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C seréljünk
ta p a s zta la to t,
terem tsünk
tudást!
Alakítsuk együtt a hazai 
marketinges szakma 
tudáscentrumát 
csatlakozzon Őn is 
szerzőink köréhez!

n t - T  mind az elméleti tudást gya
rapító intézmények oktatóit, mind az ismeretek 
gyakorlati alkalmazásában jártas vállalati szak
embereket arra bíztatja, hogy küldjék el írásai
kat szerkesztőségünkbe. Szeretnénk, ha a tar
talom aktuális piackutatási elemzésekkel és 
gyakorlati esettanulmányokkal is színesedne, 
hogy az elméleti tudásanyag mellett a megva
lósítás formái és lehetőségei is feltárulhassa
nak. Mindehhez nagymértékben számítunk 
meglévő és leendő szerzőink segítségére és 
aktivitására.

Szerzőink figyelmébe ajánljuk: az írásokat Word do
kumentumban, a csatolt szöveges vagy grafikus 
táblázatokat Excel formátumban, a képi illusztráció
kat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel várjuk e-mailen 
vagy adathordozón. Kérjük a szerzők nevének, 
munkahelyének, beosztásának, illetve tudományos 
fokozatának feltüntetését. A magyar nyelvű írások
hoz egy fél oldalas angol nyelvű összefoglalót is 
csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren is nemzetközi 
legyen. Utánközlés csak forrásmegjelöléssel!

Tisztelettel: Papp-Váry Árpád Ferenc, 
lapigazgató-főszerkesztő 

Cím: 1055 Budapest, Szent István krt. 17. 
E-mail: info@m-and-m.hu 
Mobil: 06 (20) 421-5492
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B e v e z e t é s :

Új kom m unikációs  
eszközök

Nem lehet ma már a régi, jól bevált marketing módszerekkel 
operálni.” -  írja Vasné Egri Magdolna cikkében, és e lap- 
számunk többi szerzője is ezt támasztja alá. Itt van rögtön 

az info-kommunikációs technológia robbanása, ami az információ ex
ponenciális terjedéséhez vezet, az e-gazdaságnak pedig egész mások 
a sajátosságai, mint a hagyományos gazdaságnak.

Jó néhány új fogalmat kell ennek kapcsán megtanulnunk. Kaizer Gá
bor tanulmányából megismerhetjük a prosumert, ami (pontosabban 
aki) a fogyasztó (consumer) és a termelő, előállító (producer) összefo
nódását jelenti. Ez az online világban egyre inkább mindennapos: a fia
talok nemcsak olvassák-nézik a tartalmakat, hanem alakítják is azokat: 
a cikkek után tett commentjeikkel, blogbejegyzéseikkel, vagy a 
YouTube-ra és a VideoBombra feltöltött videóikkal.

Sőt, ahogy Bonyhádi Gábor írása bemutatja, a digitális televíziózás 
elterjedésével akár arra is lehetőség van, hogy minden egyes fogyasztó 
saját TV-csatornát indítson! Nagy kérdés persze, hogy mindebből mi 
következik be, mert a technológia ugyan gyorsan változik, de az embe
rek csak lassan. Legalábbis ezt igazolja Kollár Csaba, budapesti fiata
lok körében végzett primer felmérése: „gyakorlatilag az info-kommu
nikációs társadalom valamennyi budapesti ifjú tagjának van mobiltele
fonja, ugyanakkor (...) a vizsgált csoport jelentős hányada soha nem 
használja telefonjának diktafon, e-mail küldés, fényképezés, internete
zés, játék, MMS küldés/fogadás, rádióhallgatás, roaming, WAP, zene- 
hallgatás funkcióit” .

Fókusztémánk cikkeinek az egyik közös pontja talán elsőre megle
pő lesz: az új kommunikációs technikák sok tekintetben visszanyúlnak 
a régi, akár sok száz évvel ezelőtti módszerekhez. Újra előtérbe kerül 
a szóbeszéd, csak éppen most szájmarketingnek, vagy buzznak, 
word-of-mouth-nak nevezik. (Sőt, utóbbinak online megfelelője is van 
már a szakirodalomban: word-of-mouse, azaz egérbeszéd.)

Remélem, hogy idei első számunk is érdekes olvasmányokkal szol
gál. Hasznos böngészést kívánok!

Papp-Váry Árpád Ferenc 
(arpad@m-and-m.hu)
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V a s n é  E g r i  M a g d o l n a

M arketin g aktiv itás
elektron ikus
környezetben
1. rész

A 21. szárad új kiliíwások elé állítja 
mind a gaidálkodói, mind 

az akadémiai szféra képviselőit. 
Ezekre a vállalati menedzsmentnek 

megfelelő módon és időben kell 
reagálni, a döntéseket pedig 
elméleti oldalról tudományos 

megközelítésekkel és modellekkel 
alátámasztani szükséges. 

Az ICT (info-kommunikációs 
technológia) robbanásszerű 

fejlődésével mind az információ, 
mind a kommunikáció 

eszközrendszere, háttere 
megváltozott, új dimenziók tágítják 
az idő és a tér fogalmi kategóriáit. 

Az óriási léptékű technológiai 
változás kihat minden folyamatra, az 

elektronikus környezet 
jelentőségéinek növekedésével 

a marketing modellek újragondolása 
is indokolttá vált. 

Ebben a tanulmányban 
a következő témaköröket tekintjük át:

-  Az elektronikus környezet hatása
a mafketíB|fffllyamatokra;

-  Vállalati kapcsolatok átalakulása
a hálózati gazdaságban;

-  Online (internet-) marketing
kategóriák;

-  Interaktív marketingkutatás.

Ä Z  E L E K T R O N IK U S  K Ö R N Y E Z E T 1 H A T Á S A  
Ä  M Ä R K E T IN G F Q L Y Ä M Ä T O K R Ä

Az internet miközben átalakítja a vállalati tevékenységet, a hálózatalapú 
működéssel összefüggő célok elérése a szervezeti gondolkodás meg
változtatását kényszeríti ki. A verseny eszközévé válnak olyan fizikai pa
raméterekkel kevéssé leírható kategóriák, mint például a vállalati szer
vezet, az irányítási rendszer, a vállalati kultúra, a humántőke. A működő 
gazdasági, társadalmi rendszerek fogalmát illetően is jelentős módosu
lás állt be. Alapvető változások következnek be -  egyebek mellett -  pél
dául: a fogyasztói figyelemfelkeltés módozataiban az új kommunikációs 
csatorna belépése miatt, de a márkastratégiai kérdésekben is hang
súlyeltolódás tapasztalható. A kapcsolatok jelentősége felerősödik, az 
interaktivitás meghatározó tényezőivé válik az intelligencia, a kreativi
tás, a tudás, a megértés stb. A fogyasztói és vásárlási szokások meg
változnak.

„Nem lehet ma már a régi, jó l bevált marketingmód
szerekkel operálni. (...) a vásárlói döntések szerepe 
más jelleget ölt. Az új fogyasztó kiemelésre érdemes 
jellemzői: a függetlenség, az aktivitás, a jó l informált
ság stb. Jelentős szerepet kap a szájreklám, az elekt
ronikus csatornák az exponenciális információterjedés 
médiumaként válnak kulcsfontosságúvá. ”

Nem lehet ma már a régi, jól bevált marketingmódszerekkel operálni. 
Máshol, másképp kell bizonyos szegmenseket megszólítani, mások az 
érintettségek, a figyelem központjába új értékek kerülnek, a felgyorsult 
idő és a kitágult világ miatt. Az új fogyasztó kiemelésre érdemes jellem-

1 Az elektronikus környezet on-line technológia-alapú hátteret jelent, legfőbb bázisa az Internet, amely a hálózati gazdaság kialakulásá
nak szükséges, de nem elégséges feltételrendszereként fogható fel. Az elektronikus környezeti hatás a marketingkapcsolatokban úgy 
jelenik meg, hogy differenciálódnak a prioritások, és az elvárások minden külső és belső partner viszonylatában egyaránt.

4 Marketing & Menedzsment 2007/1.



1. táblázat
A hagyományos és az e-gazdaság jellem zői

Marosán [2001: 49] alapján

Hagyományos gazdaság E-gazdaság

A sokféleség rossz. A sokféleség (nem csak a termékre gondolva) nyújtása a versenyben maradás feltétele.

A tapasztalat az, ami számit. A csupán a hagyományokhoz való ragaszkodás a cég halálát jelentheti.

A méret az, ami fontos. A nagyság és a hatékonyság kevéssé függ össze, nincs feltétlen pozitív előnye 
a méretgazdaságosságnak.

Amit eddig gyártottál, abból kell megélned. Vagy ki kell egészíteni szolgáltatással, egyéb funkcióval az eddigi terméket, vagy 
keresni kell réseket a fejlődéshez.

A cég üzleti egységekre épül (SBU).
A figyelmet a források elosztására kell 
koncentrálni.

Az erőforrásokat folyamatosan a prioritásoknak megfelelően kell átcsoportosítani, 
és nem az egyes profitcentrumok teljesítésére összpontosítva kell végrehajtani 
a stratégiát.

Az innováció kivétel. Az e-gazdaság alapja az innováció és ennek megfelelően kell kezelni, 
nem elkülönítve a vállalati folyamatoktól, hanem azokat át kell itatni vele.

zői: a függetlenség, az aktivitás, a jól informáltság 
stb. Jelentős szerepet kap a szájreklám, az elektroni
kus csatornák pedig az exponenciális információ-ter
jedés médiumaként válnak kulcsfontosságúvá.

A hagyományos és az e-gazdaság jellemzői kö
zötti különbségek markánsan megfogalmazhatóak. 
A vállalatoknak folyamatosan meg kell újulni, az in
novatív vállalati stratégia nélkülözhetetlenné válik. A 
vállalati méret nem jelenti többé az egyetlen hatalmi 
tényezőt és a termelékenységi mutatókban szerepet 
kapnak az idő és a tér dimenziói. A termékhez kötő
dő és/vagy önálló szolgáltatások palettája rendkívüli 
módon kibővül. Néhány jól megfogalmazható szem
léletbeli differenciát, a két eltérő gazdaság karaktere
iből, az 1. táblázat mutatja be.

A hagyományos szektorokban a változásokat in
dukálhatja az információs technológia, eközben egy 
sor termék és piaci jellemző módosul. Az „IT”-ből (in
formációtechnológia) az „I” kerül a fókuszba. Az in
formáció mint versenytényező egészen új szerepet 
kap. Jellege, és a vele szemben támasztott követel
mények radikálisan megváltoznak. Továbbá:
-  Megváltozik a termékek jellege, költségszerkeze

te, egyre több a termékekben megjelenő tudás, 
az innováció. Növekszik az információ, az ICT-vel 
kapcsolatos ráfordítások súlya. Az információ és 
az egyéb termékek jellemzői jól elkülöníthetők.

-  A fizikai termékek amortizálódnak, az információ 
viszont gyorsan avul. A materializálódott termé
kekre érvényes a csökkenő, az információra in
kább a növekvő hozadék törvénye. Ha egyszer 
birtokunkba kerül az információ, sokszor és sokfé
leképpen vagyunk képesek felhasználni azt.

-  A tudás beépül a termékbe, miközben a tulajdon
jogot az eladáskor nem adjuk át a vevőnek.

-  A fejlett technológiai hátterű kommunikáció rendkí
vül hatékony, gyorsan változtatható, interaktív esz
köz. A vásárlók döntési lehetősége óriási, mind az 
eszköz, mind az információ tekintetében.

-  Az információs társadalom és a fejlett gazdaságok 
működéséhez nélkülözhetetlen a hálózatok kiépí
tése, működtetése és bővítése.
A hálózati kapcsolatoknak értékgeneráló hatásuk 

van, a hálózati kapcsolatokban az értékinnováció és 
az értékközpontú szemlélet összekapcsolásával 
hasznosulhatnak az erőforrások. A hálózati kapcso
latokban az értékgenerálás vállalaton kívülre kerül, 
az egyes vállalati értékteremtő folyamatok sziner- 
gikus hatást eredményezve járulnak hozzá az érték
generálás folyamatához.

Az értékteremtés lényege, hogy a vevő olyan mó
don értékeli a folyamatot (elfogadott érték), hogy az 
általa alkotott benyomások összességét egybeveti a 
számára felkínált, nyújtott termék és/vagy szolgálta
tás előny formájában realizálódó folyamattal (vevőér
ték).

Az értékgenerálás erőforrásokra épül, ezért meg 
kell határozni az erőforrások jellegét is. Az erőfor
rások lehetnek: materiálisak és immateriálisak, kap
csolódhatnak magához az előállítási folyamathoz, 
annak technológiai hátteréhez, partnerkapcsolatok
hoz, ezen belül például: értékesítési hálózathoz, ve
vőkörhöz, de egyéb vállalati kategóriákhoz is. Az ér
tékgeneráció alapja Porter értékláncmodellje. Az ér
téklánc eredetileg a vállalati belső folyamatok olyan 
kapcsolatát jelentette, amelynek révén az egyes
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láncelemek a maguk tevékenységével hozzáadott 
értéket előállítva járultak hozzá az értékteremtő 
vállalati folyamatokhoz. A technológiai és a piaci vi
szonyok fejlődésének eredményeképpen az érték
lánc vállalatközi kategóriává vált: feltétele az online 
technológiai háttér, eredménye pedig a tömeges 
testreszabás lehet. Az értéklánc, ellátási lánc, kíná
lati lánc kategóriák az értékteremtés teljes vertiku
mára értelmezhetőek.

Porter modelljének továbbfejlesztésével -  regio
nális klaszterek segítségével -  feloldható a globá
lis-lokális paradoxon [Lengyel 2000], A globális-lo
kális polémia alapja, hogy a globalizáció térhódítá
sával a helyi értékek, érdekek hátrányba kerülhet
nek. A piaci versenyben a globális és a lokális 
szempontok összeegyeztetése üzleti filozófia kérdé
se. A „globális-lokális paradoxon” évek óta foglal
koztatja a közgazdászokat, szakírókat és a gyakor
lati szakembereket egyaránt. Míg a globalizáció el
terjedésekor a „gondolkodj globálisan és cselekedj 
lokálisan” jelmondat volt az uralkodó, az utóbbi 
években inkább a „gondolkodj lokálisan és csele
kedj globálisan” jelmondat szerint alakítják ki straté
giájukat a vállalatok [Hoványi 2001].

Az értékgenerálás „úttörői” az ún. „innovatív szer
vezetek” . Az innovatív szervezetnek a változás kez
deményezőjévé kell válni a következő alapelvek se
gítségével, amelyek révén -  Porter [1998] szerint -  a 
jelen megteremti a jövőt: (1) a tegnappal szakítani 
kell, (2) a működést és a tevékenységet szisztemati
kusan és folyamatosan finomítani kell, (3) a sikereket 
ki kell aknázni, (4) a változás megteremtése feltétele
zi a rendszerszerű újítás elvét. Ezek az aiapelvek 
csak akkor érvényesülnek, ha időről időre elkerüljük 
a folyamatban felbukkanó csapdákat. Ilyen csapda 
lehet, amikor az újítás csak látszólagos, és nincs 
összhangban a szervezeti stratégiával, vagy az új
donságot összekeverjük az újítással, esetleg formális 
szervezeti korrekciókkal „fedjük le” a mélyebben rej
lő, szükséges változtatásokat. Ki kell hangsúlyozni 
továbbá, hogy a fejlett technológia alkalmazása esz
köz, és nem cél a vállalati működést illetően.

Egyre inkább realitás lesz a vállalatok számára, 
hogy a versenyképességet nem csupán a mai fogal
maink szerint kell érteni, mint például: termék, vállalat 
stb., sokkal inkább a hosszú távú kapcsolatokra épülő 
„gazdasági hálózatok” versenyéről lesz szó. A ver
senyelőnyt a fejlett gazdaságokban az egyes piaci 
szereplők számára a sikeres lánchoz való tartozás je
lenti majd [Kotier 1999], A hosszú távú kapcsolatok

versenypozíciós tényezők, melyben a kapcsolati ele
mek alapvető szerepet kapnak. Az elterjedési ütem pi
acfüggő, amit a financiális és regionális gazdaságpoli
tikai háttér is meghatároz. Nem hagyhatók figyelmen 
kívül a helyi kultúra és infrastruktúra által befolyásolt 
vásárlási szokások és attitűdbeli különbségek sem.

Az értékláncban történt változások funkcionális 
változásokat is indukálnak a piaci szereplők egy ré
szénél. Ezekre a változásokra mindenképpen csak a 
jól felkészült vállalatok képesek megfelelő szinten és 
módon reagálni. Sok esetben az értéklánc, és így az 
áru útja lerövidül.

Az értéklánc lerövidítése előnyökkel jár, mert pél
dául: (1) idő- és költségmegtakarítást lehet elérni, (2) 
közvetlenebb kapcsolatok építhetők ki, (3) bizonyos 
feladatok értékláncbeli elmaradásával a folyamatok 
gyorsíthatóak, (4) egyes feladatok más szereplő által 
is elvégezhetővé válik.

A  V Á L L A L A T I K A P C S O L A T O K  
Á T A L A K U L Á S A  A  H Á L Ó Z A T I 
G A Z D A S Á G B A N

A vállalati kapcsolatok átalakulásában -  szemlélet
től függően -  az internet adta lehetőség kihasználá
sán, azaz a hálózatiságon (a technológiai háttér ala
pú együttműködésen), vagy a gazdasági kapcsola
tokon van a hangsúly. A gazdasági hálózatot sok 
esetben marketinghálózatnak is nevezik, és ennek 
egyik megjelenési formája a relationship (magyar 
fordításban: kapcsolatorientált, kapcsolati) marke
ting (RM).

A tapasztalatok szerint a hálózati formáció jellege, 
kialakítása és működtetése termék- vagy tevékeny
ségfüggő, miközben befolyást gyakorolnak rá egyéb 
tényezők is, így a hálózati csatlakozás időpontja, az 
internetaktivitás erőssége és kiterjedtsége, a me
nedzsment innovációs készsége és képessége. Fel
tételezve az internetalapú technikát és technológiát, 
a hálózati gazdaságok hátterének alapjait az integrált 
vállalati működési és vállalatközi kapcsolatok terem
tik meg. Az internet attól függően alakítja át a marke
ting- és egyéb tevékenységet az egyes szervezetek
ben, hogy milyen mértékben „engedik be” a folya
matokba a külvilágot.

A vállalati kapcsolatok jelentik a marketingstraté
gia kiinduló pontjait és a megvalósítás meghatározó 
tényezőit is. Ebben a megközelítésben az ún. „érték- 
közvetítő” hálózatra (más megfogalmazásban: érték
láncra) kell gondolni, az adott áru termelését meg-
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előző folyamatoktól a termelést követő folyamatokig, 
beleértve a végső felhasználót is.

A vállalatközi kapcsolatrendszerek többféle cso
portosítása ismert. Achrol és Kotier [1999] a hálózati 
szervezetek négy típusát különböztetik meg. A háló
zatok jellegzetes típusai:
-  belső hálózat: vállalaton belüli funkciók integrálá

sa;
-  vertikális hálózatok: önálló cégek szaktudás sze

rint (magkompetencia) szakosodnak és lépnek 
kapcsolatba;

-  piacközi/iparágközi hálózat: egy-egy tevékenység 
köré szerveződő vállalatcsoport, az erőforrás-fel
használás hatékonysága, stratégiai döntések, me
nedzsment-együttműködés;

-  üzleti/vevői lehetőségekre épülő hálózat: marke
tingvállalat, a vevői érdekeknek legjobban megfe
lelő terméket vagy szolgáltatást, és ezek szállítóját 
jelenti.
Más szempontrendszer szerinti csoportosítás 

alapján háromféle klasztert különböztethetünk meg, 
a területi szint és a térségi bázis kiterjedtsége alap
ján. A háromféle klaszter: makroszintű megaklaszter 
(országos bázis), regionális klaszter (régió, térség, 
város és vonzáskörzete), mikroklaszter (egy telepü
lés). Hét fejlett országra vonatkozó, innovációs 
klaszterekkel kapcsolatos vizsgálatból levont követ
keztetések szerint a vállalatok 87,2%-a valamilyen 
hálózatszerű, tartós kapcsolatra épülő együttműkö
dést folytat és hatféle formáció definiálható (OECD, 
1999a). A különböző hálózati típusok: (1) gyenge 
vagy hiányzó hálózati kapcsolatok, (2) eszközöket 
szállító hálózatok, (3-4-5) piacorientált hálózatok: (a) 
versenytársak és vevők, (b) eszköz és részegység
szállítók, felhasználók, (c) eszköz és részegységszál
lítók, felhasználók, versenytársak, (6) teljes innováci
ós hálózat (eszköz és részegység-szállítók, felhasz
nálók, versenytársak, kormányzat, laboratóriumok, 
egyetemek).

Magyarországon a piacorientált, egyszerűbb kap
csolatok és beszállítói formációk fordulnak elő, a 
klaszterek kialakulásának jelentős számban és mér
tékben gátjai vannak. A gyenge gazdasági bázis, az 
erős centralizáció, a még működő paternalizmus, a 
bizalomhiány, valamint a jelentős innovációs szaka
dék miatt kettős szintű tudásbázis létezik. A kutatók 
és az egyetemek, valamint a vállalatok tudásáram
lást elősegítő együttműködése hiányzik [OECD 
1999b]. A felsorolt hiányosságok, valamint a gazda
ság nyitottsága és mérete miatt Magyarország gaz

dasági környezetben betöltött szerepe nem megha
tározó.

A hálózatalapú kapcsolatok -  jellegüknél fogva -  
nem nélkülözik a világhálót, a marketingirodalomban 
új paradigmaként emlegetett „relationship marke
ting" alapkoncepciója: a marketing szolgálatába állí
tani az internet adta technológiai hátteret. A tranz
akcióalapú szemlélettel szemben, amely rövid távú, 
és egyszeri piaci cseréről szól, a hangsúly a vevő- 
központú kapcsolati marketingre helyeződik át. Az 
ún. „négytényezős marketingmix" (4P) alkalmazása 
mellett, kiemelt szerepet kapnak a vállalati (partner) 
kapcsolatok.

A relationship marketinggel összefüggő paradig
maváltásként is aposztrofált jellemzés mögött az a 
tény is meghúzódik, hogy a vevő (bár ma még talán 
nem teljesen tudatosan) -  a sok termék és szolgálta
tás közül -  a marketingkapcsolatokból származó hoz
záadott érték alapján keres és választ [Kotier 1999], 
A jövő mindenképpen azon áll vagy bukik majd a pi
aci szereplők esetében, hogy milyen kölcsönös elő
nyökön alapuló kapcsolatokat képes kiépíteni a már 
működő partnerkapcsolataikban, például a jelenlegi 
vevőkkel, a szállítókkal, egyéb partnerekkel is. Az 
előzőeken túlmenően a munkavállalóikat is partner
ként kell kezelni, hiszen csak és kizárólag velük, álta
luk lehet „építkezni” [Boone és Kurtz 1999].

A tudatosan kiépített relationship marketing (kap
csolati rendszer) három alaplépést foglal magában, 
úgy mint: (1) adatbázis felépítése a jelenlegi és po
tenciális vevők azonosítására, az egyes vevőkhöz 
tartozó paraméterek, jellemzők gyűjtésével, (2) az 
adatbázis felhasználásával differenciált üzenetek, ve
vőre szabott marketingprogramok kialakítása, (3) 
monitoring rendszer működtetésével a marketing
program eredményeinek figyelemmel kísérése 
[Boone & Kurtz 1999],

A tranzakcióalapú és a relationship marketingte
vékenységek között, a szervezeti célokkal összefüg
gően az alapvető különbség a kapcsolati időtartam
ban van. A relationship marketingtevékenység során 
a fókuszban a vevő van, magas a vevővel szembeni 
elkötelezettség, és a kapcsolat bizalmi alapokon 
nyugszik. Mindez a minőség forrását is jelenti, és 
ezen viszonyok határozzák meg, a többi tényező 
együttes érvényesülése mellett a hosszú távú vevő
kapcsolatokat.

Az eladó-vevő kapcsolat -  hasonlóan a személyi, 
illetőleg a szervezeti folyamatokban tapasztaltakhoz 
-  különböző fokozatú lehet. (2. táblázat)
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2. táblázat
A relationship marketing három fokozata

Boone és Kurtz [1999: 341] alapján

Jellemzők 1. fokozat 2. fokozat 3. fokozat
Elsődleges elkötelezettség pénzügyi társadalmi strukturális

„Konfekcionáltsági” fokozat, 
vevőspecifikumok figyelembe vétele

alacsony közepes közepestől
magasig

Hosszantartó versenyelőny lehetőség csekély mérsékelt magas

A két fél között az elkötelezettség erősödik, ha a 
folyamatok az alacsonyabb fokozatról magasabb fo
kozatra emelkednek. Fokozatról -  fokozatra haladva 
az eladó és a vevő között mind szorosabb függőségi 
viszony alakul ki, amely a hosszú távú együttműkö
dés nélkülözhetetlen faktora. Hosszantartó verseny
előny-lehetőséget valamint magas, vevőre szabott 
„konfekcionáltsági fokozatot” kizárólag a legmaga
sabb fokozatú kapcsolat jelenthet. A vállalat a 
relationship marketing segítségével a meglevő piaci 
pozícióját megőrizheti, vagy növelheti és így az új, 
hazai és/vagy nemzetközi piacra való belépésnél 
előnyhöz juthat. A piaci szereplők -  vevőikkel kap
csolatban -  megpróbálják a folytonosságot az 1. fo
kozatról, (amely középpontjában főként az ár van) le
hetőség szerint a 3. fokozatra to
vábbvinni, ahol a vevő olyan spe
cializált szolgáltatást és hozzá
adott értékelőnyt kap, amely más 
számára nem biztosított [Boone 
és Kurtz 1999].

Az 1. fokozatra jellemzőek pél
dául az ún. „bónuszkártyák” , vagy 
pontgyűjtő rendszerek, amelyben 
valamely bank (Magyarországon, 
például: a K&H Bank SuperShop) 
kártyájával történő vásárláskor a vásárlók jutalompon
tokat kapnak. Bár ezek a programok igen attraktívak, 
a hosszú távú vevőkapcsolat kialakulásának a valószí
nűsége relatíve alacsony. További hátrány, hogy a 
versenytársak által jól utánozható!

A 2. fokozatra példa: a vevői elkötelezettség erősí
tésére a társadalmi kapcsolatokat is használják, ún. 
„Affinity Group”-ok létrehozásával nyújtják pluszszol
gáltatásaikat, jellemzően a közösségformálás érde
kében tett lépésekkel. Az USA-ban, és egyre inkább 
a világ különböző régióiban a Harley-Davidson a tár
sadalmi kapcsolatokat Harley Owners’ Group-ok lét
rehozásával építi és használja ki. Hazai példa (bár 
hatása messze elmarad az előzőtől): a HVG klubot

hozott létre előfizetői számára, kö
zösségformálás céljával. A klub
tagság előnyökkel és személyre 
(partnerre) szabott juttatásokkal 
jár, az újságolvasóknak a lappal 
szerződő vállalkozásoknál nyújtott 
előnyök révén.

A 3. fokozatról akkor beszélünk, 
ha a társadalmi kapcsolatok struk
turális kapcsolatokká alakulnak, 

aminek eredményeképpen az eladó-vevő közti kap
csolat hű üzleti partneri kapcsolattá válik. Képzés és 
plusz szolgáltatás a kapcsolat szerves része. A 
Federal Express például a feladott áru követését biz
tosítja -  kívánság szerinti módozatokban, saját rend
szereiken keresztül (internet, intranet, fax-üzenet 
stb.) -  ügyfeleinek. A GE pedig beszállítóival belső 
hálózaton (intranet) keresztül tartja a kapcsolatot.

A relationship marketing új irányzatának -  képvise
lői szerint -  az a legnagyobb előnye, hogy verseny- 
előnyhöz lehet jutni a hosszú távú kapcsolatokon ala
puló partneri együttműködéssel. Stratégiai verseny- 
előnyt jelent a vállalat számára, hogy sokkal keveseb
be kerül megtartani egy vevőt, mint megszerezni, így 
jelentős költséghatékonyságot eredményező tényező.

A kapcsolatorientált marketing kiépítése -  lényegét te
kintve -  hosszú távú célok elérése érekében megvaló
sításra kerülő beruházásként fogható fel.

Az üzleti (szervezeti, ipari, B2B stb.) piacokon az 
együttműködés sajátos jegyei fogalmazhatók meg. A 
business marketing összetevőit a kapcsolati rend
szerek alapján határozhatjuk meg, és tipológiája is 
jól definiálható. Kapcsolathálót alkotnak a következő 
partnerek: beszállítók, szolgáltatók, egyéb ügyfelek -  
az adott cég -  vásárlók, piaci közvetítők, egyéb ügy
felek. A kapcsolathálónak sajátos tipológiája van, 
melynek jellemzői igen jól tükrözik a bonyolult, vi
szont figyelmen kívül semmiképp nem hagyható 
kapcsolatrendszert [Ford 2003].

„A kapcsolati háló módszeres építése és kiaknázása 
válik a vállalati innovációs és technológia fejlesztési te
vékenység egyik legfontosabb vonulatává. A tudás az 
innováció menedzselésében is másféle hangsúlyt kap. 
A know-how helyett a know-who (tudni kihez fordul
junk) alkalmazás kerül előtérbe, mint a tudásalapú gaz
daság egyik új irányvonala. ”
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A kapcsolatrendszerekkel összefüggésben új kon
cepció is megfogalmazódik. A kapcsolati háló mód
szeres építése és kiaknázása válik a vállalati innová
ciós és technológiai fejlesztési tevékenység egyik 
legfontosabb vonulatává. A tudás az innováció me
nedzselésében is másféle hangsúlyt kap. A 
know-how helyett a know-who (tudni kihez fordul
junk) alkalmazás kerül előtérbe, mint a tudásalapú 
gazdaság egyik új irányvonala.

O N -L IN E  ( IN T E R N E T -)  M A R K E T IN G  
K A T E G Ó R IÁ K

Internetmarketingről akkor beszélhetünk, amikor a 
vállalat az internetet marketingtevékenységén belül 
használja kutatásra, tervezésre, reklámozásra, érté
kesítésre stb. Ez működhet párhuzamosan más tevé
kenységformákkal, kölcsönösen támogatva egymást 
[Bauer 2000].

Az internet és a marketing összefüggését vizsgál
va megállapítható, hogy az infokommunikáció és a 
marketingfolyamatok kapcsolódási pontjain jelentős 
változások mennek végbe. Az internet, miután átala
kítja az értékláncot, egyben új üzleti modellt is jelent. 
Az információ-, és kommunikációrendszer alapjaiban 
változik meg, a súlypontok eltolódnak, új kategóriák 
jönnek létre. Teljesen elszakadhat, például: az áru fi
zikai mozgása a hozzá tartozó információtól. Értve 
ezalatt akár a számlázást (az e-aláírás legitimmé vá
lásával és a kockázatok csökkenésével), vagy a 24 
órás interaktivitás adta lehetőséget. Már működik 
például közvetlen személyes közreműködés nélküli 
szervizelés infokommunikációs eszközök segítségé
vel. A távmunka, a távoktatás perspektívái és a többi 
radikális változás (e-könyv, papír nélküli munkahely, 
számítógép által vezérelt háztartás, üzemek stb.) ha
tása ma már nem csupán vízió, és semmiképp nem 
a távoli jövő realitása.

A 21. század elején a piaci és marketingtevékeny
ség nagy mértékben új alapokra helyeződik. A digitá
lis forradalom automatikusabbá és kényelmesebbé 
teszi a beszerzést és az értékesítést. A piaci szerep
lőknek át kell alakítani a vevőértékajánlat- kialakítási 
és közlési módozataikat, mivel a digitális forradalom 
módosítja a vásárlási szokásokat is.

A hagyományos bevásárlási helyek (mint például: 
kiskereskedelmi, nagykereskedelmi diszkont, ipari 
közvetlen boltok, katalógusalapú vásárlás, TV-Shop 
megrendelés) mellett megjelentek a virtuális boltok 
is. Az áruk fizikai mozgatásának egy-egy fázisát ki

váltják bitek mozgatásával, amely effektiv költség
megtakarítással is jár [Kotier 2000]. Megváltozik a pi
aci szereplők magatartása. Az internet önmaga több 
információval szolgál, mint korábban az összes infor
mációforrás együtt.

A vállalatoknak az elektronikus korszakban új stra
tégiát kell kialakítani, amely elképzelhetetlen internet
stratégia nélkül. Ezen belül: (1) koncepciót kell meg
fogalmazni az internet előnyeinek kihasználására, (2) 
biztosítani kell a könnyű elérhetőséget és több meg
jelenést, (3) ki kell építeni, és menedzselni kell a ve
vőadatbázist.

A vállalati marketingaktivitás szempontjából ki
emelendő online kapcsolati elemeket a következők
ben foglaljuk össze:
-  Online információ -  az online MIR (marketing in

formációs, -  bizonyos megközelítésekben info
kommunikációs -  rendszer) a technológiai fejlő
dés eredményeképpen az automatikus gépi intel
ligencián alapuló adatgyűjtés elterjedése olyan, 
ma még szinte beláthatatlan adattömeg gyűjtésé
re képes (beleértve a legegyszerűbb, ún. kapcsolt 
eszközök révén előállt adatbázist is), amelynek 
következtében a vállalati tudás hátterét új rend
szerként a Business Intelligence System jelenti.

-  Online kutatás (primer és szekunder) -  összefüg
gésben az információs rendszer új dimenzióival, 
ennek eszközrendszere ugyancsak megváltozik. 
Az internet-alapú kutatás a korlátokra, valamint a 
speciális jellemzőkre is figyelemmel -  erőteljes fej
lődésnek indult.

-  Online kommunikáció -  a MARCOM (Marketing 
Communication) System infokommunikációs ala
pokra helyeződik át, és in-time interaktivitássá vá
lik. Az interaktivitás az egyes fogalmak újraértel
mezésével minden kommunikációs eszközben 
megjelenik, kiemelten a reklámtevékenységben 
és a vállalati PR-ben.

-  E-business, e-kereskedelem -  a gazdálkodói és a 
közszféra számára egyaránt érzékelhető, hogy a 
kapcsolatrendszer egyre kevésbé képes hagyo
mányos módon működni, mindinkább partnerköz
pontúvá és hálózatrendszerűvé válik.
A vállalat és a környezete lényegében véve leírható 

online kapcsolati elemek segítségével, amelyben je
lentős szerepet kap a technológia, és bár a rendszer 
motorjaként funkcionálhat, annak nem válik önmagá
ban meghatározó erejévé. Az IT szókapcsolatból te
hát az „I” elem, azaz az információ (megszerzés, fel
dolgozás, továbbítás stb.) jelenthet versenyelőnyt, ha
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Az internet mint környezet és kapcsolatrendszer
Vasné 2006 alapján

Internet-környezet

Infokommunikációs rendszer Business Intelligence System

és amennyiben a vállalati rendszer képes azt optimá
lis szinten és módon kezelni. Csak és kizárólag ilyen 
esetekben válhat az információ üzleti tudássá.

A környezet és a vállalat kapcsolatrendszerét az 
elektronikus közegben teljes mértékben áthatják a 
környezetből származó technológiai elemek: az esz
közrendszer, a használt módszerek, a médiumok 
mind internetalapú kommunikációt feltételeznek. Ezt 
ma már egyetlen szervezet sem hagyhatja figyelmen 
kívül, sőt: a ki nem használt felületek versenypozí
ció-vesztéshez vezethetnek. (1. ábra)

Az internet világában a hagyományos eszközöket 
felváltják a szélessávú adatátvitelre épülő hálózatok, 
rendszerek. Az élesedő versenyben a kommunikáció 
hatékonyságának növelése szükségszerűen előtér
be kerül, versenyelőny kovácsolható a jól működő 
kommunikációs rendszerek segít
ségével. Új szemlélet és új fogal
mak jelennek meg IT-támoga- 
tással. A technikai feltételek meg
változása folyamatosan átalakítja 
az ügyfél-kommunikáció jellegét.
A vizualitás, a kontaktus formája 
megköveteli, hogy nagyobb hang
súlyt fektessünk az esztétikumra, a szemléletesség
re, az áttekinthető és logikailag összefüggő megjele
nésre. Jelentősen növekszik ugyanis a virtuális kö
zegben az „elcsábulás” esélye.

