. A pozitiv varakozasok jele,
hogy az iparag egyes szerepl6i,
tébbek kozt a Google tulajdonosa
fontolgatja t6zsdei részvények
kibocsatasat, ami az internetes
vallalatok ,dotcom-valsag” utani
Ujabb megeréstdéséhez vezethet.

Nagy Gabor

Az online rekldamozas
jovoje

A z online reklamok targetalasanak mara szamtalan lehet6sége ada
kult ki, mindegyiket felsorolni csaknem lehetetlen véllalkozas
# * hiszen az intenziv fejlesztésnek kdszénhet6en folyamatosan je-
lennek meg az Uj médszerek. Ezek eltérd eszkdzokkel ugyan, de mind
azt a célt szolgaljak, hogy a kampany a kommunikacioé célcsoportjat
minél nagyobb hatékonysaggal, vagyis a céloknak, terveknek megfele
I6 rendszerességgel és minimalis medd6szérassal érje el. Mindehhez
azokbdl az informaciokbol indulhatunk ki, amit a termék fogyasztojardl
tudunk, vagyis a célcsoport szubjektiv és objektiv jellemz&ibdl. A fejlett
rendszerek a hirdetések megjelenitésekor ma mar nem csak a keres§
be beirt szavakat, hanem a felhasznalo érdeklédési koérét, lakohelyét,
életkorat, sot viselkedését is képesek figyelembe venni, ez pedig az
online rekladmozas 4talakulasdhoz vezethet.

Sokaig az internetes targetalas nem mutatott jelent6s eltérést a ha-
gyomanyos meédiumokra torténd tervezéstdl, azokat az eszkdzoket fej-
lesztették ki és hasznaltak (hasznaljak tobbnyire még ma is), amelyek
leginkabb a nyomtatott sajtéhoz hasonlé6 médiumma tették az internetet
Ezek kozds jellemzbje, hogy (ahogyan erre a nyomtatott sajtd esetében
nincs is lehetéség) nem veszik figyelembe azt az informéciét, ami az

,S0kaig az internetes targetalas nem mutatott jelentés
eltérést a hagyomanyos médiumokra torténd tervezés-
t6l, azokat az eszkdzoket fejlesztették ki és hasznaltak,
amelyek leginkabb a nyomtatott sajtohoz hasonlé mé-
diumma tették az internetet.”

egyedi olvasorél tudhatd, csupan a kiadvany (a weboldal) jellemzéib6l
kovetkeztetnek arra, hogy milyen tulajdonsagokkal jellemezhet6 a fel-
hasznal6. llyen médon a hirdetést el lehet helyezni egy, a célcsoport ata
nagy valészinliséggel keresett tartalom kdzelében. Erre lehetéség van a
vertikalis portalok kozti valasztassal (a nyomtatott sajtoban a szaklapok-
nak megfelel6 online médium, példaul egy autésmagazin online kiadasa
vagy a kismamaknak szél6 www.baba.hu), vagy a horizontélis, szamos
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témét feldolgozo6 portalok, példaul az Index vagy az
jorigo] megfelel§ szekcidjanak kivalasztasaval.

A kontextudlis targetalas hatranya, hogy kialakul-
nek a portalon a kiadé szamara jovedelmez§ és ke-
véshe jbvedelmezd tartalmak. Az amerikai piacon a
horizontalis (hir)portalok tartalmanak 15 szazaléka
termeli meg a hirdetési bevételek 80 szazalékatl. En-
nek az a kbvetkezménye, hogy az értékes feliiletek,
példaul az autds, az utazasi vagy a pénzigyi rovatok
hirdetéseire nagyobb lesz az igény, mint amennyit a
site meg tud jeleniteni, mig mas tartalmak kérnyeze-
tében alacsonyabb arakon sem adhat6 el a hirdetési
felllet. Az értékes helyeken talalhaté reklamfeliiletek

A jelenleg legdinamikusabban fejl6d6, legnagyobb
részesedéssel rendelkez6 hirdetési forma a keresdék

talalatainak szponzoralasa. ”

egy darabig bdvithet6ek a standard formatumoktoél
eltér6, magasabb értékl feluletek kialakitasaval, az
oldal struktirajaba be nem illesztett (példaul floating,
vagyis az egész oldal folétt ataszo hirdetések,
pop-up azaz felugro és pop-under, azaz a megnyitott
ablak alatt megnyilé hirdetést tartalmaz6 kisablak)
megoldasok értékesitésével. Ezek hatékonysaga a
mérettel kis mértékben, de azonos, a zavar6 hatassal
viszont ellentétes aranyban valtozik.

A nyomtatott sajtohoz hasonlé6 modszerekkel cél-
zatt hirdetések szama fokozatosan cstkken. Helyi-

ket atveszi az internet adta lehet6ségeket kihasznalo,

1 abra
Hirdetési formak megoszlasa bevételek szerint
2002. els6 félévében

1 Forras: Jack Meyers Report, 2002. julius
2 Forras: Médiafigyel6, 2003. oktéber 15.

fejlett targetalasi technikakra alapulé feliletek hasz-
nalata. A jelenleg legdinamikusabban fejl6dé, legna-
gyobb részesedéssel rendelkez6 hirdetési forma a
keres@k talalatainak szponzoralasa.

TARGETALAS KULCSSZO ES KERESES
ALAPJAN

,Az internetes keres6k szponzoralt talalataibdl idén
1,6 milliard dollaros bevétel varhatd, ami csaknem 50
szAzalékos novekedést jelent ez el6z8 évhez viszo-
nyitva - olvashat6 a Jupiter Research kutatasaban. A
tAmogatott kulcsszavak megvasarlasara koltott
0sszeg igy nagyobb, mint barmely
egyéb internetes hirdetési forma
bevétele. A hirdet6 a megjelenitett
keresési talalatok, vagy az atkat-
tintasok utan fizet, amelyek 3-4
szazalékban eredményeznek &t-
kattintasi, vagyis a latogatottsadg névekedését a hir-
det6 weboldaldn. A Ford amerikai online értékesité-
sét végzd Ford Direct koltségvetésének csaknem 25
szazalékat keres6k kulcsszavaira forditja.”2

Az IAB Internetes reklambevétel jelentésében is jol
lathato a keres@szavas targetalas térnyerése, hiszen
mig a 2002-es év elsé felében a hirdetés bevételek 8
szazalékat, addig 2003. els6 hat honapja soran a be-
vételek 29 szazalékat eredményezték a keres@sza-
vas hirdetések, vagyis ez a hirdetési forma jéval na-
gyobb mértékben bévilt, mint barmelyik masik
(1.-2. 4bra).

2. abra
Hirdetési formak megoszlasa bevételek szerint
2003. els6 félévében
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A trendet tovabb er@sitheti, hogy a Nielsen/Net-
ratings februari sajtékézleménye szerint az amerikai
online véasarlék egyre nagyobb aranyban veszik
igénybe a keres6motorokat (els6sorban a Google-t)
vasarlasaik el6készitéséhez, az online aruhazak ke-
resésére és 0sszehasonlitasara.

Lényegében a keres6szavak hasznalata hasonlo
informéacion alapszik, mint a tartalmi kérnyezett6l
fliggo hirdetés: afelhasznalo6 valasztasaval (site, illet-
ve jelen esetben keres@szd valasztasaval) jellemzi
magat. Azonban mig az el6z6 esetben pusztan
annyit tudtunk a felhasznalé érdekl6désérél, hogy
példaul érdeklik az autokkal kapcsolatos hirek, most
mar azt is tudjuk, hogy egy Opel Astra érdekli, hiszen
ezt a kifejezést irta be a keres6be.

A célzas hatékonysagat fokozza az is, hogy 2004.
aprilis eleje 6ta mar a Google rendszerének is részét
képezi a geotargetalas, vagyis a foldrajzi elhelyezke-
dés alapjan torténdé szlirés. A szolgaltatas hazank-
ban még nem elérhets, jelenleg az Egyesilt Alla-
mok, Kanada, az Egyesdult Kiralysag, Hollandia, Spa-
nyolorszag, Németorszag, Olaszorszag és Francia-
orszag teruletén biztositja a legpontosabb célzasi le-
het6séget

A szponzoralt taldlatok minden bizonnyal a leg-
népszerlbb hirdetési forméak egyike lesznek a kozel-
jovBében a magas atkattintdsi arany és az egy kattin-
tasra jutd alacsony koltségek miatt (a koltségeket
csOkkenti a hatékony célzas mellett az atkattintaso-
kon alapul6 elszamolas is). Erre enged kovetkeztetni
az is, hogy - a Google és a Yahoo! utan jelenleg a
harmadik helyre sorolt - a Micro-
soft MSN Search keresémotort
hasznal6 fellletet integral Uj ope-
raciés rendszerébe - olvashaté az
Index cikkében (2004. februar 6.).
Ezt a taktikat méar tébb esetben si-
keresen alkalmazta a vallalat, leg-
latvanyosabb eredményeit a bon-
gész6k piacan érte el, mara ugyanis a béngészdék 92
szazaléka a Windows operacios rendszerekbe be-
épitett Internet Explorer.

TARGETALAS FELHASZNALOI PROFILOK
ALAPJAN

A korabbiak alapjan agy tlinhet, hogy az internetes
portalok napjai meg vannak szamlélva, azonban ko-
rant sem ez a helyzet. A magasabb latogatottsagé
portalok (elsésorban az Egyesiilt Allamokban) mar
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olyan rendszereket épitettek be a weboldalt kiszolga-
16 strukturaba, amelyek lehet6vé teszik, hogy a por-
tal megismerje, s6t kapcsolatot alakitson ki olvasoi
val, vagyis a reklamok annak fliiggvényében jelenhet
nek meg a weboldalon, hogy éppen ki az, aki béngé
szi az oldalt. Az olvasdk viselkedésének nyomon ké-
vetése és az erre alapul6 targetalasi technikak a hori-
zontalis portalok és a médialigyndkségek szamara is
merdben U helyzetet teremthetnek.

Kezdetben az olvas6k megismerése egy egyszeri
regisztracids adatbazis létrehozasat jelentette
amelynek kezdetét a szakirodalom a New York Ti-
mes Digital-hoz kéti. A neves napilap online kiadasa
1995-ben arra kérte felhasznaloit, hogy regisztraljak
magukat, amely soran bizonyos adatokat (nem
életkor, iranyitészam stb.) kértek t6luk, cserébe pe
dig hozzaférést kaptak a weboldalon olyan tartél
makhoz is, amelyekhez a regisztralatlan felhaszna
[6k nem juthattak hozza. Ezt a mddszert ,permis-
sion marketing” vagyis engedély-marketingként
szoktak emliteni. Kezdetben a regisztraciéval nyert
felhaszndléi profilok tartalmat nem egyedi elérésre
hasznaltak, hanem az aggregalt adathalmazaé!
vontak le a felhasznalok demogréfiai és egyéb tulaj-
donsagaira vonatkoz6 kovetkeztetéseket, amely ter-
mészetesen a reklamfeliletek értékesitésének is
fontos eleme. Hamarosan azonban a reklamok
megjelenitését is a felhasznaléi profilokhoz kotét-
ték, példaul a ,surround session” elnevezés( rend-
szer bevezetésével, amely lehet6séget biztosit a hir-
detének, hogy a bizonyos kritériumok alapjan kiva-

»A szponzoralt taldlatok minden bizonnyal a legnép-
szer(ibb hirdetési formak egyike lesznek a kdzeljovo-
ben a magas éatkattintasi arany és az egy Kkattintasra
juté alacsony koltségek miatt. ”

lasztott olvas6k a weboldal béngészése soran min-
den megtekintett oldalon talalkozzanak a hirdet6
reklamjaval valamelyik bannerhelyen.

A Weather.com cimen folyamatos id6jaras-jelen-
tést nyljto oldal a lakéhelyre vonatkoz6 adatok alap-
jan tudja elére jelezni a felhasznalé szamara varhaté
id6jarast. Ez az adatbazis kés6bb geotargeting cé-
lokra hasznalhat6 fel, s6t, ha egy felhasznal6 lakhe-
lyétdl tavoli varos id6jarasara kivancsi, akkor érde-
mes szamara az altala keresett varosba sz616 repll6-
jegyre is ajanlatot tenni, de az utazas egyéb kellékei-



nek reklamjat is ésszer(i megjeleniteni mialatt az ol-
dalt latogatja.

Aregisztracidval azonositott felhasznalé nem csak
aweboldalon érhet6 el, hiszen a regisztracié soran
elkért adatok kozt jellemz&en az e-mail cim is szere-
pel. A regisztralt e-mail cimekre kés6bb a felhasznalé

.Kezdetben a regisztracioval nyert felhasznaléi profilok
tartalmat nem egyedi elérésre hasznéltak, hanem az
aggregalt adathalmazbdl vontak le a felhasznalék de-
mografiai és egyéb tulajdonsagaira vonatkoz6 kovet-

keztetéseket. ”

érdekl6désének megfelel6 hirlevelek, ajanlatok kild-
het6ek, természetesen a torvényben eldirt, altaldban
opt-in rendszer(i (a felhasznal6 el6zetes pozitiv hoz-
zgjarulasan alapulé) engedélyezés utan, bar az en-
gedélyezés altalaban mar a regisztraciés folyamat-
nak részét képezi. A hirlevél tartalmat gyakorlatilag
ugyanaz a felhaszndalé profil teszi targetalhatéva,
mint ami alapjan a weboldalon megjelend hirdetések
kozil valaszt az adserver, igy a targetadlas modszer-
tana szempontjabol e két csatorna k6zott nem szik-
séges kuldnbséget tenni. S6t, valéjaban a felhaszna-
6 profil hasznéalata a weboldal tartalmat is személyre
szabhat6va teszi, azaz ha a felhasznaldé Ggy regiszt-
rdta magat, mint aki aktivan érdekl6dik a politika
irant, akkor szamara a portal kezdélapjan lehetnek a
legfelsd helyen a politikai hirek.

Afelhasznél6 érdekl6désére vonatkozé adatok fo-
lyamatosan is gy(jthet6ek, hiszen a regisztracié al-
kalmaval korlatozott szdmu kérdés tehet6 fel. Ez ro-
vid, akar egy-két kérdésbdl allo kérdbivek kitbltésé-
vel oldhaté meg, amelynek elénye, hogy a kérdések
barmikor az aktualis hirdetd igényeihez igazithatoak.
Tehat miel6tt egy digitalis fényképez6gép hirdetése
jelenik meg a felhasznal6 szamaéra, fel lehet tenni a
kérdést, hogy tervezi-e ilyen eszkdz vasarlasat a ko-
zeljovdben.

A viselkedés megfigyelése

Afelhasznaldk viselkedésének rogzitése sok elény-
nyel jar a weboldal szamara, ha rendelkezik a megfe-
lel6 eszkdzokkel ahhoz, hogy a rengeteg adatbél
hasznalhaté inform4ci6t allitson el6. Nem az adatok
gyljtése a technikailag nehéz vagy koltséges fel-
adat, nem is a tarolasuk, hanem egy olyan rendszer
csatlakoztatasa a weboldalt kiszolgald struktaraba,

amely képes a kilénbdz6 forrasb6l szarmaz6 adato-

kat 6sszefésiilni, elemezni azokat és az eredmények

alapjan vezérelni a hirdetések megjelenitését.

A regisztracié utan a felhasznalé szamitégépére el-
helyezett fajl, vagyis egy ,cookie” segitségével a web-
oldal automatikusan azonosithatia az oldalt éppen
bongészd felhasznalét, akinek
minden egyes kattintasa, eltarolha-
té sajat profiljdba az id6ponttal és
az arra vonatkoz6 informéacioval,
hogy a kattintas hova vezetett. Ez
alapjan feltérképezhetd az olvasé
érdeklédése, tovabba az is, hogy
milyen hirdetéseket hanyszor la-
tott, hanyszor Kkattintott rajuk. A
modszer elénye, hogy a felhasznalonak nem kell kér-
déseket végigolvasnia és valaszolnia rajuk, ami soku-
kat meggatolja abban, hogy valddi valaszokat adjon.
Mas szoéval a felhasznald viselkedésével nem hazudik,
mig a kérddivek esetében ez el6fordul, és nehezen ki-
szdrhet6.

A profilokbdl késébb csoportok képezhetbek, szl-
réfeltételek alapjan. A szlrések példaul azt képesek
vizsgalni, hogy bizonyos tartalmakat a felhasznal6
mikor keresett fel utoljara, milyen gyakran latogatja
meg azokat, és mennyi id6t tolt ott egy latogatas al-
kalméval. A felhaszndl6 viselkedésének ismeretében
a hirdetés targetalasahoz tehat azt kell elddnteni,
hogy mi legyen a sz(irési feltétel, példaul ha egy Uj
autorol van szoé:

- minden héten olvassa az autés rovatot?

- legfeliebb egy hdnapja olvasta az autdés aproéhir-
detéseket?

- tarsalgast folytat az autds témaju forumokon?

- legaladbb 10 percet t6lt el hetente az autés témaja
cikkek olvasasaval?

- Az (j autékkal kapcsolatos hirek elolvasasa utan
régton az aprohirdetési rovatot latogatja meg?

- Az Uj Chrysler méarkaja, vagy SUV felépitési au-
tékkal kapcsolatos cikkek utan felkeresi az auto-
kereskeddket tartalmazé katalogust?

A lista bévitésének egyetlen korlatja a website tar-
talmi sokszin(isége, illetve ennek hianya lehet. Nyil-
vanvald, hogy egy vertikalis portal hasznalata, amely
kizar6lag egy témakort dolgoz fel, kevésbé komplex
viselkedésmintazatot eredményez, amelyek elemzé-
se nem biztos, hogy annyival értékesebbé teszi a
weboldalon értékesithet reklamfeliletet, mint amek-
kora beruhazast igényel a viselkedést rogzitd és
elemz@ rendszer kialakitasa. Bizonyos mennyiségi
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és mindségi hatarok alatt megfeleld megoldas egy
egyszer( regisztracié soran példaul lakéhelyre, be-
osztasra, életkorra vonatkoz6 adatokat 6sszegydijte-
ni, nem kifizet6d6é ennél jobban szlkiteni a latoga-
tokbaol kialakitott csoportokat.

Kilénosen fontos a felhasznal6 azonositdsa és
kovetése az olyan weboldalakon, ahol online értéke-
sités is torténik. Egy ilyen site-on ugyanis a reklam-
megjelenitések és az oldal miikddése szempontjabdl
egyarant fontos adatok tarolhatéak a felhasznaloi
profilban, nevezetesen a fogyasztéi szokasok. A leg-
jobb példa erre az Amazon.com webshop, ahol sza-
mos szolgaltatas alapszik a regisztracio és a tranzak-
ciOk rogzitése soran nyert adatokon (az oldalon val6-
jaban nem értékesitenek reklamfeluleteket, azonban
példaul a termékajanlasok megvalasztasahoz a rek-
lamok targetaldsaval azonos mdédszert alkalmaznak).
Az ilyen weboldalak profiljai kutatasi alapként is al-
kalmazhatéak, hiszen a vasarlasokat, de akar a kere-
séseket is tartalmazé felhasznal6i profilok elemzésé-
vel az értékesités és a kommunikacié szempontjabal
hasznosithat6 fogyasztoi csoportok alakithatdéak ki. A
termékajanlasok targetalasara hasznalhat6 példaul a
kulénb6z6 termékek, terméktipusok fogyasztasanak
korrelacio-analizisével nyert informéacio, amely segit-
ségével kialakithatéak olyan fogyasztdi csoportok,
amelyek bizonyos termékeket nagy valdsziniiséggel
meg fognak vasarolni a jov6ben, igy mindenképpen
célcsoportja lehetnek a termék kommunikaciojanak.

Ha a weboldalon nem is talalhatdéak reklamok, egy
ilyen profiladatbdzissal rendelkezd oldal nyujthat
e-dm szolgaltatasokat, mint ahogyan ezt az Ama-
zon.com is teszi. Egyes felhasznaldi csoportok pél-
daul e-mailben kaphatnak reklamot az altaluk korab-
ban vasarolt termék (vagy csak azzal egy kategoria-
ba tartozé termék) gyart6jatol. Ehhez a profilok tartal-
mat nem kell harmadik fél szamara kiadni, csupan az
altala megadott feltételek szerint kikuldeni az
e-maileket.

KOMPLEX RENDSZEREK

Természetesen az eddig felsorolt targetalasi lehet6-
ségek egyittesen is alkalmazhatoak, ami jelentdsen
noveli a célzds pontossagat, hatékonysagat. A
komplex rendszerek piacanak meghatarozé szerep-
[6i a TACODA, a Revenue Science, valamint az
AlmondNet vallalatok, bar ez utébbi még joval keve-
sebb megrendelével bir. Tobbnyire azonos pontja a
vallalatok tzleti modelljének, hogy egyszerre hang-
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sulyozzak szolgéltatdsaikat a website-ok tulajdono-
sainak és a hirdet6knek, béar az altaluk értékesitett
rendszerek szinte kizarélag horizontalis portalok mi-
kodésének véalnak részeivé. Ez alél az AlmondNet
.Prospector” terméke jelent kivételt, amelynek célja,
hogy a hirdet6 sajat brandsite-jara telepitse azt, és &
ottani latogatokat érje el egyedi lUzenetekkel.

Visszatértek a piacra a hagyomanyos adserverek
is, annak ellenére, hogy a viselkedés alapu targe
talds elsdé A&ldozatai 6k voltak. A 24/7 RealMedia
adserver ACT (Analyze, Cluster, Target) rendszere
valamint az Accipiter is hasonlé szolgéaltatasokat
nyujt, noha ezek egyel6re nem tekinthet6ek elterjedt-
nek. Az adserverek azonban jobb helyzetben vannak
abbdl a szempontb6l, hogy kapcsolatban &linak a
website-ok széles korével, mindéssze az egyittmu
kodés kereteit kell kibdviteniuk.

A TACODA marciusi sajtékdzleménye szerintaza
tobb mint 250 site, amely alkalmazza rendszerét, a
észak-amerikai internetez6k 60 szazalékat éri d,
partnerei kézé tartozik az Egyesilt Allamok hisz
legnagyobb hirlapkiadoja kéziil nyolc. Ugyfelei tob-
bek kozt a BusinessWeek.com website, a huszon-
két website-ot m(ikodtet6 Bel6 Interactive és a
USAToday.com. A Revenue Science Ugyfelei koéze
tartozik a Reuters.com, a Wall Street Journal, a F-
nancial Times és az ESPN weboldalai.

Az ,Audience Management System”, vagyis az
olvas6 menedzsment rendszer, ahogyan a TACODA
nevezi, vagy az AlmondNet ,Prospect Relationship
Management” (lehetséges ugyfél kapcsolat-me
nedzsment) termékeinek legfontosabb oldala, hogy
képesek szamos forrasb6l szarmazé adat egyetlen
profilrendszerbe térténd integraldsara (a tovabbiak
ban egységesen az AMS jel6lést fogom hasznalni a
komplex rendszerek megnevezésére). Ez gyakorta
tilag azt jelenti, hogy az eddig targyalt targetalasi
mechanizmusok tetsz6leges kombinacidja alkal-
mazhat6, valamint a rendszerek offline adatokat,
példaul a kiadvany nyomtatott valtozatanak el6fize-
t6i adatbazisat is fel tudjak hasznalni a profilépités
soran. Tekintsik at mire képesek ezek a rendsze
rek, és mennyiben teremt ez 0 helyzetet a hirdeté-
sek szempontjabol.

Eredmények

Egyel6re kevés szamadat all rendelkezésre a komp-
lex rendszerek m(ikodésének eredményességével
kapcsolatban. A TACODA hozott nyilvanosséagra egy
olyan kampanyt feldolgoz6 esettanulmanyt, amely



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
7.7 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 targetalas ara

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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TRENDEK ES AZ AMS VARHATO HATASAI

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

Az AMS alkalmazdsa a gyakorlatban tehat szamos
elénnyel jar a website, illetve a hirdet6 (médiatigynok-
ség) szaméara egyarant. A profil alapu reklamértékesi-
tés tehat aztjelenti, hogy a pénzlgyi rovat rendszeres
olvasoOja a website barmely més részén is elérhetdé a

célzott reklamokkal.”

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,

Internet és televizio

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-



ban megéallapithato6 - és ez korlatozza hasznalatat
hogy ezen a csatornan a nagyvarosok és a févaros
lakoi érhet6ek el els6sorban, mig televizioval csak-
nemegyenletes eloszlasban rendelkeznek a haztar-
tasok az egész orszag teriletén. Tovabb fokozza
ezt az egyenl6tlenséget, hogy a varosokra a széles-
savi hozzaféréseknek is nagyobb része jut, mint a
kisebb telepulésekre.

A jelenlegi, els6sorban CPM, vagyis megjelenités
alapl értékesités a televiziés szpot-aras rendszerrel
tekinthet§ egyenértékiinek, amelyet az orszagos ke-
reskedelmi csatornak mar nem alkalmaznak. A piac
azonban nem egységes, ma is vannak kisebb csa-
torndk (példaul a Sportl), amelyek esetében nem ki-
fizet6d6 az AGB mérési rendszerének alkalmazésa,
hirdetési fellleteiket ma is szpot-aron értékesitik. A
televizios reklamozas életében a korszakvaltadst a
CPP (Cost Per Points), vagyis a célcsoport-elérés
alapu értékesités jelentette. Ennek legfontosabb fel-
tétele a folyamatos néz6mérés bevezetése volt. Ma
méar az internetes médiumok esetében is megvan
erre a lehet6ség, bar még csak kis részik kezdte
meg a célcsoportok értékesitését. A TACODA rend-
szerét hasznalé USAToday.com hirportal médiaajan-
lata mar autdé-fanatikusok, pénzigyi szakemberek,
szamitogép-guruk stb. fantazianévvel ellatott célcso-
portokat kinal, és ezek mellett természetesen egyedi
feltételek szerint is ki lehet alakitani a reklamok cél-
csoportjat. A CPM és a CPP (GRP) alapu értékesités
egymast kiegészitve a hirdetési feliiletek hatékony ki-
hasznalasat teszik lehetévé, fokozzak a reklamérté-
kesités rugalmassagat, Uj hirdetési lehet6ségek ki-
dolgozasara adnak maodot.

Az érdekl6dési kor mellett az AMS més dimenzidk
mentén is képes kulonbséget tenni az olvasok, igy a
szamukra megjelenitett reklamok kozoétt. Felallithato
azolvasok kdzotti rangsor az alapjan, hogy mekkora
valoszinliséggel kattintanak ra egy hirdetésre, soét
akdr az alapjan is, hogy a hirdetések mennyiben
motivaljdk vaséarlasra Oket, illetve mennyit kéltenek
e 0sszesen az interneten keresztil. Ezt felhasznalva
akiad6 optimalizalhatja a hirdetések megjelenitését,
igy novelheti a kampany CTR-jét, illetve a médiava-
sarl6 szamara felkinalhaté az a lehetéség, hogy ma-
gasabb aron ,értékesebb”, vagyis a kampany ered-
ményességét feltehet6en novel6 olvasodkhoz juttas-
sa el lUzenetét. Kérdéses azonban, hogy emiatt a
médialigynokségek hajlandéak-e a biudzsé online
részének tovabbi novelésére, hiszen a klasszikus
médiatervezés sordn nem az atkattintas, kiulondsen

nem a termék eladasainak bizonyos mértéki emel-
kedése a kitlizott cél, pusztan a célcsoport megha-
tarozott szamban torténd elérése. Ezért kezdetben
ezt a technikat a kiadok feltehet6éen nem fogjak k-
I6n ,bearazni”, alkalmazni viszont - sajat eredmeé-
nyességik, igy versenyképességik ndvelésére -
annal inkabb.

Az olvas6-menedzsment szélesebb kér(i haszna-
lata, valamint az internetezési szokasok varhaté ala-
kuldsa bizonyos célcsoportok esetében a televizid
versenytarsava fogja tenni a vilaghalét, feltehetéen a
jov6ben a reklamtorta online szelete még inkabb a
televizié rovasara fog ndvekedni.
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Az internetes marketing legnagyobb

igérete a rendkiviili célzas

lehet6sége volt. A jelen tanulmany

12

arra keresi a valaszt, hogy mi
valosult meg ebbdl, és milyen
lehet6ségeket rejt még a terilet.

So06s G ergely

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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rint, és rendelkezésiinkre all egy olyan fogyaszt6i pa-
nelkutatasi adat, amely szerint a margarint vasarlok
nagyobb aranyban vesznek jégkrémet, akkor csak
egy lépés, hogy jégkrém-reklamot jelenitsiink meg
szamara. Persze gyakran elég aj6ézan paraszti ész, és
nincs szilkség kuldndsebb kutatasokra, se tapasztala-
ti adatokra, hiszen példaul egy megrendelt tGl6garnita-
rahoz érdemes dohanyzéasztalt ajanlani, anélkl
hogy ezt a dontést barmivel is alatamasztanank.

KETELYEK, JOG| KERDESEK, KULONOS
LEHETOSEGEK

A targetalds kapcsan megkerilhetetlen a személyi-
ségi jogok kérdése: hiszen ,hogy lehet az, hogy tud-
nak rélam mindent, és ezt fel is hasznaljak!?”. Miel6tt
ebbe belemennénk, egy masik nézépontbdl nézve
megjegyzend6, hogy nem biztos, hogy mindenki
banja, ha nem a vizk6oldé reklamokat kell elszen-
vednie nap, mint nap, hanem olyasmit kap, ami még
érdekelheti is, vagy amire netan sziksége lehet. De
visszatérve: a személyiségi jogok nem akkor séril-
hetnek, ha egy gép latja, hogy valaki merre jar a
neten, és hogy mi érdekli, hanem csak akkor, ha
mindezt névhez is kotik, és/vagy ha egy szolgaltato-
nak megadott adataimat egy harmadik félnek adjak
ki. Eppen ezért fulladtak kudarcba az egyik legna-
gyobb reklamszerver szolgaltaté cég, a Doubleclick
azon térekvései, hogy a latogatdéi viselkedés alapjan
felallitott profilt 6sszefésiljék nagy offline () DM-szol-
galtatok adatbazisaval. Ami viszont nem tilos: a lato-
gatdsok nyomon koévetése alapjan térténd profilépi-
tés és anonim célzas.

A masik nagy vihart kavaré torténet - ami még ko-
rantsem zarult le - az Ugynevezett spyware-ek kérdé-
se. A spyware-ek valamilyen ingyenesen letdlthetd
szoftverrel (képerny6védd, fajlcseréld) egyidejlileg
beépiilnek a felhasznal6 gépébe, és onnantél kezd-
ve az ilyen programocskakat alkalmazo cégek (pél-
daul Gator, WhenU) figyelik és épitik a felhasznaloi
profilt. Természetesen az ingyenes szoftver letdltése-
kor figyelmeztetnek az arukapcsolasra kihasznéalva
azt, hogy a licensz-megallapodasokat nem sokan
szoktak végigolvasni. Ami bizonyos: a Gat6rt példaul
a vilagon tébb mint négyszaz tgyfél (az 6tszaz leg-
nagyobb cég koézil hatvan is) hasznalja a kampanya-
ihoz, amit a magas atkattintdsi arany abszolat indo-
kol. Ugyanakkor az is tény, hogy az online médiatu-
lajdonosok ettél egyaltalan nem boldogok, hiszen az
6 oldalaik olvasasakor ugrik fel a reklam, ami egy-
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részt kitakarja a tartalmat (s6t, megoldhat6, hogy t&
kéletesen kitakarjon egy masik hirdetést, ami nmér
nagyon csunya lépés lehet egy konkurenciaharc
ban), méasrészt egy arva cent bevétele sem szarma
zik a kiadoknak ebbdl a reklambdl, hiszen a hirdeté-
seket nem 6k jelenitik meg. Mégis, a legutébbi bird-
sagi dontés alapjan minden rendben, nincs jogalapja
a spyware-ek elleni thmadéasoknak.

Fogyasztéi szemszoghbdl nézve az internetezbke!
is zavarhatja a program, amit raadasul nagyon nehéz
eltavolitani, hiszen lépten-nyomon felugorhatnak a
nekik célzott hirdetések. Ugyanakkor akar el6nyik is
lehet abbol, ha példaul egy mobilszolgaltaté tarifaol-
dalat bongészve megjelenik a konkurens szolgaltatd
kedvezményes csomagjanak reklamja, hiszen egy
vasarlasi dontéshez igy maris segitséget, hasznos in-
forméaciot kaphatnak. Es ebbdl a példabol latszik
még egy olyan kérdés, amihez a hagyomanyos mé
diumokban megszokott értelmezés kevésnek hizo
nydl: a spyware-ek ugyanis a reklamokat véllalati
weboldalak bdngészésekor is megjelenithetik, am
az offline-ban elképzelhetetlen, hiszen ki latott mér
olyat, hogy példaul egy Citroén katalogusban H
at-hirdetés talalhat6?!