Amikor az internetalapú kommunikációs folyamat 
összekapcsolódik az e-vásárlással, akkor a kommu
nikációs és a vásárlási döntési folyamat egyidejűvé 
válásáról kell beszélni. A kommunikáció címzettje az 
online közegben nem passzív szemlélő, hanem első

perctől kezdve aktív részvevője a 
folyamatnak. A  szükséglet felisme
résével kezdődő, és -  jó esetben -  
elégedettséggel végződő kommu
nikáció interaktivitásra épül, a két 
vagy több fél egyidejű kapcsolata 
folyamatosan befolyásol minden 
résztvevőt. A szükséglet felismeré
sét az attraktivitás segíti a partner 
részéről, annak megteremtése, 
maga a vonzás és az attraktivitási 
igény kielégítése, kiszolgálása 
egyben. A folyamatban a válasz- 
készség és -képesség, az időbeli
ség és a relevanciakérdések priori
tást kapnak. A hosszú távú kap
csolatok, és a lojalitás kialakítása 

iránti igény feltételezi a szereplők elégedettségét. A 
hatékonysági kérdések megoldásában az internet
technológia részben segítség lehet, de az új kommu
nikációs csatornák és módszerek megjelenése to
vábbi kérdéseket is felvet. Megkülönböztethetünk ak
tív és passzív online kommunikációs eszközöket, 
amelyek csoportosítását elvégezhetjük a hagyomá
nyos marketingkommunikációs csatornák jellemzői
nek figyelembevétele alapján is.

Teljesen új kategória a vírusmarketing, amely mar
ketinghíreket jelent online környezetben, igen gyors 
terjedési sebességgel. Fontos megkülönböztető eleme 
az ilyen marketingüzeneteknek a spamekkel össze
hasonlítva a szándék, és lényeges, hogy az irányítás 
a küldő a kezében maradjon. Előfordulhat ugyanis 
az üzenet önálló életre kelése is, amikor már az irá-

nyíthatatlanság tehetetlenségi ereje miatt, szándéktól 
függetlenül, a haszontalan, sőt káros kéretlen üzene
tek kategóriájába kerülhet.

Az elektronikus környezetben új fókuszpontokra 
kell felhívni a figyelmet. A vállalati marketingtevé
kenységnek tekintettel kell lenni arra, hogy az infor
máció, az információgazdagság kezelése interaktív 
dimenzióban értelmezendő, amely real-time kapcso
latfelvételt és korrekt válaszokat igényel.

„Az IT szókapcsolatból tehát az T  elem, azaz az infor
máció (megszerzés, feldolgozás, továbbítás stb.) jelent
het versenyelőnyt, ha és amennyiben a vállalati rend
szer képes azt optimális szinten és módon kezelni. ”
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Az internettechnológiai háttér biztosítja az 
one-to-one marketing, azaz a személyre szabott 
ajánlat, kommunikáció, szolgáltatás kialakítását, így 
a marketing -  egyes megközelítésekben -  visszatért 
azokhoz az alapokhoz, amikor az eladó és a vevő jól 
ismerték egymást.

Az e-kereskedelem megvalósításához ismerni kell 
az interneten keresztül vásárlók prioritásait, preferen
ciáit, mint például a gyors elérhetőségben rejlő érde
keltséget, a kényelemszeretetet: a „NETIZEN” („in
ternetfüggő polgár”) az árkérdésekben az ésszerű
séget követi. Miközben az internetkapcsolatok sze
mélytelenek, a világháló segítségével könnyebb azo
nosítani a vásárlókat és a vásárlási szokásaikat mint 
a hagyományos kereskedelemben.

Sokan sokféleképpen értelmezik az e-kereskede
lem, illetőleg az e-üzletvitel össze
függéseit. A lényeg: az e-business 
teljes vállalati elektronikus üzletvi
telt jelent, ennek a részeként fog
hatjuk fel az e-kereskedelmet. Az 
e-business elemei biztosítják az 
ellátási lánc zökkenőmentes mű
ködését, a külső és a belső folya
matok interaktivitását az interne
ten, az intranetén és/vagy egyéb online, például EDI 
rendszereken keresztül. Az e-kereskedelem elemein 
a marketing, a beszerzés, az értékesítés és a logiszti
kai tevékenységek összetevőit értjük.
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„Az internettechnológiai háttér biztosítja az one-to-one 
marketing, azaz a személyre szabott ajánlat, kommuni
káció, szolgáltatás kialakítását, így a marketing -  egyes 
megközelítésekben -  visszatért azokhoz az alapokhoz, 
amikor az eladó és a vevő jó l ismerték egymást. ”
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V a r g a  B e n c e

A kikre ha llgatnak: 
a vélem ényvezérek  
szerepe

Bármely kommunikációval foglalkozó 
szakember számára közismert 

Stanley Milgram 60-as évekbeli 
kísérletének eredménye, mely 
szerint mindannyian átlagosan 

mindössze hat főre vagyunk 
egymástól. A gerillamarketing 

eszköztárának alapja, hogy 
a fogyasztókat összefűző szociális 

hálók feltérképezésével megtaláljuk 
azokat a véleményvezéreket, akik 

az üzenetünket gyorsan 
és hatékonyan terjeszthetik a saját 

közegükben. De kik ezek 
a személyek, és hogyan találhatunk 
rájuk? E kérdésben a terület vezető 

teoretikusai is vitában állnak 
egymással.

ja  hogyan Barabási Albert László, a Notre Dame egyetem neves há- 
lózatkutató professzora írja [2003:30], Stanley Milgram ráéb- 

# V resztett bennünket arra a tényre, hogy mi emberek nem pusztán 
kapcsolatban állunk egymással itt a Földön, de egy olyan világban 
élünk, ahol akárki néhány kézfogásnyira van bárki mástól. Milyen kicsi 
a világ! -  halljuk gyakran, ismerősökkel találkozván. Nos, világunk azért 
„kicsi” , mert a társadalom, amelyben élünk, valójában egy rendkívül 
sűrű szövésű háló.

A hálózatok tulajdonságait sokféle diszciplína; a fizika, a matematika, 
vagy a társadalomtudományok képviselői is kutatják. Szinte minden tu
dományág egyetért azonban abban, hogy a hálózatokban jelen van né
hány tipikus, karakterisztikus elem: kapcsolódási pontok, csomópont
ok, fürtök. A gerillamarketing számára talán legérdekesebb a hálózati 
csomópontok megtalálása -  azon személyeké, akik több emberhez 
kapcsolódnak, mint az átlag. Nevezhetjük őket hálózati csomópontok
nak, véleményvezéreknek, vagy vírusgazdáknak -  a lényeg, hogy az ő 
megnyerésükön keresztül rengeteg fogyasztóhoz juthatunk el. E véle
ményvezérek megtalálása kulcsfolyamat tehát a gerillamarketing szá
mára, és ezzel el is érkeztünk az egyik jelentős nézetkülönbséghez a te
rület kutatói között. Egyes teoretikusok szerint ugyanis ezen hálózati 
csomópontok azért kapcsolódnak olyan sok más személyhez, mert va
lamely területen -  legyen az akár egy mosópor áldásos hatása vagy 
egy frissen megszületett autómodell komplex technikai leírása -  szakér
tőnek számítanak embertársaik szemében. Megint mások szerint fejlett 
szociális érzékük kapcsolja őket számtalan fogyasztóhoz, nem a szak
értelmük.

Malcolm Gladwell, a kérdést behatóan vizsgáló kutató szerint bizo
nyos emberek egyszerűen képesek arra, hogy rengeteg barátot, isme
rőst szerezzenek: ő ezeket a személyeket „összekötőknek” (con
nectors) hívja. Könyvében ezt a karaktert tipizálva megemlíti azt az üz
letembert, aki néhány perc alatt bensőséges viszonyba kerül szinte bár
kivel, kéziszámítógépében több ezer ember névnapját, születésnapját 
tartja számon, és pillanatok alatt talál egy ismerőst, bármire is van szük
sége. Egy másik embertípusként írja le az úgynevezett „vizslató vásárló
kat" (market mavens), akik képesek órákon át áruházi katalógusokat
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böngészni, technikai specifikációkat és ár-érték ará
nyokat összehasonlítgatni, majd tanácsokat adni a 
környezetüknek -  ők lennének Gladwell szótárában 
a szakértők [2000:48], Szerinte ha e két embertípus 
találkozik, és a szakértő tippet ad az összekötőnek, 
máris útjára indul a szóbeszéd, és vásárlók tömegei 
vetik magukat a termékre. Fentieknek ellentmondó
an a gerillamarketing neves teoretikusai, Emmanuel 
Rosen vagy Seth Godin úgy vélik, hogy a vélemény- 
vezérek valamely terület szakértői, és éppen ezért 
kapcsolódnak sokakhoz. Környezetük figyel rájuk, 
meghallgatja a tanácsaikat, így jelentős befolyással 
bírnak a hallgatóságukra. Emmanuel Rosen könyvé
ben [2001:9] egy, a Jeep autómárka köré épült 
internetes közösség fórumán feltűnő autótulajdonost 
hoz e típusra példaként, aki kocsijával kapcsolatos 
mélyreható tudásával vívja ki társai tiszteletét, és lesz 
néhány hónap alatt megkérdőjelezhetetlen szakte
kintély virtuális közösségében.

A véleményvezérek tulajdonságait jónéhány évti
zeddel a fent említett teoretikusok előtt már kutató, 
tanulmányukat 1944-ben publiká
ló Katz és Lazarsfeld tovább ár
nyalja a kérdést. A két tudós az 
Egyesült Államok 1940-es elnök- 
választási kampányát vizsgálva 
arra a meglepő eredményre jutott, 
hogy a felmérésben résztvevő vá
lasztók mindössze öt százaléka 
hozta meg döntését a tömeg mé
dia csatornáiból beszerzett infor
mációira hagyatkozva. Többségük 
barátaikkal, családtagjaikkal, szakszervezeti vezető
ikkel és kollégáikkal folytatott interperszonális kom
munikációjuk alapján szavazott. Vizsgálatukból az is 
kiderült, hogy páran a fent említett körből vélemény- 
vezéreknek bizonyultak: a felmérésben resztvettek 
közül jónéhányan nevezték meg ugyanazt a sze
mélyt annak, aki befolyásolta őket a döntésükben. 
Katz és Lazarsfeld [1964] megállapítása szerint a vé
leményvezér a negyvenes évek Amerikájában olyan 
ember volt, aki általánosságban véve műveltebb volt 
társainál, nagyobb mértékben fogyasztotta a tömeg
médiát, és az átlagosnál sokkal jobban keveredett 
különböző szociális hátterű osztályokkal.

John Myers -  egyike a korai tömegmédia-kutatók- 
nak -  hasonló következtetésekre jutott egy, a gyors- 
fagyasztott élelmiszerek fogyasztói adoptációjával 
kapcsolatos kutatása során a hatvanas években. Két 
vizsgálati csoportjában a véleményvezéreknek egy

szer pozitív, másszor negatív volt a véleménye a ter
mékekről -  és környezetük látványosan követte őket. 
A véleményvezérek definiálásakor ő is a társadalmi 
osztályok közötti átjárást és a műveltséget említette 
[Myers 1966: 750-757],

A már korábban is említett Emmanuel Rosen sze
rint [2001:47] a véleményvezérek négy csoportba 
sorolhatóak, hatókörük kiterjedése és a környezetük 
rájuk visszaható megítélése szerint. Rosen megkü
lönböztet átlagos és mega-csomópontokat a társa
dalmi hálózatban, illetve szakértői és szociális véle
ményvezéreket. Szerinte az átlagos véleményvezé
rek 50 és 200 közötti élő kapcsolattal bírnak, a 
mega-csomópontok akár több ezerrel is. A szakértői 
befolyással bírókat egy-egy területen szerzett szigni
fikáns tudásuk miatt értékelik, míg a szociális véle
ményvezérek általában karizmatikusak, szociálisan 
aktívak, és társaik érzelmi szempontokból bíznak 
bennük.

A kérdésben legautentikusabbnak azonban talán 
mégis két amerikai kutató tűnik, Edward Keller és

John Berry. Ők az amerikai Roper ASW marketingku
tató és konzultációs cég munkatársaiként egy teljes 
évtizeden át próbálták felmérni a véleményvezérek 
tulajdonságait. Könyvükben ezeket a személyeket 
„befolyásosoknak” (infíuentials) nevezték el, és -  
noha megállapításaik természetesen elsősorban az 
amerikai fogyasztókra igazak -  tettek néhány általá
nos érvényű megfigyelést a témakörben [2003: 
51-52],

Kutatásaikból az derül ki, hogy a véleményvezé
rek megtalálásában nem sokat segít koruk, társadal
mi pozíciójuk vagy más, demográfiai mutatók feltér
képezése. A két kutató viszonylag egyszerű mód
szertant alkalmazott: különböző kisebb társadalmi 
csoportokra, közösségekre, akár utcaszintre lebont
va kerestek meg fogyasztókat, hogy felderítsék, kik 
azok a személyek, akik leginkább befolyásolták őket 
mindennapi döntéseikben. Később az ily módon

„Az átlagos véleményvezérek 50 és 200 közötti élő 
kapcsolattal bírnak, a mega-csomópontok akár több 
ezerrel is. A szakértői befolyással bírókat egy-egy terü
leten szerzett szignifikáns tudásuk miatt értékelik, míg 
a szociális véleményvezérek általában karizmatikusak, 
szociálisan aktívak, és társaik érzelmi szempontokból 
bíznak bennük. ”
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megtalált véleményvezérek karakterisztikáját kutat
ták, és próbálták néhány azonosítható minta mentén 
definiálni őket. A véleményvezérek egyik legfonto
sabb megkülönböztető tulajdonsága a társadalmi 
aktivitás: mintegy 74 százalékuk vett részt valamely 
közösséget érintő gyűlésen, legyen az például egy 
iskolai vagy a lakókörnyezetüket érintő kérdés, 68 
százalékuk lépett kapcsolatba helyi vagy országos 
politikussal, 48 százalékuk töltött be vezető pozíciót

klubban, sportszövetségben vagy más társadalmi 
szervezetben, és 40 százalékuk írt olvasói levelet egy 
lapba vagy telefonált be rádió- és televízióműsorba, 
hogy kifejtse a véleményét. Ezek az emberek hobbi
jukként is általában aktivitást igénylő elfoglaltságot 
jelöltek meg: 58 százalékuk olvas minden nap újsá
got és hallgat rádiót, főz, vagy sportol, esetleg utazik, 
míg mindössze 7 százalékuk tölti az idejét videojá
tékokkal vagy szunyókálással. A véleményformálók 
számtalan közösséghez kapcsolódnak: míg az átlag 
amerikai mindössze három csoportosuláshoz kötő
dik, legyen az munkahelyi, egyházi, iskolai, szociális, 
vagy etnikai alapon szerveződő csoportosulás, ad
dig egy véleményvezér átlagosan héthez. Ezek az 
emberek környezetükhöz képest jellemzően korai 
adopterek, ezt a két kutató a mobiltelefon-használat
tól kezdve a bankügyletek internetes intézésén ke
resztül a különféle befektetések meglétéig számtalan 
aspektusból vizsgálta. 93 százalékuk hisz abban, 
hogy személyes sorsa és gyarapodása a saját kezé
ben van, 84 százalékuk érez felősséget a környeze
tük és közösségük iránt, és 89 százalékuk több hely
ről szerzi be az információit. Ami azonban taián a ge
rillamarketing számára a legérdekesebb, az az, hogy 
rendkívül magas a körükben az ajánlások száma: 85 
százalékuk ajánlott már barátjainak, ismerőseinek ét

termet, filmet, nyaralási helyszínt, autói, TV- műsort, 
hotelt vagy magazint, és jóval az amerikai átlag fölött 
ajánlanak hitelkártyát, bort, háztartási elektronikát, 
weboldalt, vagy biztosítást is.

Keller és Berry kutatásai sokat segítettek a hálóza
ti csomópontok, a véleményformálók megtalálásá
ban a gerillamarketing számára. A műfaj szakértői 
nem a hagyományos, piaci demográfiák alapján vá
lasztják ki a célcsoportot, hanem jóval összetettebb, 

komplex vizsgálat után. Ha azon
ban ez jól sikerül, a gerillaüzenet 
jó eséllyel szélsebesen terjed majd 
a különféle szociális hálózatokon 
-  természetesen ez az üzenet for
máján is múlik. Remélem, Ön is 
megemlíti majd ezt a cikket egy is
merősének.

Felh a s zn á lt  ir o d alo m

Barabási, Albert-László  [2003]: Lin
ked: How Everything Is Connected to 
Everything Else and What It Means. 
New York: Plume 

Berry -  Keller [2003]: The Influential: One American in 
Ten Tells the Other Nine How to Vote, Where to Eat, and 
What to Buy. New York: The Free Press 
Gladwell, Malcolm [2000]: The Tipping Point. New York: 
Little Brown
Katz -  Lazarsfeld: Personal Influence: The Part Played By 
People in the Flow of Mass Communications. New York: 
Free Press
Myers, John G. [1966]: “Patterns of Interpersonal Influ
ence in the Adoptions of New Products.” Proceedings of 
the American Marketing Association. Ed. Haas, Raymond 
M. Chicago: American Marketing Association 
Rosen, Emanuel [2001]: The anatomy of buzz: creating 
word of mouth marketing. London: Harper Collins Business

Varga Bence 
a ReVISION Gerilla Marketing 

kommunikációs igazgatója, 
a www.gerilla-marketing.hu szerkesztője

„A véleményvezérek egyik legfontosabb megkülön
böztető tulajdonsága a társadalmi aktivitás: mintegy 74 
százalékuk vett részt valamely közösséget érintő gyűlé
sen, legyen az például egy iskolai vagy a lakókörnye
zetüket érintő kérdés, 68 százalékuk lépett kapcsolat
ba helyi vagy országos politikussal, 48 százalékuk töl
tött be vezető pozíciót klubban, sportszövetségben 
vagy más társadalmi szervezetben, és 40 százalékuk 
írt olvasói levelet egy lapba vagy telefonált be rádió és 
televízióműsorba, hogy kifejtse a véleményét. ”
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K a iz e r  G á b o r

AdMission Free!
A marketingkommunikáció új korszakáról 
és az újfajta termékbevezetésekről

Varga Bence arra világított rá, hogy 
miként épülnek tel a társadalmi 

hálózatok, illetve milyen szerepe is 
van társadalmunkban a háló 

„búbjainak”, csomópontjainak, 
a véleményformálóknak. A következő 

hasábokon azt vizsgáljuk, hogy 
a marketingkörnyezet mely tényezői 
miatt értékelődtek fel a reklámosok 

számára ezek az interperszonális 
csatornák az elmúlt időszakban, ill.

temutatunk rövid, 
a márkabevezetésekre fókuszáló 

esettanulmányokat, melyekben 
a közösség erejét, 

a word-of-mouth-t (szóbeszédet) 
használták ki sikeresen a márka 

marketingkommunikációjában.

A z  utóbbi évtizedben gyökeresen megváltozott, és egyre gyorsabb 
l A  iramban formálódik tovább a marketingkörnyezet, ’hála’ a társa- 

M \  dalmi-kommunikációs trendeknek és az infotechnológiai robba
násnak. Ebben a megváltozott légkörben az évtizedekig hatékony, ha
gyományos marketingeszközök egyre hatástalanabbak. Hatalmas 
összegekkel operáló marketingbüdzsék, mérnöki pontossággal meg
tervezett médiatervek szükségesek ahhoz, hogy sikeresen jutassuk el 
üzeneteinket a fogyasztóhoz, illetve vezessünk be, tegyünk ismertté 
egy új terméket, egy új brandet. Vagy pedig újfajta promóciós mecha
nizmusok, attitűdök, eszközök kellenek, melyek hitelesebbek, hatéko
nyabbak, miközben sokszor szinte zéró hagyományos marketingköltés
sel járnak!

A következő hasábokon, miután sorra vettük napjaink marketingkör
nyezetének számos attribútumát, az ilyen mechanizmusokra mutatunk 
ismertebb hazai és nemzetközi, offline és online példákat.

R E K L Á M K E R Ü L Ő K

Fogyasztóink egyre nagyobb tömegei tudatosan kerülik, nem vesznek 
tudomást a reklámdömpingről. Ahogy nő a reklámzaj, úgy erősödik ben
nük egy ösztönös elzárkózó reakció a feldolgozhatatlanul nagy tömegű 
marketing üzenettel szemben. A PanMedia Western -  TGI Hungary 
AdAvoider kutatásai szerint évről évre egy százalékkal nő az aktív rek
lámkerülők száma. Sokunkban kialakult a hagyományos reklámokkal 
szembeni teljes közöny, a tapétaeffektus, elzárkózunk és elfordulunk.

Fontos kiemelnünk, hogy a fogyasztóknak gyakran nem a reklám
mal, mint kereskedelmi marketingüzenettel van bajuk, hanem a reklám 
mennyiségével és helyével.

A) Hely: A tévéreklámoktól „undorodnak” a fogyasztók a legjobban. 
Legjobb esetben szükséges rossznak, de inkább agresszívnek és beto
lakodónak tartják, többek közt azért, mert megszakítja és jelentősen 
meghosszabbítja a kedvenc filmjüket, sorozatukat. És miként válaszol
nak erre? Ha összesítjük a 1. táblázat adatait (elkapcsol + mással fog
lalkozik + nem figyel rá), az eredmény 93%! Tehát alig marad 7% aki 
végignézi a (tévé)reklámokat.
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1. táblázat
Mit tesz, ha reklám jön a TV-ben?

Elekezd kapcsolgatni, amíg tart a reklám 51%

Kimegy a szobából, elintéz egy-két dolgot 25%

A szobában marad, de mással foglalkozik 6%

Nézi a reklámot, de nem figyel rá 11%

Végignézi a reklámot 7%

Forrás: S zo n d a -lp so s : Az írás m e g m a ra d  ku ta tás  2004

A sajtótermékeknél a legkedvezőbb a megítélés, 
itt a megkérdezettek 31%-a szerint a hirdetés az új
ság természetes része. A rádióreklám dinamikus, 
pörgő, kevésbé zavaró, viszont nincs lehetőség a 
hallott információk regisztrálására, nem kézzelfogha
tó, nem vizuális az információ és 
alacsony a recall. A közterületi hir
detéseknél pedig alapvető problé
ma, hogy mindössze pár másod
perc jut egy táblára. (1. ábra)

B) Mennyiség: A médiakommu
nikációs robbanás eredménye
ként (print média, rádió, televízió, 
majd www) exponenciális iramban 
nő az információdömping (és köz
tük a marketingkommunikációs 
üzenetek) nyomása. A szakembe
rek gyakran hangoztatnak a kö
vetkezőhöz hasonló szemléletes 
példákat: ma a New York Times 
egyetlen kiadása több információt 
tartalmaz, mint amit a 17. századi 
Angliában egy ember egész élete 
során befogadhatott. Ma egy átla
gos, nyugati kultúrában élő fo
gyasztót naponta 2500-3000 rek
lámimpulzus ér. A Szonda Ipsos kutatása (Az írás 
megmarad, 2004) szerint a magyarok 75% úgy gon
dolja, hogy túl sok reklámot lát.

A MÉDIAFOGYASZTÁS ÉS A MÉDIAIPAR 
TRENDJEI
így szól egy 17 éves budapesti lány profilja a Sanoma 
Budapest közösségi oldalán, a hotdog.hu-n: „Ked
venc könyvem: ’Nem naon szoktam könyveket olvas
ni. Mindent megtalálok a neten!’ A tévében ezeket né
zem: ’Néha sorozatok. (Fúúú a tesóm lehúzta a Jó
ban Rosszban első évadját a DCrőlü! Jeje) Amúgy

nem naon tévézek. Nincs időm! Inkább MSNezek es
ténként.’”

Az idézetből érezhető, hogy a „diktátumok” (nem 
digitális televízió, rádió, mozi, print médiumok) ideje 
pár évtized múlva lejár, és nem lesznek szignifikáns 
hatással a fogyasztói döntésekre. A leginkább rek
lámkerülő a szakirodalomban Y-generációként em
legetett 18-29 éves korosztály. Azonban pont ezt a 
célcsoportot lehet sikeresen elérni az interneten ke
resztül, ahol -  mivel ezt a médiumot főként informá
ciószerzésre használjuk -  a legkisebb a reklámke
rülés.

A reklámkerülés mellett fontos marketingkörnye
zetet meghatározó tényező a digitális-információs 
forradalom „kitörése” . Ahogy arra Bonyhádi Gábor 
cikke is rámutat, új multimédiás, online eszközök, di

1. ábra
Reklámattitűdök médiatípusonként

Összességében a reklámokat komoly 
szellemi munkának tekintik

Rádióreklám Gyors, pörgős, nem zavaró

Internetes reklám i = >
Kéretlenül jön, lassítja az elérést, nagyon bosszantó

Közterület
Ambivalens megítélés: információforrás 
és érdekesség „a piros lámpánál" vs. figyelemelterelés, 
balesetveszély, túl sok

Sajtóhirdetés
l = >

Fontos, hozzátartozik a lapokhoz, része a terméknek
i

Tévéreklám A „szükséges rossz", agresszív, betolakodó 
-  tudomásul veszik, de nem szeretik

Forrás: S z o n d a -lp so s : Az írás m e g m a ra d  ku ta tás  20 04

gitális platformok jelennek meg (és fognak még tö
megesen megjelenni), melyek nagyszerű lehetősé
get teremtenek a (reklám) üzenet tovaterjedésének 
az emberek alkotta társadalmi hálón keresztül (social 
networking) is. Ezt hívja a szakirodalom VÍRUSMAR- 
KETINGNEK, ill. az ajánlórendszerek, online pletyká- 
lás esetében néha word-of-mouse-nak.

Másrészt -  a rengeteg új digitális médium hatására 
-  a közeljövőben széttöredezik majd a médiafogyasz
tás, és a nagy médiabrandek (pl. TV2, RTL Klub) elve
szítik egyeduralkodó szerepüket. Nem beszélve arról, 
hogy a digitális televíziózás és on-demand szórakoz
tató médiumok (előfizetéses üzleti modellje) reklám-
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mentesített, vagy legalábbis reklámtól erősen meg
szűrt tartalmat fognak eredményezni.

Az Y-generáció számára készülő reklámüzene
tünk megtervezésénél -  a fentiek mellett -  minden
képpen ügyelni kell a fiataloknál megjelenő, úgyne
vezett „turbópercepció”-trendre is, ami egyszerre 
több médium felületes fogyasztását jelenti. Több ba

rátomra is jellemző, hogy miközben halkan megy a 
tévé, szól a (net)rádió, chatelnek és weboldalakat 
böngésznek.

Az infodigitális kor „behálózott” (linked) piacainak 
fogyasztói már régen rájöttek, hogy sokkal alapo
sabb tájékoztatást és hathatósabb támogatást kap
hatnak egymástól, mint az cégek marketingüzenetei
ből és ügynökeitől. Ez az 'ars poetica’ pedig megad
ja a kegyelemdöfést a tömegmédia retorikájának, 
amely egy álomszép, csodálatos, hibátlan világ esz
méjét kommunikálja felénk.

Ezekben a hálózatokban tehát egy olyasfajta hu
mánus hangon kell kommunikálni, 
mint amilyenen a régi, hagyomá
nyos piacokon, ahová az emberek 
azért mentek, hogy beszélgesse
nek, pletykáljanak, történeteket me
séljenek, vicceken mulassanak, 
tanuljanak egymástól, egy szóval: 
hogy szórakozzanak.

Itt kell hivatkozni napjaink egyik 
divatos szakkifejezésére, az info- 
tainmentre (information + enter
tainment), hiszen a gerilla- és ví
rusmarketing kampányok sikeres
ségének egyik alaptényezője, hogy a márkaüzenetet 
szórakoztató sztoriba, ne adj’ isten viccekbe csoma
goljuk, vagy sokszor csomagoltassuk a fogyasztók
kal {publicity stunts). A mai fiataloknak már nincs 
szükségük arra, hogy a reklámok fogyasztani tanít
sák őket. Sokkal inkább szórakoztatásra; jópofa, kre
atív ötletekre vágynak.

A haldokló nagy médiabrandek helyett új fogal
mat kell megtanulni az online szegmens kapcsán:

a „prosumert" [a ’consumer’ (fogyasztó) és a ’pro
ducer’ (termelő) összevonásával képzett kifeje
zés].

Az egyirányú tartalomszolgáltatás széttöredezik. 
A prosumer olyan fogyasztó, aki egyben tartalom
előállító is (pl. szakmai blogíró vagy a YouTube-ra a 
saját videóit feltöltő fiatal). Összefoglalva, az egyirá

nyú, tömegmédiából jövő üzene
tet paszszívan befogadó fogyasz
tóból az interaktív-közösségi tar
talmakat aktívan kereső prosumer 
válik! A felhasználók új generáció
ja ugyanolyan természetességgel 
alkot, mint ahogy fogyaszt, és a fo
gyasztáskor is a magához hasonló 
prosumerek tartalmait keresi. A 

hazai tinédzserek és fiatal felnőttek között egyre 
gyakoribb jelenség, hogy bár olvassák a hírportálo
kat, de igazán a biogokat, az RSS-olvasók által szál
lított tartalmat, a videómegosztó, hálózatközvetítő és 
webplatformjellegű, interakciót nyújtó szolgáltatáso
kat keresik.

Tehát egyre inkább az előbbi felületeken, és nem 
bannereken, online PR-cikkeken, spameken keresztül 
érhetőek el az 'új fogyasztói generáció’ tagjai. E terü
letekre a régi módszerek közül csak a megújulásra 
képes formákkal lehet hatékonyan bejutni, mint ami
lyen például a célzott hirdetések egyre növekvő piaca.

Ezért nő majd még a mainál is nagyobbra a sok
szor adatbázis-alapú perszonalizált, one-to-one mar
keting, a keresőmarketing (SEM, search engine mar
keting), valamint a tömegmédiát kikerülő, az embe
rek között terjedő buzz marketing szerepe.

Utóbbi alapja a jó sztori. „Az új területen a marke
tinges legfontosabb fegyverét a történetek jelentik. 
(...) aranybánya lehet azoknak a cégeknek, akik elég 
bátrak ahhoz, hogy új történeteket kitalálva benyo-

„Az infodigitális kor ’behálózott’ (linked) piacainak fo
gyasztói már régen rájöttek, hogy sokkal alaposabb tá
jékoztatást és hathatósabb támogatást kaphatnak egy
mástól, mint az cégek marketingüzeneteiből és ügynö
keitől. ”

„Ú j fogalmat kell megtanulni az online szegmens kap
csán: a ’prosumert’ [a ’consumer’ (fogyasztó) és a 
’p roducer’ (termelő) összevonásával képzett kifeje
zés]. (...) A prosumer olyan fogyasztó, aki egyben tar
talomelőállító is (pl. szakmai blogíró vagy a 
YouTube-ra a saját videóit feltöltő fiatal) is. (...) a fo
gyasztáskor is a magához hasonló prosumerek tartal
mait keresi. ”
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múljanak a területre.” -  írja Dobó Mátyás, a Doransky 
névre hallgató blogger. Ezek a márkatörténetek, 
pletykák, nagyvárosi legendák, vagy éppen rövid 
online vírusmarketing videók alulról, a fogyasztók, 
véleményformálók közül, között (consumer genera
ted content & media) terjednek.

Részben erre használja Alex Wipperfürth a „mar
ketingmentes marketing” és „brand hijack”-nek 
(márkakisajátítás) fogalmát. De hívhatjuk ezt 
word-of-mouth-nak, szájreklámnak, ügyfélevangéliz- 
musnak is.

Az újfajta termékbevezetési mechanizmusoknak 
már van néhány legendás példa: az e-bay-é, a 
Starbucksé, vagy éppen a Red Bulié. Jelen tanul
mány, két, a szakirodalomban kevéssé ismert esetet 
vesz górcső alá.

BRAND HIJACK AZ OFFLINE VILÁGBAN
„Fél évvel az előtt, hogy megnyitottunk volna, adtam 
néhány DJ barátomnak, például Mangónak és 
Cadiknak egy-egy cipőt, és amikor az emberek meg
látták a lábukon, elkezdték érdeklődni. Innentől olyan 
marketinget kapott az egész márka, hogy hihetetlen. 
Már a nyitás előtt éreztem, hogy ez jó lesz. Létrehoz
tuk a Tiszacipo.hu oldalt, ahova lehetett írni... (...) 
Később mondták, hogy ez gerillamarketing: amikor 
odaadom a terméket egy DJ lábára, meg matricá- 
zunk, meg naptárakat szórunk. (...) Ebből is dolgo
zunk, ezért is van tudatosan visszafogott kommuniká
ció és marketing. Inkább bulikon vagyunk jelen...” -  
nyilatkozott Vidák László, a Tisza márkatulajdonosa a 
cipőmárka újszerű bevezetéséről a Kreatív szaklap
nak (2006. októberi szám, 15-17.)

A brand hijacking sikerének titka az, hogy keres
nünk kell a termékünknek egy korai adopter csopor

tot, ahol el tudjuk hinteni (angolszász zsargonnal 
élve: „seeding”) a terméket. A Tiszánál ez a terep az 
’underground’-zenéket kedvelők szubkultúrája volt. 
Még alig lehetett vásárolni a cipőből, de a Tisza már 
megjelent szponzorként az egykori filatorigáti West 
Balkán partijainak flyerein és a DJ-k lábán. A márka
bevezetés hatásfokát ugyanis növeli a várakoztatás, 
az információmorzsák elhintése, a rejtélyesség. Ami 
pedig nagyon hasznos: a termék véleményformálók
nak ajándékozása (ez nem szponzorálás, mert nem 
adnak semmi plusz jutatatást). A márkatulajdonos ál

tal említett Mango az egyik legin
novatívabb, a hiphop határmezs
gyéin kísérletezgető DJ, Cadik pe
dig Palotai ’jobbkeze’, ismert név a 
drum-n-bass partik látogatóinak 
körében.

A seeding hatására megindul a 
buzz, a zsongás a szubkultúrában 
(ami marketingszemszögből nem 
más, mint egy mikromarket). Le
egyszerűsítve a mechanizmust: 
egyre többen és többen beszél
nek a termékről, a márkaismert
ség exponenciálisan nő. így a ter

mék pillanatok alatt igazi „cool branddé” válik, min
denfajta hagyományos reklámozás nélkül a mikro- 
marketen belül. A márka képét nem a tömegmédiá
ból érkező imázsok határozzák meg: a fogyasztók ki
sajátítják, továbbfejlesztik, alakítják, a maguk képére 
formálják beszélgetéseik során: a márkát tökélete
sen a magukénak érzik. Több kutatás is bizonyította, 
hogy a fogyasztókat döntően befolyásolják az inter
perszonális kommunikáció kapcsán barátoktól, is
merősöktől származó ajánlások, vélemények; miköz
ben szkeptikusan, sőt, gyakran gyanakvóan közelíte
nek a reklámízű információkhoz. Gyakran említik, 
hogy a reklámok hülyének nézik őket, agresszívak és 
manipulálnak.

Ben McConnell és Jackie Huba a The Customer 
Evangelist Manifesto című írásukban összehasonlí
tották a reklámokból és az ismerősöktől szerzett in
formáció fontosságát (Id. 2. táblázat).

Visszatérve a Tisza példájához, a következő fon
tos lépés, hogy a társadalom ’connectoriáin' (olyan 
stratégiailag fontos fogyasztók, akik több szubkultú
rához, mikromarkethez is tartoznak, sokszor véle
ményvezérek) keresztül a cool márka ’zsongása’, a 
buzz továbbterjedjen más mikromarketekbe. A kisa
játítás után a véleményvezéreket követve „rákapnak”

„A márka képét nem a tömegmédiából érkező imázsok 
határozzák meg: a fogyasztók kisajátítják, továbbfej
lesztik, alakítják, a maguk képére formálják beszélge
téseik során, a márkát tökéletesen a magukénak érzik. 
Több kutatás is bizonyította, hogy a fogyasztókat dön
tően befolyásolják az interperszonális kommunikáció 
kapcsán barátoktól, ismerősöktől származó ajánlások, 
vélemények; miközben szkeptikusan, sőt, gyakran gya
nakvóan közelítenek a reklámízű információkhoz. ”
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2. táblázat
Honnan szereznek az em berek inform ációt ...?

McConnell -  Huba: The Customer Evangelist 
Manifesto

Word-of-mouth Reklám

Éttermekről 83% 35%

Gyógyszerekről 71% 21%

Szállodákról 63% 27%

Autókról 58% 36%

Számítógépekről 40% 18%

Pénzügyi szolgáltatásokról 57% 12%

szélesebb fogyasztói csoportok is. A ’márkapletyka’ 
lassan végigszivárog a társadalmon: a cooi termék
ből pedig ismert, trendi tömegtermék lesz.

K Ö Z Ö S S É G I W E B ílÁ R K Á K  B E V E Z E T É S E

Véleményem szerint alapvető mechanizmusait te
kintve a brand hijackinghez hasonló jellegű folyamat 
megy keresztül a közösségek által használt online 
termékek -  például Hotmail, MySpace, YouTube, 
vagy hogy magyar platformot is említsünk, iWiW -  
esetében is.

Az első sikeres vírusmarketing-kampányként a 
Hotmail legendás bevezetését emlegetik a szakembe
rek. A siker kulcsa csupán ’annyi’ volt, hogy az ingye
nes e-mailcímeket kínáló site minden egyes üzenet al
jára a következő szöveget illesztette: „Szerezzen sa
ját, ingyenes e-mail címet a www.hotmail.com-on.".