A FELHASZNALO ALAPJAN
A FELHASZNALORA IRANYULO
TARGETALAS RENDSZERE

A kdénnyebb megértést segiti, ha rendszerezzik a
targetalasi modokat, ezért érdemes harom f6 cs6
portra bontani a célzasokat aszerint, hogy mi alapjan
és kire, mire iranyulnak.

A felhasznal6rol (vagy szamitégépérdl) tudott in-
formé&ciok alapjan a felhasznaléra iranyuld targetala
sok képezik az elsd és legnagyobb csoportot, amibe
atargetalasok legtébbje tartozik. A mellékelt dbra se
git abban, hogy eligazodjunk az ide tartozé techni-
kak kozott.

Két valtozoét kilonbodztethetiink meg: az egyik azt
vizsgalja, hogy hogyan nyerjiuk az adatot, ami alapjan
targetalunk. Itt jon Gjra el6 a megfigyelt és megadott
kateg6ria. A masik valtoz6 a bannermegjelenitést
végz8 szaAmitdgép, azaz az adserver dontésének az
alapjat kuldonboézteti meg, ami lehet lekérés-alapu
vagy profilalapa.

Ez némi magyarazatra szorul: a lekérés-alapu
targetalasnal az adserver az olvasott website letolté-
sének pillanatdban kapott adatok alapjan céloz.
Ezek lehetnek a mar emlitett technikai adatok, ame-



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,

16  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



Napjainkban a kereskedelemnek
egyre tébb fajtaja ismert, attol
figg6en, hogy ki, hol, mikor, kitdl
szandékozik megvasarolni a kivant
terméket, illetve igénybe venni

az adott szolgaltatast. Az internet
fejlédése, a technikai Ujdonsagok
mellett gazdasagi lehet6ségeket is
hordoz magaban. A vilaghalé vonzo
kornyezetet teremt az (j
kereskedelmi formak, értékesitési
utak szamara. A hagyomanyos
értékesitési mddokat
tovabbfejlesztve, Gjabb és Gjabb
véllalatok jelennek meg az online
piacokon, szolgéaltatasaikkal egyfajta
virtudlis kozdsséget épitenek ki
piacterikon.

Bodor Barbara

Online aukciok
altalanos arazasi
modellje

BEVEZETES

Hosszl tavon a jovedelmez@ség, a nyereségesség a vallalatok elsédle-
ges célja, amelynek elérése és fenntartasa nem egyszer(i feladat. Ez
igaz az aukcidkra is, amelyek megszervezése, lebonyolitdsa az arverés
el6készitésével kezdddik, magéba foglalja a termékvéalaszték meghaté-
rozasat, a piaci informaciégydjtést, az aukcié tipusanak és szabalyai-
nak meghatarozasat. A vevdi igények, a vevik altal meghatarozott krité-
riumok alapjan felkutatjak a szallitokat, eladokat. Ezutan kerilhet sor az
aukcio kiirasara, és szabalyszer( lebonyolitdsara. Az arverés soran a
felhasznaldkat folyamatosan feliigyelik és tajékoztatjdk az aukcié sza-
balyos lebonyolitasanak biztositasa érdekében. Végul, az aukciot meg-
nyerd licitaléval szerz6dést kdtnek. Lathatjuk, hogy az online aukciés
folyamat olyan komplex tevékenységek 6sszességét jelenti a véllalat
szamara, amelyek hatékony koordinalasahoz, s ezen keresztil a hosz-
szl tavu jovedelmez6ség biztositasahoz, elengedhetetlen a folyamatot
befolyasol6 tényez6k ismerete.

Az alabbiakban bemutatom és elemzem a dinamikus arképzést be-
folyasolo tényezdket, azok hatasat, illetve ezek alapjan egy olyan altala-
nos elméleti modellt mutatok be az online aukciok arazasat illetéen,
amely egyfajta iranyvonalat nyujthat a vallalatok hatékonyabb miikodé-
séhez.

AZ ARPOLITIKAT MEGHATAROZO TENYEZOK

A vallalati arpolitika, az arpolitikai célok, arstratégiak, arstrukttra, arkép-
zési elvek és modszerek, aralkalmazas, artaktika, arellen6rzés osszes-
ségét jelenti.

A hagyomanyos értelemben vett piacon tevékenyked6 vallalatok ar-
politikdjanak befolyasol6 tényezdi lehetnek kiilsé és bels6 tényez6k.
Az arpolitikai dontéseket befolyasold kilsé tényezék: a piaci struktura,
a kereslet és arrugalmassag, a vasarl6i magatartas és a vevék arészle-
Iése, a versenytarsak tevékenysége, illetve a jogi szabalyozas. Az ar-
politikat meghatarozé belsd tényez6k k6zott Rekettye Gabor a vallalati
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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.

Piaci struktdra

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.

Kereslet, arrugalmassag

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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3. abra

Aukcios arazasi modellek vizsgalata - Milyen esetekben

hatékony az arverés?1

Piac

- 0sszkoltséghez képest relativ alacsony
tranzakciés koltségek esetén

- elektronikus piactereken

- azonnali vaséarlasoknal

Fogyaszté

- ha a fogyszt6k hajlandéak varni
- Osszetett preferenciakkal rendelkezd

fogyaszték esetén

Termék

- specializalt vagy testreszabott javaknal
- periodikus / ,szeszély" cikkeknél
- ha a fogyasztoktdl szarmazé érték

félrevezetd, zavaros

- romlando, id6-érzékeny, nem méasolhat6

javaknal

- ha a leltarozas és értékesités lebonyolitasa
kozvetlenil a fogyaszté felé iranyul

Ertékesitési csatornak

- sajat értékesitési csatorna esetén, meglévé

célkozonséggel

- ha a csatorna koszer(sithetd
- avasarlo el6re ki tudja valasztani a teret,
hogy elkerilje az arhaborut

resieti figgvényrél, mert ebben az esetben egy
adott fogyaszto6i szegmens minden egyes tagja, aki
vasarlasi szandékkal latogat el az arverésre, ugyan-
azt az egyetlen, kivételes terméket szeretné meg-
venni.

Adott aru keresett mennyiségének valtozasardl -
egyéni kereslet esetén - nem beszélhetlnk, hiszen
az arak, licitek valtozasaval az egyén altal keresett
mennyiség nem valtozik. Ennek az az oka, hogy min-
den egyes potencialis vasarlé6 ugyanazt a tételt sze-
retné megvenni, mint az arverés kezdetén, csak az
arajanlatai révén egyre magasabb aron juthat hozza
a széban forgo targyhoz.2 A tékéletesen rugalmatlan
kinalati figgvény jellegébdl adédoban az ar valtoztata-
sanak nincs hatdsa az eladott mennyiségre. A kere-

sett mennyiség valtozasa ebben a
vonatkozasban nem értelmezhe-
t6.

A kereslet véltozasanak befo-
lydsol6 tényez6it fontos megis-
mernink, hiszen névekvé kereslet
mellett nagyobb arbevételt reali-
zélhatunk. A piacra belép6 - licita-
16 - fogyasztok szamanak emelke-
dése er8sebb versenyt teremt ali-
citalas soran. A potencidlis vasar-
I6k egymas arajanlatait feldllicitél-
jak, ezéaltal még magasabb ér da
kul ki, amely a vallalat arbevétel-
ében, nyereségében is megmutat-
kozik. Az ar mellett a keresleti gor-
be eltolédasat kivalté tényezék a
kovetkezb6k lehetnek3: jovedelem-
valtozas, fogyasztok szamanak
valtozasa, fogyasztoi varakozasok
megvaltozasa, kapcsol6dd éank
aranak valtozasa, a fogyasztéi
preferenciak valtozasa. A vallalati
marketingeszk6zok alkalmazasa
azt a célt szolgalja, hogy a cég adott termékének ke-
resleti gérbéjét pozitiv iranyba tolja el, ami azt jelenti,
hogy a cég marketingeszkdzeivel a fogyasztéi prefe-
rencidkat kisérli meg sajat terméke iranyaba befolya-
solni, és ennek eredményeképp a keresleti gorbét el-
mozditani.

Az &r 1 sz&zalékos véltozaséara adott keresleti vo-
lumen sz4zalékos véaltozasat nevezi a szakirodalom a
kereslet arrugalmassaganak,4

A vallalati termék- és arpolitikat leginkadbb az ér-
dekli, hogy a piaci kereslet - azaz a vev6k 6sszessé-
gének kereslete - miképpen reagal az ar valtozasai
ra. A rugalmassag ismeretében a vallalat el6rejelez-
heti arvaltoztatasanak arbevételre gyakorolt hatasat.

Az arverések soran, olyan egyedi tulajdonsagok
kai rendelkez6 aruk cserélnek gazdat, amelyeknek

1 Srivastava, Anita (2001): Dynamic Pricing Models - Opportunity for Action
Working Paper, Cap Gemini Ernst & Young Center for Business Innovation, pp. 6.

2 Megjegyzem, hogy a végsé ar kialakuldsa, nagysaga az aukcio tipusatdl is nagymértékben fugg. Kivételt képezhet példaul a holland
aukcié, ahol lefelé licitalnak a résztvevék, ezért el6fordulhat, hogy az indulé arhoz képest alacsonyabb szinten alakul ki a vételar. Az
azonban az aukciék tobbségére igaz, hogy a licitek valtozasaval a keresett mennyiség nem valtozik, nem is valtoztathat6, még holland

tipusa arverés esetén sem.

(3 Rekettye Gabor (1999): Az ar a marketingben
M (@ szaki Konyvkiad6, Budapest, 31-39. oldal

4 Rekettye Gabor (1999): Az ar a marketingben
M(szaki Koényvkiadé, Budapest, 32. oldal
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piaci kereslete inkdbb rugalmatlannak mondhatd,
mint rugalmasnak, a kodvetkezd indokok alapjan:
¢ Kicsi a helyettesithet6ség lehet6sége, amely két
dologbdl tevédik dssze: a termék helyettesithets-
ségébdl és az eladdk helyettesithet6ségébdl. Az
aukciok piacan az adott arucikknek egyediségé-
bdl adéddan egyaltalan nincs, vagy csak kevés
helyettesit6je van, illetve a piacon az eladék sza-
ma és a kinélat korlatozott.
Ha egyaltalan létezik helyettesi-
t6 termék, akkor is csak nehe-
zen tudjak 6sszehasonlitani az
adott arut a versenytermékkel,
atermék egyediségébdl, korla-
tozott kinalati mennyiségébdl
adodéan.

« Aterméknek olyan egyedi tulaj-
donsagai vannak, amelyek fontosak a vevf sza-
méra, els6dleges szerepet toltenek be afogyaszto
preferencia-rendszerében.

¢ Aterméket a vev6k, mint alapvet6 sziikségletet ér-
zékelik, ezért barmilyen &rat hajlandéak megadni
azért, hogy tulajdonukban legyen az adott aru.

« Az arat a vevlk a min6ség jelz6jeként értékelik,
amely az egyéni rezervacios arakban mutatkozik
meg leginkabb.

Vésarl6i magatartas, vev6k arészlelése

Afogyasztéi magatartas a termékek és szolgaltata-
sok megszerzése és hasznalata soran végzett tevé-
kenységek (marka- és boltvalasztas stb.) 6sszessé-
ge, amelynek célja a fogyaszt6i elégedettség nove-
lése.1

A fogyasztoi magatartast befolyasold tényezék
csoportositasanak széles valasztékat nyujtja a szak-
irodalom, amelyek koézil az altalam legfontosabbnak
ftélt tényez6k a kovetkezdék: a piaci kinalat, a fo-
gyaszto altal hozzaférhetd informéaciok kore és jelle-
ge, a fogyaszté rendelkezésre allé jovedelme, refe-
renciacsoportja és életstilusa, illetve a tagabb érte-
lemben vett tarsadalmi, gazdasagi, technikai, politi-
kai, kulturalis kdrnyezet.

=

Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

Hagyomanyos piaci kdrnyezetben a vasarlasi fo-
lyamat a kdvetkez§ 6t szakaszra bonthatd: 1. problé-
ma-felismerés, érdeklédés, 2. informaciogydjtés, ke-
resés, 3. alternativak értékelése, 4. vasarlasi dontés,
illetve a dontés utani magatartas, 5. vasarlas utani ta-
pasztalat.2

A vasarlasi folyamat a probléma-felismeréssel, ér-
deklédéssel kezdddik. A fogyaszto jelenlegi érzékelt

»A Vvallalati termék- és arpolitikat leginkabb az érdekli,
hogy a piaci kereslet - azaz a vevOk 6sszességének
kereslete - miképpen reagal az ar valtozasaira. A ru-
galmassag ismeretében a vallalat el6rejelezheti arval-
toztatdsanak arbevételre gyakorolt hatasat.”

és vagyott allapota kozotti eltérést ismeri fel, és en-
nek megszintetésére keres megoldast a vasarlasi
folyamat soran. Informécidkat gydijt, és ezeket az in-
forméacidkat kilénb6z6 dontési szabalyok alapjan ér-
tékeli.3 Arverések esetén a fogyasztd legfontosabb
dontési paramétere az ar - amelyet igyekszik mini-
malizalni -, illetve masik fontos dontési paramétere
az adott arért megszerezhet6 joszag altal biztositott
.elmény”, amely hasznot jelent szamara, ezért ennek
maximalizlasara torekszik.

Ennek megfelel6en, az arveréseken résztvevd lici-
talék minden egyes arajanlatnal egyfajta haszon- és
arelemzést végeznek magukban, hogy megéri-e sza-
mukra a termék a kovetkez§ licitarat, nyujt-e akkora
tébblethasznot, hogy még azt is fellllicitaljak. Ez a
haszon/ar elemzés a fogyaszté racionalis magatarta-
sét feltételezi.

Itt azonban felmerul a kérdés: valéban racionélis
az a fogyasztd, aki az arverés soran hajland6 a
tobbszorosét fizetni annak a terméknek, amelyet
hagyomanyos kereskedelemben esetleg ennek t6-
redékéért megvehetne? Igen, megitélésem szerint
ez a fogyaszté abbdl a szempontb6l mindenképp
racionalisan viselkedik, hogy adott kérilmények ko-
z0tt szikségleteinek maximalis kielégitésére torek-

Budapesti K6zgazdasagtudomanyi Egyetem, Aula Kiadé, Budapest, 79. oldal

N

Kotier, Philip (2002): Marketing menedzsment
KJIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadd Kit., Budapest, 233. oldal

3 Afogyaszt6 alkalmazhat lexikografikus rendezést, kizarason alapul6 értékelést, j6 és rossz tulajdonsagok alapjan torténé mérlegelést,
kompenzalé szabalyokat, illetve az el6z6eket kombinalé modellt az alternativak értékelése soran, a hatékony dontéshozatal céljabol.

In: Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

Budapesti Kézgazdasagtudoméanyi Egyetem, Aula Kiad6, Budapest, 109. 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 piaci
kérnyezetben kell meghoznia vasarlasi dontését, é&
a hagyomanyostél eltéré online piaci kérnyezet sok
bizonytalansagi tényez6t hordoz magaban, ezért a
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 piaci
kérnyezetben inkdbb afogyaszték informaciokérésé
sére alapozva a racionalis tényez6kre kell helyezni a
hangsulyt.

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

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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4, dbra

Internetezé fogyasztok csoportositdsa és jellemzdikl

Jellemz6k LUTTOROK”
internetez6k szama (US): 232 M
nternetezék aranya (US): 29%
,Bili, a mérnok”
Nerm: Férfi
Képzettség: Egyetem
Jovedelme: Fels6 20%
Csaladi allapot: Nétlen

1992 december

Sajat weblap épitése

Szoftver letoltés

Egyszer(i letoltés

Munka alatt és utan

,Hogy olyan kdzkedvelt legyen”

Els§ internetezés:

Kedvenc online tevékenység:
Els6 online vasarlas:

Online vasarlas indoka:

F6 internetezési id6:
Legnagyobb meglepetés:

online aukciok vasarléiként, egyre inkdbb abba az
irAnyba haladunk, hogy az emberek az internetet -
féleg Magyarorszagon - els6sorban kényelmi esz-
kozként értékelik. Az interneten tevékenykedd valla-
latoknak az emberek bizalmara épitve, olyan szolgal-
tatasokat kell nyujtaniuk, amelyek feldobjak az em-
berek hétk6znapjait.

A fogyaszt6i kockazat és bizonytalansag tipusai-
nak megismerése talan az egyik legfontosabb ténye-
z@e annak, hogy a vallalat megismerje, megértse, és
befolyasolni tudja a vasarl6i magatartast.

Kockézatr6l akkor beszélhetiink, ha a vevd bi-
zonytalan helyzetben van, nem rendelkezik kell6
informacioéval a termékr6l, a vasarlasi korulmé-
nyekrdl, igy fennall a veszélye annak, hogy rosszul
dont. A rossz dontés mindig valamilyen veszteség-
gel parosul, amit a fogyasztd szeretne elkerilni. A
bizonytalansag jellege meghatarozza a kockéazat ti-
pusét.2

LELFOGADOK" ,TOMEG”
39,6 M 18,0 M
49% 22%
,David, atanar” .Mary, a haztartasbeli”
Férfi/ N6 N&/Férfi
Féiskola Kozépiskola / Alitalanos
J6 jovedelem Alacsonyabb
NGs, két gyermek Férjezett, harom gyremek
1997 szeptember 1999 julius
Informéciogydijtés hobbirol Emailezés testvérével
Koényv Elelmiszer

Széles termékvalaszték
Reggel elsé dolog
,Biztonsagos a fizetés"

Nem bajlédni a gyerekekkel
Amikor a gyerekek alszanak
.Mennyire egyszer{"

A vasérlasi dontési folyamat3 6t szakaszéban, jel-
lemz8en a kovetkez6 bizonytalansagi tényezék, koc-
kazati tipusok jelennek meg:

*« Problémafelismerés, érdekl6dés: ebben a sza-
kaszban még nem merul fel kockazat, hiszen a fo-
gyaszto ilyenkor még csak a jelenlegi és kivant al-
lapot kozotti eltérést ismeri fel, ekkor fogalmazza
meg, pontosan mire van sziiksége, mit keres.

» Informéciégylijtés: a fogyaszt6 megprébal minél
tobb informaciét 6sszegydjteni, a lehetd legrovi-
debb id6 alatt, azaz id6- és informaciés kockaza-
tat minimalizalja, hogy olyan vasarlasi dontést
hozzon, amely megelégedettséget okoz neki.

» Ertékelés: a fogyasztd az 6sszegydijtott informaci-
Okat szelektalja és értékeli, majd ezek alapjan
hozza meg vasarloi dontését. Az informaciok érté-
kelése soran keresked@i, biztonsdgi, titoktartasi,
marka-, illetve informaciés kockazattal szembesiil.
llyenkor mérlegeli a rendelkezésére all6 - mar

1 The Boston Consulting Group, kiegészitve a Vatera megjegyzéseivel.

In: Molnar Eszter (2001): Vatera.com (online aukci6k)
El6adés, Internet Marketing Klub, 2001. marcius 6.

2 Bauer Andras - Beracs Jozsef (1999): Marketing

Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi Egyetem, Aula Kiad6, Budapest, 83. oldal
3 Hofmeister-Téth Agnes - Tér6csik Maria (1996): Fogyasztéi magatartas

Nemzeti Tankdnyvkiadé Rt., Budapest, 149. oldal
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szelektalt és relevans - informéaciok alapjan, hogy
melyik az a kereskedd, akinél a legbiztonsagosab-
ban tudja megvenni azt a terméket, markat, amely
kielégiti igényeit.

» Dontés: a fogyaszté a rendelkezésére allé6 infor-
maciok értékelése utan meghozza dontését. Itt
még nem mertl fel kockazat, csak a dontés utan
talalkozhat a fogyaszt6 azzal a bizonytalansagi té-
nyez6vel, hogy valéban j6él dontétt-e.

LA dontés utani magatartas, az informaciégydjtés és
- értékelés utan talan a masodik legfontosabb terillete
a vasarloi kockazatoknak. Ebben a szakaszban tudja
eldonteni a fogyasztd, hogy megfelel-e a termék elva-
rdsainak, megérte-e az arat, illetve maga a fogyasztd
és kornyezete elégedett-e a vasarlassal.”

» DoOntés utani magatartas: az informaciogydijtés és
-értékelés utan talan a masodik legfontosabb te-
rilete a vasarl6i kockazatoknak. Ebben a szakasz-
ban tudja eldénteni a fogyaszté, hogy megfelel-e
a termék elvarasainak (funkciondlis és fizikai koc-
kazat), megérte-e az arat (pénzugyi kockazat),
maga a fogyasztd és kdrnyezete elégedett-e a va-
sarlassal (kdrnyezeti és pszichologiai kockazat),
nem kell-e visszavinni az eladéhoz a terméket, és
Gjra végigjarni a vasarlasi folyamat lépcséfokait
(id6kockazat). Megbizonyosodhat arrol, hogy az
eladé6 megbizhat6 volt, adatait bizalmasan kezel-
ték, illetve a fizetés problémamentesen zajlott (ke-
reskeddi, titoktartasi és biztonsagi kockazat), a
megvasarolt termék, marka bevaltotta a hozza fi-
zott reményeket (markakockazat).

Sok piacon, kiilondsen a nem tokéletes piaci szer-
kezetben m(ikod6 vallalatok esetén mertl fel az infor-
macids aszimmetria jelensége. Az informaciés aszim-
metria Iényege, hogy a piaci szerepl6k - a piac keres-
leti és kin4lati oldalan - eltérd informécidkkal rendel-
keznek, és ezt kihasznalva egyikik el6nyre tehet
szert, mig a masik fél hatranyos helyzetbe kerulhet.

Online aukcidk esetén, az els6ként az eBay altal al-
kalmazott véleményezési rendszer adhat megoldast

az informacioés aszimmetriabél adédoé problémakra, a
véleményezési rendszer - amely megtalalhat6 példaul
az www.eeebid.hu vagy a www.vatera.hu aukciés
weboldalon - lényege, hogy a felhasznaldk (akik le-
hetnek elad6k vagy vev6k) egymast jellemzik, leina
vagy pontozva a pozitiv vagy negativ, vagy esetleg
semleges tapasztalatokat az adasvétel kapcsan. igy
mindenkinek kialakul a pontszama, amelynek atéé
ban két 6sszetevfje van: a sikeresen lebonyolitott
tranzakciok szama és a vélemé
nyék atlaga. Erdemes tehat figye
lemmel kisérnink a véleményezés
rendszer adatait, mert értékes in
forméacidkhoz juthatunk a felhasz-
nalék megbizhatésagat illetéen
Ezéltal az informaciés aszimmetria
is csokkenthetd, ugyanis a vélemé
nyezési rendszer egyben j6 6z
tonzd rendszer is az eladdk sza
mara. Az eladdk felismerik, hogy az informéaciék meg-
osztasaval - eltitkolds helyett - td6bb vevét szerezhet
nek maguknak.

A ,Gyb6zelem atka" (the winner’s curse) néven is-
mert a szakirodalomban az a jelenség, amely akkor
fordul el8, ha atargy valddi értéke a licitalok értékité-
letének atlaga, igy az a személy, aki a legtdbbet haj-
land6 adni érte, varhaté értékben veszit, hiszen td
dragan vasarolt.1

A jelenség bemutatdsara létezik egy kisérlet, amit
egyetemi kbdzgazdasz-hallgatoknak, vagy MBA kur-
zusokon gyakran levezetnek. A professzor bemegy
az o6rara, és kozli a didkokkal, hogy most egy anve
résre indul egy nagy korsd pennyvel. A hallgatok
megtekinthetik a korsét, anélkil, hogy kinyitnak az.
majd becsléseket adnak a korséban lév6 penny dol-
larértékére vonatkozoan. Az a hallgato, aki megnyer
az aukciét, pénzt veszit, mert az arverés gy6ztese
ként tulsagosan optimista becslést adott a kors6ban
talalhaté pennyk értékére vonatkozoéan.

Ezt ajelenséget nevezik tehat a ,gy6zelem éatka-
nak”.2 A kisérletben azonban - véleményem sze-
rint - a licitdlok nem rezervéacios araik alapjan ad
tak becslést, hanem a korséban talalhaté pénz
O0sszegére vonatkozoan, amely fliggetlen attdl

1 Szatmari Alexandra (1996): Aukcidk, avagy a képbe kertl, ha a Louvre a képbe keril?

Kbdzgazdasagi Szemle, XLIII. évfolyam, 1996. &prilis, 306. oldal

2 Patrick Bajari - Ali Hortacsu (2002): Cyberspace Auctions and Pricing Issues, A Review of Empirical Findings

Stanford University and University of Chicago, April 8, 2002
http://lwww-econ.stanford.edu/faculty/workp/swp02005.pdf
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hogy szamukra az a kors6 pénz mennyit ér, és a li-
citalok célia ebben az esetben nem feltétlenil a
Korsd pénz birtoklasa, hanem a licitalasi kiizdelem
megnyerése.

Egyre inkabb ugy tlnik, hogy e jelenség hatasara
a eladdk igyekeznek igazsadgosabb, méltanyosabb
nformaciokat nyujtani az eladasra kindlt targyrol,
hogy a fogyasztdk dvatossagat minimalizaljak az ar-
ajanlatok megtételénél. A fogyaszték azonban, bele-
kalkuldljak értékbecsléseikbe e jelenség hatasat,
ezért az informaciogydjtés soran koriltekintébbek, a
licitdlas sordn Ovatosabbak.

Kiléndsen az arverés vége felé haladva jellemzé
ez afajta fogyasztdi magatartas: a licitalok szamanak
novekedésével a résztvev6k egyre Ovatosabbak
oecsléseiket illetéen, megprébéaljdk a ,gydzelem
atka’ jelenségbdl szarmazo6 veszteségiket minimali-
zani, kbvetkezésképp, a nyertes licit felé haladva az
arajanlatok egyre kisebb mértékben emelkednek. El-
addi szempontbdl tehat azért lehet veszélyes ez a je-
lenség, mert az arverés végen kialakuld eladasi ar a
gy6zelem atka” jelenség esetén alacsonyabb lehet,
mint a jelenség el6forduldsa nélkil.

Versenytarsak

Ahatékony marketingtervezés elengedhetetlen felté-
tele- afogyasztoi magatartds megértésén tal - a val-
lalat versenytarsainak ismerete. A vdllalat, azaltal,
hogy termékeit, szolgaltatasait, tevékenységét, érté-
kesitési rendszerét folyamatosan dsszehasonlitja a
versenytarsakéval, pontosabb marketingstratégiat
dolgozhat ki vallalati céljainak elérésére.

A véllalatnak 6t f6 kérdésre mindenképp valaszt
Kdl kapnia versenytarsaival kapcsolatban13kik a ver-
senytarsak, mi a stratégiajuk, mik a céljaik, melyek
az er6s és gyenge pontjaik, hogyan reagéalnak az
Oket ért hatasokra? A versenytarsak tevékenységeé-
nek figyelemmel kisérése itt nem kizarélag a vallalat
jelenlegi versenytérsait jelenti. Mind a hagyomanyos
aukciés hazak, mind az online arverez6k szamara
fontos a latens vetélytarsakra - ugyanazt az igényt (j
vagy mas modon kielégitd vallalatokra - valé odafi-
gyelés.

1 Kotier, Philip (2002): Marketing menedzsment
KJIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadé Kit., Budapest, 270. oldal

5. abra
A piaci szegmentum vonzerejének 0t tényezdje
(Porter, 1985)2

Potencialis belépdk
(mobilitds veszélye)

Szallitok Iparagiversenytarsak Vevék
(szallitok alkuereje) (versenykornyezet) (vevék alkuereje)

Helyettesiték
(a helyettesités veszélye)

Az alabbiakban Porter (1985) egyik ismert modell-
jének segitségével vizsgadlom meg a hagyomanyos
és online arverések piacanak vonzerejét (5. abra).

1. A szegmentumon bellli versenytarsak
fenyegetése

Hagyomanyos piaci kérnyezetben és online piaci
kérnyezetben egyarant megfigyelheté, hogy néhany
nagyobb, er6s piaci pozicioval rendelkez8d szerepl§
uralja a piacot, akik sokszor kdz6sen egyuttm(ikddve
rendeznek egy-egy jelent6sebb arverést. A termékek
jellegébdl adoddéan a kinalat korlatozott, a kereslet
béviil, az alland6 koltségek és a kilépési korlatok ala-
csonyak. Ezek alapjan azt mondhatjuk, vonz6 ez a
piaci szegmentum.

2. Az (j belépdk fenyegetése

Az arverések piaca magas belépési korlatokat és ala-
csony kilépési korlatokat allit az Gj belép6k elé, ezal-
tal biztos, magas hasznot biztosit szamukra. A belé-
pési és kilépési korlatok e kombinacidja biztositja a
legvonzébb piacot az Uj belépbk szamara, hiszen a
magas belépési korlatok miatt csak kevés 0 cég tud
belépni, s az alacsony kilépési korlatok miatt a ke-
vésbé életképes, lemaradd vallalatok kdnnyen el-
hagyhatjdk a piacot.

3. A helyettesit6 termékek versenye

Hagyomanyos arveréseken inkabb jellemz8, mint az
online arveréseken az egyedi tulajdonsagokkal ren-
delkezd, a helyettesithet6ség hianyaval jellemezhetd

2 Michael E. Porter (1985): Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance

Free Press, New York
In: Kotier, Philip (2002): Marketing menedzsment
KJIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiad6 Kft., Budapest, 270. oldal
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arucikkek kinalata. Online arveréseken tébbségében
olyan arucikket kinalnak megvételre, amelyekbdl
nem feltétlenll egy darab all rendelkezésre, de hoz-
zaférhet6ségik korlatozott. Ugyanez elmondhaté, ha
az aukciok tipusait vizsgaljuk, ahol holland aukcio
esetén meghatarozandé a megvasarolni kivant aru-
cikkek, tételek szama, ami azonban nem jelenti azt,
hogy ehhez a mennyiséghez a licitalé6 biztosan hoz-
zajut, hiszen ezt nagyban befolyasolja az arverés ki-
menetele, amely j6l szemlélteti, hogy az arveréseken
hozzaférhet6 javak kore korlatozott.2

A modell e fenti harom tényezGje kdzvetlenil a
versenytarsakhoz kapcsolédott, az alabbi két ténye-
z6 kozvetve kapcsolddik a piaci versenyhelyzethez,
a piac megitéléséhez.

Altalanos értelemben a szegmentum kevéssé vonzo,
ha a vev6 er8s alkupoziciéval rendelkezik, mert ilyen-
kor az arak leszoritdsa, a min8ség javitdsa a céljuk,
ezaltal a véllalatokat egyre magasabb igények kielé-
gitésére osztdonzik, amelynek sok vallalat nem tud
eleget tenni. Ezért az ilyen piacok - ahol erés alkupo-
zicioval rendelkeznek a vevék - kevésbé vonzoak a
vallalatok szamara. Az arverések piacan az eladok
alkupozicioja er6sebb, mint a vev6ké, hiszen 6k ren-
delkeznek azzal a differencialt termékkel, amelyre a
vev( igényttart. A vasarlok az arverések tekintetében
kevésbé arérzékenyek, mint mas értékesitési formak
esetén. A termék megszerzését, mint alapvetd szik-
ségletet érzékelik, ezért szinte barmekkora 6sszeget
hajland6ak kifizetni érte. Az elad6k szamara tehat
vonz0 ez a piac, amely megteremti annak lehetésé-
gét szamukra, hogy arucikkiiket magasabb aron ér-
tékesitsék.

Arverések esetén szallitok alatt az eladékat értjuk,
akik az arverez6 hazakkal vagy az online aukciés
site-okkal (tovabbiakban vallalat) kétnek szerzédést,
hogy termékeiket értékesitsék. A vallalat és a szalli-
tok alkupoziciéja arverések esetén kiegyenlitettnek
mondhatd, hiszen az eladénak legaldbb annyira
szUlksége van az &rverez§ véllalat szolgaltatasara,

mint az arverezd vallalatnak az eladd termékére. A
szalliték alkupozicidja akkor javulhat, ha szervezet
ten folytatjak tevékenységuket, alacsony a helyette
sithetfség lehetésége a szallitok kozott, ha a szdlitd
terméke fontos a véllalatnak, vagy ha a masik szili-
téval torténd egyuttmikodésre vald atallas koltsége
a vallalat szamara magas. A vallalatok ebb6l ad6do
an ugy tudjak alkupoziciéjukat névelni, ha tébb sza
litoval lépnek kapcsolatba, és kblcséndsen elbnyds
érdekkdzdsséget alakitanak ki velik.

Jogi szabalyozas, etikai kérdések

Az aukci6 - ha tisztességes szerepl6k jatsszak - to-
kéletes piaci megoldas lehet. Abban azonban nem
lehetlink biztosak, hogy a piaci szerepl6k magatarta
sa tisztességes, ezért felmerilnek - nem is olyan rit-
kan - olyan jogi és etikai kérdések, amelyeket az a-
verések szerepl6i - sok esetben nem tudatosan -
megsértenek.2

A hagyomanyos és online piaci kdérnyezetben zg-
I6 arverésekre egyforman jellemzé, hogy valamelyik
oldal megsérthet jogi vagy etikai szabalyokat, €l6ira-
sokat. Online kornyezetben azonban, talan azét
mert az internet esetében nem hdzhatdk vilagos ha
tarok az orszagok kozoétt, nemzetkdzi jogi kérdések
is felmerilnek, kialéndésen a befogadd orszag torvé-
nyeihez val6 alkalmazkodas kérdését illetéen.

Meg kell jegyeznem, hogy ezek a szabalysértések
nemcsak eladdéi, hanem vevéi oldalon is el6fordul
hatnak, bar tény, hogy a kinalati oldalon részt vevo
szerepl6k vétkei - amelyek nagy része az eladasifd
tételekkel van 6sszefliggésben - nagyobb visszhan
got kapnak, kulontsen online aukciok esetén. Az
egyik legnagyobb vitat a Yahoo! esete keverte
amelyb6l sok hazai aukcidés portal leszirhette ata-
nulsagot.

Az aukcids tételek megvélasztdsa mellett fontos
eldontend6 kérdés az aukciés portalokkal kapcsolat
ban, hogy felel6sséget kell-e vallalniuk az oldalaikon
felkindlt targyak valddisagaért. Az eBay portal oldala
in példaul, szamos olyan emléktargyra lehetett licital
ni, amelyet sportolok és mas személyiségek alaira
sukkal hitelesitettek. Egy idé utan azonban, egyre
tébb hamis relikviat kinaltak eladasra, toébbségében

1 A helyettesithet§séget az el6bbiekben a termékre vonatkozéan értelmeztem, de nem szabad megfeledkezniink arrél - kulénésen a

arverések piacan
séget is értelmezhetjuk.

2 Metzger Balazs (2001): Aukcios portalok a vilaghéalén
Szakdolgozat, Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem
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hamis szignoval ellatott fényképeket, baseball-labda-
kat, golfut6ket és mezeket. Az elégedetlen vevdk Ugy
vélték, a cégnek figyelnie kellene arra, hogy az
nternetez6k mit és mennyiért kinalnak eladasra. Az
Oket képvisel6 Ugyvédi iroda a perbe bevonta a ha-
misitvanyokat korabban valodinak mingsit6 szakér-
toket, illetve magukat a hamisitokat is. A biréi dontés
végii kimondta, hogy egy online aukciés weboldalt
Uzemeltetd cég nem tehet6 felel6ssé a nagyszamdu
arverési tételek kozt fellelnetdé hamisitvanyokért.

Az aukciés tételek megvalasztasa mellett fontos el-
dontendd kérdés az aukcids portalokkal kapcsolatban,
hogy felel6sséget kell-e vallalniuk az oldalaikon felki-

nalt targyak valédisagaért.”

Sajnos, nemcsak eladéi, hanem vevéi oldalrol is
ehet6ség nyilik az arverési csalasra. A jogi kérdések
mellett etikai problémakra jo példa a kévetkez6, egy-
szer(i 6sszejatszasi eset. Tegyulk fel, hogy a licitalas-
ban a résztvev6k még mélyen a redlis ajanlati ar alatt
tartanak, és éppen ,A” licitél, ,cinkostarsa, B" a realis
a tobbszorosének bemondaséaval befejezteti az ar-
verést. Ezek utan ,B" visszalép, és a masodik leg-
jobb ajanlat, azaz ,A" viszi el, mélyen a realis ar alatt,
az aukcio targyat.

Az arverésekkel kapcsolatban tehat tobb oldalrol
isfelmerilhetnek jogi és etikai problémak. Ennek ki-
védése érdekében, mind az eladénak, mind a vevoé-
nek, és nem utols6 sorban, az arverez6haznak, vagy
éppen online aukcids oldalt izemeltetd cégnek ko-
riltekintéen kell eljarnia, kezdve a tételek részletes
ismertetésétdl, a felhasznalékkal torténd szerz6dés-
kotésen at egészen az arverés utani fogyasztoi visz-
szajelzésekig.

ONLINE AUKCIOK ALTALANOS ARAZASI
MODELLJE

Ebben a fejezetben bemutatom az altalam javasolt
arazési modellt, amely az online aukciék arpolitikai
dontéseit meghatéarozé f6bb tényezbket ismerteti.
Az arpolitikai stratégia kidolgozasakor az online
aukcios oldal Gizemeltet6je (tovabbiakban: véllalat) a
kovetkez6 adottsagokkal talalja szemben magat: pia-
d szerkezet, fizikai, technoldgiai kérnyezet, jogi és
kulturalis kérnyezet. Ezeket 6sszefoglald néven piaci
kornyezetnek nevezem, amely meghatarozza a valla-

lat szamara a lehetéségeket, illetve behatarolja moz-
gasterét.

A piaci szerkezet tipusat a felhasznal6k szama, a
szerepl6k kozotti kapcsolatok jellege, a termékdiffe-
rencialas lehet6sége, a piac be- és kilépési korlatai,
az iparag koltségszerkezete hatarozza meg. E piaci
szerkezet jellemz6inek ismeretében a vallalat tiszta-
ban van tevékenységének, piacanak versenyfeltét-
eleivel. A fizikai és technoldgiai kérnyezet azokat a pi-
aci adottsagokat jelenti, amelyek ismerete a problé-
mamentes felhasznalé-kiszolgé-
last biztosithatja a vallalat szama-
ra. Az online piactér olyan lehet6-
ségeket nydjt a vallalatok szama-
ra, amelyeknél nem korlatozza
Oket az id6tényezd, illetve térbel
korlatokba sem utkdznek tevé-
kenységuk soran. A véllalatnak
emellett figyelnie kell arra, hogy a naprakész techni-
kai, mlszaki fejlesztésekkel tisztdban legyen, mert
ezaltal versenyeldnyre tehet szert a konkurenciaval
szemben. Magyarorszagon példaul még mindig elég
alacsony a hitelkartyaval térténé online fizetések biz-
tonsagaval szemben megnyilvanulé bizalom, ezért a
legUjabb miszaki fejlesztések ismerete, s6t alkalma-
zasa, versenyel6nyhdoz juttathatja a vallalatot. A tisz-
tességes vallalati magatartas a vallalat iranti bizalom
és image kiépitésének alapkdve, ezért elengedhetet-
len ajogi és kulturalis kbérnyezet meghatarozo6 szere-
pének figyelembe vétele a véllalati stratégia, arpoliti-
ka kialakitdsakor. Mint emlitettem, online kdrnyezet-
ben a bizalomnak eleve nagyobb szerepet tulajdoni-
tanak, mint hagyomanyos piaci kérnyezetben, ezért
a tisztességes magatartas elvaras lett a vallalatokkal
szemben, és sulyos kovetkezményekkel jarhat - fel-
hasznalok masik szolgaltatbhoz partolnak &at, ami a
vallalat nyereségességére negativ befolyassal bir -,
ha a vallalat csak egyetlen egyszer vétséget kovet el
e tertleten. A kulturalis tényez6k ismerete az értékte-
remtés szempontjabdél fontos mérlegelendd tényezé,
mert csak ezaltal tudja a vallalat azt a tobbletértéket
nyujtani, amely 6sszhangban van a piaci szerepl6k
kulturalis értékeivel, normaival, elvarasaival, ugyan-
akkor a vallalati érdekek, célok megvaldsitasat is
szolgalja. Ezeket a tényez6ket azért soroltam az
elézmények kdzé, mert a vallalat szamara e tényez6k
adottsagként jelentkeznek, nem tudja kdzvetlendl
befolyasolni 6ket, viszont meghataroz6 szerepet tol-
tenek be abban, milyen iranyban induljon el stratégi-
ajanak kidolgozasakor.
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Ha a vallalat kivalasztotta f6 iranyvonalat, két fon-
tos csoport marad, amelynek befolyasold tényezgi
maodosithatjak elképzeléseit, hatassal vannak az ar-
taktikak kivalasztasara. E két csoport a keresleti és a
kinalati oldal.

Keresleti oldalon a felhasznalék magatartasat kell
megérteni, hogy igényeiknek megfelel§ termékeket,
szolgéltatdsokat kinaljon az online aukciés oldal. A
felhasznalok magatartasat els6sorban a rendelkezé-
siikre all6 er6forrasok (szabadon elkélthetd jovede-
lem, szabadid§), illetve a vasarlas soran megoldan-
do feladat jellege, illetve a felhasznalé érdekeltsége,
egyéni jellemzdi hatarozzak meg. Hétkdznapi termé-
kek beszerzésénél a funkcionalitds kertl el6térbe,
ezért problémamegoldo6 vasarlasrél van szo, a valla-
latnak tobbletinforméaciokat kell nydjtania a felhasz-
nalé szamara, mig luxustermékek vasarlasa esetén a
hedonista magatartas, az élménykeresés jellemzg,
ilyenkor a megfelel6 véllalati stratégia az élménysze-
ri vasarlas hangsulyozasa, ennek megfeleld kom-
munikacio kidolgozasa. A vallalat feladata, ezen tul-
menden, a felhasznald informaciokeresési koltségei-
nek, kockazatainak minimalizalasa.

Kinalati oldalon az eladdk viselkedését leginkabb
az altaluk kovetett értékesitési stratégia tikrozi. Ez a
stratégia nagyban fiigg att6l, hogy az eladé6 magan-
személy vagy vallalat, egyszeri alkalommal vagy
rendszeresen kivan élni eladasi lehet8ségével, az
adott online aukcids portal szolgaltatdsait igénybe
véve, illetve ennek megfeleléen, milyen célok elérése
motivalja az értékesités soran. Ha az aukcios portal
lzemeltet6je hosszu tavon gondolkodik, olyan part-
nereket igyekszik kivalasztani eladénak, akiknek cél-
juk a vevéelégedettség elérése, igy visszatérd fel-
hasznalokat szerezhet az oldal, amely egyfajta mar-
kahlséget jelent az online aukcios oldallal kapcsolat-
ban. Ezt leginkabb Ggy tudja befolyasolni, ha olyan
feltételrendszert alakit ki a regisztracio soran, amely-
nek az ilyen tipusu eladok tudnak leginkabb megfe-
lelni. A vallalat a fenti tényez6ket mérlegelve olyan
artaktikat alkalmazhat, amelynek soran jévedelmezé-
ségét fenntarthatja. Hosszu tava profitabilitast akkor
tud elérni, ha az artaktikara adott vevéi és eladdi re-
akciokat figyelembe veszi. Ezek a reakciok biztosit-
jak szamara, hogy minden egyes Iépésnél ellendrizni
I6 kivalasztaséat, és ha kell, javitson rajtuk.

A visszacsatolasi rendszer biztositja tehat, az on-
line aukcids portal szamara, hogy a felhasznal6i reak-
ciokat lemérje - példaul egy véleményezési rendszer
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hasznalataval - és ajov6ben ezekre a tapasztalatokra
épitve fejlessze tovabb kidolgozott arstratégiajat, &-
taktikajat. Ez a visszacsatolas ugyanis visszahat a ke-
resleti és kinalati oldalra egyarant, tehat a vevok és &
eladok is leszlirhetik bel6le kovetkeztetéseiket, illetve
a negativ vagy pozitiv meger6sitések egyfajta motiva-
|6 er6ként hatnak a felhasznal6k jov6beni tevékeny
ségére. A vallalat jovedelmez6sége a véleményezés
rendszer, az eladoi és vevli reakciok mellett szintén
egyfajta visszacsatolas, amelynek segitségével ava-
lalat lemérheti, hogy arstratégiaja, taktikaja mennyire
volt sikeres. llyenkor a vallalatnak érdemes azt is mér
legelnie, hogy ez a jovedelmez6ség hogyan hat ave-
vBkre, eladdkra. El6fordulhat, hogy nem minden
esetben megfelel§ taktika a felhasznalék kérének bs-
vitése. Ez attdl is figg, milyen a felhasznaldk reakcid
ja, ha a vallalat hosszu tavon nyereséges. Nem sza
bad megfeledkezni arrél, hogy a vallalati jovedelme
z8ség alapja a vev6k és eladok kozott megvaldsuld
cseréb6l szarmazo bevétel, amely egyben a vevdk
megelégedettségét vagy elégedetlenségét is tikroz
(6. abra).

AZ ELMELETI MODELL TESZTELESE,
JAVASLATOK

Az online aukciés arazasi modell altalanos elmélet
megkozelitését nyljtja az arverések virtualis piadé
ren torténd dinamikus arazasi vizsgalatanak. Ez egy
altalanos elméleti modell, amely az arstratégiat be
folyasolé f6 tényez6ket mutatja be, online aukciok
esetén. A modell tehat tényszer(ien az egymassa
kapcsolatban lévd, egymésra befolyassal bir6 té-
nyez6ket azonositotta. Annak meghatarozasa, hogy
az egyes tényez6k konkrétan mire és milyen irany
ban hatnak, tovabbi kutatasokat igényel. Els6 lé-
pésben egy feltard jellegl kutatast javasolnék
amelynek soran szakért6i interjuk keretében hagy6
manyos arverési hazak vezeté6it, illetve online aukci-
0s portalok Gzemeltet6it kérdeznénk meg a modell
gyakorlati alkalmazhatésaganak megitélésérél. A
hagyomanyos arverési hazak vezet6inek megkér-
dezését azért tartom fontosnak, mert 6k masfajta
szemszogbdl latidk a modell tényezdit, mint az
online piaci kérnyezetben tevékenykedd vallalatve-
zetbk, és a két nézet Utkoztetése hasznos informaci
Okkal szolgalhatna szamunkra.

A kvalitativ kutatds soran feltarhatjuk a problémat;
majd annak megértése utan egy kvantitativ jellegd,
ok-okozati viszonyokat feltar6é kutatassal, kisérlettel le-



6. dbra
Online aukcidék altalanos arazéasi modellje
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hetne megvizsgalni az egyes tényez6k hatasanak

mértékét, jelent6ségét, iranyat. Az altalam legfonto-

sabbnak tartott ok-okozati viszonyok, amelyeket vizs-
gélni lehetne a modellel kapcsolatban, a kdvetkezdk:

* Milyen hatédssal van a felhasznalé rendelkezésére
allé jbvedelem nagysaga az arverés soran az ar-
ajanlat novelésének valbdszinliségére?

» Hedonista fogyasztéi magatartas noveli-e a licita-
las gyakorisagat?

» Az arverésbdl hatralévé idé milyen hatassal van a
licitek valtozaséara?

+ A felhasznél6k rendelkezésére all6 informécié
mennyisége és minésége milyen hatassal van az
ismételt vaséarlasokra?

A kapott eredményekbdl kdvetkeztetéseket vonha-
tunk le a modell gyakorlati hasznosséagat illetéen, meg-
hatarozhatjuk a legfontosabb tényezéket, amelyek fi-
gyelembevételével az online aukcidk tevékenysége a
jovBben talan, legaldbb olyan jovedelmezévé valhat,
mint a hagyoméanyos arverezd hazak tevékenysége.
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Az internet gazdasagban betiltott
szerepe és jelent6sége egyre
erdsodik és valamennyi gazdasagi
szereplének
(haztartas/fogyaszté/vevd - vallalat
- allam/tarméanyzat) kezelnie

és hasznalnia kell az 0j technika
alla! kinalt lehetéségeket.

Egy vallalat - béarmilyen szektorban
is tevékenykedik - ma mar nem
tervezhet és nem éihef az Internet
kozvetlen vagy kdzvetett hatasa
nélkiil. Az internet betdlihei

a vallalat életiben aktiv vagy
passziv szerepet, de ha a vallalati
menedzsment Ggy dont, hegy
mell6zi az internetnek barmilyen
tipusu felhasznalasat, annak komoly
versenyhatrannyal kell szembesiilnie
az elkdvetkezendd években.

Veress Istvan

Ugyféloldali
kockazatok
a biztositasi
termékek online
eértékesitésénel

Az internet, mint 0] értékesitési csatorna

A z internet gyorsan terjed, sokkal gyorsabban, mint barmilyen
mas médium. Egyes joslatok szerint 2005-ben mar tébb mint 1
# % milliardan hasznaljak a vilaghalét, azaz az internet 1 milliard po-
tencialis fogyasztot von be egy informacios és kereskedelmi lehetésé-
geket rejt6 héaldba. Az internet fejl6édését vetiti el6re a NetSurvey
Internet Kutatd Intézet harom évvel ezel6tt végzett felmérése, amely
megallapitja, hogy a magyarorszagi internetezék aranya tovabb emel-
kedett, és a 14 év feletti lakossag 16,3 szézaléka rendelkezik internet
hozzaféréssel, 10,7 szazalékuk pedig rendszeresen internetezik. Az
internet valéban dinamikusan fejl6dott 1998-2001 kdzétt, de ez a trend
az utobbi években megtorpanni latszik. A 2003-as év végi kutatasok
szerint a 15 év feletti népesség 18 szazaléka internetezik. Az alig 3 sza-
zalékos névekedés nem tul biztatd, f6leg akkor, ha a kérnyez6 gazda-
sagilag hasonl6 fejlettségld orszagokat is megvizsgaljuk.

internet hasznalat a 15 év feletti népesség kérében

Szlovénia 50%
Csehorszag 33%
Magyarorszag 18%
Ausztria 53%
Szlovéakia 27%
Horvatorszag 25%

Forras: sajat gy(jtés

Ha é&tmegyilnk a tengerentdlra, akkor hazank lemaradasa még
szembetlin6bb. Az USA-ban ez az arany 69%, de észak Eurépa (Finn-
orszag, Dania, Svédorszag) tobb orszagaban is meghaladja a 65 sza-
zalékot.
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Ezzel a nem til kedvez6 6sszehasonlitassal el-
lentétben viszont az internet marketingkommuni-
kacidos célzati felhasznalasa jelentésen fejl6-
dott. Mig 2004. I. negyedévében a teljes hirdetési
piac 10% koruli b6vilést mutatott az el6zd évhez
képest, addig az internetes, online szegmens 50
szazalékos bdviilést produkalt. A hazai nagy hirde-
t6k (példaul a Matav, a Westel, az udit6ital gyartok,
a pénzintézetek) nagyobb hirdetési kampanyaikkal
parhuzamosan a hagyomanyos csatornak mellett
egyre inkabb igénybe veszik az online kommunika-
cios eszkozoket is.

Kotier az els6k kozé tartozott, aki mar a 90-es
évek végén megjosolta, hogy az internet az informa-
ciogydjtésen kivul, akar értékesitési csatornaként is
felhasznalhato (lesz). Az internet hasznalat hét lehe-
t6ségének felsorolasanal az online értékesités lehe-
t6ségét, de inkdbb az internet, mint informéacié szol-
galtatd eszkdz szerepét hangsulyozta ki.

Amennyiben egy vallalat agy dont, hogy az inter-
netet, mint értékesitési csatornat fogja felhasznalni,
kezdetben egy kuldnleges versenyel6nyre biztosan
szert tesz, mégpedig hogy az els6 megjelenés id6-
szakaban gyenge versennyel szamolhat. Ez a ver-
senyelény azonban csak atmeneti! Az internetet,
mint innovativ marketingcsatornat (lUzletszerz6-érté-
kesité funkcioval) hazankban a pénzintézeti szféra
kezdte az els6k kdzott alkalmazni.

Az el6z8 bevezetésemben az internet hasznalat
hazai és nemzetkdzi trendjeit mutattam be. A kdvet-

JInternetes értékesitésre nem minden biztositasi ter-
mék felel meg. Kizaré ok lehet a biztositds targyanak
szemlekottelessége, vagy a személyes jelenlét a bizto-
siths megkotésénél. A legjobban ’onlineosithatd’ ter-
mék a kotelezé gépjarmii-felel6sségbiztositas, maso-
dik helyen pedig a lakasbiztositasok, harmadik helyen

az utasbiztositasok allnak.”

kez6kben ratérek az internetnek a pénzintézeti szek-
torban betdltdtt szerepére, ezen belil is a biztositok
internet hasznélatat ismertetem. Cikkemben kiemelt
szerepet szanok az online értékesitési csatorna
egyes ugyféloldali kockazatainak bemutatasara, va-
lamint ezen kockazatok cstkkentési lehetségeire. A
cikk terjedelmére tekintettel egyoldall lesz a bemu-
tatas, hiszen a kockazat, mint hatrany szerepel a ve-
vOi oldalon, de az internet altal nyujtott el6nyodket je-
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len tanulmanyom nem részletezi. Ezt egy kovetkezd
cikkben ismertetem majd.

A bankszektorban els6k kdzott az OTP Bank, a
Citibank, és az Inter Eurépa Bank készitett sajat hor+
lapot, mig biztositd tarsasagok esetében a Hungaria
Biztositd és az AB-Aegon jart élen az online szolgal-
tatasi rendszerének fejlesztésében.

Jelenleg ma hazankban 28 tarsasag foglalkozik
élet, vagy egyéb biztositaskotéssel, 25 tarsasag rész
vénytarsasagi formaban, 3 pedig egyesduleti forma
ban folytatja tevékenységét.

25 tarsasagnak talalhatd meg az interneten a hon
lapja, a honlapok tdbbsége azonban informacio kiz
I6-cégismertetd tartalommal jelentkezik csupéan, é
nem lép tdl a szolgaltaté honlap iranyaba, vagy azin
teraktivitast is biztositd web+call center komplex
szolgaltato-értékesitd ,e-felilet” felé.

A fogyasztok fokozatosan kezdik felismerni &
internet sokféleségét és a benne rejl6 informé-
cio-szerzési lehetfségen til kommunikacios és et
oldalait is. Az internet, akar tgyfél, akar a véllalat d-
dalarél vizsgaljuk, hatékonyabb és kéltségkimélébb
megoldas lehet a felek k6zo6tti kommunikacidban é
Uzleti folyamatokban. A Gfk Piackutatd Intézet 2003
évi felmérése szerint a magyar felndtt lakossag két-
harmada rendelkezik valamilyen biztositasi szerz6
déssel. 2004. marcius végén 0Osszegylijtott adatok
szerint (MABISZ) 12,87 millié darab biztositasi szer
z6désrdl van sz6, amelynek jelent6s része, tébb mint
5 milli6 darab kotelez6 gépjarmi-felelésségbiztos
tasbol szarmazik. Bar erre vonat
koz6 adatok, illetve kutatasok nem
ismeretesek, de feltételezésem sze
rint a teljes alloméany 0,1-0,5 sza
zaléka szarmazhat internetes érte
kesitésbdl.

A pénzintézeti szektor két aga
zatdban azonban nagyon mar
kans eltérést mutat az online érté
kesités. Mig az internetbanki tgy-
felek szama és aktivitasa folya-
matosan novekszik (2003. évben a lakossagi szék
torban 41 sz4izalékos volt a nbvekedés), sét a tavaly
év végén elérte a 331 ezres internetbanki lgyfélszé
mot, addig a biztositasi szektorban azon (gyfelek
szama - bar csak becsiilni tudom a szamukat, mert
az erre vonatkoz6 adatokat nagyon titkosan kezelik
a biztositok -, akik interneten keresztll vasaroltak
valamilyen biztositasi terméket csak néhany tizezer
lehet. ValészinlGleg nem &allok nagyon messze ava



I6s&gtdl, ha ezt az online tugyfélszamot a teljes bizto-
sitési szektort vizsgalva, joval 100 ezren alulinak be-
csulom.

Természetesen internetes értékesitésre nem min-
den biztositasi termék felel meg. Kizaré ok lehet a
Biztositds targyanak szemlekotelessége, vagy a
személyes jelenlét a biztositds megkdtésénél. A leg-
jobban ,onlineosithatd” termék a koételez6 gépjar-
mu-felel6sségbiztositas, masodik helyen pedig a la-
kasbiztositasok, harmadik helyen az utasbiztositas-
ok &llnak.

A hazai biztositd tarsasagok
szempontként egyel6re az altala-
ncs informacidszolgéltatas és ugy-
félszolgélati tevékenység szere-
pd, de egyre markansabb elmoz-
dulés figyelhet6 meg az online Gz-
letkdtés iranyaba is (honlapok at-
fogd elemzése soran érdemes ki-
emelni a Generali-Providencia Biz-
tositd, az AB-Aegon és az Allianz Hungaria Biztosito
honlapjait). Az online biztositas-kétés felé eltolodas
jellemezte a hazai tarsasagokat 2000-2001. kozott,
mejd egy jelent6s megtorpanas kovetkezett. A fej-
esztések egyre inkadbb az ,e-szolgaltatasok” iranya-
ba mozdultak el. Ez a trend-valtds mar csak azért is
nehezen magyarazhat6, mivel a pénzintézeti szektor
masik szerepl6jénél, a bankoknal egyre markansab-
ba valt az utdbbi években az lgyfelek bankfiokbal
virtualis-fiokok felé valo terelése. Ezen torekvést nyil-
vanvald gazdasagi érdekek mozgatjdk, hiszen az
Ugyfelek fiokokbdl az internet felé torténd terelése
nagyon komoly koltségcsokkentési lehet6ségeket
jelenthet.

Nem szabad azonban figyelmen kivil hagyni az
online biztositasi szolgaltatdsokban rejl§ specifi-
kumokat sem, amelyek kezelését az (j csatorna
csak még nehezebbé tette. A problémakat tovabb
mélyiti, hogy szolgaltatasok értékesitésérdl van szo,
é nem ,megfoghatd” termékekérdl.

A szolgaltatas jellemzdje, hogy:
¢ Megfoghatatlan (az internet ezt az ,érzést” csak

tovabb fokozza)

« Atermelés és a fogyasztas elvalaszthatatlan
* Kevésbé standardizalhato

* Nem raktarozhat6

» Haszndlati érték tekintetében mualandé

Milyen el6nyokkel és kockazatokkal jarhat az
Ugyfél szamara, ha a hagyomanyos fiok helyett az

interneten latogatja meg szamlavezet6 bankjat vagy
biztosit6jat?

Az lgyfél, abban a pillanatban, ahogy a vilaghalo-
ra bejelentkezik, mar rogtén komoly veszélyekkel
kell, hogy szembenézzen.

A kockazatot definialhatjuk gy, mint a veszély
gazdasagi vetlletét, vagyis a kockazatnak két fajtajat
kulénboztethetjik meg:

- az abszolat (feltétlen) kockazatot, és a
- relativ (viszonylagos) kockazatot.

Az abszollt és a relativ kockazat kozott az a kialonb-
ség, hogy mig az abszolut kockazat vagy bekdvetke-
zik, vagy nem (vagy ellopjak az autdémat, vagy nem),
addig a viszonylagos kockazat esetén az esemény be-
kovetkezése biztos (példaul a biztositott személy hala-
la egy életbiztositas esetén), de a bekdvetkezés id6-
pontja bizonytalan.”

A két kockazati tipus k6zott az a kiilonbség, hogy
mig az abszolut kockazat vagy bekdvetkezik vagy
nem (vagy ellopjak az autdémat, vagy nem), addig a
viszonylagos kockazat esetén az esemény bekovet-
kezése biztos (példaul a biztositott személy halala
egy életbiztositas esetén), de a bekdvetkezés id6-
pontja bizonytalan.

Ha az ugyfél arra szanja el magat, hogy online ér-
tékesitési csatornan biztositas-kotést kezdeményez-
zen, a kockazat elsé tipusaval - vagyis az abszolut
kockazattal - taldlja szembe magat.

Sajat kutatasom szerint ezeket a kockazatokat
az aldbbi nagy csoportokba lehet gydijteni:

. személytelenségi kockéazat
. bizalmatlansagi kockazat

. tapasztalatlansagi kockazat
. tranzakcié kockazat

. csatorna kockazat

. visszacsatolasi kockazat

. adatvédelmi kockazat

. technikai kockazat

Ezen kockazati csoportok egy részénél az tgyfél
kockazata cstkkenthet6 kilonbdzé ,megel6z6” in-
tézkedésekkel vagy eljarasokkal. A teljesség igénye
nélkil néhanyat kiemelnék.

A személytelenségi kockazat alatt azt értjuk,
hogy az ugyfél-vallalat kapcsolata csak a szamitogé-
pen keresztil torténik, igy az tgyfélben ez a fajta
kapcsolatfelvétel és tzletk6tés bizonytalansagot kelt-
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hét. Ez tarsulhat, és a gyakorlatban tébbnyire egyiitt

jar a bizalmatlansagi kockazattal, amikor az tgyfél

bizalmatlan a vele kapcsolatban all6 pénzintézettel,
mert nem ismeri, vagy nem eléggé ismeri azt.

Mindkét kockazattipus hatékonyan cstdkkenthe-
t6 az alabbi mddszerekkel:

e az online kapcsolat mellé azonnali kiegészitd
support tevékenység rendelése, amely jelenthet
24 orés telefonos ugyfélszolgalatot és help funkci-
6t, vagy online felajanlott ,az 6n lakhelyéhez leg-
kézelebb esd bank/biztositoi fiok” megjeldlését.
Az Ugyfél biztonsagérzetét ez jelentésen fokozza,
hiszen érzi, hogy nincs magara hagyva, és barmi-
kor kérhet segitséget a tranzakcio sikeres végre-
hajtasahoz. Ez a tamogatds a bizalmatlansagi
kockazatot is csokkenti, hiszen a felkinalt alterna-
tiv segitségek csokkentik az tgyfél (online) tranz-
akciéval szembeni gatlasait, félelmeit.

» A bizalmatlansagi kockazatot tovabb redukalhatja,
ha a pénzintézet pr-tevékenységgel tamogatja az
online szolgaltatasat, vagy tovabbi marketingkom-
munikacids tevékenységet végez: a szaksajto fog-
lalkozik a véllalat online tevékenységével (példaul
az év internetes bankja cim elnyerése), vagy orias-
plakatok, szérdlapok, reklamszpotok, sajtéhirde-
tések teszik ismertebbé a pénzintézet online tevé-
kenységét.

A tapasztalatlansagi kockazat akkor jelentkezik,
amikor az ugyfél el6szor probalkozik online atutalast
végezni, vagy kiszamitani interneten a koévetkez6 évi
kotelezd gépjarmi-felel6sségbiztositasi dijat (ez a
kock&zat mar nem abszolut, hanem relativ kockazat,

LA tapasztalatlansagi

hiszen egyszer mindenki volt kezd6). Gyakran az
Ggyfél nem rendelkezik kell6 ismerettel, vagy a hon-
lap felépitése olyan, hogy nem nyuijt elegendd tamo-
gatast ahhoz, hogy kénnyedén elinditsunk egy banki
tranzakciot, vagy megkdssink egy biztositasi szer-
z6dést. Ez a kockazati tipus csdkkenthet§ a honlap
el6tesztelésével, amikor még az tzembe helyezés, a
haléra kerulés el6tt megvizsgaljuk, hogy elegendé
informaciét és segitséget helyeztiink-e el a honla-
pon, vagy tovabbi magyarazatokra, help-ekre lesz
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kockazat akkor jelentkezik,
amikor az ugyfél elészor probalkozik online &tutalast
végezni, vagy kiszamitani interneten a kovetkezd évi
kotelez6 gépjarmi-felel6sségbiztositasi dijat.”

szlkség. Szintén cstkkentheté a mar el6z8 pontban
felsorolt kiegészitd szolgaltatdsokkal. Itt kiemelt sze-
repet kap a 24 o6ras ugyfélszolgalat, amely akar a
képerny6rél is hivhatd lehet. Az lgyfél elakadasa
esetén példaul feljon egy ablak, amely a barmikor
hivhat6 telefonszamot juttatja eszébe.

Atranzakcioban rejl6 kockazat az egyik legérde
kesebb a kock&zatok kozil. Ennek csokkentésére
vagy teljes kisz(irésére a technika mar tébbféle lehe-
t6séget is kinal, a pénzintézetek gyakran mégsem &-
nek vele, mert tovabbi kockazati tényez6t idézhet
el6. Ebben az esetben arrdl van sz6, hogy az Ugyfél
elfelejti azonositdjat vagy jelszavat. A jelsz6 elveszité
se a gyakoribb, hiszen az azonosité altaldban az
ugyfél e-mail cime vagy a neve, mig a jelsz6 az Ugy
fél (de el6szor altalaban a pénzintézet altal generdl;
titkos kod, amelyet késébb az tgyfél megvéltoztatna-
vagy koteles is megvaltoztatni). Itt kell megemilite-
nem, hogy nagyon fontos, hogy a pénzintézetek fel-
hivjak az ugyfél figyelmét, hogy ez csak akkor tolti be
atényleges szerepét, ha valoban titkos, tehat nem az
Ugyféllel kbnnyen 6sszefliggésbe hozhaté adat. Te
hat érdemes elkeriilni az olyan jelszovalasztasokat
amelyek az ugyfél személyes adataibdl kikévetkez
tetheték (lakcim, iranyitészam, utcanév és hazszarr
telefonszam, anyja neve, sziiletése helye, sziletés
ideje). Ha a jelsz0 tényleges szerepére és visszaélés
lehet6ségére a pénzintézet kelld alkalommal, &
hangsdullyal felhivja az ugyfél figyelmét, ez a fajta
kockazat jelent6sen csdkkenhet. De tovabb csék
kenti a kockazatot, ha a biztosité online rendszere
koételezi tgyfelét, hogy bizonyos id6k6z6nként kiese
rélje jelszavat.