Ezek után a szolgáltatónak „nem is volt több dol
ga”, spontán buzz generálódott az interneten: az 
e-mailező küld egy mailt egy ismerősének a szolgál
tatás linkjével, majd az ismerőse is meglátogatja az 
oldalt, valószínűleg feliratkozik az ingyenes szolgál
tatásra, majd ő is továbbküldi levelével együtt a 
„linkreklámot” , és így tovább folytatódik a folyamat, 
exponenciálisan növekvő számú felhasználót szállít
va. A Hotmailnek egy év alatt 10 millió felhasználója 
lett. Nem sokkal később megvásárolta a Microsoft 
400 millió dollárért.

Ilyen villámsikert többet is ismerünk a közelmúlt
ból: Ropert Murdoch médiamogul birodalma, a 
News Corporation 2005 nyarán 580 millió dollárért 
kebelezte be a MySpace-t, vagy nem is olyan rég a 
Google a YouTube-ot, de hogy magyar példát is hoz
zunk: a T-Online az iWiW-et vásárolta fel.

A sikerek hátterében álló hatásmechanizmust re
mekül lehet szemléltetni a MySpace evolúciójával. A 
MySpace.com története egy tökéletes brand hijacking. 
Bevezetése annyiban tér el a már közösségi site-oké- 
tól, és hasonlít az említett Tisza márkáéra, hogy az 
online vírusmarkeiing szakaszt megelőzte egy offline 
word-of-mouth periódus.

Chris DeWolfe és Tom Andersen 2004 elején ala
pították meg az oldalt. Szerettek volna egy online 
platformot, amin a zenészek, együttesek tarthatják a 
kontaktust a rajongóikkal, illetve a rajongók további 
rajongókkal. Marketingjük első lépcsőjeként helyi ze
nekarokat (tehát véleményformálókat, akik sokszor 
korai adopterek) kerestek meg, hogy regisztráljanak 
a MySpace-en. A buzz beindult, az együttesek között 
szájról-szájra terjedt az oldal híre. A mikromarket 
megismerte a MySpace-t, rajtuk keresztül rajongók 
tucatjai, őrajtuk keresztül pedig újabb rajongók tu
catjai és így tovább.... A folyamat második szakaszá
ból már az online buzz is ’kivette a részét’: a regiszt
rált userek a neten ajánlották tovább ismerősi körük
nek az ’zenebandás oldalt', a zenészek pedig saját 
website-jukon tüntették fel MySpace-üket. A MySpace 
abszolút cool brand lett 2006-ra, egy magát valamire 
is tartó együttesnek szinte kötelező „fent lenni” a kö
zösségi oldalon. Sőt, több zenekar és kiadó már ki
zárólag a MySpace-en publikálja újdonságait. (Ezzel 
a szolgáltatással véleményem szerint már borítékol
va van hosszú távú sikere, szemben például a ma
gyar közösségi oldallal, az iWiW-vel, ami igazából az 
ismerősi háló építésén kívül más szolgáltatást nem 
nyújt.)

Ráadásul a MySpace esetében megjelentek a 
core brandhez kötődő almárkák is. Az Interscope 
Records támogatásával megalakult a MySpace 
Records. A fehér hip-hop csapat, a Beastie Boyz se
gítségével leforgattak egy MySpace-filmet, amit a 
Sundance-fesztiválon mutattak be. Pár hónappal ké
sőbb elindult a MySpace Mobil és a MySpace 
Comedy.

A  W E B  E V O L Ú C IÓ J A

De mikor működik ez az újfajta termékbevezetés, mi
től kell életre a buzz? 100%-ra természetesen soha 
nem vehetjük, de pár tényezővel tovább növelhetjük 
a sikert:
a) ingyenes: nem kell gondolkodnunk, hogy aka

runk-e költeni rá,
b) használata egyszerű, könnyen tanulható,
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c) úgy van kialakítva, hogy a felhasználó a használat
tal buzzt, zsongást, vagy tartalmat generáljon (pl. 
megírhatja véleményét egy vendégkönyvbe, vagy 
ajánlhatja direkten ismerőseinek az oldalt).
De a legfontosabb tényezője itt is, mint minden 

hálózatban terjedő üzenetnél, hogy átvegyék a leg
több kapcsolattal rendelkező pontok: a hubok, a vé
leményvezérek.

A MySpace mára, rövid másfél év alatt main
stream tömegtermék lett, hatalmas fogyasztói bázis
sal, 2006 októberében már 120 millió felhasználóval. 
Emellett az 5. leglátogatottabb domain, amivel meg
előzi a Google-t.

Mindenesetre a cikkben említett márkasikerek krono
lógiáján végigkövethető a web evolúciója is. A Hotmail 
még text-, a MySpace főként audio-, a YouTube már 
videótartalom. Vajon mi lesz a következő lépcsőfok? 
Jómagam úgy vélem, hogy a web evolúciója során 
még számos szolgáltatás fog megjelenni, ami sikere
sen használja ki a fogyasztói hálózatokban rejlő erőt, 
hihetetlen profitot termelve ezzel gazdáiknak.

Felhasznált  irodalom

Dobó Mátyás (Doransky) bejegyzése az InternetHungary 
blogján „A felhasználók hatalomátvétele” címmel 
http://ih.blogter.hu/7postjd= 86795  
McConnell, Ben -  Huba, Jackie: The Customer Evangelist 
Manifesto -
http://www.changethis.eom/1.CustomerEvangelist 
(Elérhető magyarul is, Dévai Zoltán fordításában a követke
ző linken:
dévai, hu/firka/upload/1.02. CustomerEvangelist_HU.pdf)
Sas István -  Kaizer Gábor [2006]: Gerillaszótár. Magyar 
Reklámszövetség, hamarosan letölthető 
a www.gerilla-marketing.hu oldalról 
W ipperfürth, Alex [2005]: Eltérített márkák: Marketing
mentes marketing. HVG Kiadói Rt, Budapest

Kaizer Gábor
a ReVISION Gerilla Marketing stratégiai 

és new business igazgatója, 
a www.genila-marketing.lap.hu szerkesztője
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B o n y h á d i G á b o r

Perszonalizáció
4 személyre szóló marketingkommunikáció 
új technológiái

A tömegmédia egy főt elérő olcsó 
árai miatt a mai piacon olyan 

reiám zaj alakult ki, ami miatt 
az emberek reklámkerülők, Illetve 

immunisak lettek a reklámokra 
(Id. erről Kaizer Gábor írását). 

Ennek a helyzetnek a javítására 
kínál megoldást a perszonalizált 

marketing, amely egyesíti 
az adatbázis (database), 

a kapcsolati (relationship) 
és a vevői elégedettség (customer 

satisfaction) marketinget [1]. 
Elmélete szerint arra kell törekedni, 

hogy csak a legnagyobb vásárlási 
potenciával rendelkező fogyasztókat 

érjük el, lehetőleg akkor, amikor 
a legnagyobb esély van az üzenet 

befogadására és a vásárlás 
létrejöttére. Jelen tanulmány 

a személyre szóló marketing által 
használt új kommunikációs 

technológiákra mutat példákat. 
Ha azt gondolnánk, hogy ez a távoli 

jövő, vagy a Különvélemény című 
film részlete, hát nem. 

Ezek a technológiák már most 
rendelkezésre állnak, de még idő 

kell elterjedésükhöz.

E -IN K , A Z A Z  E L E K T R O N IK U S  T IN T A

Képzeljünk e! egy újságot, amit soha nem keli kidobni, illetve nap- 
ról-napra megvásárolni, mert az magától frissíti a tartalmát. Vagy kép
zeljünk el egy óriásplakátot, illetve bármilyen kültéri vagy beltéri reklám
felületet, amit nem kell cserélni, újranyomtatni, mert digitálisan lehet 
frissíteni, sőt, alkalmas mozgókép megjelenítésére is. Vagy képzeljük 
el, hogy a termékcsomagoláson mozgóképek jelennek meg. Vajon me
lyik terméket választaná egy gyerek? Az átlagos csomagolásút, vagy 
azt a csokoládét, gabonapelyhet, amelyiknek a dobozán rajzfilmfigurák 
ugrálnak játékosan?

Mielőtt bárki azt hinné, hogy a jövőről beszélek, hadd szögezzem le, 
hogy a leírtakon kívül sokkal kreatívabb dolgok megvalósításához is se
gítséget nyújt az az új technológia, melynek a neve e-ink, azaz elektro
nikus tinta, vagy másik nevén az elektromos papír.

Az 1970-es években a Xerox fejlesztett ki olyan papírt, aminek apró 
gömb alakú részecskéi a kapott elektromos töltéstől függően mutatták 
fekete vagy fehér oldalukat [2], Az 1990-es években megjelent egy 
újabb technológia, melynek lényege, hogy apró mikrokapszulákban 
pici töltéssel rendelkező fehér golyócskák úsznak színes folyadékban, 
és az elektromos töltéstől függően látjuk, vagy nem látjuk őket. 2004-től 
már a Sony is ezt a technológiát használja e-Reader nevű készülékei
nek kijelzőjében [3]. 2005-ben a Fujitsu Siemens bemutatta az ezen a 
technológián alapuló színes kijelzőjét, ami ráadásul hajlítható és beépí
tett memóriával rendelkezik [4]. Mivel a fényt ugyanoly módon tükrözi 
vissza, mint a hagyományos papír, bármilyen szögből olvasható. Rá
adásul ez a technika nem igényel magas áramellátást, lévén, hogy csak 
a kijelzőn lévő kép megváltoztatásához szükséges energia. Tavaly a 
Philips leányvállalata, az i-Rex lehetővé tette, hogy az ilyen kijelző alkal
mas legyen pdf-, xhtml-, txt-formátumok megjelenítésére általánosan 
használt adatátviteli lehetőségek, mint például az USB, különböző me
móriakártyák, Ethernet, sőt Wifi segítségével is. Ez annyit jelent, hogy 
egy apró hardver segítségével jóformán bárhol frissíthetjük kihúzható 
kijelzőjű újságunkat az interneten keresztül.
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htíp://www.magink.com/gaIIery.php#

A hagyományos kültéri reklámfelületeket is felvált
hatja ez a technológia, mert nagy előnye, hogy nem 
kell hozzá papírt használni minden csere alkalmával
[5]. És vajon ki fog az áruházak
ban lévő eladáshelyi reklámok kö
zül először betörni a piacra az Ink 
in Motion® technológiával, mely 
lehetővé teszi mozgóképek meg
jelenítését akár egy 0,1 mm vé
kony kijelző segítségével? Nem 
tudni, de az biztos, hogy hatalmas 
sikere lesz.

Ennek a technológiának köszönhetően ma még 
bármelyik hirdető kitűnhet a kommunikációs tömeg
ből. Mivel az egész digitális forrásokról frissíthető, le
hetőséget ad arra is, hogy például egy digitális újság

A geolokációs technológia fejlődé
sével arra nyílik lehetőségünk, 
hogy a webet ne egészként kezel
jük, hanem részekre bontsuk. Ez 
azt jelenti, hogy az internetfelhasz
nálókat, vagy honlapunk látogatóit 
szelektálni és azonosítani tudjuk: 
földrajzi terület szerint, vagy fejlet
tebb rendszerek esetében akár 
felhasználói szinten is meg tudjuk 

őket különböztetni. Ezek a honlapokba építhető 
szoftveralkalmazások nagyon hasznosak lehetnek a 
fogyasztóknak is. Időt takarít meg például az ország

egyik végében élő felhasználó, ha egy keresőprog
ramba begépelve az ’étterem’ szót, a kereső a hozzá 
földrajzilag közel eső találatokat dobja ki, és nem az 
ország másik felében lévőket.

„Képzeljünk el egy óriásplakátot, illetve bármilyen kültéri 
vagy beltéri reklámfelületet, amit nem kell cserélni, újra
nyomtatni, mert digitálisan lehet frissíteni, sőt alkalmas 
mozgókép megjelenítésére is. Vagy képzeljük el, hogy a 
termékcsomagoláson mozgó képek jelennek meg. ”

tulajdonosa számára csak az őt 
érdeklő cikkek, hirdetések jelenje
nek meg, melyekre a vezeték nél
küli internet segítségével azonnal 
reagálhat is: például megrendel
heti az adott terméket.

E M B E R E K  T É R K É P E :
Ä  G E O L O K Á C IÓ S
S Z O F T V E R

How ft Works

Cross Section of Electronic Ink Microcapsules

♦  4 4 "■ -

Az E-ink technológia működése 
a ytmw.howstuffworks.com honlapról

A Polimer Vision és az e-ink által kifejlesztett 
kihúzható kijelző [6]
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Az X-Box számára Ink in motion technológiával 
készített csomagolás [7]

Persze ez korlátokat is teremt. Az USA-ban például 
nem tudja az interneten élőben nézni az egyik város
ban történő sporteseményeket minden felhasználó, 
mivel a helyi hálózati tv blokkolja az internetes adást a 
hatósugarán belül, hogy az emberek kénytelenek le
gyenek az ő csatornájukon nézni 
azt [8]. Vagy egy másik példát hoz
va, egy gibraltári online kaszinó 
nem enged oldalához hozzáférést 
az amerikai felhasználóknak, az 
USA-ban meghozott törvényi sza
bályozások miatt.

Használhatjuk továbbá arra, hogy 
egy nemzetközi honlap (pl: Google) rögtön az érzé
kelt régióból érkező felhasználó nyelvén kommunikál
jon, avagy termékeit adott valutában jelenítse meg. 
Sőt, segítségével be lehet állítani, hogy ugyanazt a 
terméket a különböző régiókban a keresletnek megfe
lelően más-más áron reklámozza.

Ez a technológia is nagyban hozzá fog járulni ah
hoz, hogy a marketing személyre szabottabb legyen, 
illetve szelektálni lehessen, kinek lehet és kinek nem 
(vagy nem érdemes) elküldeni egy bizonyos hirde
tést. Ezzel csökkenhet a felesleges reklámok száma, 
a reklámzaj, és így a hirdetés jóval nagyobb arány
ban találhat célba.

De hogyan működik a geolokációs szoftver? Min
den számítógépnek van egy egyéni címe (IP-cím), 
ami alapján a szoftver be tudja azt azonosítani az 
internetszolgáltatón keresztül. Akár a nemzetközi vál
lalatok külföldi központjába bejegyzett címeket is be 
lehet azonosítani, egy tanulni képes adatbázis és az 
úgynevezett „traffic cops” (routerek) segítségével, az 
út leegyenesítésével. Jelenleg egy geolokációs szoft
ver 80%-os pontossággal találja el a várost, és 
99%-os pontossággal az országot. [9] A technológia 
fejlődésével hamarosan lehetőségünk nyílik arra, 
hogy igen magas célzási pontossággal határozzunk 
meg egyéneket, illetve számítógépeket az IP-címük 
alapján, és teljesen személyre szabottan tudjunk rek
lámozni számukra.

Nem véletlen, hogy már létezik olyan internetes 
hirdetési szolgáltatás, ami személyre szabja a hirde
téseket. A Google AdSense [10] szolgáltatása az ah
hoz csatlakozó honlaptulajdonosok hirdetési felüle
teit értékesíti, méghozzá olyan módon, hogy a lapu
kon megjelenő hirdetés a honlapjuk témájához kap
csolódjon, vagyis itt a honlap tematikájának megfe
lelő hirdetéseket publikálnak. Az egész ugyanolyan 
elven működik, mint amikor a hirdető kiválasztja, 
hogy melyik tematikus oldalon szeretne hirdetni, 
csak mindezt automatikus módon teszi, és átkattin- 
tás alapon fizet az oldal, ill. a hirdetési felület szol
gáltatójának. Ami egyik szemszögből bevételi forrás 
az oldalnak, a másik szemszögből nézve káros le

het, mert saját látogatóinkat elvonzzák a hasonló tar
talmú honlapok a hasonló terméket áruló konkuren
ciához. Ez a megoldás egy automatizált hirdetésre
giszterhez hasonlít, ami weboldalak tartalmának ka
tegorizálásával próbál ahhoz illeszkedő hirdetéseket 
találni.

IP T V

Jelenleg négyféle technika van, amivel egy háztar
tás tv-adáshoz juthat Magyarországon. Az első eset
ben hagyományos antennával veszik a földfelszíni 
sugárzást, melynek kínálata igen korlátolt (jelenleg

„Ha azt gondolnánk, hogy ez a távoli jövő, vagy a Kü
lönvélemény című film részlete, hát nem. Ezek a tech
nológiák már most rendelkezésre állnak, de még idő 
kell elterjedésükhöz. ”
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3 adó), és minősége is csak az adótornyok bizo
nyos távolságában (pontosabban közelségében) él
vezhető. A második esetben analóg kábelen érkezik 
a jel, aminek ugyancsak korlátái vannak a csatornák 
számának tekintetében. A harmadik eset a műhol
das műsorszórás, amihez parabolaantenna szüksé
ges, de a digitális technológiának köszönhetően 
igen magas választékot kínál. A negyedik az IPTV 
(Internet Protokol Television). Ilyenkor az internet
hez hasonló kábelen (vagy ugyanazon) érkezik a di

gitális tévéadás. Technológiáját tekintve ugyancsak 
az internethez hasonlítható a legjobban. Az IPTV 
szolgáltatásai sokkal interaktívabbak, a néző sokkal 
inkább tudja irányítani az eseményeket. Hazánkban 
egyelőre csak a T-Com kínál IPTV előfizetési lehető
séget, de 2007-ben már további 3 szolgáltató is a 
piacra lép [11].

A T-Com által nyújtott szolgáltatások a következők 
[12]: Megrendelhetünk havi csomagokat, melyek a 
kínált televíziós csatornákon kívül tartalmaznak mozi
filmeket is. Utóbbiakat a hónap fo
lyamán bármikor megnézhetjük. A 
televízión keresztül válogathatunk 
a kínált adók műsorválasztékából, 
melyekről további információkat is 
megtudhatunk, ha azokra rákattin
tunk. Lehetőségünk van a műsor
újságban keresni, akár filmcím, 
kedvenc színészeink, vagy más kí
vánt információ alapján. Nem 
szükséges videó vagy DVD-leját- 
szó ahhoz, hogy felvegyük kedvenc műsorainkat, mi
vel azokat elmenthetjük az arra alkalmas televíziónk 
memóriájába, illetve ennek hiányában a szolgáltatást 
biztosító úgynevezett set-top-boxba. Ezt akár előre is 
be tudjuk programozni, hogy mikor milyen műsort 
vegyen fel számunkra. Ugyancsak ez a memória te
szi lehetővé azt, hogy megállítsuk az élő adást, 
visszatekerjük, vagy később bekapcsolódva azt az

elejétől nézzük, mivel az élő adás automatikusan 
mentésre kerül a felkínált memóriák valamelyikében. 
(Ld. az erre épülő „Apa, kezdődik!” TV-spotot.) Az 
IPTV-szolgáltatás elérhetővé teszi a televízión keresz
tüli interaktív videotékát, ahonnan a távirányítónk se
gítségével kölcsönözhetjük ki a filmeket. Egy film ki
kölcsönzési ára jelenleg 500 Ft körül van [13], ami 
alacsonyabb az átlagos videotékaáraknál, továbbá 
kényelmesebb, és a választék is nagyobb. A videoté
ka filmjei közt is lehetőségünk nyílik arra, hogy ráke

ressünk kedvenc színészeinkre, 
rendezőinkre. Az IPTV-n keresztül 
továbbá rendszerezhetjük ked
venc csatornáinkat, blokkolhatjuk 
a korhatáros adásokat, sőt akár 
megváltoztathatjuk egy film leját
szási nyelvét, ugyanúgy, mint egy 
DVD esetében.

Mivel az adás digitális módon 
jut el a felhasználóhoz, és annak 
lehetősége van azok rögzítésére, 

ez azt jelenti, hogy ha kedvenc műsorunkat időbeni 
késéssel kezdjük el nézni, majd a reklámokat átte
kerjük, akkor idővel bekapcsolódunk az élő adásba. 
Egyelőre nem tudni, hogy ezzel hányán fognak élni, 
és mennyire terjed el ez a technológia, de már most 
fel kell készülni arra, hogy a reklámkerülő közönség 
az IPTV használatával milyen szinten fogja a hirdeté
seket áttekerni. így szükségszerűen meg kell változ
tatni a televíziós reklámozás IPTV-n való sugárzását. 
Sokkal interaktívabb és személyre szólóbb reklá

mokra lesz szükség ahhoz, hogy elérjük és hassunk 
a célcsoportra.

Az IPTV igazi forradalma csak pár év múlva lesz 
várható hazánkban. Akkor viszont az IPTV nyújtotta 
lehetőségek teljes kihasználásával lehet számolni. 
A sávszélesség bővítése akár olyan mértékben fej
lődhet, hogy mindenkinek lehetősége lesz saját 
tv-adást indítania, ugyanúgy, mint ahogyan most

„Jelenleg egy geolokációs szoftver 80%-os pontos
sággal találja el a várost, és 99%-os pontossággal az 
országot. A technológia fejlődésével hamarosan lehe
tőségünk nyílik arra, hogy igen magas célzási pontos
sággal állapítsunk meg egyéneket, illetve számítógé
peket az IP-címük alapján, és teljesen személyre sza
bottan tudjunk reklámozni számukra. ”

„Már most fel kell készülni arra, hogy a reklám kerülő 
közönség az IPTV használatával milyen szinten fogja a 
hirdetéseket áttekerni. így szükségszerűen meg kell 
változtatni a televíziós reklámozás IPTV-n való sugárzá
sát. Sokkal interaktívabb és személyre szólóbb reklá
mokra lesz szükség ahhoz, hogy elérjük és hassunk a 
célcsoportra. ”
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létrehozhat az interneten weboldalakat, vagy inter
netes rádiót üzemeltethet. A reklámozók hasonló 
módszerrel, mint amit a geolokációs szoftverek al
kalmazása esetén élveznek, képesek lesznek az 
egyénekig lebontott reklámozásra Ip cím alapján. 
(Csakúgy, mint amikor a hotel
szobában a tv-képernyőn nevün
kön üdvözölnek minket.)

Ehhez persze ugyanúgy, mint 
az internetszolgáltatók esetében 
is, a tv-szolgáltató adatbázisának 
fenntartása szükséges. Viszont 
amennyiben ez megvalósul, ak
kor a hirdetőnek nem azt kell ki
választania, hogy melyik csator
nán hirdet, hanem azt, hogy kit 
szeretne elérni, és hányszor. Ez 
pedig ahhoz vezet, hogy érde
mes lesz sokkal személyesebb 
reklámokat készíteni, mert tud
juk, ki fogja azokat megnézni. Fontos lesz továbbá 
az interaktivitás használata, hogy a fogyasztó a 
tv-n keresztül kapcsolatba tudjon lépni a hirdető
vel. A hirdetés megtekintése után a tv-készülékén 
keresztül meg is tudja rendelni a kívánt terméket, 
vagy bővebb információhoz juthat, akár egy kattin
tással.

T E S T S Z K E N N E R

A 3 dimenziós szkennerek olyan eszközök, melyek 
információt gyűjtenek környezetük adatairól, és azo
kat digitális formátumban modellezik. Felhasználási 
területei közt szerepel többek közt az az eljárás is, 
amikor egy emberi testet modelleznek annak érde
kében, hogy megvizsgálják annak méreteit, így meg
tudják, milyen méretű ruha illik rá.

Persze idő kell ahhoz, hogy ilyen testszkennereket 
találjunk az áruházakban, ahol a ruhapróbák idejét 
spórolhatjuk meg ezzel magunknak. Képzeljük el, 
hogy beállunk egy zárt helyiségbe, ahol a szkenner a 
távolsági adatainkat elemezve összeállítja a 3 dimen
ziós képünket, megadja, hogy miből milyen méretre 
van szükségünk, továbbá mindeközben egy nálunk 
található vásárlói kártyáról azonosít, és kapcsolatba 
lép egy adatbázissal, ahol vásárlási adataink, szoká
saink vannak tárolva. Ezeket az adatokat elemezve 
akár ajánlani is tud nekünk az egyéniségünkhöz illő 
darabokat, és meg tudja mutatni, merre találjuk azo
kat az áruházban.

J E L E N  V A G Y  J Ö V Ő ?

Lehet, hogy mindez kissé futurisztikusan hangzik, 
de tudnunk kell, hogy a technológiák, melyek mind
ezt lehetővé teszik, már rendelkezésünkre állnak.

Bevezetésük üteme főképp azon múlik, hogy mi, vá
sárlók mennyire vagyunk elfogadóak, innovatívak.
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Bonyhádi Gábor 
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hallgatója

„Képzeljük el, hogy beállunk egy zárt helyiségbe, ahol 
a szkenner a távolsági adatainkat elemezve összeállítja 
a 3 dimenziós képünket, megadja, hogy miből milyen 
méretre van szükségünk, továbbá mindeközben egy 
nálunk található vásárlói kártyáról azonosít, és kapcso
latba lép egy adatbázissal, ahol vásárlási adataink, 
szokásaink vannak tárolva. Ezeket az adatokat elemez
ve akár ajánlani is tud nekünk az egyéniségünkhöz illő 
darabokat, és meg tudja mutatni, merre találjuk azokat 
az áruházban. ”
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K o l l á r  C s a b a

A budapesti ifjúság 
fogyasztói 
csoportkultúrája 
az info-kommunikációs 
társadalomban, 
és ennek m arketing
kommunikációs 
aspektusai
Rövidített kutatási beszámoló

Az ifjúsággal, az információs 
társadalommal, a (nagyvárosi) 
(szub)kultúrával, a marketing- 

és/vagy gazdaságkommunikációval 
számos tanulmány, kutatás 

foglalkozik, rendszerint kiilön-külön, 
illetve e négyesből kettőt-kettőt 

párban vizsgálva. Ugyanakkor 
az ifjúság -  (nagyvárosi) kultúra -  

információs társadalom kérdését, 
illetve ennek 

marketingkommunikációs aspektusát 
még senki sem vizsgálta együttesen, 

annak ellenére, hogy a téma 
aktualitása és fontossága 

vitathatatlan. Jelen tanulmány célja, 
hogy összefoglalja a címben 

szereplő témával kapcsolatban 
a közelmúltban lefolytatott 

nagymintás, online kérdőíves 
kutatás fontosabb megállapításait.

A 14-29 év közötti -  különösen nagyvárosi/fővárosi -  ifjúság szoci
alizációjában rendszerint részt vettek, illetve vesznek a különbö
ző infokommunikációs eszközök, valamint az ezeken keresztül 

közvetített digitalizált és mediatizált médiatartalmak, melyeknek jelentős 
része nyíltan vagy burkoltan, közvetve vagy közvetlenül, olyan marke
tingkommunikációs üzeneteket közvetít a számukra, amelyeknek célja 
a vásárlással, fogyasztással kapcsolatos igények felkeltésén keresztül a 
fogyasztói/vásárlói aktivitás elérése.

K U T A T Á S M Ó D S Z E R T A N ! A L A P V E T É S  

Ä címválasztás indoklása
A következő okok miatt választottam kutatásom címének ezt a címet: 
•  Azért Budapest, mert itt születtem, és már több mint harminc éve itt 

élek, ismerem speciális helyzetét, (szub)kultúráját, hatását az itt élők
re, illetve az itt élők hatását városukra.

•  Azért ifjúság, mert az ifjúság, mint szociológiai-gazdasági csoport ér
dekel, munkahelyeim révén viszonylag jó kapcsolatba kerültem a vizs
gált csoporttal, több kutatást is tudtam végezni velük kapcsolatban. 

•  Azért csoportkultúra, mert az utóbbi időben egyre több ifjúságszoci
ológus veti fel annak gondolatát, hogy az ifjúság nem homogén, kér
désesnek tartom azonban, hogy az ifjúságot, illetve az általam (szű
kítő jelleggel) vizsgált budapesti infokommunikációs társadalom ifjú 
tagjait milyen ismérvek alapján lehet -  ha egyáltalán lehet -  szeg
mensekbe sorolni.
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•  Az infokommunikációs társadalommal azért foglal
kozom, mert az ifjúság a többi korosztályhoz ké
pest sokkal többet és sokkal több célra használja 
az infokommunikációs eszközöket, illetve szociali
zációjában (akár a felnőtté válási szakaszban -  18 
éves koráig, akár a felnőttkori szocializációjában -  
18 éves korától) ezek jelentős szerepet kapnak.

A témaválasztás indoklása
Alapvetően a következő két ok miatt választottam ku
tatásom témájául a fenti címet:
•  Az ifjúság -  (nagyvárosi) kultúra -  információs tár

sadalom kérdését, illetve ennek marketingkom
munikációs aspektusát előttem még senki nem 
vizsgálta meg.

•  Az infokommunikációs eszközök megléte és rend
szeres használata alapján a társadalomban két je
lentős szegmenset lehet megkülönböztetni: a vesz
teseket (akiknek nincs ilyen eszköze, vagy csak ke
vés időben használják azokat) és a győzteseket 
(akiknél ugyan az eszközhasználat révén komoly 
irányított szocializációs hatás érvényesül(het), de 
akik az eszközökkel képesek a számukra szüksé
ges információkat megszerezni, azokból tudást ké
pezni, és így a vesztesekhez képest gazdasági 
és/vagy társadalmi előnyökhöz jutni).

Populáció és mintavételi módszerek
A budapesti ifjúság összlétszáma 350 és 370 ezer 
közé tehető, ezt tekintem populációnak, vagy alapso
kaságnak. Ezen belül csak azokkal foglalkozom 
(szűkítőfeltétel), akik rendelkeznek, és használják is a 
különböző infokommunikációs eszközöket. Korábbi 
szekunder adatok alapján elmondható, hogy a csalá
dok 15%-a rendelkezett otthoni internetes hozzáférés
sel, 31%-ának volt otthoni számítógépe (2005), 
ugyanakkor a lakosság 93%-a használja a mobiltele
font (2005). Területi eloszlást tekintve Budapesten 
mindhárom lehetőség tekintetében a minta felülpre
zentált. A mobilpenetráció miatt nincs lényeges elté
rés a populáció és a vizsgálati populáció között, igaz, 
érdemes különbséget tenni azok között, akik a mobil- 
telefont csak telefonálásra használják, és azok között, 
akik az interneten napi szinten legalább 4 órát ször- 
föznek. E különbség azonban inkább az eszköz- és 
alkalmazáshasználati kultúrában jelentkezik, semmint 
abban az (elméleti) kérdésben, hogy az alapsokaság 
és vizsgálati populáció között milyen összefüggés 
van. A mintavételi technikák közül egyaránt alkalmaz
tam a nem véletlen és a véletlen módszereket. A kér

dőívet összesen 1943 fő töltötte ki, amiből az életkor 
és lakhely szerinti szűkítés után 833 megkérdezett 
maradt, az ő válaszaikat elemeztem a továbbiakban.

Alkalmazott módszerek
Jelen tanulmányban csak a primer kutatás eredmé
nyei kerülnek ismertetésre, a mintegy 200 szekunder 
forrás feldolgozásának bemutatása ugyanis messze 
túlmutat a mennyiségi korlátokon. A primer kutatási 
módszerek közül -  a (köz)gazdaságtudományi elvá
rásoknak megfelelően -  a kérdőíves módszert vá
lasztottam, ezen belül témámhoz illeszkedően az 
online kutatás mellett döntöttem.
Az online kérdőíves felmérés hátrányai a következők:
•  nem lehet a segítségével minden társadalmi cso

portot elérni,
•  nem lehet a segítségével minden témában felmé

rést készíteni,
•  eleve feltételezi, hogy a megkérdezettek rendel

keznek a kérdőív megjelenítésére alkalmas techni
kai eszközökkel,

•  az önkitöltős kérdőívekhez hasonlóan rendszerint 
nincs lehetőség a megkérdezett számára a meg
ítélésük szerint nem világos kérdések elmagyará- 
zására, valamint a visszajelzésre.

Az online kérdőíves felmérés előnyei a következők:
•  a hagyományos önkitöltős kérdőívekhez képest 

nagyobb a kitöltési arány,
•  megfelelő programozási ismeretek birtokában 

(php, SQL) nem okoz gondot egy nagymintás, 
sok kérdést tartalmazó kutatás lefolytatása,

•  nincs szükség a kérdőívre adott válaszok számító
gépbe vitelére, mivel azok kitöltés után automati
kusan bekerülnek az SQL adatbázisba, így

•  sokkal hamarabb lehet egy kutatást lefolytatni,
•  az SQL adatbázisból probléma nélkül exportálha

tó az összes, vagy csak bizonyos feltételeknek 
megfelelő válasz a további feldolgozásokhoz,

•  a kereszttábla-vizsgálatok kisebb hibalehetőség 
mellett végezhetőek el.
A fentiek alapján elmondható, hogy a választott 

csoportot az online kérdőíves módszer segítségével 
hatékonyan lehet megvizsgálni, hiszen rendelkezik, 
és rendszerint használja is az infokommunikációs 
eszközöket.

A kérdőív szerkezete, a lekérdezés 
körülményei, a kutatás folyamata
A próbakérdőívet 50 fős mintán 2006. május 10-e és 
20-a között kérdeztem le online környezetben, az
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eredmények alapján néhány kérdést másképp fogal
maztam meg, illetve néhány válaszlehetőséget továb
biakkal egészítettem ki (differenciáltam). Az interneten 
a végleges kérdőív 2006. június 10-e, illetve 2006. júli
us 30-a közötti időszakban volt elérhető, a minta 
összeállításánál és méretének meghatározásánál tö
rekedtem a reprezentativitásra. A kérdőív 51+1 kérdé
sét hat nagy fejezetre osztottam: (A) szociodemog- 
ráfia, (B) anyagi tőke és általános fogyasztás, (C) tu
dástőke, (D) szubjektív vélemény és életstílus, (E) kul
turális fogyasztás, (F) infokommunikációs eszközök 
és (tömeg)média. Az egyes kérdések összeállításánál 
többféle értékelési skálát használtam. A kutatás folya
matábrája az alábbiakban látható:

A KUTATÁS FONTOSABB 
MEGÁLLAPÍTÁSA!

A vizsgált csoport úgy véli, hogy friss hírek továbbítá
sára, valamint ismeretlennel kapcsolatfelvételre az

e-mail, míg gyors tájékozódásra és érdeklődésre, va
lamint találkozások megbeszélésére a mobiltelefon a 
legalkalmasabb kommunikációs forma/platform, 
ugyanakkor a baráti, rokoni, ismerősi kapcsolatok 
ápolása, a hivatalos ügyintézés, a gratuláció, a ta- 
nács/segítség kérése, a fontos események bejelen
tése, a közelebbi kapcsolat kialakítása, valamint a bi
zalmas véleménycsere tekintetében még mindig a 
személyes találkozás a legalkalmasabb kapcsolattar
tási forma.

Ezt erősíti meg az is, hogy ugyan az internetezés 
és a számítógépezés a könyv- és újságolvasás, a 
TV-nézés, a rádió- és zenehallgatás mellett a napi ru
tin része lett, heti rendszerességgel találkoznak a va
lódi világban családjukkal, rokonaikkal, barátaikkal, 
igaz, ez utóbbival a társas kapcsolatok nem a disz
kókban, és rendszerint nem is fesztiválokon, illetve 
pop-/rockkoncerteken realizálódnak. Hiba lenne te
hát azt állítani, hogy az infokommunikációs társada
lom ifjú budapesti polgára magányos, mivel alapve-

1. ábra
A kutatás folyam atábrája
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tőén inkább a közösségi-eljárós kategóriába sorolha
tó be. Kulturális aktivitásuk egyébként -  különösen a 
magasabb kultúra vonatkozásában -  az alapmintá
hoz képest felülreprezentált, például gyakrabban ol
vasnak könyvet/újságot.

A budapesti infokommunikációs társadalom ifjú 
polgárainak véleménye szerint Budapesten köny- 
nyebb intézkedni, mivel minden fontosabb hivatal itt 
van, nagyobb az üzletek választéka, az emberek ide
gesebbek, több az üzlet, több általános, valamint 
szórakozási, kulturális és sportolási lehetőség van, 
mint vidéken.

A vizsgált csoport -  részint, mert anyagi helyzete 
az átlaghoz képest jobb -  a termék minőségét és 
anyagát részesíti előnyben annak árával szemben. 
Életkorából, valamint az infokommunikációs társada
lomhoz való tartozásából adódóan ugyan fontos szá
mára bizonyos csoportok értékrendjének való meg
felelés, mégis inkább individualista, vásárlási dönté
seiben legkevésbé befolyásolja az, hogy ismerősei, 
barátai, osztálytársai is az általa megvenni kívánt ter
méket birtokolják, illetve a -  hagyományos -  reklá
mok sem gyakorolnak rá (legalábbis tudatosan) ko
moly motivációs/aktivizáló hatást. S bár a márkák a 
döntésben csak jó közepes osztályzatot kaptak, 
mégis ismertek és kedveltek, különösen a Canon, a 
HP, az LG, a Nokia, az OTP, a Panasonic, a Pannon, 
a Samsung, a Sony, illetve a T-Mobile.

Az infokommunikációs társadalom ifjú budapesti 
polgára számára fontos az információ, a tudás, a fel
sőfokú tanulmányok elvégzése. Kortársaikat maga
san túlreprezentálják az egyetemi/főiskolai végzett
ség tekintetében, a fiatal átlagéletkor ellenére min
den második vizsgált budapesti netpolgár rendelke
zik diplomával, ami -  bár országosan növekszik a 
diplomás munkanélküliek aránya -  jó alapot jelent 
ahhoz, hogy értelmiségi pályára lépjen. A magas 
egyetemi/főiskolai végzettség ellenére a nyelvórákon 
kívül maximum csak minden második járt/jár felvételi 
előkészítőre, színjátszó csoportba, művészeti, számí
tástechnikai szakkörökbe, tehát ilyen jellegű ismere
teiket rendszerint máshonnan szerezték. Saját, szub
jektív értékelése alapján a többség az angolt beszéli 
zömében középfokon, ezt követi a német nyelv alap
fokú ismerete. A számítástechnikai ismeretek szub
jektív megítélése a grafikus, valamint adatbázis keze
lő programokon kívül jónak mondható, igaz, az ob
jektív mérce némiképp más eredményt mutat. A mar
ketinges alapismereteken kívül -  ugyancsak önérté
kelés alapján -  a gazdasági, pénzügyi, jogi ismere

tek inkább közepes, míg a tőzsdei alapismeretek 
elégséges osztályzatot kaptak.

Az életesemények közül a nagytöbbség már túl 
van az első önálló szórakozáson, az első szexuális 
kapcsolaton, az egyedül jövés-menésen, ugyanakkor 
csak elenyésző hányaduk büszkélkedhet saját gyer
mekkel. Minden második ifjú budapesti netpolgár 
még tanul, s bár csak harmaduknak van saját laká
suk, felük már elköltözött a szülői háztól, s ugyancsak 
felük már élt állandó partnerrel együtt. Az életesemé
nyek bekövetkeztében az ifjúság, illetve az azon belül 
általam vizsgált csoport között nincs alapvető eltérés, 
igaz az első teljes állás, az első önálló szórakozás, az 
első szexuális tapasztalat megszerzése, valamint a 
szülői ház elhagyása vonatkozásában az eltérés már 
említésre méltó. A budapesti ifjú netpolgár a legfonto
sabb értékek között az egészséget, a boldogságot, 
valamint a tudást tartja számon, legkevésbé a hata
lom, valamint a pénz/gazdagság iránt vonzódik. Szü
lei életfelfogásával a vizsgált minta négytizede azono
sulni tud, harmada részben elfogadja.

A többség szabadidejének zömét otthon, illetve ba
rátoknál tölti, hétvégén azonban ez a sorrend megfor
dul, illetve kiegészül a természetjárással. A szabad
idős tevékenységek közül hétközben a legtöbb időt 
az internetezésre, majd ezt követően a rádiózásra, il
letve a tévézésre fordítják. Hétvégén azonban a tévé
nézés maga mögé utasítja az internetezést, illetve a 
rádióhallgatást. A leggyakrabban nézett műsorok a fil
mek, a híradó illetve hírműsorok, valamint a termé
szetfilmek és az ismeretterjesztő műsorok.

Hétközben és hétvégén a (mediatizált) kulturális 
javak fogyasztása közel azonos összidővel szerepel, 
a hétvégi szórakozás alapját tehát az jelenti, hogy -  
rendszerint -  hétvégén nem kell sem munkahelyre, 
sem iskolába járni, illetve, ha ez utóbbiba igen, akkor 
is a szombat esti társas kikapcsolódást, illetve szóra
kozást vasárnap ki lehet pihenni. A rendszerint nya
ranta megrendezésre kerülő többnapos fesztiválok a 
netes fiatalok körében is népszerűek, így rájuk is al
kalmazható egyik meghatározás az hogy a „fesztivá
lok nemzedéke” . Az ilyen események közkedveltség
ének egyik oka az, hogy megteremtik a kulturális 
platformját annak, hogy a fiatalok a leginkább ked
velt pop- illetve rockzenekarokkal élő koncerten is ta
lálkozhassanak.

Infokommunikációs eszközök hiányában nem le
het beszélni infokommunikációs társadalomról sem. 
Az eszközök többségével (mobiltelefon, színes TV, 
otthoni számítógép) a budapesti ifjú netpolgár ren-
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delkezik, ezeket rendszeresen használja, illetve haj
landó jövedelméből áldozni is az infokommunikációs 
eszközök vásárlására, illetve az infokommunikációs 
közműszolgáltatás igénybevételére.

A 21,7 éves átlagéletkorú budapesti netpolgár 
rendszerint középiskolai tanulmányainak megkezdé
sével egyidőben kezdte el használni a számítógépet, 
melyet jelenleg leginkább munkavégzésre, illetve 
internetezésre vesz igénybe. Gyakorlatilag az info
kommunikációs társadalom valamennyi budapesti 
ifjú tagjának van mobiltelefonja, ugyanakkor a készü
léket napi rendszerességgel csak telefonálásra, 
SMS-küldésre és ébresztésre használja, valamint 
ugyancsak naponta veszi igénybe a telefonban talál
ható menedzserkalkulátor (határidőnapló) funkciót. 
A vizsgált csoport jelentős hányada soha nem hasz
nálja telefonjának diktafon, e-mailküldés, fényképe
zés, internetezés, játék, MMS-küldés/fogadás, rádió
hallgatás, roaming, WAP, zenehallgatás funkcióit.

A nagyátlag naponta leggyakrabban otthonról, a 
munkahelyről, illetve az iskolából éri el az internetet, 
a legkevésbé népszerű internetelérési helyek az 
e-Magyarország pontok, valamint a netkávézók és a 
könyvtárak. Az otthonról megvalósuló világhálóra 
történő csatlakozási sebességek közül az 512 kbps, 
valamint az 1 mbps a leggyakoribbak, melyek -  igaz 
kompromisszumok árán -  de megfelelő alapot jelen
tenek a folyamatos, valósidejű (multi)médiatartalmak 
megtekintéséhez, illetve bőven elegendőek az audi
tív tartalmak meghallgatásához.

Az internet számos lehetősége (alkalmazása, szol
gáltatása) közül naponta leggyakrabban csak az 
e-mailezés, a böngészés, szörfözés, a munkához/ta- 
nuláshoz kapcsolódó, illetve a magáncélú informá
ciókeresés, valamint az internetes magazinok/hírek 
elérése/olvasása realizálódik. A heti aktivitások kö
zött az információkeresés, az online magazinok el
érése/olvasása, az online banki szolgáltatások igény
be vétele, valamint a fórumok, blogok látogatása/ol- 
vasása a leggyakoribbak. Az interneten található té
mák közül a legnépszerűbbek a hírek, időjárás, poli
tika, ezt követik a munkához kapcsolódó oldalak, a 
szórakozás, hobbi, a tanulmányokhoz kapcsolódó 
oldalak, valamint a tudományos újdonságokkal, ér
dekességekkel foglalkozó weblapok. Ez azt jelenti 
marketingkommunikációs aspektusból, hogy az 
ilyen tartalmakat kínáló oldalak látogatottsága a leg
nagyobb, illetve ezzel összhangban ezeken keresz
tül lehet elérni a legtöbb online fogyasztót, akinél az 
online vásárlás jelenleg leginkább csak eseti jelleg

gel (egy hónapnál ritkábban) következik be. A fizetős 
szerencse- és nyereményjátékok, a fizetős tartalmak, 
a fizetős online médiafogyasztás a legkevésbé nép
szerű a netpolgár körében.

Az online fogyasztókat vásárlásra aktivizáló kom
munikációs formák közül a bannert, a megrendelt hír
levélben szereplő reklámokat, az online fórumokon 
megjelenő szponzori hirdetéseket, a PR-cikkeket, illet
ve a szponzorált weblapokat/rovatokat fogadják el 
leginkább, míg legkevésbé a kéretlen levélreklámok, 
az egérkövető hirdetések, a pop-up és a pop-under 
hirdetések tekintetében toleránsak. Bár az online fo- 
gyasztót/vásárlót számos (online) kommunikációs 
platformon keresztül szólítják meg, mégis az általam 
vizsgált csoportnak csak minden második tagja pró
bált meg terméket és/vagy szolgáltatást az interneten 
keresztül megvásárolni. A termékek közül a legnép
szerűbbek a könyvek, a CD-k, kazetták, zenék, az új
ság- és folyóirat előfizetések, a hardverek, a szolgálta
tások közül pedig a banki szolgáltatások, az üdülés
sel kapcsolatos szolgáltatások, valamint a mozi-, szín
ház- és koncertjegyek voltak. Ugyan a netet gazdasá
gi értelemben is használók mintegy fele veszi igénybe 
az online banki szolgáltatásokat, mégis a többség az 
internetes vásárlásai során az átvételkor otthon törté
nő készpénzes fizetést tartja a legmegfelelőbbnek, és 
csak egy kis részük hajlandó megadni bankkártyaszá
mát virtuális környezetben.

A vizsgált minta tagja havonta-évente már igénybe 
vette/veszi az állami, önkormányzati intézmények 
online oldalait, portáljait hivatali ügyei intézésére, 
ugyanakkor e tevékenység végzésének legalkalma
sabb módjának még mindig a személyes ügyinté
zést tartja. A távmunkát csak minden negyedik 
netpolgár próbálta ki elsősorban eseti jelleggel, má
sodsorban havonta.

Az internetattitűd vizsgálata alapján megállapítha
tó, hogy az infokommunikációs társadalom ifjú buda
pesti polgára az állítások közül leginkább az ingye
nes programok fejlesztésével, az egyre több spam- 
mel, a gondolatok könnyű publikálhatóságával, a 
mobiltelefon segítségével történő elérhetőséggel, il
letve az internet idő- és pénzmegtakarításával érte
nek egyet. A legnagyobb bizonytalanság az informá
ciók megbízhatósága, az internetes bűnözés, az in
ternet elüzletiesedóse, a nyomon követhetőség, va
lamint az infokommunikációs eszközök világjobbítc 
lehetősége állítások kapcsán tapasztalható.

Az infokommunikációs társadalom általam vizsgán 
csoportja nem netfüggő: aktív társadalmi kapcsolata-
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kát ápol a valós világban, hiszen az eszközök és alkal
mazások nem kiváltói/helyettesítői a személyes kap
csolatoknak, hanem csak alternatívái, melyek segítik 
az emberi kapcsolatok építését, ápolását.

Megállapítható továbbá, hogy az infokommuniká
ciós közművekért és eszközökért a felhasználók jö
vedelmük nem elhanyagolható részét hajlandóak fel
áldozni, ugyanakkor az eszközökről a többség csak 
felszínes ismeretekkel rendelkezik, mivel azokat csak 
használja, de nem rabja azoknak.

Az eszközök és alkalmazások -  ahogy fentebb 
utaltam rá, csak egy részének -  használata a napi ru
tin része lett, az internetet azonban döntően vezeté
kes kapcsolat segítségével érik el, tehát nem érke
zett még el a mobil internet korszaka.

Az infokommunikációs társadalom ifjú budapesti 
tagjának szocializációjában az infokommunikációs 
eszközök és szolgáltatások fontos szerepet játsza
nak, de fogyasztói döntéseiben -  a hagyományos fi
atalokhoz hasonlóan -  az elsődleges csoportokkal 
történő interakció a hangsúlyosabb.

A kutatás igazolta, hogy tévedés azt állítani, hogy 
az infokommunikációs társadalom tagja alapvetően 
másfajta értékeket vall, illetve másfajta életutat követ, 
mint a valódi világban található kortársai, ugyanak
kor csak részint állja meg a helyét az a kijelentés, 
hogy az információkeresés témái összefüggenek a 
valódi világban tapasztalt aktivitásokkal. A közgazda
ságtani- kutatásmódszertani kívánalmaknak megfe
lelően mennyiségi kutatást végeztem. Ennek segítsé
gével nem tárhatóak fel azok a -  finom, elsősorban 
szociálpszichológiai -  különbségek, amelyek diffe
renciálni tudnák a valós világ aktivitásai és az infor
mációkeresés témái közötti (részletes) kapcsolatot. 
A probléma megoldására online (narratív) pszicholó
giai módszereket lenne célszerű alkalmazni.

Az infokommunikációs (mostani megközelítésem
ben információs és egyben tudás-) társadalom ifjú 
budapesti polgára számára (is) fontos, hogy folya
matosan elérje a szükséges, legfrissebb híreket, in
formációkat, ezért kedveli azokat a műsorokat és 
kommunikációs platformokat, amelyek információ
val, hasznos ismeretekkel szolgálnak, igaz, egyre ne
hezebben tudja kiszűrni a számára fontos tartalma
kat a média(tartalom)zaj közepette.

A 14-29 éves ifjúságon belül a budapesti ifjúság a 
jövedelmi helyzet tekintetében felülreprezentált, illet
ve az információs társadalom polgára az átlaghoz 
képest ugyancsak jobbmódú. Ennek (is) köszönhe
tő, hogy a budapesti infokommunikációs társadalom

fiataljai fogyasztói/vásárlói értékítéletében a minőség 
és a termék anyaga megelőzi annak árát. Bár a vizs
gált csoport anyagi helyzetéből adódóan megtehet
né, mégis csak minden második használja a netet 
vásárlásra.

Végezetül a kutatás rámutatott arra is, hogy az ál
talam vizsgált csoport -  részint a hármas szűkítés mi
att is -  nem, vagy csak nehezen sorolható be a ha
gyományos szegmensekbe, célravezetőbb tehát a 
cél szerinti szegmentáció és/vagy (inkább) a perszo- 
nalizáció (személyre szabott marketing) mellett állást 
foglalni.

Ö S S Z E F O G L A L Á S : 8  ( IG A Z O L T ) Á L L ÍT Á S

Primer kutatásom a következő hipotéziseket igazolta 
a budapesti ifjúság fogyasztói csoportkultúrájáról az 
infokommunikációs társadalomban:
1. Az infokommunikációs társadalom vizsgált cso

portja nem netfüggő, aktív társadalmi kapcsolato
kat ápol a valós világban, és e kapcsolatok ápolá
sát az eszközök és alkalmazások segítik.

2. A vizsgált csoport szocializációjában az infokom
munikációs eszközök és szolgáltatások fontos 
szerepet játszanak.

3. Nincs éles határ bizonyos értékek és életesemé
nyek bekövetkezése tekintetében a vizsgált és az 
országos ifjúsági minta között.

4. Az infokommunikációs közművekért és eszközö
kért a felhasználók hajlandóak jövedelmük nem 
elhanyagolható részét feláldozni.

5. Az infokommunikációs társadalom polgára csak 
felszínes ismeretekkel rendelkezik az eszközökről, 
mivel azokat használja, de nem rabja azoknak.

6. A fogyasztók döntéseiben a napi infokommuni
kációs eszközök használata, illetve ezek szociali
zációs hatásának ellenére is hangsúlyos szerepet 
kap az elsődleges csoportokkal történő interakció.

7. Nem mindenki vásárol a neten az infokommuni
kációs társadalom polgárai közül, és még a vásár
lók körében sem jelentősek az e-banking aktivitá
sok és az online fizetési megoldások.

8. A hagyományos szegmentációs módszerek mel- 
lett/helyett érdemes a statikus és dinamikus ada
tokat tartalmazó adatbáziskora épülő témaspecifi
kus szegmentációt (cél szerinti szegmentációt) 
(is) alkalmazni.

Kollár Csaba, egyetemi adjunktus, 
NYME-KJK Vezetésszervezési és Marketing Intézet
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T ó t h  A r n o l d

A
m arketingteljesítm ény  
értékelésének  
és m érésének  
stratég ia i aspektusai

Ha maricetiiaibefektetésrő! 
beszélünk, azonosítani kell 

a marketingeszközöket, amelyekbe 
invesztálunk, és megállapítani, hogy 

azok hogyan járulnak hozzá 
a profithoz rövid távon, és miként 

teszik lehetővé a növekedés! 
és a nyereség fenntartását hosszú 

távon. A marketingköltségekre 
helyezzük a hangsúlyt 

(marketingkommunikáció, promóció 
sfb.) és vizsgáljuk, hogy ezek 
hogyan befolyásolják a piaci 

teljesítést. A cégnek rendelkeznie 
keli egy modellel, ami jelzi, hogy 

a költések miként befolyásolják 
a fogyasztó tudását, hitét is  

érzelmeit, végső soron viselkedését.
Ezeket a közvetett eredményeket 

gyakran nem pénzügyi mutatókkal 
mérjük (attitűd, viselkedési 

szándék). A fő kérdés az, hogy 
a marketinghatékonyság nem 
pénzügyi jellegű mért értékei 

hogyan hatnak a pénzügyi 
teljesítésre, így az eladásra, 

a részvényesi értékre rövid 
és hosszú távon.

A marketingtevékenységek, így a reklámozás, a szolgáltatások mi
nőségének javítása, az új termék piacra vitele, hosszú távú va
gyoni elemeket képeznek (márka, fogyasztói érték). Ezek a va

gyonelemek a rövid távú profitabilitáshoz is hozzájárulnak. A marketing- 
tevékenységek marketing alapú vagyonelemeket képeznek.

ELŐFELTÉTELEK

A kiindulópont a marketingstratégia (promóciós stratégia, termékstraté
gia, egyéb stratégiák). Ezekből a stratégiákból meghatározhatjuk a tak
tikai lépéseket (hirdetési kampányok). A marketingproduktivitáshoz 
kapcsolódó megközelítésnél a taktikai jellegű tevékenységekre kon
centrálunk. Ezek befolyással vannak a fogyasztói megelégedettségre, a 
márka iránti attitűdre, hűségre és egyéb fogyasztóhoz kapcsolódó té
nyezőre [Kotier 2001].

A fogyasztói magatartás befolyásolja a piacot, megváltoztatja a piaci 
részesedést és az értékesítés volumenét. Adott időszakban a taktikai lé
pések módosíthatják a fogyasztó mentális állapotát, de lehet, hogy nin-

„A marketingvagyon a cash-flow maradék értékének is 
tekinthető, amely a marketingtevékenységek révén 
halmozódott fel, de még nem alakult át jövedelemmé. 
Ez lehetővé teszi, hogy megbecsüljük a marketing 
pénzügyi hatását. ”

csenek hatással a profitra [Narver & Slater 1990]. így a marketingva
gyon a cash-flow maradék értékének is tekinthető, amely a marketing- 
tevékenységek révén halmozódott fel, de még nem alakult át jövede
lemmé. Ez lehetővé teszi, hogy megbecsüljük a marketing pénzügyi 
hatását.
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R Ö V ID  É S  H O S S Z Ú  T Á V Ú  T É N Y E Z Ő K

A marketingstratégiának kitüntetett szerepe van, ha a 
fogyasztókat meg akarjuk nyerni és szeretnénk meg
tartani, fontos az üzleti növekedés és megújulás ese
tén, a fenntartható versenyelőnyök fejlesztésénél és 
a pénzügyi teljesítés fokozásánál. A piaci érték jelen
tős része nem anyagi javakban jelenik meg (mint a 
márka, piaci hálózatok, szellemi termékek), még ke
vésbé tárgyi eszközökben [Lusch & Harvey 1994], 
Hogy ezeket a vállalati eredményesség növelésére 
használjuk fel, olyan vezetőkre van szükség, akik ké
pesek a marketinganalízis hagyományos input- és 
outputelemei mögé látni és megértik a marketing- 
döntések pénzügyi következményeit, ami a 
cash-flow-ra vonatkozó hatást is magában foglalja. 
Taktikai szinten a vezetők a marketingdöntéseket a 
rövid távú profitnövelés érdekében használják.

A M A R K E T IN G  M IN T  V A G Y O N E L E M

A marketingvagyon fogyasztóközpontú megjeleníté
se a vállalat értékének. A marketingvagyon kétféle 
értékelését vehetjük figyelembe: márkavagyon és fo
gyasztói vagyon. A márkaérték koncepciója az el
múlt húsz évben előtérbe került. A márkavagyonra 
vonatkozó szemlélet azt sugallja, hogy annak értéke 
a diszkontált cash-flow-ból szár
maztatható [Keller 1998]. Az erre 
vonatkozó kutatások révén a ve
zetők jobban megértik a márkava
gyon elemeit, hogy az miként be
folyásolja a fogyasztók viselkedé
sét, milyen hatással van a vállalat 
értékére [Aaker 1991].

A fogyasztói vagyon a jelenlegi 
vagy a jövőbeli fogyasztók élettartamértéke, ahol az 
élettartamérték a fogyasztóhoz köthető profithoz köt
hető. A szolgáltatási szektor terjedése, a tranzak
cióorientált marketingről a kapcsolatorientált marke
tingre történő elmozdulás az élettartamérték jelentő
ségét növelte [Hogan, Lemon & Rust 2002], Ezek a 
folyamatok a fogyasztói vagyont a vállalat egyik 
kulcstényezőjévé tették.

A V Á S Á R L Ó K  É S  A  P IA C

A fogyasztói tényezők hatással vannak a marketing- 
vagyonra (pl. a márkavagyon), a piaci részesedésre 
és az értékesítésre. A magasabb rendű márkák a fo

gyasztói elégedettség és a fogyasztók által érzékelt 
cégérték magasabb szintjéhez vezetnek, ami a piaci 
teljesítésben ragadható meg. Azokat a termékeket, 
amelyeket jobban differencionálnak, alacsonyabb 
árrugalmasság jellemzi [Boulding, Lee & Staelin 
1994], több hűséges fogyasztója van, kevésbé érzé
kenyek a versenytársak akcióira, magasabb piaci ré
szesedést érnek el, hatékonyabb marketingprogra
mokkal jellemezhetők, mert sokkal érzékenyebben 
reagálnak a reklámokra [Smiht & Park 1991]. A fo
gyasztói megelégedettség következménye a fo
gyasztó magasabb fizetési hajlandósága, a termék 
gyakoribb használata, az értékesítés és szolgáltatá
sok alacsonyabb költsége, a fogyasztók megtartása, 
hűsége [Hogan, Lemon & Rust 2002], a magasabb 
piacrészesedés [Taylor 2002], és nyereségesség 
[Venkatesan & Kumar 2004] lesz.

M É R É S I M Ó D S Z E R E K  A  P É N Z Ü G Y I 
E R E D M É N Y  M E G Á L L A P ÍT Á S Á R A

Manapság a marketing akciók pénzügyi eredménye 
többféle módon értékelhető. A megtérülési ráta ha
gyományos módja a megtérülés számításának, ami 
a diszkontált jövedelmek diszkontált költségekhez vi
szonyított százalékos aránya. Visszamenőleg a rövid 
távú megtérülés számítására használjuk, a marke

tinghatékonyság megítélésében játszott szerepe el
lentmondásos. A legtöbb marketingkiadásnak hosz- 
szú távú hatásai vannak, ezért a rövid távú ROI 
(Return on Investment) kevésbé alkalmazható. A mu
tató megfelelő használata a jövőbeli cash-flow analí
zisét igényli (Rust, Zahorik & Kiningham 1994).

A megtérülési mutató népszerűvé vált a tanács
adók és a marketingcégek körében, ami a mérhető
ség és az elszámolhatóság iránti igény megjelenésé
hez is kapcsolódik. A ROl-módszer félrevezető lehet, 
ha nem előzte meg a marketingkiadások szerepének 
megértése a szervezeten belül [Lenskold 2003], Mie
lőtt a ROl-mutatót meghatároznánk, a pénzügyi szak
értőknek meg kell ismerni, mire költötték a pénzt, mi-

„A szolgáltatási szektor terjedése, a tranzakcióorientált 
marketingről a kapcsolatorientált marketingre történő 
elmozdulás az élettartam érték jelentőségét növelte. 
Ezek a folyamatok a fogyasztói vagyont a vállalat egyik 
kulcstényezőjévé tették. ”
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lyen célra, a célkitűzések miként járulnak hozzá a be
vételekhez.

Manapság a marketingtudomány bonyolult méré
si módszereket és statisztikai technikákat használ a 
marketingköltségek és azok megtérülésének feltér
képezése érdekében. A ROI kimutatása azonban 
nemcsak stratégiai eszközöket igényel. Olyan mód
szerre is szükség van, ami a kutatási, analitikus tech

nikák széles tárházát alkalmazza. Többféle módon 
tehetjük ezt. A marketingesek egyre inkább a részle
tes adatbázisokból indulnak ki, de kevesen használ
ják sikeresen az összetett és drága statisztikai tech
nikákat, többek között az adatok gyenge minősége, 
a költség és a nem megfelelő eredmények miatt 
[Court 2004], Egyéb mérési, értékelési és tervezési 
módszerek fejlődtek ki, és az irántuk való igény egy
re növekszik. Az összetett statisztikai modelleknek 
szerepük van a marketinghatások megértésében.

A fő cél az, hogy a fogyasztót válaszra késztessük 
-  márkaérték generálásával, az attitűd, a viselkedés 
megváltoztatásával, majd az értékesítés ösztönzésé
vel -, hogy ezen tényezők hatásait mérni tudjuk. Ezek 
teljesítése érdekében különbséget tehetünk a mód
szerek és az eszközök között. Az eszközök olyan sta
tisztikai vagy mérési technikák, amelyek a marketing 
egy speciális területére koncentrálnak. Részben direkt 
módon alkalmazhatók, másrészt más ügynökségek 
által felállított technikák is használhatók.

Egy eszköz hatásos lehet egyetlen speciális cél 
esetén, de a kommunikáció, a reklámozás, a marke
ting valós világában a szervezeti igények sokkal ösz- 
szetettebbek. A módszerek folyamatokra épülő meg
közelítések, amelyeket a marketingesek a komple
xebb kommunikációs tevékenységek analizálására, 
tervezésére és fejlesztésére használhatnak. A mód
szerek a marketingtudomány eszközeit és technikáit 
ötvözik. Nem a valóság automatizált modelljei, ha
nem azokat mérik, amit a fogyasztók gondolnak, 
éreznek és tesznek.

A marketingmixmodell ökonometrikus technikák 
széles választékát tartalmazza. A modellben a fo
gyasztókról rendelkezésre álló adatok elkülönítve 
szerepelnek. A probléma az, hogy egy összetett, 
aggregált szintű eredményt kapunk.

Smith [1999] írt arról, hogy az ökonometriai mód
szerek miként értékelik alul a reklámozás eredmé
nyeit. A marketingmixmodell egyike volt azoknak a 

bonyolult technikáknak, amelyek 
a marketingmegtérülés mérésére 
alkalmasak. Úgy tűnik, a modellt 
sokan egy mágikus eszköznek te
kintették a problémák megoldásá
ra. A legfontosabb korlátái az 
alábbiak:
-  kollinearitás: azon tényezők, 

amelyek a hirdetés hatását be
folyásolják, kölcsönös kapcso
latban vannak

-  autokorreláció: az egyik időszakra vonatkozó adat 
egy korábbi időszak adatától függhet

-  szimultanitás: a hirdetésben történő változás 
ugyanabban az időben megjelenhet egy másik té
nyező változásában, ami ugyancsak befolyásolja 
a fogyasztó viselkedését.
Dick Wittink [2005] bemutatja, hogy az ökono

metriai modell hogyan működik a gyakorlatban:
-  A marketingmixmodell korábbi adatokat használ 

fel, az előrejelzésre kevésbé alkalmas, rövid távú 
vizsgálatra alkalmazható.

-  A marketingesek megpróbálták hosszabb távra al
kalmazni, de az egymásra ható változók az előre
jelző képességet csökkentették.

-  Specifikációs hiba: a modell olyan mértékben jó, 
amennyire az abban megjelenő változók.
A vezetők feladata a piaci érték, a részvényesi ér

ték [Srivastava, Shervany & Fahey 1998] növelése. 
A marketingakciók összekapcsolása a piaci értékkel 
(piaci hozzáadott érték) a fogyasztói értéken ke
resztül alapvető feladat, de figyelembe kell venni a 
folyamat- és állapotjellemzők közötti eltéréseket. 
Különbséget tehetünk az előretekintő és a visszate
kintő mérések között. A számviteli mutatók legtöbb
je visszatekintő, mivel korábbi teljesítményt vizsgál. 
Ezzel szemben a cég piaci értéke elsősorban a nö
vekedési kilátásokat és a fenntartható profitot veszi 
figyelembe. Ez a mérlegben nem szereplő vagyon
értékeket (márka, fogyasztói vagyon) is szükséges
sé teszi, továbbá a jelenlegi és várt teljesítményre is 
fókuszál.

„Manapság a marketingtudomány bonyolult mérési 
módszereket és statisztikai technikákat használ a mar
ketingköltségek és azok megtérülésének feltérképezé
se érdekében. A ROI kimutatása azonban nemcsak 
stratégiai eszközöket igényel. Olyan módszerre is 
szükség van, ami a kutatási, analitikus technikák szé
les tárházát alkalmazza. ”
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A  S T R A T É G IA I M E G K Ö Z E L ÍT É S  
IN F O R M Á C IÓ S  F O R R Á S A

A nagy tömegű, fogyasztókra vonatkozó adatmeny- 
nyiség tárolásával lehetővé vált, hogy a marketingku
tatást használják fel a vállalatok az adatok megjelení
tésének és tárolásának módszeréül [Berács, Lehota, 
Piskóti & Rekettye 2004], A vállalatok a fogyasztói és 
iparági adatokra koncentrálnak és felhasználják azo
kat stratégiai marketingelőnyök megteremtése érde
kében. A jelenlegi piaci viszonyok között az adatok
kal való rendelkezés nem elegendő, előre kell jelezni 
a piaci folyamatokat. A ROI maximalizálása érdeké
ben a vállalat vezetőinek alaposan meg kell vizsgálni 
a fogyasztói/iparági adatokat, hogy megbecsüljék fo
gyasztóik jövőbeli értékét, ill. hogy meghatározzák, 
hogy milyen módon kezeljék a fogyasztókat annak 
az értéknek megfelelően, amelyet várhatóan a válla
lat számára teremtenek. Ez azt 
igényli, hogy ismerjük a fogyasztói 
értéket és optimális marketingstra
tégiát állítsunk fel.

A sikeres vállalatok a marketing- 
információs rendszereket arra hasz
nálják, hogy olyan modelleket állít
sanak fel, amelyek integrálják a 
marketingkutatásokból és a belső 
fogyasztói adatbázisokból nyerhe
tő adatokat, melyek előrejelzik a fogyasztói vásárlói 
viselkedést és meghatározzák a ROl-mutatókra való 
hatását.

A T E L J E S ÍT M É N Y M É R É S H E Z  
K A P C S O L Ó D Ó  S T R A T É G IA  
K IA L A K ÍT Á S Á N A K  L É P É S E I

A fogyasztókat nem lehet ugyanazon mennyiségű 
és típusú marketingkommunikációval elérni. Továb
bá a vállalatnak nem célja olyan kommunikációra 
költeni, ami szükségtelen. A cégeknek kommunikáci
ós politikájukat olyan keretbe kell terelni, amit a költ
ségvetésük lehetővé tesz, és azokat a fogyasztókat 
kell elérni, akik a maximális ROl-t eredményezik. A 
kommunikáció típusainak meghatározása után el kell 
dönteni, hogy milyen terméket és mikor kínáljon. A 
fogyasztók különböző termékeket eltérő időpontok
ban szeretnének megvásárolni, ezért a vállalat nem 
teremthet velük kapcsolatot nem megfelelő időben 
[Uncles, Dowling & Hammond 2003], Választ kell 
adni arra a kérdésre, hogy mit, mikor szeretne meg
venni a vásárló és ebből milyen jövedelemre számít
hatnak.

Amennyiben a vállalat már elérte a profitot termelő 
vásárlókat, nem szabad a nyereséget negatív irány

ba módosító vásárlókra koncentrálnia, mivel az itt el
költött összegek megtérülési értéke kedvezőtlenül 
hat a ROl-mutatóra. A következő lépés az lehet, hogy 
olyan új vásárlókat nyerjünk meg (vagy visszaszerez
zük a régi ügyfeleket), akik tovább növelik a ROI érté
két. Ehhez felhasználhatjuk azokat az erőforrásokat, 
amelyeket a nem jövedelmező vásárlókra költöttünk.

„A megfelelő fogyasztók kiválasztása az adatokból az 
első lépés a sikeres marketing irányába. Egyes vállala
tok erre különböző módszert használnak: ilyen az RFM 
(recency, frequency, monetary value) vagy a CLV (cus
tomer lifetime value), melyek képesek a legjobban 
előrejelezni a fogyasztók jövőbeli értékét. ”

A megfelelő fogyasztók kiválasztása az adatokból az 
első lépés a sikeres marketing irányába. Egyes válla
latok erre különböző módszert használnak: ilyen az 
RFM (recency, frequency, monetary value) vagy a 
CLV (customer lifetime value), melyek képesek a leg
jobban előrejelezni a fogyasztók jövőbeli értékét 
[Berger 1998], A mutatók elterjedtek a vállalati alkal
mazásokban, mivel más minősítő módszerekkel 
szemben, melyek a fogyasztók múltbeli viselkedését 
veszik figyelembe, a jövőbeli vásárlási szándéknak 
és annak profitra gyakorolt hatását próbálják megbe
csülni. A profithoz leginkább hozzájáruló fogyasztók 
meghatározása után az a kérdés, hogy hogyan cé
lozzuk meg őket.

B E F E J E Z Ő  M E G Á L L A P ÍT Á S O K

A stratégia egyik eleme, hogy a ROI maximalizálása
kor a fogyasztók elégedettségét növeljük. Elfoga
dott, hogy a fogyasztói elégedettségbe való befekte
tés márkahűséghez vezet, ez növelheti a bevételt, 
ami kedvezően hat a profitabilitásra. Ezért fontos 
megállapítani az elégedettség és a ROI kapcsolatát.

Elmondható, hogy a ROI és a profit maximalizálása 
eltérő eredményre vezet, az optimális ROI és profit 
nem egyszerre teljesül. Mielőtt a vállalat elkötelezi ma
gát a maximális ROI, mint optimális stratégia mellett, 
figyelembe kell vennie az esetleges túlköltekezést. Az 
egyedi fogyasztókra vonatkozó adatok, a CLV-értékek
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birtokában (melyek a ROI és a profitabilitás pontos 
becsléséhez vezetnek) a vállalat többféle stratégiai 
döntést hozhat arra vonatkozóan, hogy vásárlóit, erő
forrásait hogyan hasznosíthatja a leghatékonyabban. 
A vezetőknek azonban figyelemmel kell lenni arra, 
hogy az optimális ROI és a profit mértéke kapcsolat
ban van egymással, de nem mindig egyeznek meg.
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K o r c s m á r o s  A d é l  -  F o j t ik  J á n o s

Erőviszonyok 
(hatalmi viszonyok) 
és konfliktusok a 
marketingcsatornákban

-  szakirodalmi áttekintés

Rosenbloom [1999] azt mondja, 
hogy a marketingcsatorna 

társadalmi jelenség, azaz eltérő 
érdekek és célok alapján 

fm tenykedő szervezetek fs bennük 
emberek) együttműködő rendszere, s 

éppen az együttműködés kényszere 
vonja maga után az érdekek 

és a célok összehangolásának 
követelményét. Ha pedig társadalmi 

jelenség, akkor megtaláljuk azokat 
a társadalomszervező erőket is, 

amiket mindenütt máshol is: 
szerepek, kommunikáció, 

erőviszonyok (hatalmi viszonyok), 
konfliktusok. A szakirodalom 

különösen fontosnak tartja 
és részletesen elemzi 

az erőviszonyok (hatalom) 
és a konfliktus kérdéseit az elosztási 

csatornákban. 
Magának a disztribúciós rendszernek 

(a gyártó cég 
marketingcsatornáinak) szerkezetét 

és működését, másképpen szólva 
a csatornákon belüli és a csatornák 

közötti kapcsolatokat, viszonyokat 
és interakciókat, továbbá 

a marketingcsatorna működésének 
teljesítményét (eredményességét) 

és az elosztási rendszer 
résztvevőinek elégedettségét 

a fentiek határozzák meg.

SZEREPEK ÉS KOMMUNIKÁCIÓ 
A MARKETINGGSATORNÁBAN

Szerepek
A marketingcsatornában kialakult szerepek azok a tevékenységek és 
előírások, amiket az elosztási rendszer adott pozíciót betöltő tagjának 
követnie kell [Rosenbloom 1999]. A forgalmazás folyamatában betöltött 
szerepek többfélék lehetnek. Funkcionálisan a résztvevők lehetnek 
gyártók, nagykereskedők, kiskereskedők, stb. Máshonnan nézve el
adókkal, vevőkkel, finanszírozókkal, szállítókkal, raktározókkal, stb. ta
lálkozunk. Ugyanakkor egy sor szerep következik a disztribúciós rend
szeren belüli erőviszonyokból, pl. ármeghatározó, árelfogadó, csator
naparancsnok, stb. Ebbői a leírásból úgy látszik -  és ha tovább részle
teznénk, még inkább így látszana -, mintha az elosztási csatornákon 
belüli szerepek jól elhatárolhatók lennének; mintha például a termelői, 
nagykereskedői, illetve a kiskereskedői szerepek köre egyértelműen 
szétválna egymástól. Vannak esetek, amikor ez így is van, vannak, ami
kor nincs így (lásd pl. a demigrosz kereskedelem esetét).