Gyakran hallani az interneten
tomegesen terjed6  virusokrol
amelyek mégtamadijak és lebénit
jak, vagy akar teljesen tonkre iste
hetik a vilaghalohoz csatlakozo
szamitégépeket. A  kiloénbozé
hacker tamadasok ,globalis b-
zonytalansigot” okoznak az Ugyfeleknek az online
értékesitéssel szemben. Ez 6sszefoglaléan a csator-
na kockazatban jelentkezik. Ennek a telies meg
szlntetésére vagy Kkikliszobolésére jelenleg még
nincs mod.

Visszacsatolasi kockazatrdl beszéliink abban &
esetben, amikor az ugyfél elindit és befejez egy
tranzakciot az interneten keresztiil, de nem kap érte
sitést (e-mailen vagy telefonon keresztil) a végered
ményrdl vagy a teljestlésrél. Ez a kockazati tényez§



viszonylag egyszer(ien megsziintethet6 megfeleld
szaml biztonsagi visszajelzés és -csatolas beépité-
sével az online rendszerbe. Gyakori megoldas, hogy
az Ugyfélt e-mailen keresztil értesitik a sikeres tranz-
akcioral.

Alegtbbb pénzintézeti tranzakcibhoz nagyon sok
személyes adatot kell az ugyfélnek megadnia. Az
Ugyfeleknek komoly kockazattal kell szembenéznilk,
hiszen személyes adataik illetéktelen kezekbe kerul-
hetnek. Ez a kockazati elem csak részben csdkkent-
het6, hiszen a jelenlegi technikai megoldasok 100
szazalékosan még nem tudjak garantalni az online
énékesités teljes biztositasat. Az adatvédelmi koc-
kazat csokkenthetd, de jelenleg teljesen nem kiisz-
obolhetd ki.

Technikai kockazat Iéphet fol, amikor az tgyfél
valamilyen technikai probléma miatt a tranzakciot
nem tudja végrehajtani vagy befejezni, igy erkélcsi
vagy anyagi veszteséget kell elszenvednie. Egyszer(
példa, amikor valamilyen fizetési kotelezettséget az
Ugyfél az utols6 napra hagy, de a tranzakciot még-
semtudja elvégezni.

Osszefoglaléan megjegyzem, hogy az tigyfélnek
nagyon sok kockazattal kell szembenéznie, ha a biz-
tositaskotés soran az online csatornéat valasztja a ha-
gyomanyossal szemben, de ezen kockazatok jelen-
t6s része csokkenthetd, egyes esetekben pedig akar
teliesen kikliszobdlhetd.

A kockazatok mellett pedig szamtalan tgyfélel6ny
jelentkezik az online csatorna valasztasanal. Az tgy-

fél szamara jelent el6nyt, hogy a
biztositok sajat honlapjai mellett
az utébbi években hazankban is
megjelentek az ,online biztositasi
brokerek”, amelyek a teljes 6ssze-
hasonlitason kivil az ugyfél sza-
méara a legkedvez8bb biztositasi
termék kivalasztasanak lehet6sé-
gét és nagyon sok kapcsolddo
szolgaltatast igérnek.
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Csépe Andrea

Marketing-
kommunikacio
a gyogyszeriparban

Az emberi gondolkodas nem racionalis
és ez igy racionalis:
Mér§ Lasdc

a vénykoteles termékeknél megbirkézniuk:

A marketingkommunikacié elemzése pjainkban a gyogyszercégeknek az alabbi f6 kihivasokkal ke
napjainkban kulonésen aktudlis, -Negyes[]lési hullam utan igazi gyogyszeroriasok jottek Iétre jelen

hiszen a gyogyszercégek t6s lobbi erével, hatékonyabb szervezettel, nagy eladasi csapattal es
versenykornyezete jelentésen versenyképes portfolidval.

megvaltozott. Az értékben 319 * E gyolgyszeréridsok nemzetkdzi szinten a profit ndvekvd hanyadat
milliard forintot képviseld (USD 500-800 milli¢) forditjadk kutatas-fejlesztésre (K+F).

gyégyszerpiacon a multinacionalis » A legujabb technolégiak és nagy apparatus alkalmazasaval a gyégy

cégek belépésével a piaci szercégek a legprofitabilisabb terapias teriletekre fékuszalnak. Az

résztvevlk szama gyarapodott USA-ban példaul 402 daganatellenes szer van a Fazis 3-4. Vizsgéalat

és a verseny élezddott. ban. A hatéanyagok kodzotti klinikai kiilonbség egyre kisebb, és eza

.<fumultus” a termékek ,blockbusterekké”, azaz legalabb 500 mnillié

dollar éves eladast hoz6 termékekké valaséat nehezitik.
¢ A gyodgyszercégek mar a klinikai vizsgalat korai fazisdban kénytele
nek a hat6anyagra és a gyartasi eljarasra szabadalmi oltalmat kém
igy a piacra kerllés utani védettség ideje jelent8sen lerdvidil. A sza
badalmi oltalom lejartdval az olcs6, alacsonyabb aru generikus
gyogyszerek bevezetése veszélyezteti az originalis szerek eladasat
és igy a K+F-re visszaforgathatd Osszeget. Azaz a befektetésnek
egyre rovidebb id6 alatt kell megtériilnie.
A hasonl6 vagy azonos hatéanyagu készitmények kozotti termékdif-
ferencialas egyre nehezebb, ami a marketing alkalmazasat és f6-
kuszba helyezését hivta életre.
« Az Uj gyégyszerek minddssze negyed évig képesek megtartani pozi
ciojukat miel6tt Ujabb készitmény Iépne a piacra.
Hazankban a gyégyszer-tamogatasi rendszer reformja a tAmogatas
megnyirbalasat is jelenti egyes terapias teriileteken, ami veszélyezte
ti a cégek jovedelmezbségét.
E nehéz id6kben a gyogyszercégeknek létkérdés lett hatékony mar
ketingkommunikaciot alkalmazni. A megfelel6 Uzenetet a megfelel§
id6ben eljuttatni a megfelel6 déntési tagoknak.

36 Marketing & Menedzsment 2004/3.



AMARKETINGKOMMUNIKACIO

A kommunikacié alrendszerei

MEGHATAROZASA

Amarketingkommunikacio része atarsadalmi, ezen
belil a gazdasagi céli kommunikacids alrendszer-
nek. A cég marketingtevékenységének van egy jol
megkilonboztethetd kommunikaciés sikja, amely-
ben a marketingkommunikaci6é egyrészt 6néllé piac-
befolyasol6 eszkéz, masrészt minden marketingesz-

koz kisér6 jelensége (1. abra).

1 tablazat

Célja

Funkcitja

Hatadsa az eladasra

Célcsoportja

A marketingkommunikacié cél-

jai a kovetkezo6k:
e a piac rovid és hosszu tavu for-

malasa, befolyasolasa
informacidészolgéltatas a ter-
meékrél, a szolgaltatasrdl és a
cégrol

a fogyaszt6 meggyd6zése: a fo-
gyaszt6t ravenni a prébavasar-
lasra, majd Ujravasérlasra és lo-
jalitasra 6sztondzni
imidzsépités: a versenytarsak-
tél valdé megkulonbdztetés esz-
kéze

megerdsités: a vevd kognitiv
disszonanciajanak enyhitése.
Kotier értelmezése szerint a

kommunikacié célja nemcsak a
megfelel6 Uzenet hatékony to-

sokkal

vabbitasa, hanem ennél

tébb: a vevd vasarlasi folyamata-
nak menedzselése élete soran.

A MARKETINGKOMMUNIKACIO
ESZKOZRENDSZERE

A marketingkommunikaciés mixet (promécids
mixet) vagy eszkdzrendszert hagyomanyosan 6t f6
kommunikacios forma alkotja: 1. Reklam 2. El-
adasdsztonzés 3. PR (Public Relations) 4. Sze-
mélyes eladas 5. Direct Marketing, amelyek jel-
lemz@6it a lenti tablazatban foglaltam 6ssze (1. tab-

lazat).

A marketingkommunikacié eszkézeinek jellemz6i

Reklam

értékesités

igénykeltés,
szukséglet-befolyas
olas, piacbgvités,
piacteremtés

kozvetlen
tényleges/
potencialis
fogyaszté

Promécié

értékesités

kiprébalas
Osztdnzése,
markah(iség
épitése, kereslet
novelése

kdzvetlen
tényleges/
potencialis
fogyaszté

Személyes eladas

értékesités

tajékoztatas,
kapcsolatépités,
tanacsadas,
informéaciészerzés

kozvetlen
tényleges/
potencialis
fogyaszté

Public Relation

kozvélemény
megnyerése,
formalasa,
bizalomszerzés

tajékoztatas,
kapcsolatépités,
kapcsolatapolas,
befogado légkor
teremtése,
imidzsalakitas

kdzvetett

véllalat
érdek-kapcsolataina
k egésze

Direct marketing

értékesités

igénykeltés,
szlkséglet-befolyas
olas, piacbévités

koézvetlen

tényleges/
potencialis
fogyaszt6
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1. tablazat

Id6tavja
Kommunikéacio
madja

Helye
a szervezetben

Taktikai/stratégiai
eszkoz

Targya

Eszkozei

A marketingkommunikacio eszkdzeinek jellemzéi

Reklam

révidtavon

egyoldald

marketing

taktikai

termék, szolgéaltatas

tévészpot, sajto-
és radidhirdetés,
kozteruleti reklamok
stb.

Promécio

révidtavon
és hosszu tavon

egyoldald

marketing

taktikai

termék, szolgaltatas

nyereményjaték
arengedmény,
ajandék, kupon,
minta,

Személyes eladéas

révidtavon

és hosszu tavon
kétoldalt

eladas

taktikai

termék, szolgaltatas

Public Relation

hosszl tavon

kétoldalu

menedzsment

stratégiai

termék, vallalat,
szolgaltatas

Direct marketing

révidtavon

egyoldald kétoldt

marketing

taktikai

termék, szolgéltata;

visszavasarlas,
garancia stb.

MARKETINGKOMMUNIKACIO
A GYOGYSZERIPARBAN

Régebben egy gyodgyszercég sikeréhez elégséges

volt egy hatékony szer és a felirok meggy6zése, nap-

jainkban azonban a kommunikaciéban valtozasok

torténtek:

¢ a marketingkommunikacié célcsoportja kiszélese-
dett,

¢« a kommunikacié iranya megvaltozott,

¢ az Uzenetek minéségére, eljutdsanak maédjara na-
gyobb figyelem harul,

¢« a cégek kommunikacids tevékenysége proakti-
vabb,

¢ a kommunikéciés mix dsszetétele megvaltozott.

2. abra
A dontési kézpont tagjai

38 Marketing & Menedzsment 2004/3.

képvisel6n at sajtokozlemény, DM levél,
mintazas, pr-cikk, telemarketing,
arengedmény, sajtotajékoztatd, kuponok,
szolgéltatasok dolgozok csomagkuldé
magatartasa, katalégus,

rendezvények stb. szorélapok stb.

A dontési kbzpont tagjai gyarapodtak és a termék
a cég sikerét az alabbi piaci szerepl6k egyittese ha-
tarozza meg (2. abra):

A cégek lobby tevékenysége a hatdsagok (OEP
0GYI, EUM) felé kiemelten fontos lett. A gyégyszer
cégek kizarolag megbizhatd és naprakész informéaci-
Ok alapjan tudjak tervezni bevételeiket, flexibilisen
valtoztatni stratégigjukat és versenyképesen mikod-
ni Példaul a kormany szamara az egészségpolitika
kiemelt fontossagu, azonban elegendd forras hia-
nyaban restrikciok bevezetésére kényszeril: példaul
egyes terapias terileteken a gyogyszertdamogatas
csokkentése, hatéanyag-fixesités, terapias teriletek
fixesitése, keret-megallapodas tullépésénél visszafi
zetési garancia kérése a gyartoktol, tamogatas-volu-

men stb. A cégek szaméara érthe-
téen rendkivili jelentéségliek e
sulyos dontések.

Az is érdekes valtozas, hogy a
dontési kdzpontok tagjai kozétt
is kommunik&cid alakult ki. Pél-
daul az artargyalasoknal az OEP
egyes teruleteken kikéri a szakmai
kollégiumok véleményét. A bete-
gek egyre tudatosabbak és tajé-
kozottabbak, szerepik né a keze-
Iés meghatarozasanal. A nagysza
mu betegek betegszervezetekbe
tomorilnek, hogy érdekeiket haté-
konyan érvényesitsék. A beteg
szerezetek meggy6zésével, be-



folyasolasdval nyomast lehet gyakorolni a szakméra
es a hatdsagokra.

Aszakmai kollégiumokkal és a szakmai tarsasa-
gokkal valé szoros kapcsolat eredményezheti akar a
terapias protokoll megvaltoztatasat is, aminek kovet-
keztében a cég gyogyszere altal képviselt terapia az
elsd helyre kerilhet.

A nagykeresked6k befolyasolasaval az eladasok
flexibilisen valtoztathatok a cég érdekei szerint. Az
orvosokon kivil pedig a patikusok kertiinek a beteg-
od kozvetlen kapcsolatba, rajtuk keresztiil van
, Sszacsatolasi lehet6ség.

Osszefoglal6an a dontési kozpont tagjainak befo-
lyasolasa hatékony kommunikaciéval segiti a termé-
kek sikeres marketingjét, mert idedlis torvényi szaba-
lyozést és piaci korulményeket teremt az értékesitési
csapat szamara.

A kommunikacié egyoldall iranya is valtozott. A
dontési kozpont tagjaival a gyogyszercégek kétira-
nyi kommunikaciora torekednek, az uzeneteket cél-
zottan, atgondolva juttatjak el a célcsoportnak. A par-
beszéd azért is fontos, mert &ltala a kommunikaciot a
célcsoporthoz lehet igazitani, masfeldl pedig inspiralja
az (j otletek, piaci lehet6ségek megteremtését.

A gyogyszeriparban hasznalt kommunikacios
eszkdzok tarhaza szélesedik. A hagyomanyos esz-
kozok mellett Gjak, mint az SMS, a telemarketing és
az internet is megjelentek. Az internetet, mint kom-
munikacios médiumot a gyoégyszeripar hasznalja
leginkabb a vilagon.

Az lzenetet integraltan, tébb csatornan egyszer-
re juttatjdk el. Proaktivan az tzenet kilovése el6tt elké-
szitik a kriziskommunikaciét, amely akkor Iép életbe,
amikor a kérnyezet negativan értékeli a hireket.

A MARKETINGKOMMUNIKACIO
ESZKOZRENDSZERE A GYOGYSZEREKNEL

Hazankban a vénykoételes gybégyszermarka és a
gyogyszercégek reklamozasa kizarélag a szakem-
berek (orvosok és gyogyszerészek) felé engedélye-
zett, ezért a BTL (Below The Line) eszkdzok jellemzik
e piacot. llletve nyitogatja szarnyait a Tarsadalmi
Célu Reklamozas (TCR), avagy a kulfoldi szakiroda-
lom szerint a Direct-To-Consumer (DTC). A DTC
promocidban a beteg all a cég tevékenységének ko-
zéppontjaban, az 6 befolyasolasaval akarnak keres-
letet tamasztani és novelni az értékesitést, ugy, hogy
a beteg maga kérje a szer felirasat az orvostol. A
TCR megrendelgjét kozvetve, hosszu tdvon gazda-
sagi célok vezérlik, de egyben kozérdeket szolgal,
egészsegnevelést végez, a laikusokat tajékoztatja,
igy beteget, orvost, allamot, azaz a tarsadalom nagy
részét vagy egészét befolyasolni tudja.

Tekintettel a kisszamu célcsoportra és a torvényi
megkotésre a gyogyszeriparban leginkabb BTL (Vo-
nal alatti) marketingeszkdzodket hasznéalunk, amelyek
szerepe egyre n6. A lenti tdblazat ¢sszefoglalasa a
legs(r(ibben hasznalt kommunikacios eszkdzoknek
(2. tblazat).

Elterjedt marketingkommunikaciés eszkdz6k a gyégyszeriparban

2. tablazat
A kommunikaciés eszkoz Promécié eleme
Személyes eladas Orvoslatogatas -
Referalok
Kongresszusok
Munkaebéd
Orvospromaéclé Mintazéas

Sajatossaga, fontossaga

kiemelked6en fontos
hatékonysaga csokken, ezért fontos a latogatds mindségét javitani
és a képvisel6ket szakmailag tovabb képezni

- fontos, remek alkalom a célcsoporttal

torténé koncentralt talalkozashoz

- kapcsolatmenedzsment

- fontos modja a beteg bedllitAsnak

- szama limitalt (2 doboz/orvos/év)

Ajandékok, emlékeztet6k

- értéke limitalt

- max. 500 Ft

Utaztatas konferenciara

- kapcsolatépités kivalé eszkoze

- etikailag tAmadhatd, ezért limitalt szamban

Szakmai tAmogatas

- szigortan szabalyozott

- hatékony eszkoz

Rabatt

- kizarélag kérhazak részére adhaté

- fontos eszkoz a termék kérhazakba torténd bejutdsahoz
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2. tablazat

Elterjedt marketingkommunikaciés eszkdzok a gyogyszeriparban

A kommunikaciés eszkoz Promécio eleme

Direct Marketing Direct Mail (DM)

Telemarketing

SMS marketing

Public Relations Sajtokdzlemény

Sajtotajékoztatod

Események -

Szponzoralas

Adomany

Lobby

Szakma edukéalasa

Hirdetés

Orvosszakmai lapokban

Szakcikkek, publikacidk

Sajatossaga, fontossaga

tdmegesen érkezik az orvosokhoz
hatékonysaga kérdéses

egyre kevésbé hasznalatos, mert nehézkes az orvossal hosszasa-
zavartalanul beszélni
szerepét az internet lassan atveszi

terjed6ben
csak beleegyez6 nyilatkozat alairdsa utan

egyre gyakrabban hasznélatos image
épitésre, a krizismenedzsment eszkdze

fontosak

a cégrél alkotott pozitiv imidzs
megteremtésére alkalmas

szerepe kiemelkedd, nélkulozhetetlen
kiemelked6en fontos

jelent6sége csokken
ismertség novelésére alkalmas

terméket tdAmogaté 6sszefoglalok, komparativ tanulmanyok
szerepuk véleményformalé
fontos Gjdonséagot vinni a termékrél

A fenti mixelemek kozul kiemelném a személyes eladas és PR fontossagat a tobbi mixelem kézul a vénykoteles termékek esetében

A gybgyszeriparban szoros korrelacié van az érté-
kesitési csapat mérete és a piacrészesedés kozott,
ezért a cégek eladasi csapatukat novelik. EIméletben
a szakmailag erds, érvekkel alatdmasztott gyogyszer-
ismertetésre az orvos rovid ideig all a képvisel6 ren-
delkezésére. Ezért a latogatas minfségén van a
hangsuly, hiszen par percbe kell siriteni az Gzenete-
ket és azokat hatékonyan kozvetiteni. Az Orvos-
latogatd 90 szazalékban ,,marketing” jellegi mun-
kat végez, termékprezentaciot tart, helyi road-
show-kat, el6adassorozatokat szervez, és szolgaltata-
sokat nyuljt orvosainak. lgazabdl latogatasi idejik
minddssze korulbelil 10 szazalékaban végeznek el-
adast, de ez is indirekt eladas, amelynek hatékony-
sadga megkérddjelezhetd. Sikeriik az orvossal kialaki-
tott kapcsolat min6ségén, a termék mindségén és a
szolgéltatas minéségén mulik. A gyogyszercégeknek
fejfajast okoz az atény, hogy tulkereslet van aj6 szak-
emberek irant, ez pedig felfelé nyomja a bérspiralt, és
az értékesitési csapat fenntartasa igy egyre dragabb.

David Jobber szerint a Public Relation (PR) a
kommunikacié és a kapcsolatok menedzselése an-
nak érdekében, hogy avéllalat és a nyilvanossag ko-
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z0Ott bizalom és kodlcsonds megértés alakuljon ki. A
gyogyszeriparban a PR kiléndsen fontos, a top me-
nedzsmenthez tartoz6 terilet, amely segit a piac, a
szakma és a hat6sdg fogadokészségét megteremte
ni. Ezen iparagban a PR eszkdzei széles korben
hasznaltak, ezek kozil is a szponzoralas emelkedik
ki, amelyet az ESzCsM. rendelet szigorian szaba
lyoz. A cégek szakmai eseményeket, orvosi szimpé-
ziumokat, konferenciakat, koérhazakat, egyéneket
szponzoralnak, mindezzel imidzsiiket formalva ezzel.
A publikaciékban és a pr-cikkekben szakorvos irjale
tapasztalatait a termék elényeir6l. A gyogyszeripar
ban a sajtétajékoztatok szama gyakori, minden jelen-
t6sebb adomany, felajanlas utan sajtétajékoztatot
tartanak azzal a céllal, hogy a nagykdzénség és a
hatésagok szemében a cégr6l pozitiv, segit6 kép
alakuljon ki. A termék pr-tevékenységéhez kotddik a
krizismenedzsment, amely proaktivan, pozitiv lize-
netekkel felkészlil a negativ hirek kikerllésére.

A promoécio célja az FMCG marketing alapelvétd!
eltér6en nem minden esetben az extra eladas gene
raladsa. A promécidos mix altal elérhet6 hatasokat az
alabbi tablazat szemlélteti (3. tablazat).



3 téblazat

ORVOSI PROMOCIOS MIX
ELEMEI

Hirdetés szaksajtoban
Orvosi brosura (detail aid)
Adagol6 kartya

PVS, klinikai vizsgéalat
Brand reminder
Betegtajékoztatok

Beteg kérdGivek

DM akciék - DM

Drop detail

iszentlvek: tovabbképzések,
utaztatas

Sajtotajékoztatd

Konferenciak, szimp6ziumok,
roadshow, orvosklub

Orvosi proméciés mix elemei és hatasa

Ismertség

x

X X X X X X X X X X X

Erdekl6dés

x

X X X X X X X X X X X

AMARKETINGKOMMUNIKACIO ELEMEI

AZ ELETCIKLUS SZAKASZAIBAN

Egytermék életitjat az életgérbe irja le a piaci beve-
zetésétdl kivonulasaig. Az etikus termékeknek életiik
soran azonban sajatos problémakkal kell szembesiil-

nitk (3. abra).

A gyégyszercégek érdeke a hosszadalmas K-t-F
folyamatba befektetett 6sszeg miel6bbi megtérilése.

A gydgyszerek életciklusa

Ertékelés

X

X X X

X X X X X

Kilonosen azért,

Préba Hasznalat Ujravasarlas

X
X X X
X X X
X X X
X X
X X X
X X X

X
X X X
X X X
X X
X X X

mert az originalis készitmények

szabadalmi védettsége maximum 10-15 évre szél.
igy is a szabadalom lejarta el6tt megjelennek a
.Me-too” termékek, a korai koévet6k, amelyek az
eredeti szerek tovabbfejlesztett valtozatai. A szaba-
dalom megsziinésével pedig azonnal megjelennek a
generikus szerek. Az életgbrbe szakaszaiban, a be-
vezetés elbtti fazistol az érettség fazisig a marketing-
kommunikacio eszkozei segitenek a termék életatjat

elnydjtani. Az aldbbi tablazat a ter-
mék életciklusa alatt alkalmazott,
a beteget és az orvost megcélzé
legelterjedtebb marketingkommu-
nikaciés eszkdzokbdl mutat be
néhanyat (4. tablazat).

A GYOGYSZER-
KOMMUNIKACIO TORVENYI
SZABALYOZASA

A torvényi szabalyozasok, meg-
kotések, restrikciok atszovik a pi-
aci mdkodést. Orvoslatogato te-
vékenységet jelenleg kizardlag
az OGYI nyilvantartasaba vett or-
vos, fogorvos és gybdgyszerész
végezhet az Egészségugyi Mi-
nisztérium rendelete értelmében.
E szabaly hatalyat veszti és he-
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4. tablazat

Marketingeszkdzok az életciklus szakaszaiban

ELETGORBE SZAKASZAI

PRE-LAUNCH SZAKASZA
J6 piaci pozicié elérése

Eszkoze

BEVEZETES SZAKASZA -
Ismertség novelése

Eszkdze ~

NOVEKEDES SZAKASZA
Piacbgvités

Penetracié novelése
Uj betegek kezelése

Eszkdze
Pr-aktivitas
Betegklubok tAmogatasa

ERETTSEG SZAKASZA
Piacvezet6 termék

Eszkdze
Pr-aktivitas
Betegklubok tAmogatasa

HANYATLAS SZAKASZA -

Eszkoze -

lyette az emberi felhasznalasra keriil§ gyogyszerek,
a gyogyszernek nem mind@silé gyogyhatasu készit-
meények reklamozasarél és ismertetésérél szolo
64/2003. (X.31.) ESzCsM rendelet lépett hatalyba
2004. januartél. A 6. § szerint orvoslatogatoi mun-
kat a fentebb felsorolt személyek mellettegészség-
igy/ féiskolas, allatorvos, bioldgus és vegyész is
végezhet.

E rendelet 4. § (5) pontja az orvoslatogatas tevé-
kenységét szigoritja. Az orvoslatogaté kizardlag
olyan el6re egyeztetett id6pontban keresheti fel az
orvost, amikor az gyogyaszati-megel6z6 tevékenysé-
get nem folytat. Leforditva ez a munkaidében ellehe-
tetleniti a latogatast. Mégis a gydégyszercégek jelen-
t6sen nem valtoztattdk meg latogatasi stratégidjukat,
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ESZKOZOK BETEG FELE

Tarsadalmi Célu Betegségkampany

Beteg egyuttm(ikodésének javitasa
Beteget a kezelés folytatasara 0sztondzni

Tarsadalmi Célu Betegségkampany

ESZKOZOK ORVOS FELE

Szakmal/piac felkészitése a termék
bevezetésére

Lobbizds tdmogatasért

KOL-ok edukalasa

Tanacsadé Testllet létrehozasa
A szakma edukalasa konferencian
Sales csapat kiképzése

Bevezet6 szimpdzium
Célcsoport betargetalasa
Ingyen mintadzas prébahasznalatra

A betegség felismerését segiteni Orvos
lojalitdsat megszerezni

Terméket tovabbdifferencialni

Meglévé betegek gydégyszeradagjat novelni

PMS készitése

Roadshow: orvosok edukalasa
Cikkek iratdsa és publikalasa
Gyakori latogatasi stratégia
Egyedi szolgaltatasok nyujtasa

Novelni a betegek szlirését

A kezelés hosszanak novelése

A beteg megtartasat segiteni

Az orvos lojalitAsanak megtartasa
Indikaci6 bévitése

Szolgaltatasok nyujtasa
Folyamatos jelenlét
Magas zajszint feliréknal, KOL-nal

Minimalis befektetéssel a felirdsokat
megtartani

Drop detailezés
Fenntarté latogatas stratégia

talan precedensre varnak. Ugyanez a rendelet 2 da-
rab mintéra csdkkenti évente az orvosnak kiadhatd
ingyen minta szamat.

Az 1997. évi LVIII. tdrvény modositasa, a 2001. évi
I. torvény a gazdasagi reklamtevékenységrél a be-
tegek felé sz6l6 reklamozast tiltja, a szakmanak pe-
dig engedélyezi.

A gyogyszer-kommunikacié etikai kddexe
2002. méjus 17. Ota érvényes azon cégekre, amelyek
az Innovativ Gyoégyszergyartok Egyesiletének vagy
a MAGYOSZ-nak tagjai. A kdédex lefekteti a gyogy-
szerreklam &ltalanos szabdlyait, a gyégyszer-kom-
munikaciés tevékenységgel szembeni kdvetelmé-
nyeket, a finanszirozott klinikai vizsgalat és a gyogy-
szerismertetés altalanos szabdlyait.



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 betegek felé torténd tarsadalmi céld kommu-
nik&cié (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 orvosoknak szol6 gyogy-
szer-promdcié sem kizardlag 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 mechanizmusarol beszélhetiink, amelyben a don-
tési kozpont tagjai gyarapodtak. A kommunikaciét
a kiterjesztett tagok mindegyikének tervezni szik-
séges. Kiemelkedik majd a lobby tevékenység,
amelynek keretében professzionalis lobbistakat 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 bevezetés elHtti
fazisban invesztalni kell a szakma és a piac felkészi-
tésére, illetve a fogadOkészség megteremtésére.

A kommunikacié fontossdga és mindsége
2004-t6l jelentésen el6térbe kerdl, 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 gyogyszercégeket Uj és alternativ
marketingeszk6zok alkalmazasara inspiralja, mint
az SMS marketing, az email, az internet, a céges
weboldal stb., amelyeken keresztil szélhat célcso-
portjahoz.

Bar a gyogyszermarketing fennmaradaséat ve-
szélyezteti 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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olyan ellenszolgaltatast, vagy barmilyen mas el6nyt,
amelyet adott gyartd vagy forgalmazo6 adott terméke
igénybevételének el6segitéséért adnak”. Az ellendr-
zés az OrszAagos Egészségbiztositasi Pénztar hatas-
koérébe tartozna és jogsértés esetén elrendelhet6 a
kifizetett termék tdAmogatasanak részleges vagy tel-
jes visszatéritése. Sulyos esetben pedig a gyarto ar-

A T/9275. sz. tbrvényjavaslat értelmében 'a tAmoga-
tott termékek és szolgaltatasok koérében tilos minden
olyan eladastsztonzd eszkdz vagy mddszer alkalmaza-
sa, amely adott tamogatott termék vagy szolgaltatas
felirasaban vagy kiaddsaban teszi érdekeltté a rende-

Iésre jogosult orvosokat'.

csOkkentésre kényszerithet§, de akar a termék el-
vesztheti tAmogatasat is.

Varhatéan szélesedik az orvoslatogatd tevé-
kenységet folytatok kore, ami atrendezi az orvos-
latogatas tulkeresletét jellemzé munkaer§ piacot. A
verseny élez6dik, az orvoslatogaték szamara ki-
emelked6en fontossa valik az FMCG képvisel6k al-
tal alkalmazott eladasi és targyalas technikdk is-
merete és alkalmazasa. Nem lesz elég a termék
mély szakmai ismerete, a kimagaslé kommunikaci-
0s készség, az egyéniség és a meggy6zd erd is
fontosséa valik.

Az internet boom (j lehetéséget, tavlatot terem-
tett az orvosi promécio terén Amerikaban. Ott alkal-
mazzak az e-detailing-et, azaz a promociés anya-
gokat és Uzeneteket interneten keresztil kampany-
szerllen kuldik el a célcsoportnak. Ez az eszkoz
nem helyettesiti ugyan a hagyomanyos értékesitési
csapatot, de jelentd8s koltségeket takarit meg. Az
internet elterjedésével hazankban is varhaté alkal-
mazasa.

A jov6 trendjeként a ma betegnek mindsitett sze-
mély fogyasztova valik, aki felismeri az egészség és
a prevencié fontossagat. Felnd egy Uj generacio,
amely informaciéra éhes és nem fogadja el kizarélag
a szakorvost dontéshozénak. Az (j ,fogyaszté” Uj
médiumokban érzi magét otthonosan, és informéci-
Oért elssorban az internetet veszi igénybe, orvosa-
val a kapcsolatot e-mailen tartja.

Az Amerikdban engedélyezett DTC (Direct-To-Con-
sumer) kommunikacié, a gyégyszer markaneve
és/vagy gyarté reklamozéasa valdszin(ileg begydrizik
Eurépéba, igy hazankba is 5-10 éven belil. E kér-
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désben nagy csatak varhatdak, hiszen a gyogyszer
felirdsban a jelenlegi dontéshozdk féltve 6rzik pozici-
Ojukat.

A gyogyszergyartdék részérél Osszefogasra van
szikség, mert a nagykdzénség az iparrél egyre ne-
gativabban vélekedik. A Public Relations eszkozta
ranak hatékonyabb kihasznalasaval, kozos erdvel
kellene dolgozni az imidzs pozitiv
va valtoztatasan.

A gyogyszeripar értékénél
fogva jelent8s befolyassal bir az
egészségpolitikara, az orvostar-
sadalomra, az alkalmazott keze-
Iési mddokra, a terapias proto-
kollokra, a betegek életminGsé-
gére, azaz a tarsadalom egészé-
re. Ezen befolyasukat azonban
kizarélag a kommunikaciojuk fejlesztésével lesz-
nek képesek megdrizni.
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A beltéri, avagy mas néven indoor
médiafeliiletek elhelyezkedésukbdl
adédéan mas és mas termékek,
szolgaltatasok reklamozasat
0sztonozhetik az adott helyszineken.
Els6 benyomasunk alapjan azt
mondhatnank, hogy példaul
szorakozohelyeken leginkabb
ltalméarkékat, wellness szalonokban
az egészségtudatos életmoddal
Osszefliggd termékeket,
szolgéltatasokat kéne reklamoznunk.
Természetesen a médiahasznélat
és -tervezés ennél joval
Osszetettebb képet mutat. Jelen
médiamarketinges kutatasunkban
tobbek kozott arra kerestiik
avalaszt, hogy a hirdetd vallalatok,
illetve a médialigynokségek hogyan
hasznaljak az indoor
médiafellleteket, és ezen belll is
az egészseéglgyi intézményekben
talalhaté beltéri eszkdzoket.

R. Nagy Andréas - Soha Krisztian

Betegtajekoztatas
és reklAmozas

Kutatds a médiamarketing teriletérdl

marketingben a hangsuly a vevék sziikségleteinek megértésén
A és azok kielégitésén van. A marketingmenedzsereknek infor-
f

maciora van sziikségik ahhoz, hogy megértsék az igényeket

es kielégitésik végett kidolgozzak a megfelel§ marketingstratégiat, illetve
programokat” - irja a marketingkutatds lényegét 6sszegz6 részben
Naresh K. Malhotra, a Marketingkutatas cim(i szakkényv szerz6je.1 Az
egyre élesebbé valé piaci versenyben |étfontossagu, hogy elegend§ infor-
macié alljon rendelkezésre a vevikrol, a versenytarsakrol, a termékrol és a
tobbi piaci szereplér6l. A marketingkutatads feladata éppen az, hogy a
megnovekedett informacioigényt kielégitse megfelel6, pontos és relevans
adatokkal. Mivel egy-egy megalapozatlan, rossz marketingdontés renge-
teg pénzbe keriilhet, és jelent6sen ronthatja a cég versenyhelyzetét, elen-
gedhetetlen, hogy a tervek és elemzések sordn haszndlt adatok a piaci

valéségot tukrozzék, megbizhatdak, pontosak és naprakészek legyenek.

A MARKETINGKUTATAS DEFINICIOJA

A marketingkutatas a tarsadalomtudomanyi kutatasok kozé tartozik, te-
hat alapvet6 modszereit és eszkdzeit tekintve rokonsagot mutat a kilon-
féle szocioldgiai, demografiai és politikai kutatdsokkal. Jelen cikklinkben
természetesen a médiamarketingesek munkajaval 6sszefiiggd kutata-
sokra koncentralunk, tehat rovid dsszefoglalonkban most nem tériink ki
a tarsadalomtudomanyi kutatbmunka elméletének és gyakorlatanak min-
den terlletére, hiszen ezzel kapcsolatban szamos kivalé szakkényv all az
érdekl6d6k rendelkezésére.2

A marketingkutatast - mint annyi mas marketinges (és marketingkom-
munikacios) szakkifejezést - sokan sokféleképpen prébaltak mar defini-
alni. Az Amerikai Marketing Szovetség a kodvetkez6 atfogdé meghatéaro-
zast tartja irAnyadénak: ,A marketingkutatas az a funkcié, amely 6ssze-
koti a fogyasztot, a vevdt és a nyilvanossagot a gyartdkkal és forgalma-
zbkkal olyan informaciok segitségével, amelyek marketingproblémak és
lehet6ségek azonositasara és értelmezésére szolgalnak; részt vesz mar-

1 Naresh K. Malhotra: Marketingkutatas. KJK-Kerszov Kiad6, Budapest, 2002. p. 49.
2 Példaul Earl Babbie: A tarsadalomtudomanyi kutatds gyakorlata. Balassi Kiadd, Budapest, 2000.
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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

A TNS LAKOSSAGI KUTATASA

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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tatéi a legtdbb szakrendelésen joval meghaladtak
a TNS benchmark értékeket, ami arra enged ko-
vetkeztetni, hogy a szakrendel6kben elhelyezett
betegtajékoztatdé anyagok atlagon felil képesek
felkelteni a célcsoport hirdetések iranti figyelmét.
A visszaidézést az is erfsiti, az adatok szerint a
valaszadok kétharmada (67%) 16 percnél tébbet
vérakozik a szakrendelések varétermeiben.

A megkérdezettek tdbbsége egyértelmien a
rendel6kben kihelyezett betegtajékoztatokat tartot-
ta a legmegbizhatobb, orvosilag ellenérzétt infor-
maciok forrasanak a betegségekkel és a gyogy-
szerekkel kapcsolatban. A betegek 60 szazaléka
gondolta Ggy, hogy a kihelyezett poszterek hasz-
nos informaciokat tartalmaznak, és felhivjak a fi-
gyelmet a betegségekre. 40 szazalékuk szamara
pedig, a szinte elmaradhatatlan varakozas kozben,
az egyik legmegfelel6bb id6toltés a poszterek ta-
nulmanyozéasa. Ennél is nagyobb aranyban (60%)
allitottdk a valaszadok, hogy altalaban megnézik
és elolvassak a szakrendel6kben kihelyezett be-

nokség marketing és kommunikacids vezetginek, illet-
ve médiatervez@inek valaszait rogzitettik.

A KUTATAS CELJA

A Harmeron Hungary megbizasabdél, a Prébaké
Kommunikacio altal végzett kutatas célja az volt,
hogy a TNS felmérés lakossagi adatait kiegésziten-
dé, megvizsgalja a gyoégyszerpiaci szerepl6k és az
attdl figgetlen gyartok, forgalmazdk és szolgaltatok,

1 dbra
B tudja képzelni, hogy az egészségugyi indoor
médiahalézatot mas jellegl termékek
kommunikaciéjaban is alkalmazza?
(hirdet6 vallalatok)

tegtajékoztatokat. S6t haromnegyedik a kihelye-
zett betegtajékoztaté anyagokat jo otletnek, hasz-
nosnak és kivanatosnak tartja, mert ha felhivjak a
figyelmet egy problémara, azonnal meg lehet kér-
dezni az orvost. A valaszaddok majdnem teljes egé-
sze (88%) a jov6ben is Ohajt hasonlé betegtajé-
koztatokkal talalkozni a szakrendeléseken.

A megkérdezettek 75,1 szazaléka a betegtajé-
koztatdé anyagokon szerepl6 OTC termékeket ke-
resni fogja a patikdkban is, 61 szazalékuk a kihe-
lyezett szér6lapokat is hazavinné, amennyiben az
azokban leirt informaciok szamukra, vagy csalad-
tagjaik problémajara megoldast nyujthatnak, 52
szazalékuk pedig azonnal kikéri orvosa vélemé-
nyét az olvasottakrol.

A megkérdezettek fele ugy vélte, hogy a szak-
rendel6ben kihelyezett betegtajékoztatd poszte-
rek figyelemfelkelt6ek, és illenek egy szakrende-
Iés kérnyezetéhez. Egyharmaduk allitotta, hogy a
poszterek esztétikus és rendezett megjelenésiek,
és egy06tdduk tartotta 6ket igényesnek.

valamint a médialgyndkségek hogyan hasznaljak,
és miként értékelik az indoor, illetve azon belll is a
kérhazmédia, valamint az egészségigyi intézmé-
nyekben elhelyezett egyéb fellleteket.

Szlkebben véve arra kerestiik a valaszt, hogy az
alapvet6en betegtajékoztatdsban hasznalt, egészség-
tgyi intézményekben elhelyezett fellletek milyen mo-
don és milyen hajlandésaggal hasznalhaték nem
egészségugyi termékek, szolgaltatdsok kommunikala-
sara. Azaz a TNS Altal rogzitett kedvez6 viszszaidézési

2. abra
El tudja képzelni, hogy az egészségligyi indoor
médiahal6zatot mas jellegli termékek
kommunikaciéjaban is alkalmazza?
(médiatigyndkségek)
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3. abra

Milyen kampanycélra hasznalta az indoor fellleteket?

(hirdetd vallalatok)

aranyok mennyiben segitik el§ az egészségigyi
indoor feliilletek szélesebb korl kihasznalasat.

A KUTATATAS EREDMENYES

A gyogyszerpiaci szerepl6k és attol fliggetlen gyartok,
forgalmazok és szolgaltatok, illetve a médiatigynoksé-
gek korében végzett kutatds alapjan elmondhat6,
hogy a nagyvallalatok tébbsége (63%) az utdbbi id6-
szakban hasznalt indoor feliileteket reklamtevékenysé-
ge soran - dontd tébbségik (84%) tobb alkalommal,
egyharmaduk (31%) pedig 10-nél istdbbszo6r-, és ha-
romnegyediknek az elkdvetkezd egy év soran is
szandékéban all alkalmazni ezt az eszkozt. 73 szazalé-
kuk pedig azt. is el tudja képzelni,
hogy az egészségigyi intézmé-
nyekben |év6 indoor médiafeliilete-
ket mas jellegd termékek/szolgalta-
tasok kommunikaciojaban is alkal-
mazza. Hasonlé aranyban (68%) a
valaszadé médiatervezdk is hirdet-
nének az egészséglgyi indoor fe-
luleteken mas jellegd terméke-
ket/szolgéltatasokat (1-2. abra).

A hirdetd cégek koérében a leg-
népszerlibbnek az egészségugyi
intézményekben, a fitthess termek-
ben és a vendéglatohelyeken lévé
fellletek bizonyultak. A médiatgy-
nokségek gyakorlataban a ven-
déglatohelyeken lév6 eszkozok all-
nak az elsd helyen.

4. abra
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Az indoor fellleteket a kommu-
nikacié soran, a nagyvallalatok és
a médialgynokségek egyarant, d-
s@sorban kiegészit6 médiumként
hasznaljak, ezen belil is leginkabb
branding kampéanyok erGsitésére
(cégek: 66%, Ugynokségek: 68%)
Erdemes azonban megjegyez6
hogy 6néllé médiumként - a hirde
t6 cégekkel ellentétben - a média
tervez6k egyaltalan nem alkalmaz
zadk az indoor eszkozoket (34.
abra).

A nagyvéllalati valaszadok kozel
fele (45%) kival6an, illetve jol elérte
kommunikéacios céljait az indoor
feliletek segitségével. A média-
Uigynokségek korében pedig rend-
kivil j6 (4,7-es atlag az 5-6s skalan) osztalyzatot értd
az indoor felliletek minGsége.
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A pénzintézeti szolgaltatasok
értékesitésének elvalaszthatatlan
kisérgjelenségévé valt a marketing,
ami az ugyfélkor atalakulasanak,
valamint a versenyhelyzetnek
kdszonhet. Az elmult id6szak
tendenciai alapjan a hitelintézeti
marketingtevékenység egyre
bonyolultabb, specialisabb
marketingtudast igényel.

A pénzintézeti marketing
gyakorlataban jelentds valtozasok
torténtek Magyarorszagon is.

Varga Nikolett, Fojtik Janos

Bankmarketing
a vallalati
Uzletagban

BEVEZETES ES FELTEVES

A banki marketingtevékenység kifejezést Ujabban széles kérben alkal-
mazzak, jelentfs irodalma van magyar nyelven is. Vajon mit6l fugg,
hogy a hitelintézeti marketing 6sszefogott, konzisztens munka-e, vagy
ad hoc jellegl tevékenység?

Ebben a cikkben azt vizsgéljuk, hogy a fentiek milyen viszonyban
vannak a pénzintézet méretével (nagy, k6zepes vagy kicsi), tulajdono-
saval (allami tulajdon, magantulajdon, szévetkezeti tulajdon), a m(iko-
dés foldrajzi jellemz6ivel (nemzetkdzi, orszagos, lokalis). Ugy talaltuk,
hogy az altalunk kivalasztott harom magyar bank (nevezziik 6ket ,Nagy
Banknak”, ,Kd6zepes Banknak” és ,Kis Banknak”) altal a vallalati Gzlet-
agban végzett marketingtevékenység jol tukrdzi az eltéréseket. Azért e
harom hitelintézet kerult a vizsgélat k6zéppontjaba, mert mindegyikik a
pénziigyi szektor mas-mas csoportjat képviseli, és a hatterik is kulon-

bozik (,Nagy Bank” - nagy, nemzetkdzi tulajdonban lév6 hitelintézet,
.Kozepes Bank” - kis-kdzepes méretd, allami tulajdonban Iévé hitelinté-
zet, ,Kis Bank” - kisméretli, szovetkezeti tulajdonu hitelintézet).

A marketinggel foglalkoz6 fels6 vezetdkkel készilt interjuk alapjan
kialakult képet foglaljuk 6ssze. Azért velik késziltek az elbeszélgeté-
sek, mert 6k vannak dontési poziciéban, és a beosztottak néha mas-
képpen itélik meg a helyzetet, mint feletteseik.

A vizsgalat targya a vallalati Gizletagban folytatott marketingtevékeny-
ség, hiszen a cégigyfelek szerepe nagy, értékiik felbecsilhetetlen min-
den bank szamara. Fajlagosan nagyobb profitot hoznak, mint a lakos-
sagi ugyfélkoér. Esetikben példaul a szamlavezetési dij, valamint a
tranzakcios dijbevétel magasabb, mint a lakossagi tgyfelektél varhat6
teljes bevétel. A vallalati Ugyfélkor pedig eltéréd marketingtevékenységet
kivan, mint a lakossagi.

A BANKMARKETINGROL

A tankodnyvek szerint marketingnek tudatosan kialakitott szemléletnek
€s a szervezet egészét atfogé magatartasnak, cselekvési programnak
kellene lennie [Grénroos 2001, Lee 2002]. A tapasztalat azonban ezzel
szemben az, hogy a kornyezeti hatdsok folytan a szervezetek, jelen
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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].

Marketingkutatas

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].

Piacszegmentacio

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.

A vizsgalt hitelintézetek marketingkutatasi
tevékenysége

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

1 A cikk alapja Varga Nikolett: Bankmarketing a vallalati Gzletdgban (Kézirat) Pécs, 2003 cim{ egyetemi szakdolgozata.
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of customer” - az ugyfél hangja - rendszeren keresz-
tl. Sajat vallalati tgyfeleiket kérdezik meg kilénbo-
25 témakrol, a termékekrél, azok tesztverzidirdl. A
megkérdezések telefonon és személyesen tértén-
nek, de régebben prébalkoztak az ugyfelek e-mail-
oentorténd elérésével is, ami az internethasznalat je-
lenlegi szintjén nem bizonyult sikeresnek. Az Ugyfél
nangja kutatas adatait a bankon belil dolgozzak fel,
ennek kovetkeztében gyors és olcsé a mddszer. A
nagyobb felmérések - () Ugyféligények, imidzs-
Kutatés - elvégzésére kilsé cégeket alkalmaznak.

A ,Kis Bank” nincs abban a helyzetben, hogy ko-
moly piackutatasi tevékenységet fejtsen ki. A bels6
adatok alapjan figyelik a terméktendenciakat, igy, ha
valamelyik kindlati elem népszerlisége csokken, ak-
kora partner takarékszovetkezetek termékeivel torté-
nb 6sszehasonlitds utan esetleg mddositanak rajta.
Az Ugyfélkdr személyes ismerete is segiti 6ket az
adatok pontosabb megismerésében: ha valami hi-
anyzik vagy elavult, arrél az tgyintézdék révid dton ér-
tesliinek, és ha sokan jelzik ugyanazt a problémat,
akkor valtozas torténik.

Marketingstratégia

Aszakirodalom szerint banki marketingstratégia cél-
I4 hogy olyan cselekvési variansokat dolgozzon ki,
melyek segitik a bank hosszi tavu elképzeléseinek
megvaldsulasat. A gyakorlatban azonban altalanos
stratégiai probléma a tilzott tartézkodas a kockazat-
tdl, a centralizalt dontéshozatal, valamint a burokrati-
kus m(ikodés tovabbélése [Chen 1999, Veres 1998].
A marketingszemlélet igy ezen a tertleten sem tud
maradéktalanul érvényesilni.

A ,Kbzepes Bank” stratégiai célkitlizése a vallalati
Ugyfélkapcsolatok szélesitése és ajovedelmezd gaz-
dalkodas. Ennek érdekében mind a lakossagi, mind
a véllalkoz6i lgyfélkérben a magas szolgaltatasi
szinvonal fenntartasat, valamint az intenziv termékfej-
lesztési tevékenységet tartja kiemelked6 fontossagu-
nak. Figyelme elsésorban a kis- és koézépvallalkozoi
Ugyfélkor finanszirozaséara irdnyul, de betétgydjtési
tevékenysége a vallalkoz6i és a lakossagi szektor-
ban is eredményes. Marketingstratégiaja az éves uz-
leti tervre épul, mely a korabbi évek eredményeire ta-
maszkodva alkalmazkodik a f6 piaci tendencidkhoz.

A ,Nagy Bank” stratégiai célkit(izése, hogy a kiva-
lasztott piacain a legjobb pénzligyi szolgaltatd le-
gyen: nyereséges é€s megbhizhatd szolgaltatast nyuijt-
son ugyfeleinek, novelje vallalati partnerei szdmat.

gozott értékeknek megfelelve prébalja megvaldsita-
ni. A dontéshozatal itt is centralizalt, a stratégia kiala-
kitasa a kulféldi tulajdonos vallalat vezet6itdl fiigg, s
nem feltétlendl veszi teljes mértékben figyelembe a
magyar piaci sajatossagokat, igy a Regionalis Valla-
lati Uzletkbzpontok sokszor tehetetlennek érzik ma-
gukat, amikor a megvalositasra keril a sor.

A ,Kis Bank” racionalizal6, néha tulzottan 6vatos
stratégiat kovet. Voltak olyan évek is a hitelintézet életé-
ben, amikor hitelezési tevékenységet egyaltalan nem is
végzett, és a betétek kezelésébdl élt. Azokat allami
pénzalapokba fektette, és a kamatkiilénbség nyeresé-
gébdél gazdalkodott. Az elmult években dvatossaga
csokkent, de még mindig a legfontosabb szdmara a
biztonsagos jovedelmez8 gazdalkodas mellett egy ara-
nyos novekedés fenntartasa, a sajat téke novelése. A
kockazati szempontok tulzott el6térbe helyezése ra-
nyomja bélyegét a bank hosszl tavu tervezésére.

A BANKMARKETING ESZKOZTARA

A marketing eszkéztarat McCarthy [1960] Ota leg-
tébbszor a 4P rendszerébe helyezi a szakirodalom, a
szolgaltatasmarketing esetében ezt Booms és Bittner
[1981] 6ta a 7P segitségével teszik meg. Nem vitatjuk
ehelyltt ezt a rendszerezést, de elfogadjuk, hogy ,a
7P rendszere inkdbb tekinthet6 hasznos munkamaod-
szernek, mint marketingelméleti eredménynek”. [Ve-
res 1998, 47. o.]

Termékpolitika

A hitelintézetek mikddésének kdzpontjaban szolgal-
tatasok (amiket 6k tdbbnyire terméknek neveznek)
értékesitése all. A termékpolitika minden marketing-
stratégia alapja [Rekettye 1997]. A vizsgalt harom hi-
telintézet termékei kozil csak a legérdekesebbekre
térink ki roéviden.

Betéti konstrukciok

A betéti konstrukciok a harom hitelintézet tekinteté-
ben kdzel azonosak, nagyobb eltérés csupan a rajuk
vonatkoz6 kondiciés listaban van. Ami tartalmukat il-
leti, ez nem is feltétlen hiba, de egy jol csengb6 egye-
di név megoldand a problémét, segitségével felis-
merhet6vé valnanak, elkilonilve a versenytarsak ha-
sonlé termékeitél.

Hitelek

A ,Kbzepes Banknak” tébb hitelterméke is van vélla-
latok szamara, a ,kllonlegesség” azonban a Kor-
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many 317/2001. (XIl. 29.) szamu rendelete alapjan
kerult kidolgozasra a mez6gazdasagi termeléssel
foglalkozé kis- és kozépiizemek, csaladi gazdalko-
dok, valamint 6stermel6k részére. A hiteleket a Ma-
gyar Fejlesztési Bank Rt. (MFB) nyujtja 2002. marci-
us elejétél, a lebonyolitast pedig az ,A” Bank orsza-
gos fibkhal6zata végzi. A mez6gazdasagi hitelkeretre
vonatkoz6 igények befogadasaval, hitelek folyosita-
saval az elmult év soran szinte 200%-os forgalomno-
vekedést sikerult elérnie. Tovabbi fellendulés varhato
a foly6 év marciusdban megjelent Eurdpai Technol6-

»,Az arpolitika a hitelintézetek mikoédésének iranyitasa-
ban stratégiai fontossagu kérdés, mert véleménytnk
szerint egy bank piaci esélyeit nemcsak a szolgaltata-
saik valtozatossaga, min6ésége hatarozza meg, hanem

azok dijazasa is.”

giai Felzarkdztaté Beruhazasi Hitelprogram (TFP) né-
ven a Magyar Fejlesztési Bank vezényletével, és refi-
nanszirozasdban meghirdetett termékcsoporttol. En-
nek a konstrukciénak a kihelyezéséhez barmely ma-
gyar bank csatlakozhat, az ,A” Banknak viszont ez
feladata. A hitelprogramnak vannak olyan elemei,
melyek csak az ,A” Bank tgynoki kozvetitésével ke-
rilnek megvaldsitasara.

A ,Nagy Bank” kiemelt konstrukcioként kezeli a
START hitelt (jegybanki alapkamat 75%-a + 2%),
amit az 1991. majusa utan indult, és gépeket, beren-
dezéseket, ingatlant vagy készleteket beszerezni ki-
vano kis- és kozépvallalkozasoknak nyujt. Az EXIM
hitel is a kiemelt kategériaba tartozik. Ez utdbbi két fi-
nanszirozasi lehet6ség kedvelt a vallalkozék, vallala-
tok korében, mert kondiciéi nagyon jok.

A ,Kis Bank” véllalati Gigyfeleinek déntd tobbsége
mezd8gazdasagi hitelekért folyamodik. A hitelintézet
legnépszeribb konstrukci6ja az 0j mez8gazdasagi
gépvasarlasara igényelhet6 hitel, de ezen kivil ajanl
még éven beldli hitelt mitragyavasarlasra, mez6gaz-
dasagi éven beliili zoldhitelt, t6kepotld hitelt, mez6-
gazdasagi beruhazasi hitelt.

Arpolitika

Az arpolitika a hitelintézetek miikddésének iranyita-
saban stratégiai fontossagu kérdés, mert vélemé-
nyunk szerint egy bank piaci esélyeit nemcsak a

szolgéltatasaik valtozatossdga, min6sége hatarozza
meg, hanem azok dijazasa is. A hagyomanyos bank-
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Uzemi megkozelités alapjan, a kamatmarzsnak te
deznie kell a kockazati koltségeket és az elvart hoza-
mot. Az Ugylet kamata ez alapjan a forraskoltségekre
rakédo koltséghanyad, az ugylet kockazati prémiu-
ma és a bank &ltal elvart haszon 6sszegeként &
Ossze. Abban az esetben, ha ezek kozil valamelyik
valtozna, valtozik a bank altal felszamolt kamat is. a
valésagban azonban ez nem igy mdkddik [Huszti
2000].

A ,Kbzepes Bank” altalanos kondicioit nyilvanos
piaci informaciok alapjan hatarozza meg, arazasé
nak alapjat mas bankok é&razasa
hatarozza meg. (A referenciacso
portot 10 magyar nagybank alkot
ja.) Az altalanos kondiciéktdl valo
eltérés alapja kihelyezéseknél a
mindsitési szintekhez kotédik, me-
lyek az Ggyfél szamara novelhetik
a koltségeket annak alapjan, hogy
milyen lgyfélminGsitést kapott
Tovabbi modositasra a kompetenciaszintekhez kété
d6éen van lehet6ség, ahol negativ iranyban térténhet
eltérés, azaz az ugyfél koltségei csokkenhetnek. A
legals6 kompetenciaszint az Uzletkdtd, aki az atalé
nos artol csak csekély mértékben térhet el, kompe-
tenciajogosultsdga van még a fibkvezetének, a ré-
gidvezetbnek, az lzleti igazgaténak és a Kozpont
Cenzura Bizottsagnak (KCB). A KCB fels6 korlatjat a
bank forraskoltségei limitaljak. A forgalmi jutalékok
nal a vallalkozas forgalmanak éves nagyséaga jelent
az eltérés alapjat, és az igy kialakult kondicié dija
csbkkenthet6 még a kompetenciaszint jogosultsaga
alapjan. A betétek esetében annak nagysagatdl fligg
a kamat, és ezt korrigalhatjak még a kompetencia jo-
gosultsagok segitségével.

A ,Nagy Bank” arpolitikajat a termékmenedzserek
dolgozzak ki pusztan pénzigyi tapasztalatok alap
jan. Kilénbdz6 pénziigyi mér6szamok alapjan alkot
nak arakat, az arképzés igy koltségalapuava valik. H
térések a nagyobb vallalati Ggyfeleknél valnak lehet
ségessé, 1-2%-os tlréshatarral, melynek alapja az
dgyfél minésitése, valamint a kompetencia jogosult-
sagok, melyek itt is hasonlé elv alapjan mikoédnek
mint az ,K6zép Bankban”.

A ,Kis Bank” arazasi gyakorlata teljes mértékben
kovet6 magatartast tikroz. Kondicidikrél a jegybanki
kamatok alakuldsahoz mérten dontenek. Betéteikbdl
fennmaradd, ki nem helyezett allomanyt diszkont
kincstarjegybe fektetik, arra tgyelnek, hogy a kett6
kozotti rés (altalaban 1-2%) fedezze koltségeiket. H-



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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nyujt informéaciékat. A ,Kis Banknal” is hasonl6 a
helyzet, hiszen a kistérségben is altalaban mindenki
ismer mindenkit, igy az informéaciok telefonon mun-
kaid6ben hozzaférhet6ek a vallalkozdsok részére.
A mobiltelefon csaklgy, mint a vezetékes, alkalmas
az ugyfél egyes (és egyedi) igényeinek hatékony ki-
szolgalasara, aminek két lehetséges Uutja van, a
.wapolas” és a mobil-hirszolgaltatds. A ,Kbzepes
Bank” mindkét megoldassal él. A mobiltelefonnal ren-
delkezé ugyfelek részére a MobilHir szolgéltatas lehe-
tévé teszi, hogy bankszamlajukrél révid szbveges
Uzenet (SMS) formajaban kapjanak tdjékoztatast, ez
hasznéalhato limitfigyelésre, illetve zaréegyenleg-figye-

A bankkartyak hasznalata Magyarorszagon is elter-

is érkezzenek a kivant informaciok. A ,Kis Bank’ js
hasznalja a mobil telefonokon keresztil kildhetd é
fogadhatd révid Uzenetek adta technikai lehetésége
két. A HIRNOK szolgéltatas igénylése esetén az igy.
fél - értékhatarhoz kotve kilonb6z6 részletezettség,
gél és az altala meghatarozott idGintervallumban - &
tesitést kap arrdl, ha szamlgjara, vagy azok egy cso-
portjara mas pénzintézettdl inditott jovairo tétele érke-
zett. A STRAZSA szolgéltatas segitségével azonnal ta&
jékoztatast kaphat a bankkarty4javal elektronikus (ton
kezdeményezett vasarlasrol, illetve automatabdl tor-
tént készpénz felvételrél. Az lUzenetek tartalmazzak 5
tranzakcio id6pontjat és értékét. Az tgyfélnek ennél a
szolgaltatasnal is lehet6sége ven
értékhatadr megadasaval az iizene
tek gyakorisagat befolyasolni.

jedt, ami feltétlentl betudhaté annak a huszonnégy

oras szolgaltatasnak, amit a bankjegykiadé automatak
biztositanak, és amelyekkel szamos a fiokokban elvé-

gezhet6 feladat megoldhaté.”

Iésre egyarant. A wap-banking egy viszonylag Uj csa-
torna, melyet minden wap-funkcios telefonnal rendel-
kez6 ugyfél elérhet, ha GSM szolgaltatéjanal a wap el-
érését is igényelte. Wap-on elérhet§ informaciok: a fi-
O0kok cimei, aktudlis valuta, devizaarfolyamok, aktualis
kamatok. A ,Nagy Bank” MobilBank &ltal kinalt Uzleti
szolgéltatasai lehetévé teszik a cégek, vallalkozasok
szdmra a pénzigyeik folyamatos és naprakész nyo-
mon kovetését. Folydszamlahoz kapcsolédo szolgal-
tatdscsomagok a Standard és a Balance. A Standard
SMS lizenetet kild az tgyfél altal kivalasztott dsszes
kartyajat- vagy szamlajat érintd tranzakciorél. A Ba-
lance minden reggel SMS lzenetben kildi el az tgy-
félnek folyészamlaja aktualis egyenlegét. Business
kartydhoz kapcsol6dd szolgaltatascsomagok a Busi-
ness Light és a Business Plusz. Business Light ingye-
nes szolgaltatas, melynek keretében minden elektro-
nikus elfogaddhelyi (POS) vasarlasrdl azonnal értesi-
tést kild a Bank, igy az Ggyfél és munkatarsai a lehetd
legbiztonsdgosabban tudjak bankkéartyajukat hasznal-
ni. Business Plusz, mind az ATM, mind a POS tranz-
akcidkrol Gzenetet kiild, és lehet6séget nyujt a kartya-
hoz kapcsolodé beallitasok és limitek SMS tjan torté-
nd valtoztatasara. A nyujtott szolgaltatas a telefonsza-
mahoz kapcsolodik, igy egy folydszamlahoz gyakor-
latilag korlatlan mennyiségl MobilBank el6fizetést is
hozzarendelhet az Gigyfél. Lehet6ség van arra is, hogy
egy telefonszamra akar tdbb szamlardl, vagy kartyarol
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Office banking

Az Office banking (Elektronikus
hazibank, Business termindl) a-
kalmazdsa esetén az Ugyfelek
ezen az elektronikus csatornér
keresztll is eljutathatjdk megbizasaikat a bankba é
a szamlaikra, illetve a bank szolgaltatasaira vonatko
z6 legfrissebb informacidkhoz is hozzajuthatnak akér
az irodabdl is. Az ,Kdzepes Bank” altal hasznal:
BankVonal szolgaltatas alapjat képez6 rendszer td
jes egészében magyar fejlesztésl, tokéletesen meg
felel a magyar pénziigyi és gazdasagi kornyezetnek
jelenleg 11 hazai kereskedelmi bank telepiti. A ,Nagy
Bank” 2003. &prilis 30-4val a DOS alapu Business
Terminalt lecserélte a Windows alapu Uzleti Termi
nalra, igy probalva megbizhatébba tenni a rendszert
A ,Kis Bank” is haszndlja ezt a csatornat, de sok a
panasz a programjukra. Ezen nem tudnak segitem
mert nincs sajat programfejleszt6jik. A tranzakciok
teljesitésének sebességére is sok a panasz, mert az
nem azonnal, hanem a kdvetkez6 munkanapon tér
ténik csak meg.

Bankkartyak

A bankkéartydk hasznéalata Magyarorszagon is elter
jedt, ami feltétlenll betudhaté annak a huszonnégy
Oras szolgaltatasnak, amit a bankjegykiadé automa
tadk biztositanak, és amelyekkel szamos a fiokokbar
elvégezhetd feladat megoldhaté.

A ,Kbzepes Bank” VISA Business bankkartyajat
ajanlja tgyfeleinek. Nincsenek sajat ATM-jei, masik
bankkal allnak szerz6désben, igy Ugyfelei az § auto-
matait hasznéalhatjak. A rendszer hatranya, hogy mg



amasik bank a sajat lUgyfelek szamara az els6é két
automatabdl torténd készpénzfelvételt ingyenesen
szolgéltatja, addig a ,B” bankos lgyfeleknek ez 180
R-ba kertil alkalmanként.

A ,Nagy Bank” kisvallalkozéi ugyfeleinek foly6-
szamlgjahoz Cirrus/Maestro Electron bankkartya
kapcsolodik. Sajat ATM-b6l 65 van orszagszerte a fi-
Okokban, de vannak kihelyezett automatak is, szam
szerint 21. Ezeken kivil az tgyfelek kedvez6 dijakkal
hasznélhatjak Euronet ATM-eket is.