Ha a leíró vizsgálódás mellett a normatív aspektusokra is figyelünk, 
akkor észrevesszük, hogy a partnerekkel szemben támasztott szerepel
várások nem mindig felelnek meg a lehetőségeknek. A forgalmazó 
partnerek közötti szerepmegosztást (ami egyben a marketingfunkciók 
megosztása is) például erősen befolyásolja, hogy a termelővállalat mi
lyen viszonteladókkal és közvetítőkkel áll közvetlen kapcsolatban, to
vábbá, hogy milyen elveken alapulnak ezek a kapcsolatok (ha egyálta
lán), valamint, hogy milyen stílusúak, és a felek mennyire ítélik őket 
eredményesnek. A közvetítők és a viszonteladók csoportjának hetero
genitása nagymértékben befolyásolja a csatornán belüli pozíciókat. Eb
ből adódóan stratégiai jelentősége van a szerepek előzetes, körültekin
tő tisztázásának, a későbbi félreértések elkerülése érdekében. Csök
kenti a kockázatot a zavaros, véletlenszerű kapcsolatok minimalizálása 
is. Azt a tényt sem szabad figyelmen kívül hagyni, hogy a szerepek idő
ben is változhatnak.
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Kommunikáció

A kommunikáció jelentősége az üzleti életben nem 
becsülhető alá, mivel számtalan bizonytalansági té
nyezőt kiküszöbölhetünk, de legalábbis minimalizál
hatunk, ha a birtokunkban és partnereink birtokában 
is megfelelő információ van. Ezért az információ ha
tékony áramlása éppúgy stratégiai kérdés a marke
tingcsatornában, mint a termékek vagy a szolgáltatá
sok áramlása. Azt se felejtsük el, hogy partnereink 
néha többet tudnak rólunk, mint mi magunk, és per
sze azt se, hogy a kommunikáció nem kizárólag in
formációáramlás. A megfelelő kommunikáció hiánya 
lehetetlenné teszi a bizalom és az elkötelezettség ki
épülését a csatorna tagjai között, következésképpen 
megakadályozza a stabil, hosszú távú kapcsolatok 
kialakítását [Doney & Canon 1997], így a rendszer 
stratégiai működésének [Mohr & Nevin 1990], integ
rációjának érvényesülését [Kwon & Suh 2005] is. A 
kommunikáció sokrétű fontosságát a következő idé
zet foglalja össze a legjobban: „minél nagyobb a bi
zalom a tagok között, annál nagyobb figyelmet fordí
tanak kommunikációra, ami tovább erősíti a bizalmat 
és a kommunikáció bővüléséhez vezet” [Coughlan 
et al. 2001, p.323].

A kommunikáció hatékonyságára is érdemes fi
gyelmet fordítani, amit az alábbi követelmények telje
sedése esetén tekinthetünk meg
oldottnak: a kommunikáció legyen 
folyamatos, nyílt és részletes, nem 
egyoldalú, hanem kölcsönös az 
érdekeltek között. Ha a fentiekből 
bármelyik sérül, vagy hiányzik, ak
kor a kommunikáció hatékonysá
ga megkérdőjeleződik. A legna
gyobb veszélyforrás az, ha a köl
csönösség kritériuma nem teljesül. Ha az információ- 
nyújtás egyoldalú, akkor az adott vállalat sebezhető
vé válik, és esetlegesen veszélybe kerülhet a műkö
dése is.

HÄTÄLM8 ÉS ERŐVISZONYOK 
A SVäÄRKETSNGCSÄTORNÄKBÄN

A marketingcsatornában kialakult hatalmi és erővi
szonyok viselkedéstudományi (behaviorista) alapú 
definíciója a társadalomelméletnek a hatalomra vo
natkozó teóriáiból származik. Többnyire lényegében 
French és Raven [1959], Raven [1965], valamint 
Raven és Kruglanski [1970] megközelítésén alapul

és azt fejleszti tovább a disztribúciós rendszerek sa
játosságainak megfelelően [Beier & Stern 1969, 
Frazier 1983, Gaski 1984, Gaski & Nevin 1986, Hunt 
& Nevin 1974, Lusch 1976, Wilkinson 1973], Az idők 
során természetesen más megközelítések, vizsgálati 
szempontok is megjelentek [Érdem 1993, Schul & 
Babakus 1988, Vinhas & Anderson 2005], Magunk is 
azokhoz csatlakozunk, akik lényegében az alábbi 
meghatározást (vagy annak valamely változatát) fo
gadják el: a piaci erő (hatalom) a disztribúciós rend
szer valamely tagjának azon képessége, hogy ellen
őrizni és befolyásolni tudja a marketingcsatorna más 
(szinteken lévő) tagjainak magatartását és marke
tingstratégiáját, vagy képes legyen azt megváltoztat
ni. A definíció lényegében El-Ansary és Stern [1972] 
cikkére megy vissza, majd a világszerte legtöbb he
lyen tanított Stern és El-Ansary- [1977] könyv (és 
számos újabb kiadása) népszerűsítette igen széles 
körben. (Csupán az érdekesség kedvéért és zárójel
ben tegyük hozzá, hogy a könyv legújabb kiadása 
visszatér az általánosság szintjére, mondván: „a ha
talom a csatorna egyik tagjának (A) az a képessége, 
hogy rávegye a csatorna egy másik tagját (B), hogy 
olyat tegyen, amit egyébként nem tenne” [Coughlan 
et al. 2001, p.200]. Ez a mondat szinte szó szerint 
megegyezik azzal, ahogyan Dahl [1957, p.203] defi
niálja a hatalmat.

Gaski [1984], majd Gaski és Nevin [1985] kü
lönbséget tesz az aktív (gyakorolt -  exercised) és a 
nem aktív (nem gyakorolt -  unexercised) hatalom 
(erő) között. Előbbin azokat a tényleges tevékeny
ségeket érti, amelyek a csatorna egy másik résztve
vője magatartásának a megváltoztatására irányul
nak: a hatalommal való élés, ami többnyire negatí
van hat a csatornatagok elégedettségre, és fokozza 
a marketingcsatornán belüli konfliktust. Utóbbi a 
másik csatornatag viselkedése megváltoztatásának 
a képességét jelenti. Ebben az esetben nem tényle
gesen megvalósult tevékenységről (a hatalom gya
korlásáról) van szó, hanem csupán annak a lehető
ségéről, ezért az elégedettségre többnyire pozitívan

„A kommunikáció jelentősége az üzleti életben nem 
becsülhető alá, mivel számtalan bizonytalansági ténye
zőt kiküszöbölhetünk, de legalábbis minimalizálha
tunk, ha a birtokunkban és partnereink birtokában is 
megfelelő információ van. ”
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1. ábra
A gyakorolt és nem gyakorolt hatalom következm énye (a)

Gyakorolt
hatalom

+
Konfliktus Elégedettség

Nem gyakorolt 
hatalom +

Forrás: Gaski 1984, p.22.

hat és nem járul hozzá a konfliktus erősödéséhez 
(1. ábra).

A hatalom (erő) forrásai, formái
Az elosztási csatornák domináns tagjának hatalma a 
többiek fölött az alábbi forrásokból származik, illetve 
az alábbi formákat ölti [Rosenbloom 1999]: jutalom, 
büntetés (kényszerítés), legitimáció (jogszerűség), 
referencia, szakértelem (a felosztás alapja egyértel
műen French és Raven [1959] munkája). A válasz
tást közöttük nyilván az befolyásolja, hogy:
-  melyik a leghatékonyabb változat (általában a 

helyzettől függ);
-  milyen a csatorna szerkezete;
-  milyen a csatornatagok természete;
-  milyen a környezet, ahol a hatalmat érvényesíteni 

kellene.
Az elosztási csatornákban alakuló erőviszonyok 

első kutatói lényegében abból a köznapinak is 
mondható tapasztalatból indultak ki, hogy az erő leg
inkább látható megnyilvánulása a kényszerítő erő, a 
képesség a büntetésre. Hunt és Nevin [1974, p.187] 
például az alábbi módon érvel: „empirikus esetben a 
kényszerítő erőt meg kell különböztetnünk a többitől, 
mert ez az egyetlen, aminek büntetés a következmé
nye.” A büntetés köznapi esetben is, a marketingcsa
tornákban is elvesz valamit, megfoszt valamitől, eltilt 
valamitől. A többi esetben (jutalom, legitimáció, 
szakértelem, referencia) a hatalom gyakorlása in
kább nyújt, ad valamit a többieknek (t.i., akiken a ha
talmat gyakorolják), mintsem elvenne tőlük. Hunt és 
Nevin [1974] tehát, s nyomukban a kutatók hosszú 
sora [Etgar 1978, Gaski 1984, Gaski & Nevin 1985, 
Lusch 1976, Lusch & Brown 1982, Schul & Babakus 
1988] a csatornafőnök (channel leader) hatalmának 
forrásait és formáit két csoportba osztja: a kényszerí
tő erő forrásai és a nem kényszerítő erő (az összes 
többi) forrásai.

A kényszerítés hatalma részben 
az azt „elszenvedő” csatornatag
nak abból a (megalapozott) felte
véséből adódik, hogy ha nem al
kalmazkodik a disztribúciós csa
torna valamilyen szabályt, előírást, 
normát bevezető domináns tagjá
hoz, akkor büntetésben fog része
sülni (pl. magasabb ár, lassú, 
esetleg késedelmes szállítás, a 
promóciós támogatások megvo
nása, nem kívánt választéki ele

mek, stb.). Jól látható, hogy esetünkben a büntetés 
valamilyen hátrány okozása a marketingcsatorna 
más résztvevőjének vagy résztvevőinek. Kumar et ai 
[1999] úgy találták, hogy az elosztási rendszerekben 
a büntetőakciók sikeres vagy sikertelen volta a részt
vevők közötti függőség egyoldalú vagy kölcsönös 
jellegének (másképpen szólva a marketingcsatorná
ban megtapasztalható hatalmi viszonyok aszimmetri
kus jellegének), a csatornafőnök büntető erejének és 
a partnerek visszacsapási képességének és hajlan
dóságának a függvénye.

A fentiek szerint minden más megoldás a hata
lom ún. nem kényszerítő formái közé tartozik. Első 
helyen említendő a jutalom. Ha az imént a kénysze
rítésnek a büntetéssel rokon jellegét emeltük ki, ak
kor most azt kell mondanunk, hogy a jutalmazás az 
elosztási rendszerekben gyakorlatilag mindig vala
miféle segítséget, támogatást jelent. Indoka az el
osztási csatornák viszonyai között a lojalitás meg
erősítése [Gaski 1984], A marketingcsatorna vala
melyik résztvevője azért részesül valamilyen pénz
ügyi vagy nem pénzügyi természetű juttatásban, 
előnyben (a csatorna többi tagjához képest), mert 
elért, megvalósított valamilyen kitűzött célt, előmoz
dította és támogatta az elosztási rendszer eredmé
nyességének a növekedését, stb. Ebben az érte
lemben a jutalom nem megváltoztatni, hanem ép
penséggel megerősíteni akarja a marketingcsator
na tagjának a hozzáállását, magatartását. Eredmé
nyessége azon alapul, hogy az elosztási rendszer
nek a hatalmával élő tagja olyan erőforrások, lehe
tőségek birtokában van, amiket a partner (a megju
talmazott) nagyra becsül és abban reménykedik, 
hogy ha alkalmazkodik az elvárásokhoz, akkor a kí
vánt erőforrásokhoz könnyebben hozzájuthat. Pél
dául: hozzájárulás a reklámköltségekhez, promó
ciós anyagok, termékbemutatók, árengedmények, 
visszatérítések, a személyzet (tovább)képzése,
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ajándékok, üzletviteli tanácsadás, ingyenes termék
minták kipróbálásra, stb.

Ha a kényszerítés (büntetés) és a jutalmazás (tá
mogatás) hatását illetően nem veszünk tudomást 
azok aktív és nem aktív jellegéről, akkor általában 
arra gondolhatunk, hogy a jutalmazás növeli a csa
tornatagok elégedettségét, s csökkenti a konfliktus 
lehetőségét, illetve a mértékét; a kényszerítés pedig 
éppen ellenkezőleg hat, vagyis az elégedettséget 
csökkenti, és a konfliktus szintjét megemeli [Hunt & 
Nevin 1974, Lusch 1976]. Ha azonban figyelembe 
vesszük, hogy ezeket az erőforrásokat aktív és nem

aktív módon is igénybe lehet venni (azaz lehet gya
korolni és nem gyakorolni egyaránt), akkor Gaski 
[1984] szerint a jutalmazás és a büntetés hatása a 
következőképpen módosul:
-  gyakorolt büntető hatalom: az elégedettség csök

ken, a konfliktus (lehetősége) növekszik;
-  nem gyakorolt büntető hatalom: az elégedettség 

növekszik, a konfliktus (lehetősége) pedig csök
ken. Ez alighanem azzal magyarázható, hogy a 
„befolyásolható” csatornatag felismerte, hogy a 
másik résztvevő birtokában van a büntető erő, de 
nem kívánja „felhasználni” . Ezek együttesen „jó 
érzést” vált ki belőle az erősebb résztvevővel 
szemben;

-  aktív jutalmazó erő: növeli az elégedettséget, és 
csökkenti a konfliktust

-  nem aktív jutalmazó erő: csökkenti az elégedett
séget, és növeli a konfliktust.
A legitimációs hatalom (erő) -  akár jogi megoldás

ban gyökeredzik, akár nem -  alapvetően formális for
rásokból táplálkozik, és legjellemzőbb példáit a fran- 
chise-típusú szerződéses marketingcsatornákban ta
lálhatjuk meg. A csatorna egyik tagjának szerződés
be foglalt, ilyen módon formális joga van a többi tag 
tevékenységét ellenőrizni és befolyásolni. Ezek az

erőforrások abban az esetben használhatók eredmé
nyesen, ha a csatornán belüli alá- és fölérendeltségi 
viszonyok pontosan meg vannak határozva. A fran- 
chise-rendszerek éppen ilyenek [Hunt & Nevin 1974, 
Pizanti & Lerner 2003],

A referencia akkor hatalom forrása az elosztási 
rendszerben, ha valamely csatornatag úgy észleli, 
hogy céljai egybevágnak egy másik tag céljaival. 
Másként fogalmazva: akkor alakul ki, ha a két részt
vevő ugyanazon referenciacsoporthoz tartozik. Te
gyük fel, hogy egy kiskereskedő magas minőségű, 
ún. presztízstermékeket értékesít. Ebben az esetben 

olyan gyártókat választ szállítóul, 
akik ezeknek a kritériumoknak 
megfelelnek. Ha a vállalat termé
ke rendkívül kívánatos, akkor a 
gyártó referenciaereje erőteljesen 
megemelkedik a kiskereskedővel 
szemben.

A szakértelem ereje abból a tu
dásból, ismeretanyagból szárma
zik, melyet a „befolyásolt” résztve
vő tulajdonít a másik tagnak. Egy 
adott csatornatag tudásának 
mennyisége csatornaszintenként 

változik. Például a kiskereskedőnek jóval nagyobb 
mennyiségű piaci információ van a birtokában, mivel 
közvetlenebb kapcsolatban van a végfogyasztókkal 
(„érzi a piac pulzusát”). Ezt a megszerzett tudást to
vábbítja a csatorna többi szintje felé, mely befolyá
solja a nagykereskedő vagy a termelővállalat viselke
dését. A magatartásukban bekövetkezett változás 
mértéke attól függ, hogy mennyire tekintik a kiske
reskedőt „szakértőnek”. Más aspektusból nézve, 
oszthatjuk Kasulis & Spekman [1980] meglátását, 
miszerint a szakértelem, mint erőforrás lényegesen 
jobban kedvez a kapcsolatépítő, stratégiai viselke
désnek a disztribúciós rendszerben, mint a referen- 
ciális erő.

A kiegyenlítő  erő (countervailing power)

Eddig hallgatólagosan aszimmetrikus erőviszonyokat 
feltételeztünk a disztribúciós rendszerben [Dwyer & 
Walker 1981]. Ez többnyire valóban fennáll, ám szá
mos tényező hat a kiegyenlítődés felé, amelyek mint 
ún. kiegyenlítő erő fejtik ki hatásukat. Az aszimmetri
kus erőviszonyokat lényegükre egyszerűsítve azt 
mondhatjuk, hogy amennyiben a csatorna „A” részve
vője hatalommal bír a csatorna „B” résztvevője felett, 
akkor „B” függ „A”-tól. („A” és „B” jelenthet többes

„Ha a kényszerítés (büntetés) és a jutalmazás (támo
gatás) hatását illetően nem veszünk tudomást azok ak
tív és nem aktív jellegéről, akkor általában arra gondol
hatunk, hogy a jutalmazás növeli a csatornatagok elé
gedettségét, s csökkenti a konfliktus lehetőségét, illet
ve a mértékét; a kényszerítés pedig éppen ellenkező
leg hat, vagyis az elégedettséget csökkenti, és a konf
liktus szintjét megemeli. ”
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számot is.) A függőségi viszony a forgalmazási rend
szerben azonban nem feltétlenül egyoldalú, sőt, az 
esetek többségében nem az, hanem kétoldalú, köl
csönös. Az ún. kiegyenlítő erő hozza a forgalmazási 
rendszerben működő szervezeteket kölcsönös függő
ségbe egymással. A kiegyenlítő erő tehát az alábbi 
módon definiálható: „a ’B’ csatornatag azon képessé
ge, hogy mérsékelje, vagy megakadályozza ’A’ befo
lyását ’B’ döntési tényezői felett” [Gaski 1984, p.25], A 
kiegyenlítő erő tehát tompítja „A” azon képességét, 
mellyel befolyásolhatja, meg tudja változtatni „B” vi
selkedését, azonban nem teszi lehetővé „B” számára 
a kontrollt „A” döntési tényezői fölött.

A hatalom és a kiegyenlítő erő párhuzamos jelenlé
te jótékony hatással van a csatornán belüli kapcsola
tokra, ha erős és szimmetrikus a függőség a partne
rek között. A kölcsönösen erős függőség elősegíti a 
hatékony koordinációt, illetve stratégiai szövetségek 
kialakulását a marketingcsatornán belül. Két oka van 
ennek. Egyrészt mindegyik partner 
el van kötelezve amellett, hogy 
mindenki számára kedvező megol
dás szülessék. Ha nem szimmetri
kus a függőség a csatorna tagjai 
között, akkor a kapcsolatban léte
zik legalább egy gyengébb part
ner. A gyengébb partner(ek) (meg
felelő erő hiányában) nem tudja 
(tudják) rábírni az erősebb tago- 
(ka)t, hogy pénzt és energiát fek
tessenek) a kapcsolatba, ez pedig 
sérti a gyengébb(ek) hozzáadottér- 
ték-teremtő képességét. Másrészt, 
ha az erőviszonyok kiegyensúlyozottak, akkor nem lé
teznek gyengébb partnerek, akiket ki lehet használni. 
A marketingcsatorna összes tagja akkora hatalom bir
tokában van, amely lehetővé teszi a méltányos és 
igazságos viselkedést egymással szemben (nyereség 
elosztása, hozzáadott értékek kialakítása, stb.).

A fentiek abban az esetben állják meg helyüket, 
ha erős a kölcsönös függőség a partnerek között. A 
hagyományos disztribúciós csatornában azonban a 
kapcsolatok többnyire a függés alacsony szintjével 
jellemezhetők. A csatornatagok nélkülözhetők és 
cserélhetők. A folyamatok középpontjában nem a 
kapcsolatok ápolása, hanem a tevékenységek elvég
zése áll. A kapcsolatépítő marketingcsatorna e tekin
tetben (is) más képet mutat [Berthon et al. 2003, 
Brown et al. 1995, Frazier & Antia 1995, Rokkan & 
Haugland 2002], Az erőviszonyok (hatalmi viszo

nyok) alakulása nagymértékben képes a csatorna 
előterében húzódó kapcsolatokat javítani és rontani 
egyaránt, ezzel elősegítve a konfliktus kialakulását.

K O N F L IK T U S O K  
A  M A R K E T IN G C S A T O R N Á K B A N

A konfliktusok létezése természetes jelenség a mar
ketingcsatornákban is. Az alábbi definíciót fogadjuk 
el: „Konfliktus akkor keletkezik a marketingcsatorná
ban, amikor a csatorna egyik tagjának viselkedése 
ellentétbe kerül más(ok)éval. ... konfliktushelyzet az, 
amikor a marketingcsatorna valamelyik tagja szállító
vagy vevőpartnerét ellenfélnek vagy ellenségnek te
kinti” [Coughlan et al. 2001, p.238j. Gyorsan azt is 
hozzátesszük, hogy a konfliktusok a különféle társa
dalomtudományok képviselőinek egybehangzó 
meglátása szerint nemcsak természetesek, hanem 
adott esetben kifejezetten pozitívak tudnak lenni, de

legalábbis nem feltétlenül negatívak [Farkas 2004, 
Jávor & Rozgonyi 2005, Ladányi 2005, Lajkó 2005].

A konfliktus kialakulásának okai
A marketingcsatornáknak a kölcsönös függőség kü
lönböző szintjein lévő tagjai között a konfliktus kiala
kulását számos tényező elősegítheti. A piaci igények 
változásaira a forgalmazási rendszerek résztvevői 
különféleképpen reagálnak. A diszkontüzletek régről 
ismert intézményének bevezetése az árérzékeny vá
sárlók kiszolgálására sem ment konfliktusok nélkül. 
Az a gondolat a 80-as években (ami Magyarorszá
gon egy bő évtizeddel később ment át a gyakorlat
ba), hogy egyszerre ki lehet elégíteni az árérzékeny 
és a márkaérzékeny vásárlók igényeit (factory outlet) 
például komoly konfliktusok forrása lett az üzleti le
hetőséget kihasználni kívánó kiskereskedők és a

„Napjainkban az internet, mint új és dinamikusan bővü
lő marketingcsatorna jelent számos esetben konfliktus- 
forrást a marketingcsatornák tradicionális tagjai között a 
disztribúciós rendszeren belül (a multichannel-megol- 
dások legtöbbje az internetes csatornák bevezetése 
kapcsán merül fel és a forgalmazási rendszerek között 
is. Az internet mint marketingcsatorna sajátos jellemzői 
miatt a csatornakonfliktusok az elektronikus kereskede
lem elterjedésével intenzívebbé válnak."
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márkájuk imázsát és értékét fenyegetve látó márka- 
tulajdonosok között [Fernie & Fernie 1997], Napja
inkban az internet, mint új és dinamikusan bővülő 
marketingcsatorna jelent számos esetben konfliktus- 
forrást a marketingcsatornák tradicionális tagjai kö
zött a disztribúciós rendszeren belül (a multichan- 
nel-megoldások legtöbbje az internetes csatornák 
bevezetése kapcsán merül fel [Tsay & Agrawal 
2004a, Webb and Didow 1997]) és a forgalmazási 
rendszerek között is. Az internet mint marketingcsa
torna sajátos jellemzői miatt a csatornakonfliktusok 
az elektronikus kereskedelem elterjedésével intenzí
vebbé válnak [Driver & Evans 2004], (1. táblázat)

Moriarty és Moran [1990, p.148] rámutat arra a 
problémára, amit egy új marketingcsatornának a 
megnyitása jelent a létező elosztási rendszerben mű
ködő szervezetek számára. Úgy találták, hogy egy új 
csatorna jellemzően konfliktust generál részben ami
att a zavarodottság miatt, ami lényegében minden új
raszervezésnek sajátja, részben pedig amiatt az in
gerültség miatt, amit az új helyzet kivált a forgalma
zók, a közvetítők és a vevők között egyaránt.

Számos olyan terület van, amely konfliktus forrása 
lehet az elosztási csatornában. A résztvevők között 
létrejött különböző szintű kölcsönös függőségi viszo
nyokban gyakran adódnak különbségek például az 
üzleti célokban [Eliashberg & Michie 1984], a csator
natagok felfogásában [Tsay & Agrawal 2004b], a 
kommunikáció tartalmában és stílusában [Mohr & 
Wevin 1990], stb. Az alábbiakban -  főleg Rosen- 
bloom [1999] alapján -  összefoglaljuk a legfonto
sabb konfliktusforrásokat.

Szerepzavar

A korábbiakban már volt szó az elosztási rendsze
ren belüli szerepek és szerepmegosztások fontos
ságáról. Az egyes csatornatagok
tól elvárt szerepek teljesítésétől 
való eltérés feszültséget okoz a 
résztvevők között. Ebből az követ
kezik, hogy stratégiai jelentősége 
van a csatornán belüli szerepek 
meghatározásának és megisme
résének. A marketingcsatornában 
kialakuló szerepek megítélése (a 
teljesítménymérés) a csatorna 
más tagjainak előzetes elvárásain 
alapul; nem ritka, hogy a feltevé
sek és a rájuk épülő elvárások, 
valamint a valóság (az elosztási

csatorna tagjainak, mint szereplőknek a teljesítmé
nyei) gyakorta eltérnek egymástól. A többes marke- 
tingcsatorna-rendszerekben ugyanazt a funkciót kü
lönböző, ám párhuzamos elosztási csatornák látják 
el. Itt a szerepeket nem lehet igazán tisztázni, azok 
„átlapolódnak” , ami konfliktushoz vezethet [Moriarty 
& Moran 1990, Webb & Didow 1997],

Erőforráshiány

A forgalmazási célok megvalósításához nélkülözhe
tetlenek bizonyos erőforrások. Ha a disztribúciós 
rendszer tagja erőforráshiányban szenved, akkor 
céljait aligha érheti el, frusztrálódik. Kérdés, mire ké
pes egy frusztrált üzleti szervezet, főként, ha töb- 
bé-kevésbé interdependenciában van másokkal -  és 
valamilyen erőforrás hiánya gyöngíti a pozícióját a 
hatalmi konstellációban.

A gyártó és a nagykereskedő számára stratégiai 
erőforrást jelent egy-egy nagy forgalmú kiskereske
delmi egység vagy láncolat. Ha például a termelővál
lalat forgalmazási céljainak hatékonyabb teljesítése 
érdekében úgy dönt, hogy közvetlenül értékesít az 
imént említett kiskereskedésekbe, azaz ebben a vo
natkozásban a nagykereskedelmi funkciókat is ellát
ja, akkor a korábbi nagykereskedő partnere(i) által 
elérhető erőforrások (kiskereskedők) száma csök
ken, ami konfliktus kialakulásával jár(hat).

Felfogásbeli különbségek

A marketingcsatorna különböző szintjein lévő szerep
lők eltérő módon értelmeznek egy-egy adott környe
zeti stimulust. Ez részben abból következik, hogy az 
egyes csatornatagoknak többnyire nincs rálátása a 
teljes disztribúciós folyamatra. Korlátozott információk 
birtokában vonnak le sokszor téves következtetése
ket, melyek hozzájárulnak a konfliktus kialakulásához.

1. táblázat
Az elektronikus üzlet, mint csatornakonfliktus forrása

Létező marketingcsatorna Az elektronikus kereskedelem előnyei

Katalógus Online katalógus -  megtakarítja a nyomdai 
és a postaköltséget

Direct mail -  telemarketing Ugyanakkora költséggel ugyanannyi vagy több 
információ a fogyasztónak

A gyártó értékesítési hálózata 
-  képviselők

Ugyanannyi vagy több információ a termékekről 
és a szolgáltatásokról -  bármikor

Forgalmazók kiskereskedelmi 
üzletei

Az elközvetítődlenedés miatt alacsonyabb 
termék-szolgáltatás költségek -  kényelmes vásárlás

Házaló kiskereskedelem, 
TV-shop

Otthoni kiszolgálás ugyanolyan vagy magasabb 
szinten
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Ha a disztribúciós partnerek megosztják egymással a 
birtokukban lévő releváns információkat, akkor a felfo
gásbeli eltéréseket meg lehet beszélni, ki lehet egyen
líteni, ilyen módon is elkerülve a konfliktust és növelve 
a forgalmazási rendszer hatékonyságát.

Különbségek az elvárásokban

Az értékesítési folyamat résztvevői (formális vagy nem 
formális módon) előrejelzéseket készítenek a többi 
csatornatag jövőbeli magatartásáról. Legalább rész
ben ezekre a várakozásokra építik saját stratégiáikat. 
Gyorsan változó környezetben ilyen előrejelzések ké
szítése komoly feladat a vállalatok 
számára, nagymértékű rugalmas
ságot igényel. Ha a partnerek egy
mással szembeni elvárásai nem ta
lálkoznak, akkor feszültség alakul
hat ki az értékesítési rendszerben.

Egyet nem értés a döntési 
területeket illetően

Egyes csatornatagok saját maguk
nak tulajdonítanak bizonyos dönté
si kompetenciákat, pontosabban: 
a marketingcsatorna több tagja gon
dolja úgy, hogy ugyanazon dönté
si kompetenciákkal van felruházva. Ez közvetlen kö
vetkezménye a szerepzavarnak. Ha ugyanis a szere
pek tisztázva vannak a forgalmazási rendszeren belül, 
akkor lényegében a döntési kompetenciák és a fele
lősségi körök is meg vannak határozva. A hagyomá
nyos értékesítési csatornában résztvevő vállalatok 
függetlenek, ezért nem könnyű annak meghatározása 
és eldöntése, hogy ki miért felelős.

Napjainkban kiemelten kritikus területnek számít 
az árazási, a készletezési és a termék-elhelyezési 
döntések megosztása.

(1) A gyártóknak egyre kevesebb lehetőségük van 
a végső fogyasztói ár befolyásolására. A nagyméretű 
kiskereskedelmi vállalatok (mass retailers) piaci ere
jének erősödése következtében fennáll annak a ve
szélye, hogy ha a gyártó túl nagy árnyomást akar 
gyakorolni a viszonteladóra, akkor a termékeit kilis
tázzák az üzletek kínálatából, és a konkurensek ter
mékeivel helyettesítik őket. A tömeg-kiskereskedők 
által meghatározott fogyasztói ár viszont megteremti 
az árkülönbözőség lehetőségét az egyes üzlettípu
sok -  így marketingcsatornák -  között.

(2) Egyre gyakoribb megoldás, hogy a készlete
zéssel kapcsolatos tevékenységeket a gyártó végzi.

Ez nagyrészt annak köszönhető, hogy csökken a 
nagykereskedelmi vállalatok jelentősége a disztribú
cióban. A készletezési költségek erőteljesen hozzájá
rulnak a vállalat működési költségeinek növekedésé
hez [Tsay & Agrawal 2004a].

(3) Szintén feszültséget okozhat a gyártó és a ke
reskedő között az a kérdés, hogy melyikük kompe
tens dönteni a termékek üzleten belüli elhelyezésé
ről. A kiskereskedők a vásárlók eligazodását szeret
nék segíteni azzal, hogy a különböző gyártóktól szár
mazó, de azonos termékkategóriába tartozó árukat 
az üzlet polcain egymás közelében helyezik el. Ez a

kategóriamenedzsment [Dhar et al. 2001, Piskóti & 
Schupler 2002, Zenor 1994], és a helyzet visszássá
gát mutatja, hogy míg Nyugat-Európában a kereske
dők állnak a kategóriamenedzsment-projektek élén, 
hazánkban a nem tartós fogyasztási cikkeket gyártó 
vállalatok vállalnak nagyobb szerepet e területen, ho
lott a márkatulajdonosok érdekei -  legalábbis elvileg 
-  azt diktálnák, hogy a konkurens termékek egymás
tól távol legyenek és saját márkáik egy polctérben, 
egy tömböt alkotva mutassák magukat a vásárlók
nak. A kategóriamenedzsment egyébként a vertikális 
megállapodásoknak olyan újfajta megoldása, amely 
nem integráció, nem franchising és nem is vertikális 
önkorlátozás. Olyan vertikális partnerség, amelyben 
a résztvevő kiskereskedők és gyártók a korábban bi
zalmasként kezelt információkat megosztják egy
mással annak érdekében, hogy csökkentsék az el
osztási költségeket és növeljék az árrést [Csiby és 
tsai, 2005].

Inkompatibilis célok

A hagyományos disztribúciós folyamatban résztvevő 
szereplők mindegyike rendelkezik saját önálló forgal
mazási célrendszerrel. Ezek a célok sok esetben

„A helyzet visszásságát mutatja, hogy míg Nyugat-Eu
rópában a kereskedők állnak a kategóriamenedzs
ment-projektek élén, hazánkban a nem tartós fogyasz
tási cikkeket gyártó vállalatok vállalnak nagyobb szere
pet e területen, holott a márkatulajdonosok érdekei -  
legalábbis elvileg -  azt diktálnák, hogy a konkurens 
termékek egymástól távol legyenek és saját márkáik 
egy polctérben, egy tömböt alkotva mutassák magukat 
a vásárlóknak.”
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egymástól tejesen függetlenek (egyszerűen nincs 
összhang a célok között, vagyis ezen a szinten a 
marketingcsatorna nem alkot rendszert), és nem rit
kán egymással ellentétesek is. Mivel elvileg a hagyo
mányos marketingcsatorna mindegyik tagja saját 
nyereségének a maximalizálásában érdekelt, nem 
meglepő, ha kevés figyelmet fordítanak a termék el
osztásában résztvevő többi partner céljainak teljesü
lésére. Ha a célok nem összeegyeztethetőek, akkor 
nagy a valószínűsége annak, hogy az értékesítési 
partnerek között feszültség, illetve konfliktus alakul 
ki. Az értékesítési célok egymáshoz való közelítését 
jelentős mértékben befolyásolja a kölcsönös függő
ség [Eliashberg & Michie 1984], Minél nagyobb a 
kölcsönös függőség, annál nagyobb valószínűség
gel készek és képesek a partnerek egyéni céljaikat 
összeegyeztetni [Anderson & Narus 1990].

Kommunikációs nehézségek
A marketingcsatornában a kommunikációs nehézsé
gek többnyire a bizalom hiányának következményei. 
Amint arról már korábban is volt szó, a bizalom és a 
kommunikáció minősége, illetve az információ rele
vanciája nagymértékben képes az értékesítési tevé
kenység hatékonyságát befolyásolni. Kiemelt figyel
met érdemes fordítani a kölcsönös információszol
gáltatás gyakoriságára, például részletes, időszerű 
jelentések formájában [Mohr & Nevin 1990],

A konfliktus fázisai

Az értékesítési rendszerekben kialakuló konfliktu
soknak különféle szintjeit (fázisait) különböztetjük 
meg, általában a marketingcsatorna tagjainak per
cepciói (észlelései) alapján [Gaski & Nevin 1985], 
Az eltérő fázisban iévő konfliktusok eltérő módon 
befolyásolják, esetenként határozzák meg a disztri
búciós rendszeren belüli folyamatokat (tevékenysé
geket) és struktúrákat. A konfliktus adott szakaszá
nak kezdeti feltételeit a megelőző fázis kimenete 
szabja meg.

A még rejtett, látens, vagyis nem kifejlett, nem 
manifesztálódott konfliktus jelenti az első szakaszt. 
Ez valójában inkább csak egyet-nem-értés, konflik- 
tuózus helyzet, a konfliktus lehetősége; mint konflik
tus, a csatornatagok észlelési küszöbe alatt van. A 
látens konfliktus állapota nem feltétlenül jelenti, 
hogy a csatornatagok harmonikus, békés kapcso
latban állnak egymással, mivel a konfliktus minimá
lis (nem érzékelhető) szintje eredhet a résztvevők 
közömbösségéből is. Elhanyagolják egymást, nem

tartják szükségesnek a vélemények megosztását, 
összevetését. Ha az elosztási rendszeren belüli füg
getlenség a csatorna hatékonyságának alacsony 
szintjével jár, akkor célszerű a résztvevők közötti 
kommunikációt és interakciót fokozni; ezek hozzá
járulhatnak egyrészt a résztvevők teljesítményének 
a növekedéséhez, másrészt a csatornán belüli konf
liktusok markánsabb megjelenéséhez. Amennyiben 
így történik, akkor a csatorna domináns résztvevőjé
nek szükséges menedzselni, irányítani a kapcsola
tokat annak érdekében, hogy a marketingcsatorná
ban a viszonyok konstruktívak legyenek és hozzájá
ruljanak a csatorna hatékonysági szintjének emel
kedéséhez.

Észlelt konfliktusról akkor beszélünk a csatornán 
belül, mikor a kapcsolatokban olyan mértékű ellenté
tek jelentkeznek, melyek már a csatornatagok szá
mára is érzékelhetőek. A véleménykülönbségnél ko
molyabb differencia alakul ki az elosztási rendszer 
résztvevőinek a nézőpontjai, felfogásai, érdekei és 
céljai között. Természetes velejárója a kölcsönössé
gen alapuló rendszernek, gyakran előfordul a min
dennapi értékesítési tevékenységben is, de a részt
vevők inkább csak ellentétnek fogják fel, és nem 
konfliktusnak, így a marketingcsatornára vonatkozó
an negátív hatása tulajdonképpen nincsen.