A ,Kis Bank” vallalkoz6i bankszamlaval rendelke-
z0k szaméara a készpénzhez jutast, illetve a kész-
pénzkimél§ vasarlasokat Eurocard/MesterCard Busi-
ness, konvertibilis forintkartyaval segiti el6. Jelenleg
3 sajat ATM-et Uzemeltetnek, de ebben az évben
tervben van egy Ujabb lGzembe helyezése is.

Intemetbank

igény van az internetes bankolasra, de az ugyfelek
jelent6s része bizalmatlanul fogadja [Lang and
Colgate 2003]. Szamos bank kinal szolgaltatasokat
az interneten keresztil. A magyar bankok szinte
mindegyikének van weboldala, és tdbbséguknél az
nternetes alapl banki lgyintézés is lehetséges.

Meglatasunk szerint sajatossagaikat tekintve a
vallalati tgyfelek mindenképpen a célcsoportba tar-
toznak. Az 6 elégedettségik érdekében sirgetd
probléma az internetbanking kifejlesztése, ami jelen-
leg folyamatban van a ,K6zepes Banknal”.

A .Nagy Bank” Ugyfelei mar évek 6ta hasznéalhat-
jék ezt az elektronikus csatornat, ami biztonsagos,
kényelmes, egyszerl és gazdasagos. ,B” Bank inter-
netbankja szamlavezetési szolgaltatasanak segitsé-
gével sorban allas és kotottségek nélkil intézheti
barki szamlajaval kapcsolatos bankiigyeit.

A ,Kis Bankban” erre még nincs lehet6ség, és
egyel6re a csatorna kifejlesztését sem tervezik tekin-
tettel arra, hogy a vidéki ugyfelek korében ez az
igény még csak egy kis csoportot érint.

Marketingkommunikacié

A hitelintézetek marketingkommunikaciéja nem tekint
vissza nagy multra. Célja altalaban, hogy a piaci lehe-
t6ségeknek megfelel6en a hitelintézet célkitlizését ta-
mogatva hatékony informacioszolgaltatast, és befo-
lyasolast valdsitson meg. A hitelintézet kommunikaci-
Gs politikgja irdnyulhat befelé és kifelé [Zadori 1996].
A kifelé iranyul6 kommunikacio segitségével old-
haté6 meg az ugyfelek, a kiils6 kérnyezet elérése, be-
folyasolasa. A fogyaszték a szolgaltatasokrol elvara-

saik és tapasztalataik 6sszehasonlitasaval alkotnak
véleményt, ezért sokan az ,aluligérni, talteljesiteni”
stratégiat alkalmazzak [Parkanyi 1996]. A kommuni-
kacié iranyulhat az intézményi arculat megteremté-
sére [Melewar and Bains 2002] és a termék megku-
I6nbbdztetésére [Lievens and Menaert 2001].

A véllalatoknak torténd értékesités egyik legin-
kabb sikeresnek mondhaté eszkdze a direkt marke-
ting. Lehetséges eszkoztarabdl (direkt reklam, sze-
mélyes eladas, direkt valaszreklam) a hitelintézetek
legszivesebben a személyes eladast alkalmazzak.
Alkalmas az egyes szolgaltatasok el6nyeinek haté-
konyabb elmagyardzsara, az egyedi vevd megko-
zelitésre. Megkoveteli a banki alkalmazottdl a kelld
szaktudast, felkésziltséget, megbizhatésagot és meg-
gy6zb8készséget [Bitz-Hauschildt 2001].

A ,Kbzepes Bank” kommunikaciés politikajat a
kdzpontban alakitja ki a Kommunikaciés és Marke-
ting 6nall6é osztaly. (Az altaluk kidolgozott tervezetet
hagyja jova az ugyvezet6ség.) A bank reklamtevé-
kenységét is 6k készitik el6 és véglegesitik, de a
reklamokat kilsd Ugynokség tervezi és kivitelezi.
Reklameszkozként altalaban a televiziot, a radiot és
a napisajtot hasznaljak. A bank szlogenjével a kis-
és kozépvallalkozasok szamara szeretnék vonzdéb-
ba tenni a szolgéltatasokat azzal, hogy egy helyen
intézhetik a csaladd és a cég pénzugyeit. A 16g6 nyu-
galmat, hagyoméanyos értékeket, biztonsagot fejez
ki. A vallalati értékesitést az ugyfélkdr szerint igen
egyszerlien szegmentalt (agrarhitelek, mas vallalati
Ugyfelek) lUgyintéz6k végzik. A bank kils6é PR-tevé-
kenysége f6képp szponzoréaciét jelent, valamint az
Ujsagirékkal val6 folyamatos kapcsolattartast. A bel-
s6 PR keretein belll dolgoz6i rendezvényeket szer-
veznek. Az aktudlis hirekr6l az intranetén tajékozéd-
hatnak a munkatarsak, de rendszeresen megjelend
lapjuk nincs.

A ,Nagy Bankban” a reklamtevékenység tekinté-
lyes hanyada kézpontilag van iranyitva. El6re meg-
adott paraméterek alapjan kilsé reklamigynokség
késziti el a kreativ, majd a médiaterveket, melyek ko6-
zul a marketingvezet6ség véalasztja ki a legmegfele-
I6bbet. A Vallalati Uzletag megjelenésének f6 cél-
pontja a sajtd, és kisebb mértékben a radi6. A kétféle
médiat hasznalé hirdetéseik alapfeltétele, hogy 6sz-
sze kell csengenitk. Abban az esetben, ha altalanos
termékreklamrél van sz6, 3 hétig intenziven rekla-
moznak, aztan kovetkezik egy hét szinet, majd
Ujabb egy hét emlékeztetd reklamtevékenység. Alta-
laban minden hirdetésiikben megadnak egy ingye-
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nesen hivhato telefonszamot, melyen érdeklédni le-
het a termékkel kapcsolatban.

A kiadvanyokat a kreativ tigyntkség terve alapjan
nyomdaban készittetik el, ennek kb. 2-3 hénap az at-
futdsi ideje, aztdn az anyagok a bank raktaraba ke-
rilnek, majd onnan az egyes fikokhoz. A rekldm ha-
tasossdg meérésével is foglalkoznak. A maganszemé-
lyek esetében a reklamra valé visszacsatolas vi-
szonylag gyors, de ez a vallalatok esetében nem
mondhatdé el, mert a szolgaltatasok igénybevétel-
ének mérlegelése hosszabb id6t vesz igénybe. Az
ugynevezett ,Tele Sales” fogadja az lgyfelek hivasa-

A SBAM-oknak két tipusa van, az egyik az ugyneve-
zett Hunter (vadasz), aki levadassza a kisvallalati tigy-
feleket a piacon, a mésik pedig a Farmer, aki tartja ve-

Ik a kapcsolatot. ”

it, felveszi az adataikat és feltérképezi, hogy kikbdl
valhat valodi tgyfél. A Bank szlogenje és l6g0ja fiata-
los lendiletet, dinamizmust sugall, mig a talpas be-
tik a feliratban megbizhat6sagot, &allandéséagot,
szakértelmet fejeznek ki. Személyes eladast a Valla-
lati Uzletkdzpontokban (VUK) az Ugyfélkapcsolati
Menedzserek (UKM) és a kisvallalati értékesiték
(Small Business Accountant Manager - SBAM) vég-
zik. Személyesen tartjadk a kapcsolatot az lUgyfelek-
kel. A nagyvallalati partnerekért az UKM-ek felelGsek,
6k, ha szukséges ki is mennek a véllalathoz, de
ugyanez a kisvallalkozasokért felel6s SBAM-oktdl
mar nem varhato el. A SBAM-oknak is két tipusa van,
az egyik az ugynevezett Hunter (vadasz), aki leva-
dassza a kisvéllalati tigyfeleket a piacon, a mésik pe-
dig a Farmer, aki tartja velik a kapcsolatot. A vasar-
las 6sztbnzése érdekében az elmdalt id6szakban ki-
emelked6 hangsulyt forditottak szamlavezet6 tgyfe-
lek szerzésére. Erdekes eszkozt adtak a kisvallalati
értékesiték kezébe. A szegmensbe tartozé véllalatok
tobbsége kényvel6k szolgaltatasait veszi igénybe, és
a konyvel6knek a tapasztalatok alapjan meghatéaro-
z6 szerepe van a megbizé folyészamlajat vezetd
bank kivalasztasaban, majd kés6bb a kapcsolattar-
tasban. A ,Nagy Bankban” tobb kdnyveldiroda is ve-
zeti szamlgjat. A promocio alapgondolata, hogy a
kényvel8irodak meghatarozott tgyfélszam bankhoz
irdnyitasa fejében korszerl PC-ket kapnak a kdnyve-
Iési munkajuk elvégzésére. Kilsd PR-tevékenységik
két nagyobb egységre tagolhaté. Egyrészrél tartjak a
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kapcsolatot a médiaval, sajtoszobat alakitottak ki az
interneten, figyelik a bankr6l megjelend informacio
kat Ugyelve, hogy azok ne keltsék annak rossz hiré&
Fizetett Ujsagcikkeket jelentetnek meg adott id6kdz-
onként. Masrészrél eseményeket, altalaban vallalat
szegmensnek tartott konferencidkat, el6adasokat
szponzoréalnak, melyeknek f6 célja az Ugyfélszerzés
Bels6 PR-tevékenységik is sokrétli. A kilonbdzé
dolgozoéi 6sszejovetelek rendszeresek. Bels6 lapjuk
az intranetén jelenik meg (cime: Vilag), rendszereser
kikérik munkatarsaik véleményét arrél, hogy m a
amin valtoztatni kellene szerintuk.

A ,Kis Bank” kommunikacioja-
nak tervezésére nincs kilon szer
vezeti egysége. A cégekkel, vala
kozasokkal kapcsolatban ezt &
egyes termékek gazdai intézik
Reklamtevékenységuk féleg a he-
lyi lapokra korlatoz6dik, valamint a
helyi televizibadOkkal tartanak
fenn kapcsolatot. Termékeikrdl a tajékoztaté anyago
kat a fiokokban egyedi jelleggel tervezik meg. Egy
szerl nyomtatasos, fénymasolasos technikaval sok
szorositjak. Szlogenjuk és 16g6juk nem egyedi, de
tervezik a sajat jelkép bevezetését, melyen szerepei
tetni akarjak valamilyen médon azt, hogy hol van a
kézpontjuk. Tobb latvanyterv is készilt mar, de még
egyik sem Kkerilt elfogadasra. A személyes eladast
az ugyintéz6k végzik, akik nem specialisan lakossa
gi, vagy vallalkoz6i ugyfeleket szolgalnak ki, hanem
vegyesen. Bels6 PR-tevékenységiik keretein belll k
randulasokat, vacsorakat, szinhazlatogatast szervez
nek a dolgozoknak. Kils6 PR-tevékenységik az d
mult év soran igen tevékeny volt. Két megyei pénzin-
tézettel kdzbsen apropénzgydjtd urnakat helyeztek
el az ugyfélterében, melyben az euréra valé atdlas
kapcsan értékét vesztd érméket és bankjegyeket le
hetett elhelyezni a Megyei Gyermekkoérhaz alapitva-
nya javara. ,Sok kicsi sokra megy!” mottéval szerve
zett jotékony célu aprépénzgylijt6 kezdeményezés
jévoltabol a Megyei Gyermekkérhaz egymillio forin
tot jelképezd csekket kapott, amelynek fedezete;
részben a megye lakoi adtak dssze, részben pedig a
hitelintézetek. Minden évben karacsony el6tt a ,Kis
Bank” nagyobb vallalkoz6 lgyfelei szaméara (ez kb
120 ugyfelet érint) misoros vacsoréat szervez.

Az emberi tényez6

A szolgaltatasi lUzletagban a belsd marketing szere
pe nagymértékben felértékel6dott, mert itt nagyon



fontos az tgyfél bizalma. Az tgyfél és a ,front office”
Kozditt kialakul egy kdlcsdnés kapcsolat, érzelmi ko-
t6dés, ami nagyban befolydsolja a benyomasokat,
& elégedettséget, a lojalitast. Ezért fontos a sze-
mélyzet megfeleld kivalasztasa, valamint magatarta-
sk szabalyozasa, hogy ezzel is fokozni lehessen a
Hitelintézettel szembeni szimpatiat. Ez harom feladat
megoldasat jelenti: bels§ marketing, frontvonalme-
nedzsment, aktiv tgyfélpolitika [Veres, 1998].

A ,Kozepes Bank” vallalati tgyintéz6i (akik a front-
vonalban dolgoznak) mind szakiranyu egyetemet, f6-
skolét végeztek, és hatuk modgott van tobb éves banki
terileten elt6ltdtt gyakorlat is. Ettdl fliggetlentl id6rol
doré kulonboz6 képzési programokon kell részt ven-
nilk, melyeken szakmai tudasukat bévitik. Az Ggyinté-
Z&srugalmas, de arrdl, hogy ez milyen mértékben be-
folyasolja a bank Ugyfeleinek hozzaallasat még nem
-eszitettek felméréseket, irasos dsszefoglalot. FEként
tapasztalati tények allnak rendelkezésiikre. A bank
Ugyel munkatarsai 6ltozkodésére, havi 10 ezer forint
ruhapénzt ad alkalmazottainak, melyet adott félév vé-
0ég lehet felhasznalni utélagos rendezéssel. A vélla-
lai Ugyintéz6k mobiltelefont kapnak, melyet szintén
Koltségtéritéssel hasznalhatnak, és k6z0s autd segiti
Kapcsolattartasi feladataik ellatasat.

A ,Nagy Bankban” a jelenlegi tendencia (leépité-
sk 0sszevonasok) ellenére az értékesiték létszama
nemhogy csdkkenne, de még no-
vekszik is minimélis mértékben.
Egyre jellemzdbb trend a rész-

nyelvoktatasra is odafigyelnek. Par évvel ezel6tt még
kaptak ruhapénzt és a front személyzetnek egyenru-
hat kellett viselnie a hét minden napjan egységesen
mas szind blizzal, de ez a rendszer megsz(int. A ru-
hapénz megsziintetése egyértelmiien karos hatassal
volt a dolgozdk megjelenésére, igy a régi rendszert
mind a ,Nagy Bankban”, mind a ,Kis Bankban”
vissza kellene allitani.

Targyi elemek

A bankok megitélésénél nem a legfontosabb szem-
pont annak killsé megjelenése, a szolgaltatas latha-
to kérnyezete mégis befolyasolja a velik kapcsolat-
ban lévé vallalatok elégedettségét. A szolgaltatasok
érzékelése nehézségekbe Utkozik, ezért a hitelinté-
zetek kiildnésen nagy hangsulyt helyeznek a fizikai-
lag érzékszerveinkkel j6I megfigyelhetd targyi ele-
mekre.

A ,Kozepes Bank” fiokjainak kiils6 megjelenése
alkalmazkodik az utcaképhez, konszolidalt, nem hi-
valkodo. A bels6 kérnyezet berendezési targyaira a
nyugodtsag jellemzd. A sttétbarna szin és a bdr bu-
torok a dominansak. Vallalti tgyfelek fogadasara ki-
sebb targyal6termek szolgalnak.

A ,Nagy Bank” kilsd megjelenése sokkal moder-
nebb, lendiletesebb képet mutat. A bels6 enteri6r ki-
alakitasa modern (lgyfélkezelésre ad lehet6séget.

A bankok megitélésénél nem a legfontosabb szem-

munkaid6sok és a szerzédésesek  pont annak kilsé megjelenése, a szolgaltatas lathatd
felvétele is, akik szamlara kapjak ~ kornyezete mégis befolyasolja a veluk kapcsolatban
izetésiiket (ebben az esetben |6y§ vallalatok elégedettségét.”

nincs munkaltatéi koltség, csak

bérkoltség), melynek f6 oka a gaz-

dasagossagra valo torekvés. Az alkalmazottak kép-
zésefolyamatos. Budapesten a kdzpontban torténik.
Ruhapénzt jelenleg nem kapnak a dolgozoék, ennek
Kovetkeztében a megjelenésre vonatkozé belsé ku-
ratasok kimutattak, hogy annak szinvonala romlott. A
agyvallalati igyfélkapcsolati menedzsereket felada-
tak ellatasdban mobiltelefon és autd segiti benzin-
koltség téritéssel.

A ,Kis Bank” munkatarsai is folyamatos képzése-
kenvesznek részt. Negyedévente a kirendeltségi ér-
tekezleteken a termékekkel kapcsolatos tudasukat
obvrthetik, de kilsd cégek segitségét is igénybe ve-
szik a f6kdnyvel6k oktatdsanak érdekében, valamint
& elmilt évben minden munkatarsnak el kellet vé-
geznie az ECDL szamitdgépes tanfolyamot is. A

Mbéd van a pénzigyek intim kezelésére, melyet a
pénztar megfelel6 elrendezésével értek el. A butorzat
is teljes mértékben Ujszerl. Felkésziltek a vallalati
Ugyfelek fogadasara targyaléteremmel.

A ,Kis Bank” kiils6 képe a 80-as éveket idézi. A
bels6 Ugyféltér a legtébb fiokban, kirendeltségben az
utébbi évek felljitasainak, atépitéseinek készénhet6-
en bévilt és szépiilt, de a tervek alapjan a fejleszté-
sek tovabb folytatédnak a koévetkezd id6szakban is.
Céljuk az ugyfelek magas szinvonalu kiszolgalasa
korszerl helyiségekben.

Min6ség és bizalom

A szolgaltatas tapasztalati termék. A folyamat akkor
ismerhet6 meg, ha legalabb egyszer igénybe vették,
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ezért fontos jellemz6je a mindség. A szolgaltatasok
mindségét is, csakugy, mint a termékekét paraméte-
rekhez lehet kétni (1ISO), és igy pontosan leirhatok,
de hogy az ugyfél hogyan itéli meg, az csupén a sa-
jat tapasztalati élményein mulik.

A szolgéltatasok talan egyik legfontosabb jellem-
z6je a szubjektivitas és az ingadozas, igy a mindségi
problémak abbdl erednek, ha a vevd nem azt kapja,
amit szeretett volna. Az a j6 min6ség, amit az ugyfél
annak tart. Azt mar lehet befolyasolni, hogy mit tart-
son jénak. A szolgaltatasok esetében kevés olyan té-
nyez6 van, melyek alapjan az ugyfél a vasarlas el6tt
kovetkeztetni tudna annak min6ségére. A vasarlast
kévet6en viszont mar nagyon sok tapasztalati ténye-
z8hoz jutott, melyek tébbsége pszicholdgiai benyo-
mas [Kenesei-Szantd 1998].

A szolgéltatdas min6sége, a fogyasztoi elégedett-
ség és hliség kozott szoros kapcsolat van, melyet
tébb tanulmany is vizsgalt mar. Magyar tanulmanyok

A pénzintézetek viszonya a marketingkutatdshoz, ter-
mékpolitikAhoz, arazashoz stb. j6I tukrozi méretbeli k-
I6nbségeiket, piaci sulyukat, és azt, hogy nagyban k-
[6nb6zik a vallalati igyfelek és az egyes hitelintézetek
viszonya, és ennek kovetkeztében az altaluk hasznalt

marketing-eszkdoztar is.”

is szilettek a banki szolgaltatasmin6ség értékelésé-
re. Kenesei és Bauer [1998] Magyarorszagon muko-
dé véllalatok fels6vezet6it kérdezte meg kérdbiv se-
gitségével. Ok a kovetkezd f6 minéségi kategoriakat
hataroztdk meg kutatasaik alapjan:

* technikai szinvonal,

e pontos, megbizhatd kiszolgalas,

» fiokok elhelyezése és szama

» bank és alkalmazottainak kiils6 megjelenése.

A ,Kbézepes Bank” az ugyfelek mindséggel kap-
csolatos visszacsatolasait kérd6ives megkérdezés
atjan gydijti els6sorban, de a negativ visszacsatola-
sokat az internetes honlapjan is fogadja.

A ,Nagy Bank” a min6séggel kapcsolatos elveket
a tulajdonostél vette at, ennek elénye, hogy kész
rendszert kaptak. Nagy hatranya, hogy ez a rendszer
nem bankra és f6leg nem a magyar viszonyokra lett
kifejlesztve.

A ,Kis Bank” lgyfeleinek visszacsatolasa az ugy-
intéz6kkel valé személyes kapcsolatuk révén érkezik
be a hitelintézetbe.
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A magyarorszagi szolgaltatasmin6séggel kapcso
latos elméletek, valamint a gyakorlat igen tavol es-
nek egymastol. A harom vizsgalt hitelintézet mind-
egyike felismerte ugyan a mérés szikségességeét
de egyikik sem tudta megfeleld6 médon megoldan
azt. Erdemes lenne a feladattal kiills6 piackutaté in-
tézetet megbizni, aki bizonyara sokkal sikeresebben
lenne e téren.

OSSZEGZES

A ,Kbzepes Bank” eddigi marketingtevékenysége
nem volt minden tekintetben 6sszeszedett, konzisz-
tens. A vallalati tGzletdgban el6iranyzott tovabbi fgjlé-
déshez, névekedéshez marketingpolitikajat fejleszte
nie kell. ,Allami” bankrél van szé, azt sem szabad &-
felejteni, hogy fejl6dését nagymértékben befolyasol
jak a korméanyzati ciklusok, ezt mutatja az is, hogy a
kormanyvaltaskor vezet6sége lecserél6dott, a mar
ketingvezet6t is beleértve. Privat
zacidja az elmult években folya-
matosan napirenden volt, és nmeg
is kezd6dott. Varhatéan a leend6
vevl piaci elképzelései fogjak meg
hatarozni a bank jov6beni marke
tingtevékenységét.

A ,Nagy Bank" marketingteve
kenysége 0sszefliggb6 egységes
rendszert alkot. A véllalati Uzletag
ban térténd tovabbi novekedésnek vannak kisebb
gatjai, melyek fé6ként abbdél erednek, hogy sok terile
ten a kilféldi tulajdonos elveit, rendszereit vették &
valtoztatas nélkil. Ez a rendszer pedig nem a ma
gyar viszonyok figyelembevételével kerllt kialakitas
ra, és egyes részei nem is bankspecifikusak. A kuifél-
di tulajdonos jelenléte nagyon sok teriileten tesz
gordilékenyebbé a munkat, biztos hatteret nytjtva
de sok terlleten éppen ellenkez6 iranyba hat, a bi-
rokraciat noveli. Elviekben meghallgatjak a dolgozok
fejlesztési javaslatait, de azokra a gyakorlatban nem
vagy csak ritkan érkezik valasz.

A ,Kis Bank” altal folytatott marketingtevékenység
ad hoc jellegl. Eddig a hitelintézet nem érezte sz(k
ségesnek annak 0&sszefogasat, és nagyon sok
eziranyu feladatot az Integréacid le is vett a vallarél
Mas bankoknak a mez8gazdasagi hitelezésben valo
erds jelenléte azonban piaci versenyt generalt a ,vi-
dék bankja” szamara is. Az ugyfelek hatékony keze
lése érdekében minél el6bb 6sszefogott marketing
tevékenységre lenne sziksége.



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
Kérdés, hogy Magyarorszag csatlakozdsa 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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+Az utébbi években egyre tobb
pozitiv valtozas észlelhet§ a Sziget
médiaképében. Rengeteget javult

a rendezvény PR-je, jelent6sen
enyhitve az - alaptalan - negativ
el6itéleteket, a buta és igaztalan
drogos sziget-képet. Tulajdonképpen
ez mar nem is PR, hanem profi
marketingkommunikacios stratégia.
(...) Mar hetekkel az esemény el6tt
a Szigettel foglalkozott az egész
média a reggeli tévékt6l a komoly
lapokon at a Magyar Narancs,

a Wanted és a Pesti Est
kilonkiadasaig. Ezt a stratégiat
megtervezni és felfuttatni a multik
reklamkampanyat is meghaladé
munka. Az idei Sziget-kampany

a legsikeresebb és legnagyobb
kommunikaciés kampany a magyar
PR-torténelemben, ideértve az Uzleti
PR-t is.”

(A kultiramenedzselés csucsa,
Népszabadsag, 2000. augusztus 8.)

Marinka Csaba

»ozigeti
veszedelemtol”

JA kulturamenedzselés
csucsaig”

milli6 forintos koltségvetésli eseménybdl 10 év alatt, egy tobb

mint 1 milliardos koltségvetésl Oriasrendezvénnyé valt, amely
nek szervez6 cége, a Sziget Kft. Magyarorszag legnagyobb volumend
kulturdlis eseményeit szervezi évek oOta.

A Sziget Fesztival tobb nagy ugras meglépésével valt jelentds tétellé
szamos nagy (magyar és multinacionalis) cég marketing- és PR-kolt
ségvetésében. Ehhez strukturalis és mikddésbeli valtozasnak is le kel-
lett zajlania mind a cég, mind a rendezvény életében, hiszen a pro
fessziondlis véllalatokkal valé hosszu tavu egyittmikddés mindkét o-
dalrél a professzionalitds meglétét feltételezi. A marketingstratégia val-
tozasat mar sokszor, sokféle forumon elemezték, viszont a PR szerepe

rél és annak fejl6désér6l még nem készult atfogd elemzés.

n Sziget Fesztival, egy lelkes amat6r tarsasag altal szervezett 26

SZIGET PR HATTERTORTENELEM

A Sziget Fesztival els6 két évében a legkisebb gond is nagyobbnak tlint
annal, hogy a Fesztival PR-kommunikacidjat kulon osztaly, vagy akar
csak egy, ezzel a feladattal megbizott munkatars végezze. A rendez

vény 1995. 6ta foglalkoztat 6nallé sajtéreferenst, azonban az iranyitott
kommunik&cié helyett ezt a terlletet is, a korai Sziget Fesztivalok szer
vezésére jellemzd hajtéeré jellemezte: az amatér lelkesedés. ,Korab-
ban a sajtéérdeklédés is szértabb volt. (...) Eleinte csak a zenei Ujsag-
irok és radidsok jottek, meg hat a sajtéslepp, a klasszikus ingyenélék
akik egyébként minden sajtbeseményen ott tolonganak, ahol néhany in-
gyen szendvicset és sdrt be lehet nyomni, netdn kdnyvet és CD-t oszto-
gatnak. A Sziget ekkor azonban még rendkivil engedékeny volt, tudtak
az 6 érdekiik is, hogy ez a slepp bejusson, hatha még irnak is valamijot
az eseményr6l." (Javorszky Béla Szilard: Nagy Sziget Koényv, 2002

Crossroads Records)

Jelent6sebb valtozas 1999-2000-ben kovetkezett be, akkor szile
tett meg az igény, hogy a korabbi - jérészt alaptalan - sztereotipiakat
a Fesztival Ujrapozicionalasaval, megvaltoztassak. 1999-ben mar ko-
molyabb energiat forditottak a kommunikacié szervezésére, a rendez
vény el6tti felvezet6” szakaszban az éves ,szokasos” sajtétajékozta
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I6n tdl egy-egy kdzleménnyel, interjuk szervezésé-
w igyekeztek szervezett keretek koézé szoritani a
,ommunikaciot. Meger6sodott a Fesztival ideje alatt
torténd sajtokommunikacio is, és a '90-es évek vé-
oére 7-8 f6sre duzzadt a sajtdiroda. 2000-t6l mar a
Sziget Fesztival (és a Sziget Szervez6iroda egyéb
rendezvényei) esetében tervezett kommunikaciorol
Deszélhetiink. Egész éves kommunikécios terv ké-
szit, amely a rendezvény aktiv
Kommunikacidjat megel6z6 id6re
januartol-majusig), az aktiv ,fel-
vezetd szakaszra” (majustol a
rendezvény kezdetéig), a rendez-
véry id6szakdra és a levezetd
szakaszra vonatkoz6an meghata-
rozta a kommunikécios feladato-
ka. 2000-t6l a Sziget Szervez6-
Oda felallitotta 6nall6 PR-oszta-
lyét, ahol a PR-vezetd a kommu-
niké&cios stratégia tervezéséeért, a sajtofénok pedig a
gyakorlati megvaldsitaseért felelt. A Fesztival ideje
aat a PR-csapat 10 fésre duzzadt, ahol kilén mun-
<atérsak végezték a sajtdakkreditaciot, a nemzetko-
2 sztarok sajtétajékoztatdinak, interjdinak szervezé-
s, atobbnyelvi sajtdanyagok megirasat stb.

PR-UJKOR A SZIGETEN

Riaszt6 fotok részeg punkokrdl, drogsziget, halalszi-
get, rémhirek, tudositadsok koszrdl, fertérél - igy né-
zettki a Sziget a sajtéban. Nyugi, naponta harminc-
ezer tellesen normalis ember, nagyon j6 koncertek,
étékok, szinhazak, babmdlisorok, lelkes amat6r sta-

A véltozas a megcélzott médiumok tertletén is jelent-
kezett. Kordbban a szikebb célcsoportot lefed6 zenei
ésifjlusagi média elérése volt a cél, az Uj stratégia en-
Eszerint a korébbi
médiumok mellett mar a napilapok, kozéleti magazi- ket
nok, gazdasagi folyoiratok és egyéb szakmédiumok is

nek a kib@vitését is kitlizte célul.

fokuszba kertltek.”

bok, szigetljsagok, videdhiradd, Sziget Radié - igy
eézettki a Sziget belulrél.” (Lazan, nyugodtan, foszté
<arszalaggal, Népszabadsag 1995. augusztus 26.)
Az idézett '95-ben megjelent cikkrészlet riasztd elsé
ételének negativ el6életét sokaig nydgte a Fesztival.
Ezétaz elsédleges cél az volt, hogy a masodik mon-

datban leirtak valjanak altalanossa a sajté szemléle-
tében is.

1999-t6l, majd latvanyosan 2000-t6l valtozott a
PR-szemlélet a Sziget Szervezdirodan belll. Ekkorra

allt fel az 0j PR- és sajtéosztaly, illetve innen datalha-
td6 atervezett kommunikaciés munka. A megvaltozott
szemlélet els6sorban a proaktiv sajtomunkaban je-

lentkezett.

,2000-t6l mar a Sziget Fesztival esetében tervezett kom-
munikaciordl beszélhetiink. Egész éves kommunikacios
terv készilt, amely a rendezvény aktiv kommunikacigjat
megel6z8 id6re (januartél-majusig), az aktiv ‘felvezetd
szakaszra’' (majustdl a rendezvény kezdetéig), a rendez-
vény id6szakara és a levezetd szakaszra vonatkozdan
meghatarozta a kommunikaciés feladatokat.”

Azéta PR-tevékenység egész évre sz6l6 kommu-
nikaciés terv alapjan folyik, a Fesztival adta hirek je-
lentik a kommunikaciés munka bazisat. A Sziget
Fesztival egy hetét megel6z6 id6szakot is - a sajto-
munka szempontjabol - két idészakra osztva, ajanu-
artél majus elejéig tarté id6szakban a szervezés ad-
digi stadiuméanak hireit, majd majus elejétdl, egy saj-

totajékoztatdval inditva, a részletes ismereteket hirré
formélva, tematizalva jutnak el az informéaciok a k-

[6nb6z6 médiumokhoz.

A PR-munka a fesztival ideje alatt még er6sebben
zajlik. A nyomtatott és elektronikus média munkatar-
sait, a rendezvényen felallitott sajtokdzpontban, a
munkdajukhoz szikséges infrastruktira, naponta in-
formaciok serege és a rendez-
vényrdl készilt fotok varjak. A saj-
tokdzpont az akkreditacid helyszi-
ne is egyben, és itt jelentkezhet-
nek interjuigénnyel az érdekl6d6
Ujsagirdk. A sajtékdzpont naponta
sajtotajékoztatot szervez a
nemzetkdzi sztarok részveételével,
€s igény szerint segitséget nyujt a
Szigeten lév6 egyes szervezetek,
multicégek PR-aktivitAsanak meg-
szervezésében. A sajtékdzpont folyamatos sajtofi-
gyelést is végez az esetleges kommunikacios takti-
kai lépések tervezését segitendd.

A valtozas a megcélzott médiumok teriletén is je-
lentkezett. Koradbban a szlkebb célcsoportot lefed6
zenei és ifjisagi média elérése volt a cél, az (j straté-
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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 Ujsagirdk, a
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

A 2003-AS SZIGET FESZTIVAL HAZAI SAJTOMEGJELENESE A FELULETEK
TUKREBEN A FIGYELT SAJTO ALAPJAN

A figyelés id6szaka: 2003. januar 1-t6l augusztus 31-ig

ORSZAGOS NAPILAPOK (a Herald
International sajtéfigyelés alapjan)

Blikk: 44 cikk jelent meg az adott id6szakban
(6sszesen 34 276 karakterben) a Sziget Feszti-
véllal kapcsolatban, amelyekbdl 34 csak a ren-
dezvényrél szolt, 10 érint6legesen emlitette a
Fesztivalt. A megjelent cikkek kodzil 21 fotéval
illusztralt. 21 cikk cimében megtalalhaté a ,Szi-
get” sz0.

Budapesti Nap: 105 cikk jelent meg a Sziget
Fesztivallal kapcsolatban (135 169 karakter-
ben), koézuluk 81 konkrétan a Fesztivalrél
szOlt, atbbbi emlitette a rendezvényt. A csak a
Szigetrdl sz6l6 cikkek kozil 35 fotéval illuszt-
ralt. 60 cikk cimében megtalalhaté a ,Sziget”
sz6.

Magyar Hirlap: A megjelent 58 cikk (96 508
karakter) kozul 34 csak a Fesztivalrél szolt, 14
fotoval illusztralt. 24 cikk cimében megtalalhaté
a ,Sziget” szo0.

Esti Hirlap: 7 cikk (8856 karakter), ebbdl 3
konkrétan a Szigetrél szélt, és cimében is emli-
tette a Fesztivalt.

Magyar Nemzet: 32 cikk (72 697 karakter), eb-
bdl 17 kizardlag a Szigetr6l szolt, a tobbi csak
emlitette. 4 cikk cimében szerepelt a ,Sziget”
sz0.

Mai Nap: 15 cikk (11 230 karakter), 11 konkré-
tan a rendezvényr6l szolt, 9 cimében is emlitet-
te a ,Sziget” szot.

Metro: 94 cikk (67 915 karakter) emlitette a Szi-
get Fesztivalt, ebbd6l 66 szolt a Fesztivalrol. 35
cikk cimében is emlitette a ,Sziget” sz6t.

Napi Gazdasag: 10 cikk, 7 a Szigetr6l szolt, 5
cimében is emlitette a rendezvényt.

Népszabadsag: 58 cikk (703 515 karakter)
emlitette a Sziget Fesztivalt, ebbdl 32 a rendez-

vényrél szélt. 22 cikk cimében is emlitette a
.Sziget” szot.

Népszava: 31 cikk (76 819) emlitette a Feszti-
valt, ebbdl 24 konkrétan a Sziget kapcsan ir6-
dott. 17 cikk a cimében is emlitette a ,Sziget”
sz0t.

Szines Mai Lap: 45 cikk emlitette a rendez-
vényt (38 038 karakter), 35 a Szigetr6l szolt. 21
cikk a cimében emlitette a ,Sziget” szot.

Vildggazdasag: 13 cikk emlitette a rendez-
vényt, 8 konkrétan a Sziget kapcsan ir6dott. 7
cikk cimében is emlitette a rendezvényt.

Osszesitve: a Herald altal figyelt orszagos na-
pilapokban ©6sszesen ko&zel 500 cikk jelent
meg, legalabb megemlitve a Sziget Fesztival
idei rendezvényét. A cikkek 70 szazaléka kiza-
rélag a Sziget Fesztival kapcsan jelent meg a
tobbiek megemlitették a Fesztivalt. A cikkek 44
szizalékanak a cimben is szerepelt a Fesztival
neve. A megjelent cikkek 99 szazalékaban tar-
gyilagos, pozitiv kontextusban emlitették a ren-
dezvényt.

Az Observer web alapl sajtéfigyelése 279 cik-
ket talalt a budapesti napilapokban (Népsza-
badsag és Napi Gazdasag nincs a listan), 286
cikket a vidéki napilapokban a ,Sziget Feszti-
val” kifejezés megadasara. Ugyanitt a hetilapok
kozott 74 cikket, a havilapok kozott 26 cikket ta-
lalt a keresésre. Az Observer médiafigyel6je az
online médiumok kozt keresve 856 cikket adott
meg a ,Sziget Fesztival” kifejezést keresve.

A HAZAI TELEVIZIOK AZ ALABBI
TERJEDELEMBEN FOGLALKOZTAK
A SZIGET FESZTIVALLAL 2003-BAN
(a Mediaplayer figyelése alapjan)

ATV: 22 03", Duna TV: 32'20", MTV1: 56'34",
m2: 884’15”, RTL: 77'16”, TV2: 2'34"
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maciokkal, naponta rendezett sajtotajékoztatokkal és
interjulehet6ségekkel segitik a nemzetkdzi sajtd
munkajat.

A korédbbi - tdbbnyire alaptalan - sztereotipiak
megvaltoztatasahoz alapvet6 kommunikaciés fordu-
latra volt sziikség. A megszaporodott hiranyag és a
kommunikacioval foglalkoz6 munkatarsak allando je-

A Fesztival biztonsagtechnikajaval kapcsolatban
is a fokozott intenzitasid kommunikéacidval sikeruit
hozzajarulni, hogy a 2003-as Fesztival végén mar
példaul a legnagyobb bulvar napilap igy irt: ,£fgy
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&

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-

mat tekintve hasonldé nagysaga
Sziget Fesztivalon 6 autot loptak 4,
er@szakkal jar6 blincselekményre
nem érkezett hir. A sziget emiatt is
nevezhetd olyan helynek, ami egy-
el6re masutt illizid. Itt egyitt szé-

pontosabb kielégitése jelentette az alapot.”

lenléte, ezzel az informéacidigények lehet6 leggyor-
sabb és legpontosabb kielégitése jelentette az alapot.
Meg kellett tovabba hatarozni azokat a pontokat, ahol
a legtébb tAmadas érte a rendezvényt és megfogal-
mazni a legfontosabb alapiizeneteket. A korai Szige-
teket a sajtd a ,kabitészer” varazsszoval tamadta. Az
egyedib6l az altalanosra kovetkeztetve szamos cikk
jelent meg ezzel kapcsolatban a rendezvényr6l:
.Drogsziget”, ,Flibe ment terv” stb.

A kommunikéciéban térekedni kel-

rakozott a kubai Ujsagird, a német
lakatosfii és a spanyol turista. Ko-
z6sen falatozott a rockzene hive a
dzsessz szerelmesével, 6sszekapaszkodva csapoit a
blueskocsmaban a kamasz punk és a kétgyermekes
negyvenes bankar. Megfért egymas mellett a fideszes
€s a szoci, a meleg és a heteroszexualis, a roma, &
afrikai, a krisnas, a fid, a lany, az id6s és a fiatal, azaz
mindenki. Béke volt a szigeten. Tapasztalhattak mind-
ezt a tomegesen érkezd politikusok is. Lamperth Mo-
nika beliigyminiszter azt mondta: 'Ha az orszag hiz-

lett arra, hogy egyrészt kideriljon a
széles kdzbnség szamara, hogy a
szervez8k milyen intézkedéseket
tettek, tesznek ezigyben, illetve az
adatok nyilvanossa tételével ravila-
gitani, hogy a Sziget Fesztival nem
csupan egy hasonlé nemzetkozi
fesztivdlhoz, de még egy hazai

»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

techno-discohoz képest is lénye-
gesen kedvez6bb mutatokkal bir.
A kilencvenes évek mésodik felé-
ben jelentkezett ,zajos sziget” vad is ma mar eléviilt.
A technikai intézkedéseken tul (hangszigetelt prog-
ramsatrak, hangterel6 fal) szamos PR-eszkdz segitet-
te ezt, igy levél a kérnyez6 lakosoknak, a panaszok
esetén ingyenesen hivhaté ,z6ld szam”, a Fesztivalt
megel6z8, sajtdé szamara is nyilvanos zajmérés és a
folyamatosan fejl6dé technikai intézkedések aktiv
kommunikaciodja. A zaj- és egyéb technikai Ujitasokat
illetéen altalaban a Sziget infrastrukturalis fejl6dését
minden évben az épllé Sziget bejarasan kdvetheti
nyomon a sajtd, a lehet6 legrészletesebb informacios
hattéranyaggal kiegészitve.
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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-
ralva, urambocsa tisztelve egyutt élni. Barcsak ragaa
na rajuk valami" (Megmutattak a szigetlakok, Blikk
2003. augusztus 7.)

A szerz6 a Sziget Kulturalis Szervezdiroda

PR-vezetdje



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.

Kozak Akos

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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1. abra

GfK Gruppe Ad Hoc Forschung

Michael Bauer Purchasing Power in Hungary:

May 30, 2003

Purchasing Power 2001 in Europe

Forras: GfK Piackutat6 Intézet

dolgoz6 nemzet vagyunk Eurdpaban. Ebben tehat
nem sokat valtoztunk.

Mindamellett a sz6ban forgo jelentés fontos meg-
allapitasa, hogy a magyarok kedvezéen itélik meg a
vallalkoz6 kedvet, s az egyéni kezdeményezéseknek
nagy teret szentelnek.

Ugyanakkor sz6 esett a ,nemzeti pesszimizmus-
rél” is. Végul az eredményeket Ugy Osszegezte a
vizsgélat, hogy a magyarok jél ismerik és elfogadjak
a nyugati reklamokat-13 évvel ezel6tt! Nyitottak és a
nyugati szemléletmédot gyorsan magukéva teszik.
Arra azonban a rendszervaltas idején folytatott vizs-
galat irdnyitoi nem szamitottak, hogy az akkori felfo-
gas milyen gyorsan megvalésul a gyakorlatban is.

JELENLEGI HELYZET

Ki gondolta volna, hogy valamivel tébb, mint tiz évvel
a tarsadalmi-gazdasagi fordulat utdn Magyarorsza-
gon az egy fére jutd vasarldéeré éppen a németorsza-
gi 50 szazalékat éri el? (1. abra)

A véasarléer6 paritdson szamitott atlagos egy f6re
juté GDP Magyarorszagon idén mar az EU 15-6s at-
laganak 54 szazalékat surolja. Két év mulva pedig az
elérejelzések szerint mar 60 szazaléknal lesz.

1998 és 2001 kozott a vasarléer6 Magyarorsza-
gon évente atlagosan 0,6 szazalékkal nétt. Es ez jo-

66 Marketing & Menedzsment 2004/3.

nak szamit, hiszen a kelet-eurdpai és kelet-kbzop-eu
répai orszagok tdbbségében visszaesést regisztral
tak a szamitassal foglalkoz6 német GfK-s kollégak

Az igazan nagy kérdés szamunkra persze &,
hogy a csatlakozas és az ezzel megnyild pénziigyi
csatorndk moadositani képesek-e az orszag terlle-
tei-régidi kozotti egyenldtlenségeket avagy inkabb
konzervéljdk azokat?

Az els6 években tovabbra is Budapest és a nyugat
megyék lesznek a nyertesek- sz6lnak a prognézisok
Ezzel 6sszefliggésben a bérek és jovedelmek tovabbi
er@s szérodasat fogjuk megtapasztalni. Vannak sajatos
problémaink is, amelyek befolyasoljak, de inkabb kor-
latozzak az elmaradt térségek fejl6dési lehet6ségeit. Az
orszagon belili -munkahely céljabél térténd- migracio
sulyos problémakat okozhat hosszutavon.

Ha fogyasztasroél van sz, a gazdasagi szakembe-
rek szaméra a kulcssz6 a vésarléerd lesz. Csak ettd
varhatjuk, hogy hasonlé lélekszamu orszagok poten-
cialjat megkozelitsiik. Miért van az, hogy bar a haz-
tartadsok koltésében az élelmiszer jellegl termékekre
fele akkora arany esik, mint nalunk, a velliink azonos
nagysagu Portugaliaban az egy fére esd élelmiszer-
fogyasztds mégis tdobbszérése a magyarnak? Ter-
mészetesen a vasarléer6 a megoldas. (2. dbra)

Amig nalunk a haztartasok jovedelmik tébb, mint
egynegyedét élelmiszer jellegl termékekre koltk,



GfK Hungéria CEE Kereskedelem

Py

2002. November 24. © 2002

Egy f6re esd élelmiszerfogyasztas, 1999 (EUR)

EUR 1999

Eurépai atlag, 1999: EUR 1.918 per f6

Forrds: OECD/Statistisches Bundesamt, D-Berlin

addig ez az arany ma az Eur6pai Unié allamaiban ti-
zentt szazalék koril mozog. Magasabbak a lakhatas
koltségei ott, de ugyanakkor tébbet koéltenek a mo-
dem életvitelhez tartoz6 szolgaltatasokra. Az utazas,
a kommunikacié és szoOrakozas, vendégl6bejaras
mindennapi aktivitds egy atlagos EU-polgar szama-
ra Még ha nem is él vele, de lehet6sége van ra.

Biztos vagyok benne, hogy 6t év mulva sok honfi-
tarsunk is ebben a helyzetben lesz. De egyel6re szin-
teaz is bizonyosnak tlnik, hogy nem a tarsadalom
tobbsége.

1998 és 2001 kozott tovabb névekedtek ajovedel-
m egyenl6tlenségek. A tarsadalom legfelsd tizedé-
nek jelentésen nétt, mig a legals6 decilisben csdk-
kent a jovedelme. A hetvenes nyolcvanas években a
fels§ decilis egy f6ére juté jovedelme 4-5-sz6rdse volt
a als6 decilisnek. Ez ma 7,5 korul van.

OSSZEFOGLALAS

Végezetiil roviden attekintem, hogy milyen folyama-
tokat inditott el a jovedelmek mentén szegmentalodoé
tarsadalom a fogyasztasban. Altalaban véve termé-
szetesen van 0sszefliggés a jovedelem és afogyasz-
tés kdzoétt, azonban ennek a kapcsolatnak az intenzi-
tasa és iranya sokszor meglepetésekkel szolgal. Tri-
vidlis példa, hogy a médiafogyasztast az iskolai vég-

zettség és a lakohely jobban leirjak, mint csupan a
jévedelem. Ami persze szoros korrelacioban van az
el6zbekkel... A Tarki kutatéintézet a fogyasztokat ke-
mény adatok és empirikus tények alapjan harom di-
menzié szerint irja le. Lakdsvagyon alapjan, altala-
ban az anyagi fogyasztas talajan és kulturalis fo-
gyasztds mentén. A lakas/ingatlan beemelése fon-
tos, hiszen még a mai napig kitlintetett szerepe van a
lakds/haz birtoklasanak.

Egy, a feln6tt népességen végzett elemzésiik sze-
rint megkilonboztetnek elitet; jomaodat; felhalmozot,
aki pl. a kdozéprétegbdél anyagi fogyasztasi javak hal-
mozéasaval tlnik ki; kulturdlis fogyasztasaval feltlrep-
rezentalt, kozépréteghez tartoz6é an. szabadid6 ori-
entaltat; j0 lakassal rendelkez6, de hatranyos tarsa-
dalmi helyzetben |évd szegényt.

A fogyasztékat azonban beallitédasuk, motivacioik,
mentalitdsuk alapjan is csoportokba lehet rendezni. Itt
legalabb kedvez6bb a kép. A két polus - életstilus je-
gyek alapjan az un. gyokérkeresdk illetve a gy6ztesek
klaszterei - csak minden tizedik tagjat jelentik a tarsa-
dalomnak. A fogyasztok dont6 hanyada a kiegyensu-
lyozott, kdzépre tarté mentalitdscsoportokhoz tartozik.
Ahogy ezt az eurdpai tizenodtdknél latjuk.

A szerz6 a GfK Piackutatd Intézet igazgatdja
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Malovics Eva, Thomas Behrends

a szervezeti kultura
megkoOzelitései

A komplexitas nyomaban

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

Forras: Martin (1992: p.13.)

Nagy szamban sziiletnek olyan témaju irasok, amelyek a kultira és a
sikeresség kapcsolatat elemzik és gyakorlati Gtmutatot, tanacsokat, ,re-
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cepteket” adnak a kultdra olyan iranyl valtoztatasa-

hoz, alakitasahoz, amely a szervezeti eredmény no-

veléséhez hozzajarul. A gyakorlati alkalmazas tehat

megkezdddik, mielétt a tudomany a legalapvet6bb

terlleteken egyetértene. Kilonbdzé értelmezések ta-

lalhatok a kévetkezd nagyon jelent6s tertleteken:

» Aszervezeti kultdra elemei

» A szervezeti kultdra tipusai

» Aszervezeti kultira tervezhet6sége, befolyasolha-
tésaga

e Akultara kilénb6z6 szintjeinek dsszefliggései

» Akultdra és a vezetés Osszefliggései

Az ide vonatkoz6 szakirodalomban szdmos elmé-
leti és empirikus tanulmany talalhaté a szervezeti kul-
tra és a szervezeti hatékonysag, illetve sikeresség
tényezG6inek 6sszefliggéseirdl. E felfogasok a szerve-
zeti kultarat a szervezet fontosabb alrendszerei egyi-
kének tekintik, amely besorolhaté a stratégia, struk-
thra stb. kdzé (1. abra).

Ezen dsszefliggések tartalmat tekintve ugyan je-
lentés kilonbségek talalhatok, az érvelés logikaja-
ban azonban hasonlé6 mintdk fedezhet6k fel. Ezek
szerint a szervezeti kultira magjat a szervezeti tagok
magatartasi formai, meggy6z6dései alkotjak, és a
mindenkori sikerkritériumoktél (innovéacio, tanuloké-
pesség, fogyasztoorientaltsag stb.) fliggbéen torténik
ahatékony kultara kilénb6zd jellemzdinek felsorola-
sa, amelyek végul is a sikerhez vezetnek.

AZ INTEGRACIOS MEGKOZELITES

A menedzsment szakirodalom az integracios irany-
zat megkozelitését részesitette elényben a szervezeti
kultira fogalmanak elméleti vizsgalatanal és gyakor-
lai alkalmazasanal. E megkozelités szerint a szerve-
zeti kultdra a szervezeten belili konzisztencia férra-

1 abra
A kultdra, mint szervezeti alrendszer

A szervezeti siker tényezgi

sa, hozzasegiti a tagokat a szervezet bels6 jellemzé6i-
nek és kiils§ kornyezetének egységes értelmezéseé-
hez. F6 képvisel6i Schein, Hofstede, Deal, Kennedy,
Pascale, Athos. E megkézelitések szerint a szerveze-
ti kultdra el6segiti az egyetértés kialakulasat abban,
hogy mit kell tenni, miért és hogyan, segiti a megér-
tés és az azonossag kialakulasat a szervezetben. A
kultdra mintegy integraldé mechanizmusként mdko-
dik, amely az egyéni viselkedések szdmtalan vari4ci-
Ojat korlatok kozé szoritja. A szamos kultdradefinicio-
ban altaldaban kdzés, hogy a kultirat azon értékek,
hitek és el6feltevések rendszerének tartjak, amit a
szervezet tagjai megosztanak egymassal. Tehat a
kultdra egyfajta tarsadalmi két6éanyagként mikodik,
amely 6sszetartja a kulénb6zé, elvileg széthdzo6 cso-
portokat, egyéneket, mivel az egyéni érdekérvénye-
sitési torekvéseknek korlatot allit. Az adott kultara jel-
lemz6itél figg, hogy milyen szikek vagy szélesek
ezek a korlatok.

A kultarat alkoto elemek e felfogas szerint konzisz-
tensek, igy a kultdra egy bizonyos fok( harmadnia for-
rasa. Az egyetértés alapjat a kozoésen vallott értékek
és normak alkotjak. E megkdzelités a vezetés szere-
pét meghatarozonak tartja a kultara kialakitasaban
és formalasaban, az empirikus vizsgalatok gyakran a
szervezetek vezet6i altal vallott értékeket vizsgaljak
és tartjak meghatarozonak.

Abban is egyetértés mutatkozik, hogy a kultdra-
nak kilénbdz6 szintjei kuldnboztethet6k meg, az
adott kultira elemeit premisszak, alapfeltevések
gyurjak egységes egésszé. Ezek egy része kdnnyen
felismerhetd, a felszinen megjelend, tanulmanyozha-
t6. Masok viszont a mélyebb rétegekben rejtve van-
nak, nehezen azonosithatdk, a kultara |ényegének
megértéséhez azonban szikségesek (Schein,
1991b). Hofstede vizsgalatai bizonyitottdk, hogy a
szervezeti kultGra nem értelmezhet§ 6nmagaban,
hanem tdébb er6tér tagjaként. A szervezeten belll
meghatarozé szerepet jatszanak a vezetés altal kép-
viselt értékek, normak, azaz a vezet6i kultira megha-
tarozo szerepet jatszik, amire azonban visszahat a
szervezet.

Deal és Kennedy (1982) az er8s kulturak fontossa-
gat hangsulyoztak, megfogalmazasuk szerint ,a kul-
tira er§”. A kultarat az elkdtelezettség és a lelkese-
dés kialakitasaban a legfontosabb tényezének tartot-
tak. A kultira megtervezése és kdzvetitése a szerve-
zeti tagok felé szerintlik a vezetés feladata. E felfogas
szerint a f6 kérdés: hogyan lehet az emberekben azt
az érzést kialakitani, ,hogy valamilyen értelmes
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Ggyeért dolgoznak” (Thompson, 1995. 71. 0.). Ennek
kialakitasaban kulcsszerepe van a dolgozokra valé
odafigyelésnek és a kdzos értékek, valamint normak
elsajatitasanak.

E megkdzelitésbdl adodik a kérdés, hogy melyek

azok a mechanizmusok, amelyek a tagok észlelései-
nek azonossagat, a kdzos értékek, hitek kialakulasat
befolyasoljak. Schneider és Reicher (1983) az erre a
kérdésre adott valaszokat a kdvetkez harom cso-
portba sorolta:

A strukturdlis megkozelités. E felfogas szerint a
szervezeti felépités befolyasolja az emberek érté-
keit és attit(idjeit, valamint a szervezeti események

.préobalkozas - tévedés” mechanizmusként miks-
dik. E feltételezések érvényességét szamitdgépes
szimulacioval is sikerilt alatamasztani (Hamison
Carol, 1991, 1995), mind a tartalom (a kultdradi-
menzidk atlagos értékei), mind az egyetértés foka
(az atlagértékek szorasai) valtozott a kivalasztas -
szocializacio - fluktuacié paramétereinek valtozta
tasaval. E megkozelités szerint tehat sokkal in
kabb varhat6 azonossag a kultdra percepcidjaban
azokban a szervezetekben, amelyekben a de

mografiai jellemz8k hasonlésagot indikalnak.
* A szocidlis interakcionizmus és a kommunikacio
légkore. E megkozelités szerint a kultarat illeten
kialakul6 egyetértés az interak-

,Deal és Kennedy (1982) az erés kultarak fontossagat ciok kovetkezmenye. A hang

hangsulyoztdk, megfogalmazasuk szerint 'a kultlra

sllyt az egyének kozotti inter-
akciora helyezik, mint a munka

er6’. A kultarat az elkotelezettseg és a lelkesedés ki- szituacié megfelels értelmezé
alakitasaban a legfontosabb tényez6nek tartottak. A senek forrasara, ami egyre ne-
kultira megtervezése és kozvetitése a szervezeti tagok gyobb kongruenciat alakit k a

. . . ” kultarat illetéen. Az interakcid
felé szerintik a vezetes feladata.
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észlelésének madjat. A munka fajtaja s az egyéni
munkatapasztalatok kodzvetlenil befolyasoljak a
munkaszituacié észlelését, ennek hasonlésaga a
munka hasonl6 jellegével novekszik. igy a
specializacié az, ami noveli az eltér6 tapasztalato-
kat, csbkkenti az egyetértést a kultira észlelésé-
nek terén.

A kivélasztas-vonzas-kivalas (SAA: selection-at-
traction-attrition) és a szervezet demografiai
Osszetételébdl kiindulé megkozelités. E megkdze-
litts az egyéni viselkedés szintjén zajlé folyama-
tokbdl indul ki. Meghatarozénak tartja a kivalasz-
tasi, kivalasztodasi folyamatokat. Egyrészt felhivja
a figyelmet arra, hogy a szervezet kivalasztja azo-
kat, akik illenek a mar ott dolgoz6khoz, masrészt
az emberek mar eleve olyan szakmakhoz vonzod-
nak, amelyik illik az egyéniségikhdz. Tehat a
kivalasztas-vonzas-kivalasnak az egyén szintjén
zajlé folyamatai a szervezeti tagok viszonylag ho-
mogén csoportjat hozhatja létre, amelyek kozott
éppen emiatt nagy az egyetértés a kultarat illet6-
en. Ez a megkozelités feltételezi, hogy a kultara
.eréssége" attol né, ha azokat a tagokat, akiknek
eltér6 véleményik, nézeteik vannak ,kigyomlal-
jak”, a hasonlé nézetlieket viszont ott tartjak. Nagy
jelentéséget tulajdonitanak a személyiségnek a
munkaszituacio értelmezésében. Az SAA egyfajta
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kozvetlenil hat a jelentések
konstrualdsara azon keresztill
hogy megmutatja a kozésen elfogadott hiteket, ér-
tékeket, sziikségleteket. A szocialis kontextus a
Uj tagok szocializacidjanak is donté tényezéje A
szervezeti kultlra tehat szoros kapcsolatban all a
kommunikéacio légkérével az adott szervezetben
Osszefoglalva, ez az iranyzat arra hivja fel a figyel
met, hogy a szervezeti tagoknak vannak kbézosen d
fogadott értékeik és vilagfelfogasuk, ez egy kozosen
kialakitott lojalitast és elkdtelezettséget okoz, ami a
szervezeti hatékonysagot noveli. A szervezeti kultira
e megkozelitések szerint tiszta, vilagos, konzisztens
értékek rendszere, amelyek alapjan a szervezeti ta-
gok elddnthetik, hogy mi helyes és mi nem. E felfo-
gas alapjan az empirikus kutatasok soran felmertld
ellentmondasok egy adott szervezet kultirdjdban
ugy értelmezhet6k, mint a kultara hianya.

Edgar Schein elmélete

A Schein altal kialakitott kultirafogalom azon az dlta
lanosan elfogadott feltételezésen alapul, hogy egy
csoport viszonylataban val6szin(i, hogy tagjainak, a
kuldonb6z6 problémakkal térténd szembekerulés ko-
vetkezményeként, legalabb bizonyos értékek, hie-
delmek mentén kdzosek a valasztasaik, 3737 bizo
nyos stabilitas fedezhetd fel tarsas viselkedési séma
ikban, ami azzal magyarazhatd, hogy bizonyos éné
keket, hiedelmeket kdzbésen birtokolnak. Amennyi



2. tdblazat

A kils6é és belsé feladatok, amelyekkel minden csoport talalkozik

A kils6é alkalmazkodas feladatai

f. konszenzus kialakitasa a kovetkez6 teriileteken:

1 Af6 misszio, funkcidék és a szervezetnek a kornyezettel
sapcsolatos elsddleges feladatai

2. A specidlis célok, amiket a szervezet kdvet

3 A célok teljesitése soran alkalmazott alapvet6 jelentések

4 Az eredmények méréséhez hasznalt kritériumok

5. Ajavité vagy korrigalé stratégiak, 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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Schein szerint a vizsgalatok soran a kutatéknak
két fontos dologra kell torekedniik, egyrészt a
szubjektivitds elkeriilésére, masrészt ,a bels6 latha-
tatlansag” legy6zésére (atagok szaméara az alapfel-
tevések rejtettek). Ugy latja, hogy végul is kdzos
er6feszitésekkel, ismételt interjukkal, a megfelel§

»A nagy hatékonysagu kultirak az ’erés kultarak’, ame-
lyekben kifejezetten értékkonszenzus vezérli a szerve-
zeti tagok gondolkodaséat és cselekvéseit minden hie-
rarchiai szinten és terlleten, az immar k6z6s célok és

a stratégia szabalyoznak.”

kérdések révén, az adott szervezet kulturdlis para-
digmaja megfejthet6. Az el6feltevések kideritését
nem tartja olyan bonyolultnak, mint az etnogréfiai
megkozelités hivei, és nem is sziikségesek hozza
az etnografia moédszerei, inkabb a klinikai szemléle-
tet javasolja. A vizsgalat leglényegesebb részének a
kilsd szakért6 klinikus interjuzé szerepét tartja,
amely segit a bels6 szamara, a sajat értelmezései-
nek mélyebb szintje utan kutatni. Az ismétl6édé be-
szélgetések alatt a kils6 szakértd, aki természetes
modon elmeril az adott kultGraban, és a motivalt
bels6k a szervezet bizonyos térténéseit elemezve,
lassan felderitik, ,lathatova teszik” a szervezetben
m(ik6dé alapfeltevéseket. E folyamat Schein szerint
a kovetkez6képpen megy végbe:

1. Belépés, meglepetések. Schein szerint a kultdra
medfigyelésénél killondsen fontos a varakozésa-
inktol eltérd dolgokra koncentralni.

2. Rendszeres megfigyelés és ellenérzés. Annak el-
len6rzése, hogy a meglep6 dolgok nem csak
esetlegesek-e.

3. Egy érdekelt belsd személy keresése.

N

. A meglepetések és rejtélyek feltarasa. A kils6
megfigyeld a bels6nek feltarja sajat értelmezése-
it, feltevéseit a kultdrarol.

Kbz6s magyarazatkeresés.
. A hipotézisek felallitasa.
. Rendszeres ellen6rzés, bizonyitékok keresése.

. Az értékek mogott hazédo feltevések megfogal-
mazésa. Schein ezt tartja az értelmez6 folyamat
legnehezebb részének, szerinte ez csak hazai
kultaraban végezhetd el.

9. Allandé Ujraigazitas.

10. irdsos dokumentélas
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E. Schein szerint az alapfeltevések ,megfejtésé-
nek” masik elengedhetetlen vizsgélati eszkdze a
csoportos interju, amelynek tematikajat szintén kiddl
gozta, e tanulmany kereti kdz6tt azonban mar nem
foglalkozunk vele. Mint lathat6 az alapfeltevések vizs-
galata hosszadalmas, és nem mentes a szubjektiv
értelmezésekt6l, E. Schein szerint
azonban e szint vizsgalata csak e
modszerrel lehetséges, mennyisé-
gi modszerekkel csak az értékek
szintjérél szerezhetlink hizonyos
informéacidkat (Schein, 1985).

A nagy hatékonysagu kultarak
az ,er8s kultarak”, amelyekben ki-
fejezetten értékkonszenzus vezérli
a szervezeti tagok gondolkodasat és cselekvései:
minden hierarchiai szinten és tertleten, az imméar ko-
z0s célok és a stratégia szabalyoznak. Az ilyen kultu-
ralisan integralt szervezetek sikerének titka két koz
ponti mechanizmuson alapul:

1. A koz6s értékrend noveli a lojalitast és az azono-
sulast a vallalattal, és ezaltal ndveli az egyéni telje
sitbkészséget

2. Ett6l varhaté a kélcsénds megértés és koordina
ci6. Az egységes normativ alapon kevesebb sirl6-
dassal és konfliktussal mikodik a szervezet, mint
kuldonb6z8 nézetek esetén.

Az er6s kultdra hipotézisén alapuld ,harmonikus
munka- és teljesitménykdzosségek” alapvet6 folénye
els6 pillantasra vonzd, tudoméanyos szempontbo
azonban nem tdl meggy6z6. Nyilvanvald gyengesé
gének oka a kultira és a siker 6sszefliggésének
elégtelen magyarazata. A tulajdonképpeni hatdsme
chanizmus, amely kdzvetiti az egyéni magatartasvai
tozast a szervezeti szintre, homalyban marad.

Schein érvelésébdl az kovetkezik, hogy a kiilon
b6z6 szervezeti kultarak kozoétti kilonbségek kozvet
lentl ugyanazon dolgokrél valé kilonb6zé elképze
lésekbdl addédnak. Schein megprébal a menedzs
mentelméletek, illetve -gyakorlatok kilonb6z6, in-
kabb intuitiv kulturaértelmezéseivel szemben, egy -
méletileg megalapozott koncepciét szembeallitani. A
haromszintd modell kulturdlis antropoldgiai ismerete-
ket dolgoz fel, és a kulturalis manifesztaciok tudatta
lan, mély struktirakbol szarmazd eredetére hivjafe
a figyelmet.

Mint azonban a legtdbb szervezeti kultdra koncep
déban, Scheinében is a kultira tarsas hatasanak
magyarazata az egyéni meggy6z6désekbdl, értékek-
bél, beallitodasokbdl kiindulva térténik. E magyaré



za azonban nem elegend6 a kultira magatartasfor-
-ndb erejének megvilagitdsahoz, mert az egyéneken
atnydlé komponenst, a tarsas rendszerek kett6s ter-
mészetét nem vilagitia meg. Az ennyire egyénorien-
tat megkozelités a kultlra és a szervezeti torténések
kozotti 6sszefliggés magyarazatanal a nem eléggé
megvilagitott individualis észleléseket, interpretacio-
Ka és magatartasmintakat tartja a kdzponti hatasme-
chanizmusnak. A kildnb6z6, illetve ellentmondasos
meggy6z6déseket, értékeket a gyenge kultara kifeje-
z8déseként értelmezik, vagy szubkultira létezése-
nént magyarazzak, hogy az eredeti elmélet e helyze-
tekben is alkalmazhato legyen.