A megtapasztalt konfliktus szintje akkor következik 
be, amikor az értékesítési csatorna szereplőiben ne
gatív érzések: feszültség, aggodalom, frusztráció, 
bosszúság, elégedetlenség stb. kezd kialakulni, ami 
bizonytalansághoz vezet, és megrendíti a csatorna
tagok közötti bizalmat. Egyre nagyobb hangsúly ke
rül a partnerek különbözőségének a kiemelésére. Az 
érdekek közelítése helyett a külön érdekek kerülnek 
hangsúlyozásra. Az üzleti racionalitást esetleg érzel
mi szempontok háttérbe szoríthatják. A konfliktusok
nak ez a szintje már egyértelműen hátrányosan érinti 
a marketingcsatorna működését. Ha nem kezelik 
megfelelően, és még időben, akkor nagy eséllyel ki
alakul a tényleges, nyilvánvaló konfliktushelyzet.

A nyilvánvaló konfliktus [Brown & Day 1981] erőtel
jes, olykor az ellenségességig menő rossz viszonyt je
lent a forgalmazási rendszer érintett tagjai között; oly
kor kifejezetten gátolják egymást céljaik elérésében. A 
felek által alkalmazott módszerek meglehetősen szé
les skálán mozoghatnak, a kommunikatív ellenséges
kedéstől az erőszakos cselekményekig (szabotázs, 
visszavágás). A nyilvánvaló konfliktus mértékét az el
lenséges magatartások gyakorisága, intenzitása és a 
konfliktust előidéző tényezők jelentősége határozza
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2. ábra
A konfliktus és a csatornahatékonyság összefüggésének 

általános görbéje

meg. A szükségesnél jóval maga
sabb konfliktus kezelése és elvise
lése hatalmas költségeket okoz az 
elosztási rendszer számára, de 
nemcsak emiatt hátrányos, hanem 
azért is, mert veszélyezteti, esetleg 
el is lehetetleníti a hosszú távú pia
ci együttműködést. Magyarul: na
pirendre kerül a marketingcsatorna 
felbomlása, szétesése.

A konfliktusok hatása 
a csatorna hatékonyságára
A konfliktusok és a csatorna haté
konysága közötti kapcsolatot 
Rosenbloom [1973] egyszerű mo
dellje alapján érthetjük meg. Azzal 
a feltételezéssel élt, hogy a csator
na hatékonyságát (output) a döntési tényezők minő
ségi dimenziói (input) határozzák meg. Másként 
mondva: ha a marketingcsatorna egyik tagja a céljait 
nem megfelelően fogalmazza meg a csatorna többi 
résztvevője számára, akkor ellenállást válthat ki. Eb
ben az esetben, ha a szereplő céljait továbbra is ér
vényesíteni szeretné, akkor meg kell győznie a többi
eket arról, hogy a célok teljesítése kölcsönös elő
nyökhöz vezet. Az érvelés, a meggyőzés azonban to
vábbi -  időbeli, pénzbeli és erőforrásbeli -  ráfordítá
sokat igényel a célokat „helytelenül” meghatározó 
résztvevőtől. (2. ábra)

A konfliktusnak nincs hatása a csatorna hatékony
ságára az O-C-i pontok között, amikor az értékesí
tésben résztvevő felek úgy ítélik meg, hogy szüksé
gük van egymásra annak érdekében, hogy disztribú
ciós céljaikat meg tudják valósítani. Természetesen 
szó nincsen arról, hogy a forgalmazási rendszer 
konfliktusmentes volna; bizonyos „normális” szintű 
feszültség, látens konfliktus kialakul a szereplők kö
zött, de együtt élnek vele.

A C-|-C2 pontok között a konfliktus pozitív hatással 
jár. Ebben a helyzetben a szereplőknek az a válasz
tásuk, hogy eliminálják a konfliktust kiváltó momentu
mot, helyzetet, vagy ellenkezőleg, kenyértörésre vi
szik a dolgot. A C i-C 2 pontok között a résztvevők 
igyekeznek pozitív feloldást találni a konfliktust kivál
tó helyzetre (legalább részben újraformálják folyama
taikat, esetleg szervezetüket; igyekeznek azt a haté
konysági deficitet eltüntetni, ami a konfliktust kiváltot
ta). Tegyük fel, hogy egy nagykereskedőt hátrányo
san érintenek a gyártó megváltozott forgalmazási

céljai. A gyártó ugyanis úgy dönt, hogy bizonyos 
márkáinak a forgalmazásából kihagyja a nagykeres
kedőt, mert úgy ítéli meg, hogy a márkával összefüg
gő célokat a nagykereskedő nem tudná elérni. A 
nagykereskedő tehát megpróbálja a kifogásolt tevé
kenységeket stb. megváltoztatni, kijavítani, fokozza 
működésének eredményességét. Lehet, hogy siker
rel jár, ám tudnia kell (ahogy mindenkinek), hogy ket
tőn áll a vásár: a gyártó pozitív hozzáállására is szük
ség van ahhoz, hogy a kapcsolat fennmaradhasson.

A konfliktus intenzitásának erőteljes emelkedésé
vel a marketingcsatorna hatékonysága jelentősen 
képes lecsökkenni. A C-|-C2 pontok között a konflik
tus rombolja a marketingcsatorna hatékonyságát. 
Egy korábbi kutatásra támaszkodva Coughlan et al 
[2001] az alábbi egyszerű modellben foglalják össze 
azokat a legjelentősebb hatásokat, amik a csatorna
tagokat érhetik, amikor erős konfliktushelyzetben 
végzik tevékenységüket (3. ábra).

A konfliktus erősödésének hatására a gazdasági 
elégedettség fokozatosan csökken. Egyrészt a nye- 
reségességi mutatók romlani kezdenek, mivel a 
konfliktus miatti költségnövekmény erősen megter
heli az árbevételt. Másrészt a kapcsolatból származó 
gazdasági előnyöket (kedvezmények, jutalmak, 
bónuszok) a „szenvedő félnek” már nincs lehetősé
ge kihasználni. Azt azonban nem szabad figyelmen 
kívül hagyni, hogy a megromlott kapcsolatnak nem
csak gazdasági, hanem pszichológiai és társadalmi 
(nem gazdasági) elégedetlenség is lehet az eredmé
nye. A csatorna alapkövét jelentő bizalom jelentősen 
károsulhat az elégedetlenség (akár gazdasági, akár
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3. ábra
A konfliktus kapcsolatrongáló hatásai

nem gazdasági) és a konfliktus erősödéséből adó
dóan, mely a csatornatagok közötti szolidaritást és 
összetartást veszélyezteti. Tartós, hosszú távú kap
csolat és elkötelezettség pedig csak az értékesítési 
partnerek közötti bizalom alapján jön létre [Doney & 
Canon 1997],
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K q s z t y ó  Á g n e s  -  T ö r ö k  Á d á m

Döntésm odellezés  
a közúti közlekedési 
m ódválasztásban

Cikkünkben a közúti közlekedési 
módválasztást mint racionális 
döntési folyamatot szeretnénk 
modellezni, különös tekintettel 

a gépjárműforgalom károsanyag- 
kibocsátására. Munkánkban 

elsősorban arra törekedtünk, bogy 
bemutassuk a klasszikus 

közgazdasági megközelítés logikáját, 
a közlekedő választását. 

Erre különösen alkalmas a diszkrét 
döntési modellek családja. 

Cikkünkben csak a neoklasszikus 
közgazdaságtanból jól ismert 

hasznosság alapú diszkrét 
modellekkel foglalkozunk, 

mert a közlekedési módválasztás 
és környezetterhelés problematikáját 

ez tárja fel megfelelően. 
I  modellben a lehetőségekhez 
egyértelműen hasznosságokat 

rendelünk, és azt feltételezzük, hogy 
a döntéshozó mindig a számára 

legnagyobb hasznosságú döntést 
hozza meg. 

A hasznosságfüggvénybe szinte 
bármilyen paraméter 

implementálható, ám gyakorlati 
alkalmazhatóság szempontjából az 

eljutási időt, 
az utazási költséget 

és a környezetterhelést vettük 
alapul.

B E V E Z E T É S

A közúti közlekedési igények vizsgálata egyre fontosabbá vált az el
múlt 25 évben. A modell segítségével a komplex valóságos rendsze
rek könnyebben érthetőek meg. A cikk célja, hogy az emberi viselke
dést modellezze a közlekedési módválasztás szempontjából. A rend
szer összetettsége miatt egyszerűsítésekre van szükség, melyek elen
gedhetetlenek, hogy a modellünk működjön. Különböző problémák 
megoldásához a valóság modellben történő ábrázolására van szük
ség. A modell a valóság leegyszerűsített képe, hiszen a tények komp
lex összefüggésit csak úgy tudjuk áttekinteni és megérteni, ha megfe
lelő módon leegyszerűsítjük azokat. A fizikai modell a valóság olyan 
részletének leegyszerűsített, konkrét ábrázolása, amely a vizsgálat 
számára lényeges szempontokat a valóságnak megfelelően tartal
mazza [1]. Egy adott modell számos feltételezést tartalmaz, melyekkel 
pontosan tisztában kell lennünk, amikor előrejelzést, szabályozást 
vagy optimalizálást végzünk a modellen. Ahhoz, hogy megfigyelhes
sük, hogy egyének miként hoznak döntéseket, néhány speciális felté
telezéssel kell élnünk:
1. döntéshozó: a döntést hozó egyén, vagy valamilyen közös tulajdon

ság alapján vett csoportosulás (ilyenkor a csoport más tulajdonsága
it figyelmen kívül hagyjuk);

2. a lehetőségek: azon feltételezések, amelyek a döntéshozó számára 
elérhető választási lehetőségek;

3. jellemzők: azon feltételezések, melyek meghatározzák minden vá
lasztási lehetőségre a döntést befolyásoló tényezőket és melyeket 
döntéshozó figyelembe vesz a döntésénél;

4. döntési szabály: azon feltételezések, melyek leírják a döntési mecha
nizmus karakterisztikáit.
Egy döntés modellezésénél vizsgálnunk kell, hogy milyen választási 

lehetőséget választott a döntéshozó és azt is vizsgálni kell, hogy melyi
ket nem választotta. Jelen cikkben, a közlekedési módválasztásból 
adódóan, a közlekedési módválasztási modellek közül a diszkrét vá
lasztási modelleket vizsgáljuk meg.

48 Marketing & Menedzsment 2007/1.



D IS Z K R É T  D Ö N T É S I M O D E L L E K

Diszkrét döntési modellnél felírható a választási lehe
tőségek véges sokasága. Következő lépésben fel 
kell tárni a választási lehetőségek körét. A lehetősé
gek két csoportra bonthatóak: általános választási le
hetőségekre és a redukált lehetőségek tárára. Az ál
talános lehetőségek csoportja az összes lehetséges 
választást tartalmazza, amíg a redukált lehetőségek 
csak a döntéshozó számára elérhető lehetőségeket 
tartalmazza. Itt kell megjegyezni, hogy egyes közle
kedési módválasztási esetekben külön megfigyelést 
tenne indokolttá az, hogy egyes közlekedési alága- 
zatok miért nem kerülnek bele a redukált lehetősé
gek halmazába (pl.: nincs gépjárművezetői engedé
lye és ezért nem szerepel a közlekedési módok kö
zött az egyéni gépjármű-közlekedés, vagy informá
cióhiány miatt nem használja a közösségi közleke
dést). A redukált döntési lehetőségek részhalmaza 
igen gyakran valódi részhalmaza az általános dönté
si lehetőségeknek.

A vizsgálatkor azonosítani kell azon jellemzőket, 
melyek befolyásolják a döntéshozót döntése megho
zásában. Minden választási lehetőséget értékelnünk 
kell a jellemzők alapján. Ezek lehetnek közlekedés 
esetén az utazási vagy az eljutási idő, a kényelem és 
az egyéni költségek. A vizsgálat alapját adó jellem
zők egyaránt lehetnek kvantitatívak és kvalitatívak. 
Jellemző, hogy nem csak megfigyelhető direkt is
mérv lehet, hanem annak valamilyen függvénykap
csolata (pl.: az utazási idő helyett annak logaritmusa 
vagy az egyéni költségek helyett az egyéni jövede
lem és költség hányadosa szerepelhet) [2].

Miután megvizsgáltuk a döntési jellemzőket és a 
választási lehetőségeket, vizsgáljuk meg a döntési 
mechanizmust leíró karakterisztikákat is. A módvá
lasztásokat leíró karakterisztikákat csoportokra szok
ták bontani a közös matematikai modell alapján. Cik
künkben a továbbiakban csak a neoklasszikus köz- 
gazdaságtanból jól ismert hasznosságalapú diszkrét 
modellekkel foglalkozunk, mert a közlekedési mód
választást ez írja le megfelelően. A modellben a lehe
tőségekhez egyértelműen hasznosságokat rende
lünk, és azt feltételezzük, hogy a döntéshozó mindig 
a számára legnagyobb hasznosságú döntést hozza 
meg. Ez a feltételezésünk korlátozza a modell gya
korlati használhatóságát, habár az emberi elme és vi
selkedés összetettsége indokolná a bizonytalanság 
vagy hiba kezelését, a szigorúan csak hasznosság- 
alapú modell mégsem foglalkozik ezzel. A döntésho

zót a hasznosságmaximalizáson túl számos elem: a 
szokások, a kultúra és társadalmi intézmények mel
lett egyéni kognitív képességei motivációi is befolyá
solják. [3] Más hasznosságalapú, de bővített model
lekben a bizonytalanságot hibataggal vagy súlyozó 
tényezőkkel próbálják korrigálni.

(1) U! =Q, +£,,
ahol U,: az i. közlekedési mód hasznossága 

Q,: az i. közlekedési mód megfigyelhető 
hasznossága
£,: az i. közlekedési mód nem 
megfigyelhető hasznossága vagy hibatag

(2) U , = X ( V / ) '

ahol ivy. : a j. döntési jellemző súlya 
f j : a j. döntési jellemző

A  N E S T E D  L O G IT  D IS Z K R É T  D Ö N T É S I  
M O D E L L  K Ö Z L E K E D É S I A L K A L M A Z Á S A

A modell alapvetően a hasznosságalapú modellek 
családjába tartozik. Alapvetése, hogy a döntéshozó 
a számára legkedvezőbb, legnagyobb hasznossá
gú közlekedési módot választja. A modell alapján 
annak valószínűsége, hogy a döntéshozó i. lehető
séget választja J lehetőség közül az alábbi módon 
írható le:

eu‘
(3) P i - ^ eu,

led
Ebben az értelemben a hasznosság a módválasz

tás teljes költségét próbálja jelenteni, ami persze a 
kettő közötti fordított arányosságon alapul. Az alább 
bemutatott eljárás csak a hasznosság kifejtésében 
tér el az eddig ismertetettől, mert olyan elemet is tar
talmaz, amelynek költségesítése eddig csak nehéz
kesen volt megoldható.

A  B IN Á R IS  N E S T E D  L O G IT  D Ö N T É S I  
M O D E L L  A L K A L M A Z Á S A  [4]

A közlekedési módválasztásnál a Nested Logit mo
dell tovább egyszerűsíthető, hiszen halmazképzés
sel a Bináris Nested Logit modell képezhető belőle 
(1. ábra).

Ekkor az összefüggés 2 tagúvá egyszerűsödik:

(4)  pi =^ r ; pa=i-p,

M&M-MIX 49



A HASZNOSSÁG 
MEGHATÁROZÁSA

1. ábra
Bináris döntési fa a közlekedési módválasztáshoz

A modellben igen nagy szerepe 
van a hasznosságnak, ezért meg
határozását az alábbiakban mutat
juk be. A hasznosság függvényé
be szinte bármilyen paraméter fi
gyelembe vehető, ám gyakorlati 
alkalmazhatóság szempontjából 
az eljutási időt, az utazási költsé
get és a környezetterhelést vettük 
alapul.

1 1 1
(5) U ,=w y —  + w , y  + wi T '

°1 ' / s
ahol L/( : az i. közlekedési 

mód hasznossága 
wx: a súlytényező 
C,.: az i. közlekedési mód utazási költsége 
7,: az i. közlekedési mód utazási ideje 
L,: az i. közlekedési mód légszennyezése

Bizonyos esetekben az emberek hasznosságuk 
elveszítése ellenére is ragaszkodnak döntésükhöz, 
régi, jól bevált szokásukhoz. Ennek modellezésére 
vezessük be a közlekedési módok specifikus kons
tansát (ASC). Ekkor a hasznosság felírható:

(6) U, =w t - ' -  + wk Y  + -T+ASC,

ahol A S C az i. közlekedési mód specifikus 
konstansa

A fent leírtak csak lineáris hasznosságra vonatkoz
nak, természetesen elképzelhetőek más döntési me
chanizmust leíró karakterisztikák (hatvány, logaritmi
kus stb.). A hasznosság alkotóelemeiből talán külö
nösebb magyarázatot csak a légszennyezés megha
tározása igényel.

A járműáramlatot csoportokra lehet bontani. A 
csoportosítás alapja a törvényi előírás1. A jármű
áramlat károsanyag-kibocsátási szintjének meghatá
rozása során vegyük a G mátrixot, amely a gépjár
műállomány darabszámát reprezentálja az alábbi is
mérvcsoportok alapján:

Sn 9 ií 9  im
9/1 3 , i 9 im

9m 9  nj 3 n m

ahol g(/: a képzett csoportokba tartozó 
gépjárművek elemszáma

n

(8) =«y i=1 , ■■■, m az EURO1 2 j  szabványú

járművek által okozott károsanyag kibocsátás
Ä  [  A/7," I / :1..3 , , ,

(9) Lg,i = ß, 1=1, .... n . osztályú jar-
y=i UVa |/.4..ö

művek csoportja
n m m n

(1°) X X  9íi = X «z  = X ß , 3232 32 összes jármű.
/=1 /=i /=1 /=1

A járművek károsanyag-kibocsátásának becslésé
hez kibocsátási faktor használható, amely a jelenlegi 
nemzetközi kutatásokkal is összhangban van. Meg
vizsgáltuk a hazánkban alkalmazott környezetvédel
mi felülvizsgálati technológia esetleges adaptációjá
nak lehetőségét, de a járműspecifikus adatok komp
lexitása az átvételt nem teszi lehetővé. A kibocsátási 
faktor alapját az EURO környezetvédelmi szabvány 
károsanyag kibocsátási határértékei adják, melyek 
az idők folyamán szigorodtak és finomodtak, részle
tesebbé váltak.

ÖSSZEFOGLALÁS

A közlekedési igények vizsgálata egyre fontosabbá 
vált az elmúlt 25 évben. Munkánkban elsősorban 
arra törekedtünk, hogy modellezzük a közlekedési 
módválasztást, mint racionális döntési folyamatot, 
különös tekintettel a gépjárműforgalom károsanyag
kibocsátására. A cikkben a közlekedési módválasz-

1 5/1990. (IV. 12.) K6HÉM rendelet
2 6/1990. (IV. 12.) KöHÉM rendelet 5. mellékletének 2 táblázata alapján definiált EURO előírások
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tásból adódóan, a közlekedési módválasztási model
lek közül a diszkrét választási modelleket vizsgáljuk 
meg. Erre különösen alkalmas a diszkrét döntési mo
dellek családja. A cikk célja, hogy az emberi viselke
dést modellezze a közlekedési módválasztás szem
pontjából.

Diszkrét döntési modellnél felírható a választási le
hetőségek véges sokasága. A vizsgálatkor azonosí
tani kell azon jellemzőket, melyek befolyásolják a 
döntéshozót döntése meghozásában. Minden vá
lasztási lehetőséget értékelnünk kell a jellemzők 
alapján. Ezek lehetnek közlekedés esetén az utazási 
vagy az eljutási idő, a kényelem és az egyéni költsé
gek, esetleg a környezetterhelés. A vizsgálat alapját 
adó jellemzők egyaránt lehetnek kvantitatívak és kva
litatívak.

Az általunk módosított modell alapvetően a hasz
nosságalapú modellek családjába tartozik. Alapveté
se, hogy a döntéshozó a számára legkedvezőbb, 
legnagyobb hasznosságú közlekedési módot vá
lasztja. A hasznosság függvényében szinte bármi
lyen paraméter figyelembe vehető, ám gyakorlati al
kalmazhatóság szempontjából az eljutási időt, az

utazási költséget és a környezetterhelést vettük ala
pul. így a környezetterhelés értékelése a közlekedési 
módválasztási döntéseknél megfigyelhetővé válik.
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S e r e s  A n t a l

A hazai 
kereskedelem  
bolthálózati 
és te lepü lés i 
ko n cen trác ió ja 1

A M&M legutóbbi számában 
a vállalat! koncentráció tendenciáit 
elemeztük. E tanulmány az 1989-et 

követő időszak tekintetében az elsők 
között kísérli meg teljes körű 

makroszintű adatok alapján a hazai 
kereskedelem bolthálózati 

és települési koncentrációjának, 
továbbá ezek egyes 

hatásterületeinek vizsgálatát. 
I  kutatás során a KSH-adatok 

állapján kidolgoztuk a makroszintű 
elemzést lehetővé tevő bolti 

és települési adatbázist. 
I  vizsgált mutatók a KSH 

valamennyi működő boltra kiterjedő 
felvételének feldolgozásán 

alapulnak. Becsléssel állapítottuk 
meg az alapterület-kategóriák, 

továbbá a települések jogállása 
és népesség-kategóriái szerinti 

kiskereskedelmi forgalmakat. 
Ezt a létszám-kategóriánként eltérő 

egy m2-re jutó forgalmak 
segítségével végeztük el. A mutatók 

számításához az adatok részben 
a 1996., 2002. és 2003. év, részben 

a 2002. és 2003. év tekintetében 
álltak rendelkezésünkre.

A  K U T A T Á S  H Á T T E R E

Az 1996. évi mutatók a viszonylag hosszabb távú tendenciák vizsgálatát 
is lehetővé tették, míg a 2002 és 2003. évi mutatók rövidebb távú változá
sokat mutatnak. A vizsgált, viszonylag rövidebb időszakok alkalmazásá
nak nem elvi, hanem gyakorlati okai voltak. Erre az időszakokra állt ren
delkezésre összehasonlítható teljes körű bolti és települési adatbázis.

A bevásárlóközpontokat nem tekintjük kereskedelmi tevékenységet 
folytató vállalatnak, illetve hálózati egységnek, hanem ezek olyan ingat
lant építő és azt üzemeltető vállalkozó szervezetek, amelyek a kereske
delmi tevékenységet folytató vállalatoknak biztosítanak egy kereskedel
mi célú objektumban működési feltételeket. (Ingatlan, üzlethelyiségek, 
a működés és üzemeltetés műszaki feltételei, stb.) A koncentráción be
lül a bevásárlóközpontokat nem a vállalati, nem a bolti, hanem a területi 
koncentráció egyik típusának tekintjük. (Ld. Juhász Anikó -  Seres Antal
-  Stauder Márta: A kereskedelmi koncentráció módszertana. MTA Köz
gazdaságtudományi Intézet, MT-DP, 2004/16. 7. o.)

A bevásárlóközpontok áttekintésénél két módszert alkalmazunk:
-  részben a bennük működő üzleteket vizsgáljuk,
-  részben e nagy kereskedelmi objektumoknak a szerepét, súlyát, to

vábbá néhány mutató tekintetében az országos átlaggal történő 
összehasonlítását végezzük el.
Mivel a hipermarketek működtetői az alapterület egy részét bérbe 

adják más vállalkozóknak, itt is a bevásárlóközpontokkal azonos a vizs
gálati módszer, tehát nemcsak a napicikkeket árusító nagy alapterületű 
egységeket (ezek a hipermarketek), hanem az objektumban működő 
többi üzletet is vizsgáljuk.

A kereskedelem fogalma a téma vizsgálata során: a fogyasztási cik
kek regisztrált bolti kiskereskedelme. A tanulmány nem foglalkozik a 
nagykereskedelemmel, továbbá a nem bolti (csomagküldő, internetes,

1 A tanulmány a T 042469-es számú, „A kereskedelem koncentrációs folyamatának jellemzői és hatása a termelő és kereskedelmi kis
vállalkozásokra” című OTKA kutatás keretében készülő könyv egyik fejezetén alapul.
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piaci, automatán keresztüli, ügynöki, stb.) kiskeres
kedelemmel. A bolti kiskereskedelem nem tartalmaz
za a gépjármű- és az üzemanyag-kereskedelmet, a 
gyógyszer-kereskedelmet és a használtcikk-kereske- 
delmet.

A tendenciákat és a hatásterü
leteket az ellátatlan települések ki
vételével ágazati szinten (összes 
bolti kiskereskedelem) elemeztük.

Köszönetét szeretnék mondani 
Kozma Andrásnak, a Gazdasági 
és Közlekedési Minisztérium Ke
reskedelmi és Vendéglátóipari Fő
osztálya szakmai tanácsadójának, Makay Istvánná 
dr. közgazdásznak és Süveges Évának, a KSH fő
osztályvezetőjének az értékes észrevételekért.

A BOLTHÁLÓZAT KONCENTRÁCIÓJA

A bolthálózat koncentrációját alapterület-kategória
ként a boltok számának és alapterületének megosz
lása alapján vizsgáljuk. (1. táblázat)

A bolthálózat koncentrációjának alakulása eltér a 
vállalati koncentrációtól (Id. Seres Antal: A hazai kis
kereskedelem koncentrációja és az önálló mikro- 
vállalkozások, kisboltok helyzete, jövője. Marketing & 
Menedzsment 2006/5-6. szám). Egyik különbség,

hogy a forgalmazásban jelentős szerepük van a vi
szonylag kisebb és közepes méretű boltoknak is. Ez 
az alábbi négy tényezővel függ össze:
-  a bolthálózat elaprózottsága;
-  a nagyobb vállalatok jelentős részének differenci

ált hálózata van, amelyben a nagy alapterületű 
egységek mellett a közepes és kisebb egységek 
is megtalálhatóak;

-  a nagyobb vállatok egy részének üzleti filozófiája 
a közepes méretű (például az 
élelmiszerkereskedelemben a 
diszkonthálózatok), más szak
mában tevékenykedő vállalato
ké a viszonylag kisebb méretű 
boltok üzemeltetésén alapul 
(például ruházat);

-  szakmai, tevékenységi sajátos
ság, hogy a bolti kiskereskede
lem jelentős része a kisebb és 
közepes méretű boltokban bo
nyolódik.
A másik különbség, hogy a 

nagy-alapterületű (5000 m2 vagy 
annál nagyobb) egységeknek vi
szonylag alacsony a piaci részese
désük. Ezeknek az egységeknek 
(hipermarketek és nagy szuper
marketek) a döntő többsége első
sorban az élelmiszerek és napicik
kek kereskedelmében működik. 
Ezért itt szerepük jóval nagyobb, 
mint a teljes bolti kiskereskedelem
ben. De még az élelmiszerkereske
delemben is a szupermarketek és 
élelmiszerboltok jelentős része in
kább a közepes méretű bolti kate
góriában található.

1. táblázat
Bolti koncentrációs táblázat: kiskereskedelmi üzletek számának 
és alapterületének (m2) megoszlása %-ban (összesen = 100%)

„A bolthálózat koncentrációjának alakulása eltér a vál
lalati koncentrációtól. Egyik különbség, hogy a forgal
mazásban jelentős szerepük van a viszonylag kisebb 
és közepes méretű boltoknak is. ”
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2. táblázat
A kiskereskedelmi üzletek száma alapterület-kategóriánként

1996-census szerint

Alapterület- Üzletek száma Indexek j
kategória 1996 2002 2003 2002/1996 2003/2002 2003/1996

-50 67 736 90 257 92 331 133 102 136

51-300 22 553 56 359 55 842 250 99 248

301-600 1 565 4 647 4 405 297 95 281

601-1200 725 1 154 1 239 159 107 171

1201 és feletti 581 662 821 114 124 141

Összesen 93 160 153 079 154 638 164 101 166

EU alapterület kategóriái szerint

Alapterület- Üzletek száma Index
kategória 2002 2003 2003/2002

-49 88 098 89 643 102

50-119 43 472 43 396 100

120-399 18 438 18 194 99

400-999 2 313 2 425 105

1000-2499 576 706 123

2500-4999 88 183 208

5000-9999 64 59 92

10 000 és feletti 30 32 107

Összesen 153 079 154 638 101

Forrás: KSH és saját számítás

A harmadik különbség, hogy a vállalati szférával 
szemben itt a legkisebb kategóriában (49, illetve 50 
m2-ig) nemcsak a boltok alapterületi részesedése 
csökkent 31 %-ról 22%-ra, hanem a számbeli része
sedésük csökkenése is jelentős mértékű volt 
(72%-ról 59%-ra).

Az 1996-census szerint a 51-300 m2-es nagyságú 
boltok az 1996 és 2002 közötti időszak kategó
riagyőztesei, mivel mind a számbeli, mind a alapterü
leti részesedésük jelentősen növekedett. 2003-ban 
azonban a növekedés megtorpant, illetve valame

lyest csökkent. A 301-600 m2-es nagyságú boltok is 
növelték alapterületi részesedésüket, míg a 600 m2 
felettieké nem változott, igaz ezek már 1996-ban is 
jelentős, 27%-os részesedéssel rendelkeztek.

Az ED alapterület-kategóriái szerinti számbeli és 
alapterületi arányok is az előzőkben ismertetett ten

denciákat támasztják alá, illetve 
pontosítják a részletesebb katego
rizálás segítségével.

A 2. táblázat az üzletek számá
nak alakulását mutatja.

Az 1996. évi censusban hasz
nált kategóriák szerint a legna
gyobb mértékben a 301-600 m2-es 

nagyságú, illetve az 50-300 m2 alapterületű boltok 
száma növekedett, (közel háromszorosára, illetve két 
és félszeresére) 1996 és 2002 között. A legkisebb és 
legnagyobb boltok száma a többi kategóriáénál jóval 
kisebb mértékben nőtt.

„Az EU alapterület-kategóriái szerinti számbeli és alap- 
területi arányok is az előzőkben ismertetett tendenciá
kat támasztják alá, illetve pontosítják a részletesebb 
kategorizálás segítségével. ”
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3. táblázat
A kiskereskedelmi üzletek összes alapterülete m2-ben alapterület-kategóriánként

1996-census szerint

Alapterület- Üzletek alapterülete Indexek
kategória 1996 2002 2003 2002/1996 2003/2002 2003/1996

-50 2 209 787 3 044 421 3 025 570 138 99 137

51-300 2 370 911 5714 540 5 759 659 241 101 243

301-600 651 614 1785 473 1 713 452 274 96 263

601-1200 573 309 895 265 982 289 156 110 171

1201 és feletti 1 306 450 1 942 365 2 463 112 149 127 189

Összesen 7112 071 13 382 064 13 944 082 188 104 196

EU alapterület kategóriái szerint

Alapterület- Üzletek alapterülete Index
kategória 2002 2003 2003/2002

-49 2 935 171 2 885 620 98

50-119 3 090 503 3 098 963 100

120-399 3 897175 3 855 739 99

400-999 1 384 935 1 460 677 105

1000-2499 949 407 1 120 105 118

2500-4999 309 064 687 695 223

5000-9999 443 201 421 747 95

10 000 és feletti 372 608 413 536 111

Összesen 13 382 064 13 944 082 104

Forrás: KSH és saját számítás

2002 és 2003 között azonban trendváltozás figyel
hető meg. Legdinamikusabban, 24%-kal a nagy alap- 
területű üzletek száma nőtt. Azokon belül az EU alap
terület-kategóriái szerint vizsgálva több mint kétsze
res a növekedés a 2500-4999 m2 üzletcsoportnál 
(88-ról 183-ra). Ezt követi a 1000-2499 m2-es kategó
ria 23%-os növekedéssel (576-ról 
706-ra.). A 399 m2-es vagy annál 
kisebb és az 5000-9999 m2-es 
nagyságú kategóriában stagná
lás, illetve csökkenés a tendencia.
Mérsékelt növekedés jellemző a 
400-999 m2-es, illetve a 10 000 
m2 és afeletti kategóriában.

Az alapterület tekintetében a 
tendenciák hasonlóak a boltok számának alakulásá
hoz. (3. táblázat.)

A 4. táblázat az átlagos bolti méreteket mutatja.
Az ágazati átlag alapján az egyik tendencia a há

lózat elaprózottsága. Ez a tendencia csak kismér

tékben változott, még 2003-ban is 100 m2 alatt volt 
az átlagos alapterület és az átlagos forgalom alig 
haladta meg az évi 30 millió Ft-ot.

A másik tendencia, hogy a vállalati szférához ha
sonlóan mind az átlagos alapterület, mind az átlagos 
forgalom alapján itt is nagy a különbség a viszonylag

kisebb számú nagy alapterületű egységek és a háló
zat döntő többségét kitevő kisebb és közepes boltok 
mérete között. Évi 11,25 és 72 milliós, és az évi több 
mint 3 milliárdos, illetve közel 8 milliárdos átlagos for
galom között nagyon nagy „súlycsoportbeli” különb

ő z  ágazati átlag alapján az egyik tendencia a hálózat 
elaprózottsága. Ez a tendencia csak kismértékben vál
tozott, még 2003-ban is 100 m2 alatt volt az átlagos 
alapterület és az átlagos forgalom alig haladta meg az 
évi 30 millió Ft-ot.”
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4. táblázat
Egy üzletre jutó átlagos alapterület (m2) és átlagos forgalom

(millió Ft)

1996-census szerint

Alapterület- Átlagos alapterület Átlagos forgalom*
kategória 1996 2002 2003 1996 2002

-50 33 34 33 10 12

51-300 105 101 103 29 34

301-600 416 384 389 114 89

601-1200 791 776 793 191 210

1201 és feletti 2 249 2 934 3 000 664 1 148

Átlag 76 87 90 22 29

EU alapterület kategóriái szerint

Alapterület- Átlagos alapterület Átlagos forgalom*
kategória 2002 2003 2002 2003

-49 33 32 12 11

50-119 71 71 25 25

120-399 211 212 63 72

400-999 599 602 177 206

1000-2499 1 648 1 587 352 482

2500-4999 3512 3 758 1 006 1 251

5000-9999 6 925 7148 2 764 3 176

10 000 és feletti 12 420 12 923 7 991 7 831

Átlag 87 90 29 31

* Alapterület-kategóriák szerint becsült forgalom alapján 
Forrás: KSH-adatok alapján saját számítás

A továbbiakban a legnagyobb 
alapterületű kereskedelmi objek
tumok, a bevásárlóközpontok és 
hipermarketek szerepét elemez
zük.

Piaci súlyukat a 6. táblázat mu
tatja.

A nagy alapterületű egységek
ben működő üzletek forgalmi ré
szesedése egy év alatt számotte
vően nőtt, ennek következtében 
a koncentrációs folyamatban je
lentős szerepet töltöttek be. Míg 
2003-ban az üzletek számából 
csak 3%-kal, az alapterületből 
10%-kal, a forgalomból pedig 
20%-kal részesedtek.

A bevásárlóközpontok és hiper
marketek terjeszkedésére a dina
mizmus volt jellemző 2003-ban. 
(7. táblázat)

Míg országosan a kiskereske
delmi üzletek száma alig válto
zott, a bevásárlóközpontokban 
és hipermarketekben működőké 
13%-al nőtt.

Az objektumokban működő 
boltok alapterülete a számuknál 
kisebb mértékben nőtt. Ennek oka 
az átlagos bolti méretek alakulása. 
(8. táblázat)

ség van, ami a piaci erőben és piaci lehetőségekben 
is megmutatkozik.

A bolti hatékonyság talán legfontosabb mutatója 
az egy m2-re jutó forgalom. (5. táblázat)

Az eszközhatékonyság 119 m2-ig növekszik, 
majd 999 m2-ig csökken, és az utána következő 
2500-tól 4999-ig kategóriában megegyezik a legki
sebb méretű boltokéval. A legnagyobb a hatékony
ság a 10 000 m2 és feletti kategóriában, második 
helyen áll az 5000-9999 m2-es kategória. A legna
gyobb vesztes a 1000-2499 m2-es kategória, en
nek hatékonysága még a legkisebb méretű bolténál 
is alacsonyabb. Feltűnő, hogy az 1000-5000 m2 kö
zötti középkategóriás üzletek hatékonysága egy
részt nagyon elmaradt az 5000 m2 és afeletti nagy
ságú üzletekétől, másrészt a náluk kisebb kategó
riákhoz képest sem tudtak jelentős előnyre szert 
tenni.