Sokak szerint ez az érvelés nem kielégit6, mivel a
szervezet kultdrajat csupan pontatlanul, mint a szer-
vezet stilusat koncepciondlja, amelynek jellemezéit
az érdekelt kutaték kvéazi intuitiv médon és rend-
szertelenul tarjak fel. Népszer(isége nem elméleti
meggy6zberejében rejlik, inkdbb abban, hogy a
szervezeti kultdra tervszer( valtoztatasat a vezetés-
td szarmaztatja. A meggy6z6dések és értékek, mint
aszervezeti kultira meghatarozo6 elemei, halas kiin-
dulépontul szolgalnak a szervezeti torténések befo-
lyasolasahoz.

Az alapitoknak és a vezet6knek hatalmuk és min-
taszerepiuk alapjan nagy jelent6séget tulajdonita-
nak az érvényes értékek terén, amelyek e megkoze-
lités szerint viszonylag kis befektetéssel kdzvetithe-
ttk A menedzsmentnek csak autentikusan kell vi-
selkednie, ismertetnie kell meggy6z6déseit és a
munkatarsak megfeleld viselkedését jutalmaznia.
Azelmélet eléggé at nem gondolt és tulegyszer(si-
tett 6sszefliggései megalapozatlan gyakorlati tana-
csokhoz vezettek.

ATARSAS
SZABALYRENDSZEREK
ELMELETE

szanak dominans szerepet a szabalyrendszerek for-
malédasaban, értelmezésében és bevezetésében?
Milyen tarsadalmi folyamatokban képz&dnek, intéz-
meényesilnek, maradnak fenn és médosulnak a sza-
balyrendszerek? Milyen feltételekkel és stratégiak-
kal kisérlik meg a cselekv6k vagy csoportok a sza-
balyok megvaltoztatasat, és hogyan jelenik meg a
cselekvBk vagy csoportok hatalma, valamint a sza-
balyok atalakitAsara vonatkozé Ilehet8ségeik.
(Kieser, 1995. p. 376)

E megkdzelitések szerint a tarsas rendszerek ko-
zéppontjdban a szabalyokrél és szabalyrendszerek-
ré6l tortén6 megegyezési folyamat all. Az elmélet
egyik fontos kiindul6pontja, hogy a szervezeti cse-
lekvési struktardk nem akaratlagosan vagy véletlen-
szerlen alakulnak ki, hanem az alapvetd funkcionalis
kovetelmények teljesitéséhez koétédnek. Alapfunkci-
Ok alatt minden tarsas rendszer tulél6képességének
alapvet6 el6feltételeit értik, és szerintiik ezek a kiilon-
b6z8 szervezeti kultirak 6sszehasonlitasanak alapja-
ul szolgalhatnak. Ennek megfeleléen a szervezeti
kultarat a kovetkez8képpen definialjak: ,a szervezeti
mélystruktardkba &agyazodott generativ cselekvési
szabdlyrendszer, amelynek elemei a funkcionalis
probléméak rendszerspecifikus kezelésének alapjaul
szolgalnak”. (Behrends, 2002. 24. o0.)

A szervezeti kultdra elméleti megkozelitése soran
harom kiléndsen fontos szempont emelheté ki:

1. A kultdra szocialis jelenség, a szocidlis rendszerek
lényege

* A meggy6z6désekkel, értékekkel, motivaciokkal,
képességekkel rendelkez6 tagok feladatokat és
probléméakat oldanak meg.

¢ Minden szervezetre jellemzd az egyének feletti ha-

»A tarsas szabalyrendszerek elImélete a szervezeti kul-
turat a kovetkez6képpen definialja: 'a szervezeti mély-

strukturakba agyazddott generativ cselekvési szabaly-

Ugyancsak a témakor komplex
megkozelitésére torekszenek a
tarsas szabalyrendszerek” (szo-
cidlis grammatika) elméletére ala-
oozott kultira megkozelitések (Behrends, Martin,
2001), és tobb ponton is anal6giakat talalhatunk
Schein elméletével. A tényleges intézményi viszo-
nyokkal kapcsolatban a tarsas szabalyrendszerek
elmélete arra kérdez ra, miért jonnek létre eltérd at-
mgoképességli és szisztematizaltsagi foku szabaly-
rendszerek? Milyen cselekv6k vagy csoportok jat-

rendszer, amelynek elemei a funkciondlis problémak
rendszerspecifikus kezelésének alapjaul szolgalnak’.”

téer6k tobbé-kevéshé komplex szerkezete, ame-
lyek jelent6s mértékben befolyasoljak a szervezeti
torténéseket, ezaltal biztositva a mikodéshez
szUkséges stabilitds mértékét. A szervezetekben
szlkségszerlden kialakulé intézmények, szaba-
lyok, szerepelvarasok, a rendszeresen felmerild
problémék kezelési mddjai sth. az egyéni cselek-
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2. abra

74

A szervezeti kultdra alapkoncepcioja

vési és interpretacios tér szocialis, illetve szerveze-
ti kontrolljat biztositjak. Fontos szem el6tt tartani a
szervezetek kettés természetét, azt hogy individu-
alis és szocidlis elemekbdl tevédik 6ssze, ezen
elemek sokrétli 6sszefonodottsaganak eredmé-
nye a szervezetspecifikus cselekvési elvek és ma-
gatartdsmintak halézatainak kialakulasa, amelyek
a szervezeti torténések kotelez6 ,el6zetes struktu-
rdlasat” eredményezik. Emellett jelentés hatasa
marad a szervezetben dolgozé ember mindenko-
ri értékeinek, értelmezéseinek,
szerepfelfogasainak is, példaul
a munkahelyi klimara, a vevéi
elégedettségre, a szolgaltata-
sok mingségére stb. Osszegez-
ve, a szervezeti kultira hatas-
mechanizmusainak megértése
mind az egyéni, mind a szocia-
lis elemek specifikus alakzata-
nak (Gestalt) figyelembevételét igényli (2. abra).

be veszi.”

. A kultarak ,Gestalt” jelenségek, nem azonosak az

elemek Osszességével, a kulturdlis magelemek
hatasfoka az elemek kozétti interakcioktdl flgg,
ennek eredményeként specifikus jelentés-eltolo-
dasok jonnek létre (pl. a teljesitményorientacio tel-
jesen mast jelent individualisztikus, illetve kollektiv
teljesitményértelmezés esetén).

. A kultdranak generativ karaktere van, azaz a kulta-

ra, ha nem is tudatosan, de allandéan jelen van. A
k6zds nyelvhez hasonléan a kdzos kulturélis kéd
figyelembevétele lehet6vé teszi a surl6dasmentes
interakciot és a kbélcsénés megértést. E kulturalis
tAmogatas az interakciok tobbségében észrevét-

Marketing & Menedzsment 2004/3.

len marad, mivel a hétkdznapi tarsas érintkezések

meglehetésen rutinizalt csatornakon torténnek

anélkil, hogy a mdogotte lévé kulturalis forgatd-

kényvvel kilonésebben térédnink kellene. ( a

kulturalis szabalyok hatadsa akkor valik egyértel-

mien érezhet6vé, ha megsértik ezeket.) A kultira
fontos tulajdonsaga a konstruktiv jelleg, a kultdrak
nyitott rendszerek, az elemi ,szerszamokat” adjak

a kezinkbe, a helyzetnek megfeleld viselkedés

onallé kivalasztasara. A k6zds nyelv parhuzamé

nal maradva, nem a mondatokat adja, hanem a

nyelvtani szabalyokat, amelyekkel mindig Gj gon-

dolatokat tudunk kifejezni. A szervezeti viselkedés

ilyen mély strukturalis konstrukciés elveit nydjtja a

kultara, amelyek célja nem a szerepl6k viselkedé

sének determinalasa, hanem annak kultUrabarat
csatornékba torténd terelése.

Ezen a ponton mar jelent6sen eltérnek e megkd
zelitések Schein kultdrafelfogasatél. Tagadjak, hogy
a kultdra alapjat a kézosen elfogadott meggydz6dé
sek és értékek alkotnak, e helyett a tarsas szabaly
rendszereket tekintik a szervezeti kultdra lényegé
nek. Elméletiik részletesebb kifejtése soran harom
kulturalis magdimenziét és kilenc alapszabalyt tarta-
nak fontosnak, amelyek alapjan a szervezeti m(iko-
dés mindenkori sajatossagai alaposabban felvazol-
hatok és elemezhet6k.

»A szocidlgrammatikai elmélet abbadl indul ki, hogy egy
szocialis rendszer cselekvési logikaja kulénb6z6 kultu-
ralis elvek komplex egymasra hatasa alapjan képzédik,
igy a szervezeti kultirak 'gestalt’ karakterét is figyelem-

A szervezeti kultdra an. tarsas szabalyrendszere
ken alapuld megkotzelitése a szocidlis rendszerek
strukturdlis-funkcionalista szemléletén alapul. E sze-
rint a szervezeti cselekvési struktirak nem teljesen
akaratlagosan és nem is teljesen véletlenszer(ien
jénnek létre, hanem harom létezd funkcionalis kove
telmény teljesitéséhez kdtédnek:

1. Teljesitmény, illetve cél elérése
2. Kooperécio
3. Tanulas

E funkcidkon alapul a szocialis rendszerek tulélé
képessége. E gondolatokbol kiindulva a szocidlis
grammatika elmélete kilenc ,bazisszabalyt” tartdl
maz, amelyek alapjan a szervezet funkcionalis kove-



telményeinek szervezetspecifikus

kozelebbrdl felvadzolhatok.

A szocialgrammatikai elmélet abbdl indul ki, hogy
egy szocidlis rendszer cselekvési logikaja kulonbdzé
kulturdlis elvek komplex egymasra hatasa alapjan
képz6dik, igy a szervezeti kultirak ,gestalt” karakte-
r&t isfigyelembe veszi. Az egyes szocialgrammatikai
elvek tényleges hatasa jelent6s mértékben fligg at-
td, hogy annak eredeti impulzusat tovabbi kulturalis
szabalyok mennyire erdsitik, gyengitik, valtoztatjak,
illetve korlatozzak. Ebbdl az is kdvetkezik, hogy egé-
szen hasonlé kultarak kifejezetten kilonbdzd felszini
strukturakban jelennek meg, ugyanigy az elsé pillan-
tasra hasonlo felszini struktarak egészen kilénb6zé
mélyen fekvd tarsas szabalyrendszereken alapulhat-
nak A szervezeti kultira és magatartas 6sszefliggé-
seinek magyarazatanal ez az irAnyzat nem osztja azt
az altalanos feltételezést, hogy a kultara alapjat az
értékek és a meggy6z6dések széles korben kialakult
egyezése alkotna, ehelyett a ,tarsas szabalyok” kon-
cepcigjat allitia kézéppontba.

A szervezeti kultdra targyiasulasa a felszinen két
fontos hataskapcsolatban jelenik meg:

* A mindenkori tarsas szabalyrendszer meghatéaro-
zott, kultiraspecifikus cselekvési struktirakat hoz
létre. Ezek meghatarozzak a rendszer alapvet6 ele-
meit (intézmények, szerepek, résztvevék, problé-
ma- és megoldéstér), bizonyos mértékig kijeldlik a
kereteket, amelyek kozoétt a szervezeti tagok fel-
adataik és érdekeik észlelése soran mozoghatnak.

« E rendszerhatas mellett a szervezeti kultdrara a
cselekvési és dontési folyamatok konkrét megva-
I6sulédséra is hat. Az érvényes szocialgrammatikai
elvek a killonb6z6 folyamatokat és tevékenysége-
ket ,kultiraspecifikussa” alakitjak. igy a probléma-
észlelések és -meghatarozasok, a megoldasi al-
ternativdk mérlegelési mddjai és szama stb. a kul-
turdlis alapszabalyok kifejez6déseinek is tekinthe-
t6k. Nem rogzitik kozvetlenil a folyamatban részt-
vevl szervezeti tagok gondolkodasi és cselekvési
modjait, de meghatarozott, a kultara altal toleralt
csatorndkba terelik azokat.

» Atarsas szabalyrendszerek elmélete vazlatnak te-
kinthetd, amely a kultdra, illetve a kulturalis sza-
balyrendszerek konkrét vizsgalatdhoz tovabbi fi-
nomitasra és részletezésre szorul. Azon alapme-
chanizmusok elméleti targyalasa szempontjabdl,
amelyek a kultira hataséat vizsgaljak a szervezeti
magatartasra, értékes kiinduldpontokat nyujtanak
(3. abra).

jellegzetességei

OSSZEGZES

A szervezeti kultdra, atfogo és a viselkedést iranyité
erejénél fogva kétségtelenul alapvet6 jelentéségl a
szervezeti magatartas és a hatékonysag szempont-
jabél. A szervezeti Iét mélyebb rétegeiben gytkere-
z6 ,kulturdlis szubsztancia” mind a tagok egyéni
diszpoziciéit, mind a szervezet tarsas viszonyait at-
hatja, nem determinalja azonban a konkrét szerve-
zeti torténéseket. A kulturalis alapelvek inkdbb a
tarsas cselekvési szabalyrendszer értelmében fejtik
ki hatasukat: a szerszamot (a konstrukciés szaba-
lyokat) nyujtjdk az adott kultdréara jellemz8 cselek-
vési struktirak alakulasahoz, és ezzel formaljak a
szervezetek alapvetd funkciondlis problémainak ke-
zelését. Azaz a szervezeti torténések kulturdlis be-
folyasoltsdga nem csak a szervezeti tagok tdb-
bé-kevésbé hasonlé értékfelfogasain alapul, az
Osszefliggés ennél sokkal 6sszetettebb, vizsgalata-
nél kilénb6z6 hatasmechanizmusok sokrétl halé-
javal kell szamolni.

Az ismertetett elIméletek a szervezeti kultara foga-
lom jelent6sége mellett, annak bonyolultsagara ki-
vanjak felhivni a figyelmet, és ezaltal a menedzsment
szakirodalomban nagy szammal fellelhetd tulsago-
san is leegyszer(sitett médon és formaban megjele-
nd osszefiggésekben és a kultira valtoztatasaval
kapcsolatos esetpéldakban rejl6 felszinességre,
amely igen nagy karokat okoz mind a fogalom elmé-
leti tisztdzasa, mind a gyakorlatban térténé hasznosi-
tdsa terén.
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Tobbféleképpen dicsérhetnénk
ezt a szép fényképalbumot, és
mindet kiérdemelné. It ezt két né-
zBpont szerint tesszuk.

Lapjain ugy él Egyiptom, hogy
val6szinlleg akkor sem lathat-
nank jobban az arcaba, leikébe,

Antall Péter,

Bartos Zoltan, Juhasz Erné

Egyiptom valtozo

fényben

Alexandra Kiado

ter nagyon is talaléan a kovetke-
z6képpen fogalmaz meg: ,Ne azt
fényképezd a szinhazban, amit a
néz6k latnak, hanem azt mutasd
meg, ahova nem juthatnak el”. Ol-
vasatunkban, és szamos itteni kép
tanuséga szerint ez egyebek kozt

Jobbféleképpen dicsérhetnénk ezt a szép fényképal-
bumot, és mindet kierdemelné. Itt ezt két nézépont sze-

rint tesszik. ”

ha szemt6l-szembe &llnank vele.
Azalbum képeinek nézegetése al-
td nyujtott éimények sora igazolja,
hogy a fényképezés mivészeté-
nek téretlen a létjogosultsaga a
mind tobbre képes videokamerak
Kordban is. Természetesen tudjuk,
de az itt sorakozd képekben
megint at is éljuk, hogy a m(ivészi
fénykép sokkal toébbet ad a lat-
vany elemeinek puszta felsorola-
sénd. A fényképez6gép avatott
kézben valami egészen kildnle-
geset tud: kimereviteni, és ezzel
megragadni a pillanatot, megmu-
tatni egy arc, egy téj, egy mdvészi
alkotas, vagy éppen egy jelenet
bels6 sugarzasat, megorokiteni az
illékony hangulatot, a perc vara-
zsé éppugy, mint a lidércnyomas
dermeszt6 hidegét. Es e miivé-
szetnek szintagy kilénleges ké-
pessége a lattatas, amit Antall Pé-

azt is jelenti, hogy a fotobmivész
olyan latészogbdl tarja elénk a ké-
pet, vagy agy tud kiemelni részle-
teket, hogy ezzel sokkal tébbet el-
mond a latottakrdl, annak lénye-
gérbl, sajatossagairél, leikérdl,
mint a latvany egésze. Sok ilyet la-
tunk itt.

szolgaltatasokkal valo ellatasa, te-
hat hivniuk, vonzaniuk kell az utaz-
ni, latni, Gddini vagyokat. Ennek
egyik fontos eszkdze az orszag-
marketing is - mar amenynyiben
jol csindljak. Tudjuk, halljuk, hogy
mi is koltink r4d - ne itt vitassuk,
hogy hogyan. Es akkor itt egy al-
bum, amelyet joggal mondhatunk
az orszagmarketing - az egyiptomi
orszagmarketing - remekmdvé-
nek. Harom magyar mivész a
fényképeikkel és Antall Péter kisé-
r6szdvegével Ggy vezet végig ben-
ninket az 6kortél napjainkig, hogy
a képek, jelenetek hosszl soran
érezzilk: ez az orszag érdekes,
csodas latvanyokkal teli, egzotiku-
maban is kdnnyen elfogadhato, ezt
érdemes lenne magunknak is
megnézni, és azt is elhisszik,

~-Harom magyar mdveész a fényképeikkel és Antall Péter
kisérdszovegével ugy vezet végig benntinket az 6kortol
napjainkig, hogy a képek, jelenetek hosszu soran érez-
zUk: ez az orszag érdekes, csodas latvanyokkal teli, eg-
zotikumaban is kénnyen elfogadhato, ezt érdemes len-
ne magunknak is megnézni, és azt is elhisszik, hogy a
képek és a szavak minderrdl igazat szolnak. ”

Orszagmarketing.  Korunkban
sok orszagban valik a nemzetgaz-
dasag mind fontosabb bevételi for-
rasava a turistak idegenforgalmi

hogy a képek és a szavak minder-
rél igazat sz6lnak. Mi tdbbet akar-
hatna, mi tobbet tudhatna egy
orszagmarketinget szolgalé, iga-
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zan jo kiadvany? Az mar Egyiptom
szerencséje, pontosabban elegans
hédolat a csodds multjanak ma is
él6 nagysaga el6tt, hogy ingyen
kap ilyen reklamot.

Elnek és mesélnek a fényké-
pek. Csupéan azt sajnaljuk, hogy a
kényv méretre joval kisebb az Ale-
xandra nagy, elegans albumainal.

A vilaghir( szakkdnyvkiadonak
ez a mind terjedelmében - 1539
oldal -, mind a benne foglalt tu-
dasanyag dimenzi6i, témakorei-
nek széles ive szerint hatalmas ta-
nulménygydjteménye fontos és
nagy gyakorlati gazdasagi jelent6-
ségl tudast kindl: sokoldald,
mélyrehaté betekintést a kockaza-
ti tébke vallalkozasfinanszirozé és
-fejlesztd tevékenységébe, szin-
tagy a befektetésével mikodé val-
lalatokkal valé kapcsolataba, és
ezek fontos kérdéseinek tudoma-
nyos alapossagu elemzését.
Kinek fontos mindezek ismere-
te? Mindenekel6tt azoknak a jo
novekedési képességl cégek-
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Az itt kicsiben megjelend képek is
megérdemelnék, hogy nagyobb
felileten jobban kibontakozhassa-
nak.

A f6szerepet itt a képek viszik,
de gyakran a szavak is sokat ad-
nak a teljességhez. ime példaként
egy képszoveg: ,(...) belecsop-
pentem a piac kavalkadjaba. Aru-

Mike Wright, Harry J.

Lowell

sokbdl és vev6kbél allé embertd
meg nylzsgott mindenfelé. (..
Egy fotds szaméara mindez mega
a paradicsom, az arcok mindegyi.
ke egy 6nallo torténet”. Igen, dy-
kor szinte hihetetlen torténet, mint
a Békul6ké az 51. oldalon.

Osman Péter

Sapienza

W. Busenitz (Szerk.)

Venture Capital MII

(Kockazati

Edward Elgar, 2003.

nek, amelyeknek megerfstdéseé-
hez, illetve tovabbi fejl6déséhez
kuls6 t6ke bevonasara van szik-
ség. A mai gazdasagban a vallal-
kozasok finanszirozdsanak nagy
és kulonosen fontos szeletét a
kockazati t6ke adja. A cégek sza-
mara a téle kapott finanszirozas
legfontosabb jellemzéje, hogy ezt
a pénzt nem Kkell gy visszafizet-
niik, mint egy hitelt, és kamatot
sem kell fizetnitk érte. Ara termé-
szetesen ennek is van, nem is
csekély: az igy kapott pénz fejé-
ben be kell fogadniuk tulajdonos-
tarsként a kockazati t6kést. Az
beszall a vallalkozasba olyan z-
leti konstrukciéban, amelynek ré-
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toke)

vén osztozik annak mind a nyere
ségében, mind az esetleges vesz
teségében. Fd&szabalyként (gy
hogy befektetésével tulajdonrészt
szerez a vallalkozast keretbe fog
lal6 cégben, és igy tulajdonos
tarsként vesz részt abban, egyiit
sir, egyltt nevet a tébbi tulajdo-
nossal, valamint - ha jol alakitot-
tak ki a cégkormanyzas érdekelt-
Sségi viszonyait - szintigy a me
nedzsmenttel. Fontos e tudés to
vabba mindenki szamara, aki a
vallalkozasok m(ikodési feltételei-
nek javitasaval foglalkozik, igy a
cégek érdekképviseleteinek, a
gazdasagpolitikat alakitd, illetve
megvalodsitod intézményeknek



mindezek Sszakembereinek, és
végsd soron a politikusoknak és
ajogalkotoknak is. E tudas nélkil
példaul soha nem tudjuk olyanna
alakitani a jelenleg halott kocka-
zati t6ke torvényiinket, hogy valo-
san szolgalni tudja a nemzetgaz-
dasag érdekeit.

A kockazati téke célja minden-
kor az, hogy a befektetésével
oyan cégben szerezzen tulajdoni
eszesedést, amely er8teljesen
fejlédik, novekszik, és ennek ko-
szonheten az 6 tulajdonrésze is
elentésen felértékelddik, nagy t6-

bankok le is valasztjak magukrol,
és kockazati t6ke cégekbe telepi-
tik ezt a tipusu finanszirozast.

Ahhoz, hogy valakinek esélye
legyen arra, hogy a cége szamara
- legyen az barmilyen j6 - befek-
tetést tudjon kapni kockazati t6-
késtél, mindenekel6tt két alaptor-
vényt kell ismernie és maradékta-
lanul elfogadnia:

1. Aki nincs kell6képpen tiszta-
ban a kockéazati t6kés gondolko-
dasmadijaval, vagy nem hajlandé
ahhoz ésszerli mértékben alkal-
mazkodni mind a befektetési Uigy-

Akockézati tbke célja mindenkor az, hogy a befekteté-
sével olyan cégben szerezzen tulajdoni részesedést,
amely er6teljesen fejlédik, novekszik, és ennek ko-
szonhetb6en az 6 tulajdonrésze is jelentdsen felértéke-
l6dik, nagy tékenyereséget hoz.”

kenyereséget hoz. Ehhez valasztja
k a kelléen j6 novekedési képes-
séglinek igérkez6 vallalkozast.
Csak sziikségképpen, csakis en-
nek érdekében vallal a befekteté-
sével olyan kockazatot, amelynek
a mértéke és természete a hagyo-
manyos finanszirozasi Ugyletek
gyakorlata szerint tdbbnyire mar
elfogadhatatlan. E kockazat igen
elentés hanyadban olyan kocké-
zati elemeket, tényezdket tartal-
maz, amelyek a hagyomanyos fi-
nanszirozasi tgyletekben, igy pél-
daul a hitel Ugyletekben, legfel-
jebb csak kivételes esetekben je-
lennek meg, itt viszont a 'profil
szikségszer(i velejardi. Ezek ke-
zelése, a természetiikbdl adoédo-
an, igen sajatos ismereteket és ta-
pasztalatokat igényel, valamint tel-
jesen mas uzletpolitikat, tzleti filo-
zofidt és szemléletmoédot, mint a
Hagyomanyos kereskedelmi banki
tevékenységben. Ez megmutatko-
zikk abban is, hogy a kereskedelmi

let létrehozasa, mind pedig azt ko-
vet6en, a kock&zati t6késsel vald
partnerkapcsolat sordn, az nem
kap t6le pénzt. A kockazati t6kés
szamara l|étfontossagu, hogy jol
gazdalkodjék az er6forrasaival,
beleértve a befektetési megallapo-
dasok megkotésére, és a befekte-
tésével mikodd cégek vezetése-
vel fenntartott kapcsolatok mene-
dzselésére forditott energiakat is.
Az emberi tényez6 ebben donté
jelentéségli: ha a vezet6kkel nem
lehet sz6t érteni, vagy ha fennéll a
veszélye, hogy a kapcsolatot ve-
ik, a kozbsen kialakitandd és
megvaldsitando stratégiat jelentds
gondolkodasmaédbeli konfliktusok
terhelik, akkor nem szabad az
Ugyletbe belemennie.

2. A kockéazati t6kés szdméra
hosszabb tavon semmi sem pétol-
hatja a befektetéseinek hozamat.
Torvényszerlden kdvetkezik ez ab-
bél, hogy 6 mésok pénzével dol-
gozik: pénzigyi kozvetitd szere-

pet tolt be a t6kepiacon, forraso-
kat gyljt, és ezeket fekteti be val-
lalkozasokba azzal a céllal, hogy a
befektetéseivel kell6en nagy
pénzbeli hozamot termeljen. A
mogotte 4allé pénztulajdonosok,
akiknek a pénzét befektette, ebbdl
a hozambdl részesednek. Ha
azok, akikt6l a kovetkez6 forduld-
ban ismét forrast kell gyfjtenie,
nem elégedettek a teljesitményé-
vel, nem kap Uj t6két, kovetkezés-
képpen nem lesz forrasa az U be-
fektetésekhez, tehat kihullik a pi-
acrol. A kockazati t6kés ezért nem
tehet szamottevé engedményeket
abban a tekintetben, hogy milyen
megtérilést var el befektetési
geket vesz igénybe.

Ez a tanulmanygyljtemény na-
gyon sokat ad ahhoz, hogy meg-
értsiik a kockazati t6ke természe-
tét, gondolkodasmaodijat, Uzleti
magatartdsanak és tevékenységé-
nek legfontosabb elemeit. Az els6
kotet makrogazdasagi attekintést
ad a kockazati t6kérél és tevé-
kenységérdl. Atanulmanyok cimei
onmagukért beszélnek:

A kockéazati t6kés befektetési
tevékenységének modellje; ++ A
kockazati t6ke szerepe az innova-
ci6 finanszirozdsiban és ezzel a
gazdasagi ndvekedésben; ++
Fejl6dés és valtozas: a brit kocka-
zati t6ke ipardg els6 évtizedének
elemzése; ++ Miért vannak koc-
kazati t6ke cégek? Elmélet és ta-
pasztalat Kanadaban; + + A siker
elérejelz6i az ), technoldgia-ala-
pu vallalkozasoknal; ++ Becslés
a kockazati téke innovéaciéhoz
valé hozzajaruldsara; ++ A koc-
kazati téke cégek szerkezete és
cégiranyitasa (kulonos tekintettel
egyrészt a mogottuk allé pénztu-
lajdonosokkal, méasrészt a befek-
tetésiikkel miikédé cégekkel vald
viszonyukra); ++ A vdllalatok be-
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fektetéseinek szerepe a kockazati
téke ipardg forrdsaiban Nagy-Bri-
tanniaban; ++ Szakosodas és di-
verzifikacid a kockazati t6ke cég

A masodik kotet a cégek szint-
jén vizsgalja a befektetési lgyle-
tek megvaldsulasat, azok tényez6-
it és szempontjait:

Milyen kritériumokat alkalmaz-
nak a kockazati t6kések az Uj be-
fektetési ajanlatok értékelésénél;
++ A cégek befektetés elbtti atvi-
lagitasanak elmélyitése; ++ A ki-
[6nféle informacioforrdsok - pél-
daul személyes, illetve Uzleti kap-
csolatok - szerepe a kockazati
t6ke iparagban, és az informacioik
megbizhatésaganak vizsgalata;
++ Madszerek a befektetési cél-
pont menedzsmentjének felméré-
sére: az emberi t6ke értékelésé-
nek tapasztalati elemzése; ++ A
kockazati t6ke cégek altal, a ko-
z0s befektetéseik eredményeként
alkotott hélozat szerkezete. A ko-
z0s befektetések szerepe a bi-
zonytalansagok kedvezé6tlen hatéa-
sainak csokkentésében; ++ A

W4

finanszirozasanal, ++ Tényezdk,
amelyek meghatarozzak a kocka-
zati t6kés befektetési preferenciait
iparagi, valamint foldrajzi tekintet-
ben; ++ A kockazati t6ke cégek

rendezkednie egy olyan (et
partnerrel  valé  egyuttélésre
amely ellen6rzési, s6t rendszerint
tébb-kevesebb beleszolasi jogot
is kovetel maganak a cég (et

A kockézati t6kés szaméara hosszabb tavon semmi
sem potolhatja a befektetéseinek hozamat. Torvény-
szer(ien kovetkezik ez abbdl, hogy 6 masok pénzével
dolgozik: pénzugyi kdzvetité szerepet tolt be a tékepia-
con, forrdsokat gydjt, és ezeket fekteti be vallalkoza-
sokba azzal a céllal, hogy a befektetéseivel kelléen
nagy pénzbeli hozamot termeljen.”

preferenciai arra vonatkozoan,
hogy a fejl6dés mely szakaszaban
lévé cégekbe fektetnek be; + +
Uzleti angyalok, valamint kockaza-
ti téke cégek kockazatkeril§ stra-
tégidi; ++ A finn kockéazati t6ke
iparag portfolid befektetési straté-
giai; + + TOkepiaci rovidlatas; + +
T6zsdére bevezetett kockazati
t6ke cégek.

A harmadik kotet a kockazati
t6ke cégek és a befektetésiikkel
m(ikod6é vallalkozasok kapcsola-

»A kockazati t6két6l befektetést keresé cégek igen sza-
mottevé hanyada csak a targyalasok folyaman ddbben
ra, hogy be kell rendezkednie egy olyan uzleti partner-
rel valo egyuttélésre, amely ellenérzési, s6t rendszerint
tobb-kevesebb beleszdlasi jogot is kdvetel maganak a
cég uzleti stratégiadjanak és uzletpolitikajanak alakitasa-

ba és megvaldsitadsaba.”

kockazati t6ke befektetésével ma-
k6db cég feletti ellen6rzési jogok
leosztasa a befektetési megalla-
podasban (Miért és milyen feltéte-
lek kdzott hajlandbéak a cég veze-
t6i lemondani e jogaikrél a kocka-
zati t6kés javara); ++ Cégértéke-
Iés és az ellen6rzési jogokon vald
osztozas (j vallalkozas létrehoza-
sanak kockéazati t6ke altal torténd

tanak, egyuttélésének kérdéseit
vizsgalja. A vallalkozasok szem-
pontjabél minden bizonnyal ez a
legkényesebb tertlet. Ezeknek ki-
[6ndsen nagy jelentéséget ad az a
tény, hogy

nak alakitdsdba és megvaldsita-
séba;

b) A kockézati t6kés szamdra
altalaban elfogadhatatlan, hogy
ne kapja meg ezeket a jogokat, le-
het6ségeket, tehat ez a befekte
tést illetd megallapodas egyik leg
fontosabb része. Ha ebben nem
jutnak megallapodasra, nem jon
létre az ugylet. Még az is valészi-
nd, hogy ha a finanszirozast kere-
s6@ cég vezetdi ebben akarcsak
tulsagosan is kevéssé kooperativ-
nak mutatkoznak, ami a tovabbi
akra nézve a nehézkes egyuttma-
kédés veszélyét valdszin(siti, a
kockéazati t6kés jobbnak lathatja
elalini az ugylettdl;

c) A kockazati t6kés szamara
ezek a jogok nemcsak arra szol-
galnak, hogy cstkkentsék a be-
fektetéssel jar6 kockazatat - béar
ez onmagaban is meghatarozé
jelent6ségli, méghozza voltakép
pen mindkét fél szempontjabdl
hanem arra is, hogy ezekre (is) ta-
maszkodva adhasson a cég fejl6-
dését, er6sddését segitd, un. ér-
téknovel6 kdzremlkodést.

a) A kockazati t6két6l befekte-

tést keres6 cégek igen szamotte-
v6 hanyada csak a targyalasok
folyaméan débben ra, hogy be kell
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