5. táblázat
Egy m2 bolti alapterületre jutó átlagos évi 

forgalom EU alapterület-kategóriánként (ezer Ft)

Alapterület-
kategória

Egy m2-re eső forg.*

2002 2003

-49 350 330

50-119 350 350

120-399 300 340

400-999 300 340

1000-2499 210 300

2500-4999 290 330

5000-9999 400 440

10 000 és feletti 640 610

Átlag 330 350

*Alapterület-kategóriák szerint becsült forgalom alapján 
Forrás: KSH-adatok alapján saját számítás
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6. táblázat
A bevásárlóközpontok és a hipermarketek részesedése 

az összes kiskereskedelmi üzlet számából, alapterületéből 
és forgalmából %-ban

Megnevezés
Üzletek száma Üzletek

alapterülete Üzletek forgalma*

2002 2003 2002 2003 2002 2003
Országosan 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Bev.kp. és hlp.mark. 2,9 3,3 9,7 9,8 14,0 20,0

Ebből:

Bevásárlóközpontban 2,2 2,5 5,7 5,6 3,5 5,0

Hipermarketben 0,7 0,8 4,0 4,2 11,0 15,0

f  *Bevásárlóközpontok és hipermarketek becsült forgalma alapján
Forrás: KSH-adatok alapján saját számítás

ketekben működöké ötszöröse. 
Ugyanakkor míg országosan nö
vekedett, a bevásárlóközpontok
ban csökkent az átlagos alapterü
let. Ennek oka részben az, hogy a 
terjeszkedésben a vizsgált idő
szakban egyre inkább a vidék ját
szotta a döntő szerepet, és itt vi
szonylag kisebb alapterületű ob
jektumok épültek. Másrészt a be
vásárlóközpontokban az indulás
kor a nagyobb alapterületű üzle
tek egy része nem volt gazdasá
gos, ezért növekedett a viszony
lag kisebb alapterületű üzletek

7. táblázat
A bevásárlóközpontok, a hipermarketek, 

és az összes kiskereskedelmi üzlet számának és alapterületének alakulása

Megnevezés
Üzletek száma Index Üzletek alapter., m2 Index

2002 2003 2003/2002 2002 2003 2003/2002

Országosan 153 067 154 638 101 13 382 064 13 944 082 104

Bev.kp. és hip.mark. 4 499 5100 113 1 308 671 1 373 470 105

Ebből:

Bevásárlóközpontban 3 393 3 836 113 767 812 784 823 102

Hipermarketben 1 106 1 264 114 540 859 588 647 109

Forrás: KSH és saját számítás

A két nagy alapterületű objektumcsoportban mű
ködő boltok átlagos alapterülete 2003-ban három
szorosa volt az országos átlagnak, ezen belül a be
vásárlóközpontokban lévőké kétszerese, a hipermar-

aránya. A hipermarketekben pedig megfigyelhető 
tendencia, hogy az alapterület egyre nagyobb részét 
adják bérbe vállalkozásoknak, amelyek viszonylag 
kisebb alapterületű üzleteket üzemelteltnek. E folya-

8. táblázat
Átlagos alapterület (m2) és átlagos forgalom (millió Ft) országosan, 

a bevásárlóközpontokban és a hipermarketekben

Megnevezés
Átlagos alapterület Index Átlagos forgalom* Index

2002 2003 2003/2002 2002 2003 2003/2002

Országosan 87 90 103 29 31 110

Bev.kp. és hip.mark. 291 269 93 140 183 131

| Ebből:

Bevásárlóközpontban 226 205 90 43 58 135

Hipermarketben 489 466 95 439 563 128

"'Bevásárlóközpontok és hipermarketek becsült forgalma alapján 
Forrás: KSH-adatok alapján saját számítás
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9. táblázat
A kiskereskedelmi üzletek száma és megoszlása 2003-ban 

aszerint, hogy a kiskereskedelmi üzleteket működtető 
vállalkozásokhoz hány üzlet tartozik

Megnevezés
1 2-5 6-10 11 felett

„
Összesen

kiskereskedelmi üzletek száma, db

Országosan 81 358 54 140 5 522 13 618 154 638

Bev. kp. és hip.mark. 2 423 1 727 400 550 5 100

Ebből:

Bevásárlóközpontok 1 893 1 289 302 352 3 836

Hipermarketek 530 438 98 198 1 264

megoszlás %-ban

Országosan 53 35 3 9 100

Bev. kp. és hip.mark. 47 34 8 11 100
Ebből:

Bevásárlóközpontok 49 34 8 9 100

Hipermarketek 42 35 8 15 100

Forrás: KSH

mat eredményeként egyes hiper
marketek a bevásárlóközpont-tí
pus felé fejlődnek, amelyben a hi
permarket mellett egyre több ki
sebb alapterületű kereskedelmi, 
szolgáltató és szórakoztató egy
ség nyílik.

A nagy egységekben működő 
boltok átlagos forgalma is jóval 
több, mint az országos átlag, és a 
különbség 2003-ban tovább nö
vekedett. Markáns különbség fi
gyelhető meg a két típus között. A 
bevásárlóközpontokban működő 
boltok átlagos forgalma csak két
szerese az országos átlagnak, a 
hipermarketeké 18-szorosa. A kü
lönbség oka, hogy míg a hiper
marketekben döntő szerepe van 
egy nagy alapterületű egység
nek, a bevásárlóközpontokban a 
több kisebb egység szerepe a meghatározó.

A bevásárlóközpontokban és hipermarketekben 
működő vállalkozások hálózati méretének összetéte
le hasonló az országos átlaghoz. Közel fele egy bol
tot üzemeltet, egyharmaduk pedig 2-5 üzletet. A 6 és 
annál több üzletet működtetők aránya mindössze 
19%, és ez az arány nem tér el nagyságrendileg az 
országos átlagtól. (9. táblázat)

TELEPÜLÉSI KONCEMTRÁCIÓ

A települési koncentráció alakulását a 10. táblázat 
mutatja.

Az üzletszám és az alapterület megoszlása alap
vetően a lakosság számának megoszlásához igazo
dik, de a városok részesedése annál nagyobb, a 
községeké pedig kisebb. Ennek okai: a vásárlóerő-

10. táblázat
Települési koncentrációs táblázat: a települések, a lakosság, az üzletek számának 

és az üzletek alapterületének megoszlása %-ban (összesen = 100%)

Megnevezés
Települések Lakosság Üzletszám Alapterület

2002 2003 2002 2003 2002 2003 2002 2003

Települések ogállása szerint

Budapest 0,03 0,03 17 17 19 19 19 19
Megyei jogú város 0,70 0,70 20 20 24 24 27 28
Többi város 7,28 7,41 28 28 33 33 32 32
Község 91,99 91,86 35 35 24 24 22 21

Települések népességkategóriái szerint

2000 fő alatt 75,1 75,0 17 17 11 11 9 9
2000-4999 16,1 16,0 15 15 12 12 10 11
5000-9999 4,3 4,4 9 9 9 9 9 8
10 000-49 999 3,9 3,9 23 23 27 27 27 27
50 000-99 999 0,4 0,4 8 8 9 9 10 10
100 000 és afelett 0,3 0,3 28 28 32 32 35 35
Forrás: KSH és saját számítás
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11. táblázat
Kiskereskedelmi üzletek számának és alapterületének alakulása a településeken

Megnevezés
Üzletek száma Indexek Üzletek alapter., m2 Index

2000 2002 2003 2002/2000 2003/2002 2003/2000 2002 2003 2003/2002
Települések jogállása szerint

Budapest 26 720 28 439 29 486 106 104 110 2 501 839 2 628 548 105
Megyei jogú város 34 755 36 400 36 859 105 101 106 3 713 502 3 874 453 104
Többi város 47 502 50 731 51 301 107 101 108 4 254 268 4 455 713 105

Község 38 419 37 497 36 992 98 99 96 2 912 455 2 985 368 103
Összesen 147 396 153 067 154 638 104 101 105 13 382 064 13 944 082 104

Települések népességkategóriái szerint

2000 fő alatt 17 595 17313 17 001 98 98 97 1 227 450 1 245 881 102

2000-4999 17 779 17 894 18 054 101 101 102 1 392 561 1 471 303 106

5000-9999 13212 13 834 13 798 105 100 104 1 143 865 1 176106 103

10 000-49 999 38 987 40 962 41 185 105 101 106 3 584 484 3 749 711 105

50 000-99 999 13 688 14 101 14144 103 100 103 1 390 614 1 451 371 104

100 000 és afelett 46 135 48 963 50 456 106 103 109 4 643 090 4 849 710 104

Összesen 147 396 153 067 154 638 104 101 105 13 382 064 13 944 082 104

Forrás: KSH és saját számítás

ben lévő különbségek, a községek lakóinak a váro
sokban történő vásárlása, továbbá a falusi lakosság 
saját fogyasztásra történő termelése.

A települések jogállása szerint a községek súlya a 
számbeli struktúrában 92%, a lakosság számából 
azonban csak 28%-kal, az üzletszámból pedig 
32%-kal részesednek. A hálózat települési koncentrá
cióját mutató üzleti alapterület tekintetében 2003-ban 
a legnagyobb a kereskedelmi koncentráció Budapes
ten és a megyei jogú városokban, hiszen a az alapte
rület közel fele itt található. Az üzlethálózatban és az 
alapterületben legnagyobb a részesedésük a viszony
lag kisebb városoknak, de a számbeli és a lakosság 
számából való részesedésük jóval nagyobb, mint Bu
dapesté és a megyei jogú városoké.

Még nagyobb mértékű koncentrációt mutat a tele
pülések népesség kategóriái szerinti megoszlás. Míg 
a 2000 fő alatti települések 2003-ban a számbeli 
struktúrában 75%-kal részesedtek, az üzlethálózat
ból csak 11%-kal, az alapterületből pedig 9%-kal. Az 
üzlethálózat és az alapterület döntő része tehát a vá
rosokban koncentrálódik.

A 11. táblázat az üzletek számának és összes 
alapterületének alakulását mutatja.

Az üzletek számának alakulása 2000 és 2002 kö
zött a községekben csökkenő, a városokban növek
vő tendenciát mutat. A legnagyobb vesztesek a 2000

fő alatti települések, míg a 2000-4999 fős települé
sek meg tudták őrizni kereskedelmi pozíciójukat.

2003-ban szinte megállt a hálózat bővülése, a 
2000 fő alatti lakosságszámú településeken pedig to
vább folytatódott az üzletek számának csökkenése, 
miközben az alapterület mérsékelten növekedett. 
Egyrészt tehát a nagyobb alapterületű egységek 
szerepe növekedett (tehát a hálózati koncentráció 
erősödött), másrészt a 2000 fő alatti, illetve a 
2000-4999 fős lakosságszámú településeken a kis 
alapterületű boltok száma csökkent.

A 12. táblázat az üzletek átlagos méretének (ab
szolút koncentrációjának) alakulását mutatja.

A 100 000 és a feletti lakosságszámú települések üz
leteinek átlagos forgalma kivételével minden település- 
és népességkategóriában növekedést jeleznek az in
dexek. Általában nagyobb lakosságszámhoz nagyobb 
átlagos üzleti méret tartozik. Kivéve az 50 000-99 999 
lakosságszámú településeket, ahol magasabb az átla
gos alapterület, mint a 100 000 és afeletti népességka
tegóriában. Érdekes tendencia, hogy 2003-ban az átla
gos alapterület tekintetében nincs jelentős különbség 
a főváros, a községek, a kisebb városok és az ágazati 
átlag között, továbbá a megyei jogú városok átlagos 
alapterülete jelentősen meghaladta a fővárosit. Ez 
összefüggött a budapesti bolthálózat nagyobb szóró
dásával és nagyobb részének elaprózottságával. (To-
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12. táblázat
Kiskereskedelmi üzletek átlagos alapterületének (m2) 

és forgalmának (millió Ft) alakulása 2002-ben és 2003-ban a településeken

Megnevezés
Átlagos alapterület Index Átlagos forgalom* Index

2002 2003 2003/2002 2002 2003 2003/2002

Települések jogállása szerint |

Budapest 88 89 101 37 38 103

Megyei jogú város 102 105 103 33 37 111

Többi város 84 87 104 26 28 107

Község 78 81 104 21 25 120

Települések népességkategórlál szerint

2000 fő alatt 71 73 103 16 23 143

2000-4999 78 81 105 17 24 141

5000-9999 83 85 103 25 29 117

10 000-49 999 88 91 104 31 32 104

50 000-99 999 99 103 104 32 36 113

100 000 és afelett 95 96 101 36 36 100

Átlag 87 90 103 29 31 109

települések jogállása és népességkategóriái szerint becsült forgalom alapján 
Forrás: KSH-adatok alapján saját számítás

vábbá azzal is, hogy a bevásárlóközpontokat nem egy 
kereskedelmi egységnek tekintjük, hanem az ott mű
ködő üzleteket vizsgáljuk.)

Összefüggés van az üzletek hatékonysága és a 
települések mérete között. (13. táblázat)

Általában minél nagyobb a település, annál na
gyobb az egy m2-re jutó átlagos forgalom. Ez alól ki
vétel a 2000-4999 fős lakosságszámú településkate
gória, ahol alacsonyabb a boltok hatékonysága, mint 
a legkisebb lakosságszámú településkategóriában. 
A Budapesten, továbbá a nagyobb városokban mű
ködő boltok és a községek hatékonysága között je
lentős volt a különbség.

A települések és a lakosság üzletekkel való átla
gos ellátottságát a 14. táblázat mutatja.

Az egy településre jutó átlagos üzletszám három 
év alatt enyhe emelkedést mutat. Ebben Budapest 
és a nagyvárosok lendületesebb emelkedése ját
szotta a főszerepet. A kisebb városok és községek 
mutatója nem javult.

A lakosság üzletekkel való ellátottságának egyik 
legfontosabb fajlagos mutatója az 1000 lakosra jutó 
üzletszám, hiszen ez bizonyos életminőségre is 
utal. 2003-ban a városokban élők ellátottsága jóval 
kedvezőbb volt, mint a községekben élőké. Érdekes 
viszont, hogy a 100 000 és a feletti lakosságszámú

városokban élők, és azon belül a budapesti lakos
ság ellátottsága 2003-ban alacsonyabb volt, mint a

13. táblázat
Egy m2-re bolti alapterületre eső átlagos évi 

forgalom a településeken (ezer Ft)

Megnevezés
Egy m2-re eső forg.*

2002 2003

Települések jogállása szerint

Budapest 420 430

Megyei jogú város 330 350

Többi város 310 320

Község 270 310

Összesen 330 350

Települések népességkategóriái szerint

2000 fő alatt 230 310

2000-4999 210 290

5000-9999 300 340

10 000-49 999 350 350

50 000-99 999 320 350

100 000 és afelett 380 380

Összesen 330 350

*A települések jogállása és népességkategóriái szerint becsült 
forgalom alapján
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14. táblázat
Egy településre és 1000 lakosra jutó átlagos üzletszám (db)

Megnevezés
Egy településre jutó 

üzletszám 1000 lakosra jutó üzletszám

2000 2002 2003 2000 2002 2003

Települések jogállása szerint |

Budapest 26 720 28 439 29 486 15 17 17

Megyei jogú város 1 580 1 655 1 675 17 18 19

Többi város 222 222 220 17 18 18

Község 13 13 13 11 11 11

Átlag 48 49 50 15 15 15

Települések népességkategóriál szerint

2000 fő alatt 8 7 7 10 10 10

2000-4999 35 35 36 12 12 12

5000-9999 97 102 100 14 15 14

10 000-49 999 322 336 338 17 18 18

50 000-99 999 1 141 1 175 1 179 18 19 19

100 000 és afelett 5126 5 440 5 606 16 17 18

Ebből: Budapest 26 720 28 439 29 486 15 17 17

Átlag 48 49 50 15 15 15

Forrás: KSH-adatok alapján saját számítás

megyei jogú városokban és a többi városban élőké. 
Ez arra utal, hogy a nagyobb városokban és Buda
pesten, amelyekben jelentős lakosság és vásárlóerő 
(beleértve az agglomeráció vásárlóerejének egy ré
szét is) koncentrálódik, 2003-ban a bolti kiskereske
delemnek jelentős tartalékai voltak. Ez részben el
lensúlyozta a koncentrációs folyamatnak az itt mű
ködő mikrovállalkozásokra, kisboltokra gyakorolt 
kedvezőtlen hatását. Tehát a nagyobb városokban

és Budapesten a mikrovállalkozá- 
soknak, kisboltoknak a koncent
ráció folyamatában kedvezőbb 
volt a helyzetük, mint a többi tele
püléskategóriában működöknek. 
(Ez a különbség ma is megfigyel
hető.)

A 15. táblázat a kereskedelmi 
üzletekkel ellátatlan települések 
számának alakulását mutatja.

Hálózati ellátatlanság csak a 
2000 fő alatti lakosságszámú tele
püléseken mutatkozik. 2000 és 
2003 között ágazati szinten az el
látatlan települések száma 32-ről 
40-re nőtt. Ennyi településen egy
általán nem volt kiskereskedelmi 
üzlet.

Az élelmiszer-jellegű üzletek te
kintetében 2000 és 2003 között 
42-ről 50-re nőtt az ellátatlan tele
pülések száma. Ez nem jelenti fel
tétlenül azt, hogy az érintett tele
pülések mindegyikében lehetetlen 
volt élelmiszert vásárolni (azt más 

típusú üzletek is árusíthatnak), az élelmiszer főtevé
kenységű üzletek hiánya mégis a napi alapellátás 
hátrányainak növekedését jelzi.

Az elmaradott régiókban sok olyan hátrányos hely
zetű kistelepülés van, ahol egy kisbolt üzemel. Ezek 
olyan kategóriát képviselnek, ahol a negatív trendek 
miatt (iskola bezárás, posta, Volán- és vonatjáratok 
megszüntetése) a lakosság elöregedése és az elván
dorlás együtt figyelhető meg. Az elöregedett falusi la-

15. táblázat
Ellátatlan települések száma a települések népességkategóriája szerint

Népesség
kategória

Kiskereskedelmi üzlettel nem rendelkező 
települések száma

Élelmiszer és élelmiszer-jellegű vegyes üzlettel 
nem rendelkező települések száma

2000 2003 2000 2003

2000 fő alatt 32 40 42 50

2000-4999 0 0 0 0

5000-9999 0 0 0 0

10 000-49 999 0 0 0 0

50 000-99 999 0 0 0 0

100 000 és afelett 0 0 0 0

Összesen 32 40 42 50

I Forrás: KSH-adatok alapján saját számítás
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16. táblázat
A lakosság számának alakulása

Megnevezés
Lakosság száma Indexek t

2000 2002 2003 2002/2000 2003/2002 2003/2000
Települések jogállása szerint

Budapest 1 759 209 1 719 342 1 705 309 98 99 97

Megyei jogú város 2 024 293 1 997 634 1 986 306 99 99 98

Többi város 2 779 249 2 871 124 2 889 776 103 101 104

Község 3 637 547 3 564 624 3 535 351 98 99 97

Összesen 10 200 298 10 152 724 10 116 742 100 100 99

Települések népességkategóriái szerint j
2000 fő alatt 1 711 392 1 716 566 1 709 346 100 100 100

2000-4999 1 516 009 1 521 117 1 508 982 100 99 100

5000-9999 946 149 947165 958 162 100 101 101

10000-49999 2 317 831 2 320 879 2 315 962 100 100 100

50000-99999 769 706 763 604 761 651 99 100 99

100000 és afelett 2 939 211 2 883 393 2 862 639 98 99 97

Összesen 10 200 298 10 152 724 10116 742 100 100 99

| Forrás: KSH és saját számítás

kosság vásárlóereje pedig részben az alacsony jöve
delem, részben a saját fogyasztásra történő termelés 
miatt alacsony, így a kisboltok jelentős részének élet- 
képessége is megkérdőjeleződik. Van már olyan pél
da is, hogy az önkormányzat fizet a boltosnak azért, 
hogy ne zárjon be. Az ellátás tehát veszélyeztetett a 
ma még bolttal rendelkező hátrányos helyzetű kistele
pülések egy részében.

A hátrányos helyzetű kistelepülésen lakók élet- 
színvonala nem hasonlítható össze a fejlettebb or
szágokban szintén kistelepülésen élő lakosság élet- 
színvonalával. Németországban és Ausztriában pél
dául a magasabb jövedelem-színvonal következté
ben nem okoz gondot a lakosságnak az, ha települé
se nem rendelkezik kiskereskedelmi egységgel, hi
szen általános az autóhasználat, és annak költségei 
nem olyan mértékben terhelik a nyugdíjasokat és 
családokat, mint nálunk.

Településkategóriánként a lakosság számának 
alakulását a 16. táblázat mutatja.

2000 és 2003 között az országosan 1%-kos (mint
egy 83,5 ezer fős) lakosságcsökkenés az 50 000 fő 
alatti településeket nem érintette. A legnagyobb csök
kenést a 100 000 és afeletti települések, közöttük Bu
dapest szenvedték el. A lakosság számának település- 
kategóriák szerinti alakulását persze sok tényező befo
lyásolja. Kutatásunk mindenesetre azt valószínűsíti,

hogy a kereskedelem települési koncentrációja, a na
gyobb települések kedvezőbb ellátottsága nem növel
te a nagyobb városok vonzerejét. Sőt, a koncentrációs 
folyamatnak inkább a „taszító” hatása jelentkezett.

A hagyományos városkép megőrzése például fon
tos lenne, mind az ott lakók számára, mind turisztikai 
szempontokból, A nagy egységeknek a belvárosok, 
városközpontok és tradicionális városrészek illetve 
lakóhelyi övezetek felé történő „nyomulásával” azon
ban az itt működő kisboltokat is egyre nagyobb ve
szély fenyegeti.

További problémája ennek a folyamatnak a na
gyobb városokban a zajártalom és környezetszeny- 
nyezés növekedése. A következmények között a kis
boltok megszűnésnél még nagyobb problémát jelent 
a belvárosi, történelmi városrészek „kiürülése", 
egyes városrészek és lakótelepi övezetek „elslampo- 
sodása” . Ennek előbb-utóbb negatív következmé
nyei jelentkeznek, például a társadalmi szempontból 
nem kívánatos elvándorlás, egyes városrészek, lakó
telepek „gettósodása” . A koncentrációs folyamat ha
tására egyes városrészek funkció nélkül maradnak, a 
gazdátlanság jelei mutatkoznak, ami a lakókat és a 
turistákat is riaszthatja.

Seress Antal tudományos főmunkatárs, 
MTA Közgazdaságtudományi Kutató Intézet
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M é n e s  A n d r á s

A tudományos
tevékenységek
teljesítm ényértékelése

A tudományos eredményesség, 
illetve teljesítmény (egységnyi 

időszakra vonatkozó 
eredményesség) „mérésének” 

jelentős idegen nyelvű irodalma 
[Price 1970, Quandt 1976, Stigler 

-  Friedland 1979, Merton 1968, 
Garfield 1979, Yablonski 1985] 

mellett rendelkezésre állnak magyar 
nyelven megjelent írások is [Price 
1979, Nalimov -  Mulcsenko 1980, 

Braun -  Bujdosó 1984, lolnay -  
Gácsi 1998, Verő 1998, Csermely et 
al. 1999, Mezei 2001, Zolnay 2001, 

Papp 2004, Vinkler 2004]. Saját 
ismereteim az említett művekből és 
gyakorlati tapasztalataimból állnak 

össze. Jelen cikkben olyan 
körülményekre szeretnék rámutatni, 

melyek bizonytalanná tehetik 
egyének, csoportok, vagy 
intézmények tudományos 

eredményességének, 
teljesítményének a ma használt 

mutatók (közlemények száma, 
hivatkozások száma, impakt faktor) 

alapján való megítélését.

Papp Zoltán [2004] publikációjában a tudományos tevékeny
ségek teljesítményének mérését a következőkben össze
gezte:

1. a tudományos teljesítmény (továbbiakban: teljesítmény) eléggé ne
hezen megfogható fogalom, ami nagyjából a tudományos kutató
munka mennyiségét, minőségét, értékét, jelentőségét foglalja magá
ba (időegységre vonatkoztatva),

2. a teljesítmény mérésére, vagy legalábbis hozzávetőleges értékelésé
re minden szinten szükség van,

3. mivel az értékelés komoly egzisztenciális, illetve anyagi érdekeket 
érint, azt lehetőleg objektív adatok alapján, a szubjektív elemek kizá
rásával kell végezni,

4. a rendelkezésre álló egyszerű objektív adatok között nincs egy sem, 
amelyre alapozva az értékelés könnyen, gyorsan, egyszerűen és ez
zel együtt megbízhatóan elvégezhető lenne, ezért az értékelésnek

„Ha az értékelést nem lehet kevés egyszerű adat alap
ján, kvázi automatikusan végrehajtani, akkor a szubjek
tivitás szerepe felerősödhet, az objektivitás sérülhet. 
Ráadásul a sok adatra kiterjedő, komplex értékelés 
technikailag is nehéz, munka- és időigényes. Ezért ért
hető a vágy, hogy az értékelést mégiscsak egy, vagy 
néhány egyszerű adatra alapozzuk. ”

több adatra ki kell terjednie, és ezeket az adatokat komplex, beleér
ző módon, az eseti specialitásokra is figyelemmel kell értékelni. 
Már a szerző is felhívja a figyelmet, hogy a két utóbbi követelmény 

egymásnak ellentmond. Ugyanis ha az értékelést nem lehet kevés egy
szerű adat alapján, kvázi automatikusan végrehajtani, akkor a szubjekti
vitás szerepe felerősödhet, az objektivitás sérülhet. Ráadásul a sok 
adatra kiterjedő, komplex értékelés technikailag is nehéz, munka- és 
időigényes. Ezért érthető a vágy, hogy az értékelést mégiscsak egy, 
vagy néhány egyszerű adatra alapozzuk. Tény, hogy a gyakorlatban
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nem nagyon tudunk elszakadni attól, hogy a teljesít
ményt a legerősebbnek ítélt mutatók, a közlemények 
száma, a hivatkozások száma és az impaktfaktor 
alapján próbáljuk megítélni. E mutatókkal azonban 
sok gond van. Most ezeket veszem sorra, és ezt kö
vetően néhány javaslatot fogok tenni az értékelés 
egyszerűbbé tételére.

K Ö Z L E M É N Y E K  S Z Á M A

A közlemények számát sokan említik a nevük után. 
Ez nem lehet egyértelmű mércéje a tudományos tel
jesítménynek. Nyilvánvaló, hogy egy rövidebb cikk

megszövegezése kevesebb időt igényel, mint egy 
hosszabbé, ennél is fontosabb azonban, hogy a cik
ket megalapozó kutatás idő- és munkaigénye na
gyon különbözhet aszerint, hogy milyen módszerek 
kerültek alkalmazásra (számolást nem igénylő tiszta 
elméleti, számolásigényes elméleti, statisztikai, kísér
leti, irodalmazás, stb.), és hogy mi a munka tényle
ges tartalma. Az ilyen különbségek nemcsak tudo
mányágak között, hanem egy tudományágon belüli 
szakterületek között (például elméleti-kísérleti), sőt 
egyes szűk kutatási témák között is megjelenhetnek.

A közlemények számának szaporítására néhány 
bevált módszer létezik, viszonylag kevés többlet- 
munka és idő ráfordításával. Egyszerű és morálisan 
sem kifogásolható módszer az, hogy egy nagyobb 
kutatás eredményeit nem egyetlen hosszú cikkben, 
hanem elaprózva, részletenként, több rövid, egymás
hoz kapcsolódó cikk formájában közli valaki. Másik 
módszer a másod -  sőt harmadközlés. Egy szakfo
lyóiratban megjelent cikket megjelentethetnek egy 
változatos tartalmú folyóiratban is.

A közleményszám szaporításának legeredménye
sebb módja azonban kétségkívül az együttműködő 
partnerek gyűjtése, a csoportmunka és az eredmé
nyes „publikációs társulásokhoz” való csatlakozás. 
Ha tízen publikálnak évente tíz cikket, az 1 fő/1 cikk/1 
év lenne, de nem annyi! Mind a tízen fejenként tíz 
közleményt könyvelhetnek el! Ezzel szemben az 
egyedül dolgozó csak egy közleményt számol el 
évente ugyanannyi fejenkénti fajlagos munkával.

A sok partnerrel való együttműködés a fentiek 
szerint lehetővé teszi a közleményszám (és persze 
ehhez kapcsolódóan a hivatkozásszám) megsokszo
rozását, ami egy eléggé elterjedt tévképzet szerint a 

tudományos teljesítmény megsok
szorozását is jelenti. E tévképzet 
azon alapul, hogy jelenleg a köz
leményeket minden társszerzőnek 
teljes egészként szokás elszámol
ni, függetlenül attól, hogy azok ki
vitelezésében hány más szerző 
vett részt. Ez azonban ahhoz ve
zet, hogy a közleményszám kö
szönő viszonyban sincs a valósá
gos tudományos teljesítménnyel.

Vinkler Péter [2004] már felve
tette a gondolatot, hogy etikusabb 
lenne, ha a publikációk szerzői ne
vük mellett zárójelben feltüntetnék 
-  közös megegyezés alapján -  a 

közleményhez való kutatói hozzájárulásuk mértékét, 
például: Nagy T. (40%), Erős K. (30%), Kiss F. (20%), 
Szürke B. (10%). Megjegyzem, hogy a szabadalmak
ban a feltalálók nevei mellett szerepelnek a szellemi 
tulajdon létrehozásának mértékére vonatkozó hánya
dok.

Térjünk vissza még a „publikációs társulások" 
problémájához. Ez úgy funkcionál, hogy akár min
denki külön-külön dolgozik, de szerzőként már a töb
bieket is feltünteti. Ez olyan lehet, hogy én beveszlek 
társszerzőnek, ha te is beveszel engem. A jelenség 
nem ma kezdődött. Price már 1979-ben a természet- 
tudományos publikációk adataira támaszkodva emlí
ti a „publikációs társulásokat” .......  a háromszerzős
cikkek száma gyorsabban nő, mint a kétszerzősöké; 
a négyszerzős dolgozatoké gyorsabban, mint a há
romszerzős cikkeké, és így tovább. Jelenleg min
den 4 dolgozat közül csak egynek van három, vagy 
több szerzője, de ha az irányzat tartósnak bizonyul, 
1980-ra a dolgozatok több mint fele ebbe a kategóri
ába esik ...” [109. oldal].

„Egyszerű és morálisan sem kifogásolható módszer 
az, hogy egy nagyobb kutatás eredményeit nem egyet
len hosszú cikkben, hanem elaprózva, részletenként, 
több rövid, egymáshoz kapcsolódó cikk formájában 
közli valaki. Másik módszer a másod -  sőt harmad
közlés. Egy szakfolyóiratban megjelent cikket megje
lentethetnek egy változatos tartalmú folyóiratban is. A 
közleményszám szaporításának legeredményesebb 
módja azonban kétségkívül az együttműködő partne
rek gyűjtése, a csoportmunka és az eredményes 
'publikációs társulásokhoz’ való csatlakozás.”
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IMPAKTFAKTOR

Az Impaktfaktor a folyóiratok jellemzője, azt mutatja 
meg, hogy az adott folyóiratban megjelenő cikkek 
várhatóan (átlagosan) hány hivatkozásra számít
hatnak a tudományos szaksajtóban [Zolnay -  Gácsi 
1998],

A folyóiratok Impaktfaktora (továbbiakban IF) 0 és 
kb. 50 közötti értékek, évről évre is változnak. Az 
1999-es listában 5550 folyóirat szerepelt. 10-nél na
gyobb IF-érték mindössze hatvan esetben (1,08%) 
fordult elő. A folyóiratok többségének (60,4%) IF-ér- 
téke 1-nél kisebb volt. Vajon milyen kapcsolat lehet 
az IF és a teljesítmény között? Mivel az IF a hivatko
zások számára vezethető vissza, a válasz attól függ, 
hogy a hivatkozások száma és a teljesítmény között 
milyen a kapcsolat. Ezzel később részletesen foglal
kozom. Egyelőre azon gondolkozzunk el, hogy vajon 
miért különböznek a folyóiratok IF-jei, milyen ténye
zők határozzák meg őket? A nagyobb IF-fel jelzett fo
lyóiratok nagyobb teljesítményeket takaró cikkeket 
közölnek? Nem, az IF-ek eltérésének nem ez lehet a 
fő oka, hiszen ha a folyóiratok IF-jeit egymáshoz vi
szonyítjuk, a tízszeres, százszoros eltérések sem rit
kák. A teljesítmények között ilyen arányokat nehéz 
elképzelni, vagyis más okokat kell keresni.

Tudvalevő, hogy a folyóiratok elsősorban nem a 
közlendő cikkek minősége, hanem azok tartalma 
szerint szerveződtek. Túlnyomó többségük egyértel
műen egyes tudományágakhoz, azokon belül pedig 
egyes szűkebb szakterületekhez kapcsolódik. A 
több tudományágat, vagy szakterületet átfogó folyó
iratok részaránya kicsi. A különböző tudományágak 
művelői a közlés és hivatkozás szempontjából egy
mástól elkülönülnek, hiszen például csillagászok és 
agykutatók nemigen közölnek egy helyen, és szinte 
biztosan nem hivatkoznak egymás cikkeire. Ha a fo
lyóiratokat tudományáganként, illetve azon belül is 
szakterületenként csoportosítjuk, akkor azt vehetjük 
észre, hogy a szakterületek „vezető” (legnagyobb 
IF-ű) folyóiratainak IF-jei szakterületenként nagymér
tékben különböznek. Van olyan szakterület, ahol a 
vezető folyóirat IF-je is 1 alatt van, és van olyan, ahol 
ugyanez 10 fölött található. Az egyik területen dolgo
zó kutató hiába erőlködik, nem tud 1-nél nagyobb 
IF-ekhez jutni, míg a másik területen működő kollé
gája 10-nél nagyobbakat is szerezhet [Papp 2004].

Mi az oka a szakterületek között ilyen nagy eltéré
seknek? Bizonyára nem csak egy ok van. Ismert pél
dául, hogy a cikkek „hivatkozásszükséglet” -  tartal

mukból adódóan -  egyes területeken (például mate
matika) kicsi, más területeken (pl. élettudományok) 
nagy lehet [Csermely et al. 1999], Bizonyára fontos 
szerepe van annak is, hogy a különböző szakterüle
teken dolgozó kutatók száma nagymértékben külön
bözik. Egy kis létszámú szakterületnek esetleg csak 
egyetlen saját folyóirata van, amelyben jórészt csak 
az ugyanitt megjelent cikkekre lehet hivatkozni. Ezzel 
szemben egy nagyobb létszámú szakterület több fo
lyóiratot is el tud tartani. A vezető folyóiratban megje
lent cikkekre a többi folyóiratban is gyakran hivatkoz
nak, és ezáltal pedig jelentősen nő a vezető folyóirat 
IF-je. Annál nagyobbra nőhet, minél több a folyóirat 
(és a kutató) az adott szakterületen.

A vezető folyóirat eléggé természetes módon nem
csak a jó minőségű cikkeket igyekszik közölni, hanem 
azokat is, amelyek várhatóan sokakat érdekelnek. Ez a 
gyakorlat ahhoz vezet, hogy az adott szakterületen be
lül is előnybe kerülnek másokkal szemben azok a ku
tatási témák, melyekkel nagyobb létszámú kutatógár
da foglalkozik. Az ő cikkeiket szívesebben közük a ve
zető folyóiratok, és ezek a cikkek több hivatkozást is 
kapnak (sokszor egymástól), mint mások. Tetten érhe
tő a nemzeti elfogultság is: például szívesebben közük 
angolszász szerzők (nyelvileg is színvonalasabb) cik
keit. A több szakterületet, vagy több tudományágat át
fogó folyóiratok szerkesztői is azokat a területeket, il
letve témákat részesítik előnyben, amelyeket (elsősor
ban angolszász országokban) sokan művelnek. Pél
dául a Nature, vagy a Science esetében, melyek már 
az IF növelésében is versenyeznek egymással, mára a 
kéziratok elbírálásánál gyaníthatóan jelentős szem
ponttá vált, hogy azok megjelenése esetén hány hivat
kozásra számíthatnak. Egyes kis létszámú, a többség 
számára kevéssé érdekes szakterületeknek, illetve ku
tatási témáknak szinte semmi esélyük nincs bekerülni 
ezekbe a lapokba, akármilyen jelentős kutatási teljesít
mény található a kéziratok mögött.

A fentiek szerint az IF különböző tudományágak
ban, vagy tudományterületeken kifejtett teljesítmé
nyek összehasonlítására alkalmatlan [Verő 1998].

HIVATKOZÁSOK SZÁMA
A hivatkozásnak -  a közleményhez hasonlóan -  több 
különféle, különböző értéket képviselő formája van. 
Ha csak annyit mondunk, hogy hivatkozás, abba be- 

j lefér egy egyetemi hallgató hivatkozása szakdolgoza
tában témavezetője személyes szóbeli közlésére. Ér
dekes megfigyelni, hogy amikor különböző fórumo-
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kon kutatók tudományos tevékenységét méltatják, 
hogyan váltakoznak a „hivatkozás”, „független hivat
kozás”, „független hivatkozás SCI-folyóiratokban” ki
fejezések. (SCI = Science Citation Index.) A hivatko
zásokkal probléma az is, hogy nehezebb ellenőrizni 
ezek tényleges meglétét, mint a közleményekét.

A hivatkozások számának gyarapítására „jól be
vált” módszer a kölcsönös érdekeken alapuló hivat
kozási kapcsolatok kialakulása. Magyarul: hivatko
zom rád, ha te is hivatkozol rám.

Fontos dolog, hogy általában több hivatkozásra 
számíthatnak, akik „népesebb” kutatási területen, 
vagy kutatási témában dolgoznak. A hivatkozás alap
ja legtöbbször nem a hivatkozott közlemény kiváló
sága, hanem annak a hivatkozó közleménnyel való 
tematikai rokonsága. Csillagászok és agykutatók

nem hivatkoznak egymásra, akármilyen kiváló cik
kekről van is szó. Másfelől minél több az adott témán 
dolgozó kutató, annál nagyobb számban találhatnak 
egymás közleményei között hivatkozásra alkalmasat.

Ma sokan a hivatkozások számát tekintik a „leg
erősebb” , a tudományos teljesítmény jellemzésére 
legalkalmasabb mutatónak. Olyannyira, hogy tudo
mányos fokozat, vagy habilitáció odaítélésében ille
tékes testületek állítólag egyszerűen egy bizonyos 
hivatkozásszám eléréséhez kötik az eljárás sikerét. 
Az említettek fényében azonban nem világos, hogy 
min alapul e mutató tekintélye. Hiszen nem lehet ko
moly döntéseket alapozni egy olyan mutatóra, amely 
ennyire nem objektív.

Az említett példa: csillagász versus agykutató nem 
hivatkoznak egymásra, hiába kiváló mindegyikük 
közleménye. Ezt az állítást igazolja Quandt [1976] ta
pasztalata is, mely szerint általános az a tendencia, 
hogy egy adott folyóiratban többet idézik ugyanazon 
folyóirat korábban megjelent cikkeit.

Az is igaz, hogy nem szokás nagyon régi közle
ményekre hivatkozni. A tudománymetriai irodalom 
két mutatószámot is szokott használni annak vizsgá
latára, hogy egy adott tudományterületen milyen 
gyors a publikációk elévülése, az egyik a Price-in

dex, a másik a felezési idő. „Felezési időnek nevez
zük azt az időtartamot, amely alatt az idézett iroda
lom felét publikálták.” [Nalimov -  Mulcsenko 1980, 
163.0.] Tehát az érdeklődés hanyatlik, a hivatkozá
sok száma csökken. Price [1970] azt vizsgálta, hogy 
milyen gyors a publikációk elévülési ideje, és ele
mezte az összes hivatkozáson belül az ötévesnél 
nem régebbi hivatkozások arányát. Ez a Price-index. 
Yablonsky [1985] a hivatkozások eloszlásátvizsgálta 
logaritmikus koordinátarendszerben. Az eredmény 
egy görbe, ami rohamos csökkenést mutat.

A hivatkozások számánál figyelembe kell venni, 
hogy vannak olyan tudományágak, területek, ahol 
szinte minimális a hivatkozásigény, sőt van, amikor 
nincs hivatkozásigény, pl. a matematika. De ahol van 
hivatkozásigény, ott sem mindenhol egyforma. Pél

dául: Garfield [1979] a természet- 
tudományos publikációkat vizs
gálta, és megállapította, hogy egy 
átlagos természettudományos cikk
ben 15 hivatkozás van. Stigler -  
Friedland [1979] az amerikai köz- 
gazdasági folyóiratokat vizsgálták 
1964 és 1969 között, és cikken
ként 10,8 hivatkozást találtak.

A hivatkozások számának szaporítására már emlí
tettem egy erkölcsileg kifogásolható módszert, a köl
csönös érdekeken alapuló hivatkozási kapcsolato
kat. Etikusnak tekinthető a másod- vagy harmadköz
lés is, hasonlóan a közleményszám gyarapításához. 
De van olyan eset is, egy olyan körülmény, ami csök
kenti az idézettséget. Csökkenti a mindenki által jól 
ismert szerzők idézettségét egy jelenség, az „alapve
tő elvek integrálódása” . Egy-egy jelentős mű, az ab
ban leírt összefüggésekkel idővel annyira beépül a 
szakmai és laikus köztudatba, hogy a rájuk való hi
vatkozás fölöslegessé válik. Kinek jutna eszébe, 
hogy például az „egyensúlyi kamat”-nál Hayek, vagy 
a „határhaszon”-nál Wieser megfelelő művét idézze 
[Braun -  Bujdosó 1984].

Néhány szót kell még ejtenem az erkölcsről. „Er
kölcsi szempontból a hivatkozások és idézetek arra 
valók, hogy intellektuális tartozásunkat visszafizes
sük az egyetlen lehetséges módon: nyilvános elis
meréssel” [Merton 1968].

JAVASLATOK

Jelenlegi értékelési szokásaink meg nem érdemelt 
előnybe hoznak egyeseket másokkal szemben, jelen-

„Ha csak annyit mondunk, hogy hivatkozás, abba bele
fér egy egyetemi hallgató hivatkozása szakdolgozatá
ban témavezetője személyes szóbeli közlésére. (...) A 
hivatkozásokkal probléma az is, hogy nehezebb ellen
őrizni ezek tényleges meglétét, mint a közleményekét. ”
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tős teret adva az ügyeskedésnek, sőt, akár a csalás
nak is. Többször olvastam például kutatók méltatásai
ban igen nagy közlemény- és hivatkozásszámokról, 
amelyek nyilván sok társszerzős együttműködés 
eredményei, de nem sokat mondanak az illetők saját 
tevékenységének értékéről. Ahogy már korábban em
lítettem, erre tett javaslatot Vinkler Péter [2004],

A sokszerzős „együttdolgozás” téves eredmé
nyekre vezet. Csoportok, intézetek, sőt az ország tel
jesítményének reális megítéléséhez az odatartozók 
egyéni részesedéseit kell összegezni. Lehet, hogy 
ennek következtében kiderülne, il
lúzió az a széles körben elterjedt 
vélekedés, hogy hazánk a kutatás 
eredményessége tekintetében a 
világ élvonalában van. E véleke
dés ugyanis azon alapszik, hogy a 
statisztikákban magyarnak tekin
tünk minden olyan közleményt, 
amelynek van magyar társszerző
je. Ez azonban jogtalan [Zolnai 
2001].

A közleményszám, az impakt- 
faktor és a hivatkozásszám jelen
legi számítása nem ad valós képet 
az illető, vagy intézmény valós tel
jesítményéről. Véleményem az, hogy mindegyik mu
tató esetében saját részesedést kellene számolni és 
összesíteni a társszerzőségi arány alapján.

Felmerülhet, hogy egy komplex értékelés része
ként olyan dolgokat is vizsgálni lehetne, mint a pá
lyázati eredményesség, tudományos díjak, bizottsági 
és testületi tagságok, konferenciameghívások, stb. 
[Mezei 2001],
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„A sokszerzős ’együttdolgozás’ téves eredményekre 
vezet. Csoportok, intézetek, sőt az ország teljesítmé
nyének reális megítéléséhez az odatartozók egyéni ré
szesedéseit kell összegezni. Lehet, hogy ennek követ
keztében kiderülne, illúzió az a széles körben elterjedt 
vélekedés, hogy hazánk a kutatás eredményessége te
kintetében a világ élvonalában van. E vélekedés 
ugyanis azon alapszik, hogy a statisztikákban magyar
nak tekintünk minden olyan közleményt, amelynek van 
magyar társszerzője. ”
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P a p p -V á r y  Á r p á d  F e r e n c

Svájc, a m árka
Interjú Johannes Matyassyval, a Presence 
Switzerland elnökével

Február végén Magyarországra, 
az Andrássy Egyetemre látogatott 

Johannes Matyassy, aki a Presence 
Switzerland szervezet elnökeként 

Svájc márkázását koordinálja. 
A Marketing és Menedzsment arról 

kérdezte, hogy mit jelent 
a márkázás egy ország esetében, 
mi a program intézményi háttere, 
és milyen eredményeket sikerült 

eddig felmutatói,

Mátyássy úr, Ön kifejezetten egy olyan előadással jö tt Magyaror
szágra, mely a „Svájci Nation Branding” nevet viseli. M it je lent a 
branding Svájc esetében és miért van szükség rá?

Az ok elsősorban a globalizációban keresendő. A country branding 
még tíz éve sem volt egy igazán fontos dolog. Ma viszont egyre na
gyobb a verseny, és ez a nemzetek között is jelentkezik. Ugyanakkor a 
Presence Switzerland létrehozásának volt egy konkrét oka is. Ez a náci 
arany kérdése, ami a kilencvenes évek végén különösen Amerikában 
vert fel nagy port és rontotta az országképet.

Azt kell érteni, hogy mindig van egy spontán kép, amely például 
megjelenik a médiában. Ennek jelentős részét nem lehet alakítani. Pél
dául, hogy teniszkiválóságunk, Roger Federer megnyeri-e a következő 
döntőt vagy sem. Szurkolni szurkolhatunk neki, de többet aligha tehe
tünk. Az újságban, TV-ben naponta tűnhetnek fel ilyen hírek az ország
ról. Nem csak Svájcról, de Magyarországról is. Amikor például elindul
tam Svájcból, a hírekben láttam, hogy a MALÉV-et megveszi az orosz 
milliárdos, Abramovics. A branding lényege az, hogy amennyire lehet, 
ezt a spontán kialakuló képet megpróbáljuk aktívan befolyásolni, me
derbe terelni, árnyalni, kiegészíteni. Ezzel voltaképp elébe megyünk a 
dolgoknak.

Mivel indult a branding program?

Először is fel kellett mérnünk, hogy hogyan látnak minket külföldről és 
hogyan látjuk magunkat. E kettő és harmadikként maga a valóság met
szete az, amivel dolgozni lehet. Egy ország megítélése egyébként alap
jában véve hat tényező alapján történhet. Ez a brand hexagon.

Simon Anholt modellje.

Pontosan, az övé, akivel egyébként több éve együtt dolgozunk. Sőt, mi
atta lett az elnevezés branding, a Presence Switzerland korábban nem 
használta ezt a kifejezést. Simon Anholt tehát azt mondja, hogy a hat té
nyező a következő: 1. a külpolitika, 2. az ország kultúrája, 3. az export, 
milyen termékeket-szolgáltatásokat kínálunk, 4. a beruházási lehetősé
gek, piaci feltételek, 5. a turizmus, 6. maguk az emberek. A lényeg az,
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A téli sportok hazája: De mi van, ha nincs hó?

hogy veszélyes, ha csak az egyik fejlesztésére, illet
ve kommunikálására koncentrálunk. Gondoljunk 
csak arra, hogy jön egy olyan tél, mint az idei, és 
nincs hó. Akkor mennyi értelme van egy olyan köz
ponti üzenetnek, hogy „A téli sportok hazája”?

Hogyan használták a modellt?

Igen, a szüleim 1957-ben vándo
roltak ki. Én már Svájcban szület
tem és bár még beszélek magya
rul, azért szakmai kérdésekben a 
többi nyelvet preferálom. De akár 
azt is mondhatjuk: magyarként is 
felelek Svájc márkázásáért.

Visszatérve, mi volt a kutatás töb
bi eredménye?
A külföldön Svájcról élő képet több 
célcsoportban is kutattuk. Hat or
szágban végeztünk felmérést, az 
USA-ban, az Egyesült Királyság
ban, Spanyolországban, Francia- 
országban, Németországban és Svájc kapcsán a külföldiek legelső asszociációja a szép táj

Johannes Matyassy

Japánban. Ezeken a helyeken 1000 fős „átlagpolgári” 
mintát vettünk, 100-121 menedzsert kérdeztünk meg, 
és 100-150 a politikai szférában dolgozót. Kiderült, 
hogy mindenütt és szinte minden téren pozitív a meg
ítélésünk. Kivétel azért akadt: Nagy-Britanniában pél
dául a politikusok körében végzett kutatás azt mutat
ta, hogy Svájc megítélése 100-as skálán mindössze

Először is magán az országon belül végeztünk fel
mérést. Kiderült, hogy a svájci polgárok olyan értéke
ket emelnek ki, mint a biztonság, egyenesség, sza
badság, demokrácia, természetesség, minőség, pre- 
cízió, rendszeretet és nyelvi sokrétűség.

Igen, utóbbit valóban látni, illetve hallani. Az imént 
a Népszabadságnak németül adott interjút, aztán 
egy francia rádióadónak nyilatkozott, most pedig 
angolul beszélgetünk. De a ne
véből gondolva a magyar nyelv is 
közel állhat Önhöz.
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35. A felmérés mindenképp hasznos volt, mert rámu
tatott, hol van még feladatunk, milyen csoportokkal 
kell foglalkoznunk.

Az egyes országok Svájcról alkotott megítélésé
ben is különbségek voltak felfedezhetők. A szabad 
asszociációkat tekintve a legtöbb országban a szép 
táj áll első helyen, második helyen pedig a svájci ter
mékek. Még két kiemelt asszociáció van, ezek fon
tossága azonban az egyes országokban különbözik. 
A svájci bankok a japánok számára kevéssé tűnnek 
fontosnak, annál inkább az amerikaiaknak, és még 
inkább a franciáknak. Svájc semlegessége viszont 
pont, hogy Európában nem téma, Japánban viszont 
annál inkább.

Hol ütközött leginkább a belső és a külső kép?
Az egyik ilyen, hogy míg mi modemnek látjuk ma
gunkat, addig a külföldiek nem látnak annak minket. 
Politikai szempontból nem vagyunk modemek, mert 
nem vagyunk az EU tagja -  mondják. De gazdasági 
síkon sem tartanak modernnek, innovatívnak minket. 
Hiába van rengeteg innovatív termékünk, ha ma leg-

Bernáthegyi: a humanitárius segítség egyik jelképe

inkább a szolgáltatások területét nézik, ott kell az él
bolyban lenni.

Nekem erről Orson Welles „A harmadik ember” 
című filmjelenete jut eszembe, amikor azt mond
ják: „Itáliában a Borgiák idején 30 éven át háború, 
terror, gyilkosság, vérengzés volt, de felmutattak 
egy Michaelangelot, Leonardo da Vincit, és a rene
szánszt is. Svájcban testvéri szeretetben, 500 év 
demokrácia és béke alatt mit mutattak fel? A kakuk- 
kos órát!
Látja? Hozzáteszem, a leggyakrabban megjelenő 
„svájci elem” a filmekben talán a bank. Figyeljük 
meg, hogy hány moziban van olyan, hogy az illető 
egy táskával bemegy egy svájci bankba.

Volt még valami a kutatás alapján, amit a svájciak 
és a külföldiek nagyon másképp láttak?
Igen, a humanitárius aktivitás. A felmérés előtt azt 
gondoltuk, hogy ezt mindenki tudja rólunk. A Vörös- 
keresztet egy svájci ember, Henry Dunant alapította 
Genfben, és a jele voltaképp egy fordított svájci zász
ló. Vagy mondok mást: itt vannak az életmentő ber
náthegyi kutyáink. És persze részt veszünk napjaink 
békefenntartó programjaiban. Mégis kritikusan tekin
tenek Svájcra -  azt mondják, nem eléggé aktívan 
tesszük ezt.

Az Európai Unió kapcsán nem fogalmazódik meg 
kritika? Mondjuk, hogy Svájc nem tag, így az újon
nan belépőket sem segíti?
Ez nagyon összetett kérdés. Először is, bár Svájc va
lóban nem tag, ám rengeteg bilaterális együttműkö
dést építettünk ki az EU-val. Ezen kívül az ország sa
játossága, hogy mi minden egyes pontról szava
zunk. Nem kész csomagokról döntünk, mint ahogy 
az mondjuk az EU-csatlakozás kapcsán történt az 
egyes országokban, hanem az egyes részekről van 
népszavazás. Egyébként arról még soha nem sza
vaztunk, hogy kívánunk-e EU-tagok lenni. Az új tag
államok kapcsán pedig csak annyit: Svájc milliárd 
frank nagyságú támogatást ad nekik, és ellentétben 
több EU-taggal, szabaddá tettük a munkaerőpiacun
kat is. Kétségtelen azonban, hogy mindennek a 
kommunikálására is nagyobb hangsúlyt kell fektet
nünk a jövőben. Nemrégiben Portugáliában jártam 
és ott minden hídra, útra ki volt írva, hogy „épült az 
Európai Unió segítségével” . Lehet, hogy nemsokára 
feltűnnek azok a táblák: épült Svájc segítségével. 
Ahogy mondják: „tégy jót és beszélj róla!” .
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és vitatkozunk azon, hogy szüksé- 
ges-e használni. Biztos, hogy kell 
ez a külföldieknek? A válasz, hogy 
igenis, vállaljuk hagyományaikat. 
De döntő, hogy ne ragadjunk le 
ennél, mutassuk be, hogy Svájc 
innovatív, előre tekint. Úgy vélem, 
hasonló a helyzet Magyarorszá
gon is, a Tokaji, a gulyás vagy a 
paprika kapcsán. Egyébként 
Önök is örüljenek ennek. Más or
szágokról még ennyit sem tudnak, 
ezekre lehet építeni.

Hogyan épül fel a Presence 
Switzerland szervezete? Mi az in
tézményi háttér?

Genf, mint technológiai központ: az autószalon

Térjünk vissza a kutatáshoz. Mi történt az eredmé
nyek fényében? Mondjuk lett egy új országszlo
gen, ahogy sok country branding program eseté
ben?
Nem, nálunk nem ez történt. Sokszor valóban erre 
fut ki, mint például a Tony Blair-féle Cool Britannia 
márkázási program esetében. Mi úgy döntöttünk, 
hogy első körben sztorikat sze
dünk össze. 50-100 történetet az
által, hogy a rólunk gondolt jellem
zőket, tulajdonságokat konkrétu
mokkal kötjük össze. Például, ha 
azt mondjuk, svájci pontosság, 
akkor elmondjuk az óránként, má
sodpercre pontosan induló vonal
jainkat példaként. Amikor a másik 
országokon való segítésről beszé
lünk, vizuálisan a svájci Alpok ber
náthegyijét hozzuk példaként. Az 
emberek megmentésében segéd
kezik, mi országokéban. Amikor 
Genfről beszélünk, akkor nem
csak azt mondjuk el, hogy egyik 
fellegvára a nagy európai szerve
zeteknek, hanem azt is, hogy fon
tos technológiai központ.

Es mi van a múlttal?
Ami Önöknek Piroschka alakja, az 
nekünk Heidi. Sokat vitatkoztunk

Ahogy említettem, a szervezet 
létrehozásának konkrét apropója 

a náci arany témája volt. Ez egy olyan kérdéskör, 
hogy muszáj volt együtt lépni. Nagyon fontos, 
hogy a Presence Switzerlandet hat évvel ezelőtt 
nem a kormány, hanem a parlament hozta létre. És 
nem a kormány alá tartozik, mert akkor sokan gon
dolnák, hogy pusztán propagandaeszköz. A cél az 
volt, hogy a meglévő szervezetek mellett-felett egy 
koordinációs intézmény alakuljon. Mert a turizmus

Willkommen im 

Heididorf, Maienfeld, Schweiz

Wählen Sie einen Bei eich.

Soifvenii -Shoj>

Ä hagyományokat sem szabad elfelejteni
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merül csak fel, hogy az illetőben 
már nem lehet megbízni.

Get Natural -  a svájci „turizmus rt.” kampánya

csak egy szelet, a kultúra csak egy szelet, a külpo
litika csak egy szelet, és így tovább. Ezekből a sze
letekből áll össze a teljes „születésnapi torta” . A mi 
feladatunk, hogy ez a torta minél egységesebb le
gyen, tehát alapvetően stratégiai koordinációt vég
zünk, pontosabban javaslatokat teszünk azoknak a 
szervezeteknek, amelyek a turizmusért, a külföldi 
tőkebefektetésekért, vagy éppen a svájci termékek 
reklámozásáért felelnek. Sőt, ezeket a javaslatokat 
voltaképp ők maguk teszik, a Presence Switzer
land leginkább egy cég igazgatóságához hasonlít, 
amiben ott ülnek az egyes területek képviselői és 
közösen alakítjuk ki a stratégiát. Utána viszont a 
szervezeteknek megvan az operatív szabadsága, a 
saját költségvetése, stb., mi csak a branding kere
tet adjuk.

Többször előkerült a náci arany kérdése. Ezt sike
rült végül kezelni?
Nagyon remélem, hogy igen. A számok legalábbis 
ezt igazolják. A külföldi országokban végzett friss ku
tatásaink során már csak elvétve jelenik meg a spon
tán említések között. De ez alapvetően emberi dolog. 
Egy esemény ritkán változtat meg mindent. Gondol
jon bele a következőbe: megbeszél egy találkozót az 
egyik régi barátjával, de az nem jön el. Ön mit mond 
erre? Szegénnyel biztos történt valami. Megbeszél
nek egy másik találkozót, de arra sem jön el. Ez már 
kellemetlen, de még mindig nem biztos, hogy levo
nunk valamilyen következtetést. A 4-5. ilyen esetnél

Hasonló lehet a helyzet Magyar- 
országgal is a szeptemberi-októ
beri események, az utcán történ
tek után?
Azt gondolom, hogy igen. Azt sem 
szabad ennek kapcsán elfelejteni, 
hogy a külföldi országok nem úgy 
foglalkoznak velünk, mint mi ma
gunkkal. Sokszor a saját orszá
gunkat, az itt történt események 
negatív oldalát domborítjuk ki, kri
tikusak vagyunk. A külföld viszont 
nem feltétlenül. Svájcban például 
maga az 56-os forradalom volt a 
fókuszban és nem az utcán történ
tek. Azt is fontos kiemelni, hogy az 
országimázs csak lassan változik.

Ez viszont a branding folyamatára is kihat.
Igen, alapjában véve csak hosszabb távon, 8-10 év 
elteltével kezd hatni. A nagy események azért segít
hetnek ezen, mint például a 2008-as közös rendezé
sű svájci-osztrák foci-EB. De a kép akkor is csak las
san változik.

Hogyan lehet ezt a hatást egyáltalán mérni?
Jó kérdés. Hogyan? Ez a legnehezebb. Nincs és 
nem is lehet igazán kifinomult matematikai módszer
tana. De mérhetjük például úgy, hogy ha szervezünk 
egy rendezvényt, az mennyiben bővíti ki a hálózatun
kat. Vagy hogy hány hír jelenik meg az országról és 
abban milyen jelzőkkel illetnek minket. Vagy hogy 
hány találat érkezik az internetoldalunkra. Ha mindez 
nehezen is összegezhető, ha nehezen is mutatható 
ki a hatás, brandingre mindenképp szükség van, 
mert a globalizáció miatt egyre nagyobb az országok 
közötti verseny. Még ha csak egy százalékot is győ
zünk meg, lehet, hogy kulcsfontosságú személyek 
vannak köztük.

Van célcsoportja Svájc branding programjának?
Igen, meghatároztuk a célközönséget. Elsősorban a 
nagy szomszédos államok, Olaszország, Francia- 
oszág és Németország, illetve Nagy-Britannia tarto
zik ide. Európán kívül ez kiegészül az USA-val és két 
nagy populációjú országgal, melyek különösen fon
tosak: Kínával és Indiával. Ezen kívül vannak ún.
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A Presence Switzerland információs anyagai

ad-hoc programjaink is. Ilyen volt Magyarországgal a 
tavalyi évben 1956 kapcsán az „oda-vissza” prog
ram. Alapjában véve három fontos dolgot teszünk: 
külföldi projektjeink vannak, információs anyagokat 
gyártunk, és delegációkat hívunk az országba. Ta
valy például a Presence Switzerland 500 embert fo
gadott, akiknek jelentős része fiatal volt. Ők ugyanis 
kiemelt szegmenst jelentenek számunkra, az ország
ról szerzett ismereteik továbbadásával rengeteg em-

O D A  ~

SVRJC M G G Y f i R -  
O R S Z AGON 2 0 0 6

S vájc .
Oda-Vissza Program: Svájc Magyarországon

Papp-Váry Árpád Ferenc 
M&M főszerkesztő

Azzal rendelkezünk. Ez egyszerű
en az ország zászlaja és mellette a 
Svájc felirat a célország nyelvén. A 

felirat fontos, mert a nélkül ez például az USA-ban 
kórház is lehetne. Az is fontos, hogy csak az orszá
gunk nevét írjuk oda, és 
nem azt, hogy svájci tu
rizmus szervezet, vagy 
svájci befektetésösztön
ző társaság.

Végül is mi az, amit 
szeretnének elérni a 
branding program
mal?

Svájc lógója 
Magyarországon

Azt, hogy autentikus le
gyen a kép Svájcról.
Mutassuk be a valósá
got, ami több, mint 
amit gondolnak rólunk.
A negatív dolgokat sem
kell eltitkolnunk, de természetesen azért nem kell 
reklámoznunk. Úgy gondolom, hogy a Svájc márká
val alapvetően nincs baj. Megítélésünk a világ min
den országában jó. De ez egyre kevésbé automati
kus, ezen is lehet még fejleszteni, és erre a verseny 
miatt alapvető szükség is van. Nem rebrandingről 
beszélünk, de ki kell egészíteni a meglévő jó képet.

bérré hatnak. Ez már az általános 
iskolásoknál kezdődik. Ezért is va
gyunk például büszkék arra a tan
anyagunkra a svájci Alpokról, amit 
több ezer iskolába juttattunk el.

Milyen konkrét anyagok jöttek 
még létre?
Sok ilyen van, de a legfontosabb a 
www.swissworld.org weboldal, 
ahol nyolc nyelven található infor
máció, köztük most már oroszul 
és japánul is. Havi 50 ezer látoga
tónk van, akiknek 90%-a külföldi.

Ha országszlogen nem is szüle
tett, mi a helyzet a lógóval?
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K ia  G o l e s o r k h i a n d  J á n o s  F o j t ik

O pportunities for the  
M arket O rientation  
Concept in the  
H ealthcare  Service: 
The Case of Hungary

Market orientation (1 0 )  In the 
healthcare service has always been 

subject of extensive debate. 
This paper is an attempt to expand 

tills issue. For this purpose, 
we deliver a contrastive analysis on 

the MO and healthcare context.
The paper concludes that: 

(a) Considering the new 
socio-economic contexts, 1 0  can be 

perceived as an appropriate 
and applicable model for the 

healthcare service 
(b) Based on the wider definitions 
of the term customer (namely the 

internal customer concept), it is 
ethically appropriate to term 

patients customers of healthcare 
service as well 

(c) The main challenge of the 
implementation and 

institutionalization of iO  in the 
healthcare environment remains to 

he the method to deal with the 
perception gaps between the 

stakeholders of healthcare on their 
own as well as each others’ rotes 

before, during and after their 
meeting.

INTRODUCTION

The revolutionized demand driven approach to marketing has necessi
tated a general managerial and organizational reorientation [Lafferty & 
Hult 2001]. According to this approach, the customers are treated as in
siders and are placed atop the decision making pyramid. Therefore, 
customer satisfaction is taken as the prime measurement for gauging 
managerial and organizational performance [Grönroos 1989], In mar
keting literature, the core of this reorientation has been referred to as 
‘customer orientation’ [Deshpande & Webster 1989], or ‘market orien
tation’ [Kohli & Jaworski 1990].

Elsewhere, Lafferty and Hult [2001] have successfully extracted five 
different major attempts to conceptualize the construct. This extraction 
leads to the creation of a synthesized MO framework. Graves and 
Matsuno [1995] had earlier categorized their collections under three 
distinctive perspectives.

In practice, however, the advantages of a full fledged market orien
tation (MO) have been widely debated. Furthermore, skeptics have 
been questioning the universal applicability of MO as far as different 
organization (i.e. non-profit) and industry types (i.e. healthcare and 
education) are concerned. The current paper argues that the MO ap
plication should indeed be treated universally. In the first part of the 
paper, we provide references to the universal antecedents of MO are 
provided and we refer to the extractions of Lafferty and Hult [2001]. 
We extend the findings of Graves and Matsuno [1995] on MO concep
tualization and operationalization as well to be able to create a new 
definition of MO. Under this definition the importance of optimizing 
‘stakeholder satisfaction’ for the institutionalization of MO has been 
embraced. This notion had been earlier denoted by some advocates 
[Deshpande, Farley & Webster 1993], but had not been expanded. In 
the second part, the healthcare service context is described through a 
historical perspective. Then, the next important considerations for the 
operationalization of MO in the healthcare service environment con-

74 Marketing & Menedzsment 2007/1.



centrate on the importance of doctors, their attitude 
and perceptions in determining the delivered value.

MARKET ORIENTATION -  ANTECEDENTS, 
DEFINITIONS AND CONTEXT

The origins of the market orientation philosophy can 
be traced in the writings of advocates such as Felton 
[1959], Proponents claimed that organizations 
adopting such a philosophy would out-perform those 
who did not [Narver & Slater 1990]. On the other 
hand, however, the universal applicability of such a 
philosophy has been a subject of debate for a long 
time [Henderson 1998]. One of the sectors where the 
adoption of MO is perceived not to be practicable is 
the healthcare sector. Since the main area of con
cern in this paper is related to the demonstration of 
the importance and positive contributions of MO to 
the healthcare results, we deliver the background to 
MO antecedents first and propose an extended defi
nition. After having established the notion, we ob
serve MO in the healthcare environment.

As far as the antecedents of MO are concerned, 
the most prominent investigations -  which confirmed 
the positive relationship of MO with improved cus
tomer satisfaction and overall organizational perfor
mance -  were carried out by Jaworski and Kohli 
[1993] as well as Day and Nedungadi [1994] on 
“large firms” , Pelham and Wilson [1996] on “small 
firms” , Narver and Slater [1990] on “product produc
ers", Naidu and Narayana [1991] on “service suppli
ers”, Slater and Narver [1994] on “for-profit” organi
zations, Wrenn, La Tour and Cal- 
der [1994] on “non-profit” organi
zations. Regarding the impact of 
the cultural factor on MO, since 
the acceptance of the concept is 
necessary for it’s future implemen
tation, Rekettye [2000] referred to the well-known 
study of Hungary in which the impact of the historical 
culture and form of organizations under communism 
was proposed to play a role in the slow adoption of 
MO in post transitional large organizations (mainly 
governmental). However, Lafferty and Hult [2001] re
fer to studies supporting the fact that positive ante
cedents of MO exist independently on the cultural 
environment. These incidences suggest that the ap
plicability of MO is not determined by the type of or
ganization nor the respective industries and neither 
the cultural environment.

On the other hand, the attempts to conceptualize 
the MO definition were only partially successful be
cause content and main focus have been extensive 
but scattered. The extractions of Lafferty and Hult 
[2001] also represent a successful categorization of 
the conceptualization of the various MO constructs. 
They concluded that there are four general areas of 
agreement extracted from five perspectives. These 
perspectives were enlisted as: (1) Customer orienta
tion, (2) Culturally based behaviors, (3) Strategic 
marketing, (4) Market intelligence, (5) Decision-mak
ing process. The extractions suggesting general ar
eas of agreement included: (1) The emphasis of all 
perspectives on customers, (2) The acknowledge
ment of the importance of shared knowledge and in
formation by all, (3) The significance of the inter-func
tional coordination of marketing activities by taking 
appropriate actions under each of the five perspec
tives, (4) The central importance given to being re
sponsive to market activities by taking appropriate 
action is agreed upon by all the mentioned perspec
tives.

These studies and the extractions of Lafferty and 
Hult [2001] seem to remain rather short instead of 
dealing sufficiently dealing with the emerging under
standings of value creation and delivery that are ex
pected to belie the MO construct, should it be con
sidered as a strategic and/or process management 
construct, or even that of a culture. The importance 
of being responsive to market activities through tak
ing appropriate action was denoted by all perspec
tives in one way or another, yet the type and capacity

of the human factor necessary to be responsive to 
the contextual drivers or the organizational set up 
and philosophy were not dealt with.

The significance of continuous efficiency and ef
fectiveness in creating and delivering value has 
been an implied if not always stated center of atten
tion. Above all, customer satisfaction was taken as 
an established measure of performance. These indi
cate that a responsive model was mainly and merely 
defined as one which would properly collect, dis
seminate, and respond to market intelligence 
[Shapiro 1988]. In their definition of MO, Narver and

"... the applicability of MO is not determined by the 
type of organization nor the respective industries and 
neither the cultural environment. ”
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Slater [1990] first referred to MO as “the organiza
tional culture which most effectively and efficiently 
creates the necessary behaviors for the creation of 
superior value for the buyers, and thus, a continu
ous superior performance for the businesses” . Later 
they expanded the definition by mentioning the im
portance of considering the stakeholder interests 
stating that “ MO is the organizational culture which 
places highest priority on the profitable creation and 
maintenance of superior customer value, consider
ing the interests of the stakeholders” Elsewhere, 
Deshpande, Farley and Webster [1993] posited that 
“customer orientation is the set of beliefs that puts 
the customers’ interest first, while not excluding 
those of all other stakeholders such as owners, 
managers and employees, in order to develop a 
long-term profitable enterprise” . The two definitions 
touch the same intra-organizational as well as ex
tra-organizational issues of our concern: (a) the im
portance of stakeholder interest which we propose 
to be identically translated into stakeholder value 
and measured in terms of their satisfaction. At an 
operational level in order to compliment the frame
works and definitions of MO we propose to adopt 
the concept of internalizing the external customers 
and externalizing the internal customers (treating all 
stakeholders as customers and creating processes 
that would optimize satisfaction all across the value 
chain) [George 1990, Grönroos 1981, Greenley & 
Foxall 1998]; (b) Regarding the needed long term vi
sion, in order to extend the MO frameworks and defi
nitions we propose the attainment of this aspect to 
be through with the incorporation of sustainable 
management models and frameworks.

Amongst the earlier attempts to conceptualize 
these understandings, Graves and Matsuno [1995] 
had categorized MO perspectives as follows: (1) An 
‘objective/mechanistic’ perspective, (2) A ‘subjec- 
tive/organic’ perspective and (3) An all integrative 
‘enactment/social-systems’ perspective. Their ex
tractions were considered in line with our purpose 
since a balanced approach on demonstrating the 
intra-organizational as well as extra-organizational 
context implying their relevant counter impacts had 
been devised in their paper.

(1) The ‘©bjecisve/mechanistic’ perspective

From the objective/mechanistic view (also referred 
to as the rational/mechanistic perspective) organiza
tions exist in an objective world and function in a de

terministic way within that world. It is assumed that 
the cognitions and behaviors are linked deterministi
cally. In other words, if the managers, their superiors 
and/or subordinates perform a particular behavior, 
this behavior will reflect their specific belief. The pri
mary interest of the rational/mechanistic perspective 
of MO is to clear up which set of 'activities’ an orga
nization undertakes to be market oriented. Finding 
top management commitment and interdepartmen
tal cooperation important cognitions, MO was 
operationalized in terms of intelligence-related activ
ities which help to understand and respond to the 
current and future needs of customers. Examples of 
such activities are customer intelligence generation 
and dissemination, and responsiveness to the intelli
gence. In terms of prescriptions for implementation, 
the mechanistic perspective suggests -  since MO is 
reflected in particular behaviors -  that the organiza
tion should allocate resources to be able to learn 
and perform these behaviors. Thus, the challenge to 
become market oriented is finding a way to make 
those behaviors occur [Kohli & Jaworski 1990, 
Jaworski & Kohli 1993],

(2) The ‘subjective/organic’ perspective
From the subjective/organic perspective organiza
tions exist in a subjective world. An organization is 
seen as creating its subjective world from the “meta
phors and frames of reference that allow the organi
zation and its environment to be understood by orga
nizational stakeholders” . Since the world is created 
subjectively by the members of a particular organiza
tion, relations between causes and effects are con
sidered to be idiosyncratic. A critical assumption of 
the subjective/organic perspective is that organiza
tions are intertwined with their environment.

Thus, organic perspective assumes that elements 
are linked interactively. Organic perspective sug
gests that MO be understood in terms of the ‘shared 
meanings of the organization' and ‘the culture’. As 
far as implementation is concerned, ‘acceptance’ of 
this philosophy at managerial and organizational 
level is a necessary condition for its implementation. 
In this case, organizational culture was defined as 
“the pattern of shared values and beliefs that help in
dividuals to understand organizational functioning 
and thus provide the norms of behavior within the or
ganization” .

The operationalization of this view was a measure 
of organizational members’ behavioral characteris-
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tics and management policies as well as customer 
orientation which were considered to be synony
mous with MO [Narver & Slater 1990, Deshpande, 
Farley & Webster 1993]. The definition adopted un
der this perspective was “the organizational culture 
that most effectively and efficiently creates the nec
essary behaviors for the creation of superior value to 
customers and thus, a continuous, superior perfor
mance for the organization". The notion that MO is a 
culture that leads to certain outcomes (i.e., the cre
ation of superior value for customers) is central. In 
terms of implementation, the subjective organic view

suggests that the organization adopt the philosophy 
or culture of MO. Once this culture is in place, the or
ganization will develop and employ the necessary 
skills to meet their needs. However, the change to 
become market oriented is drastic and it requires a 
change in the fundamental values and beliefs of the 
organization. In other words, becoming market ori
ented requires a “reorientation” or “paradigm shift" 
within the organization.

(3) The integrated
‘enaciment/social-systems’ perspective
This view suggests a mutually reinforcing relation
ship between the market oriented culture (value and 
belief) and the market oriented behaviors which 
should exist to become significantly market oriented. 
The 'enactment/social system perspective’ proposes 
that an integrative perspective would capture both 
the contextual and the behavioral features of MO. 
This perspective views MO as an interrelated system 
of organizational values and beliefs and a set of ac
tivities that would be consistent with those values 
and beliefs.

Weick [1969] suggests that organizations “en
act" their environments, beyond the perceived sub
jective fashion. As far as attention is concerned, it 
should be noted that the managers’ understandings 
of the world and their values and beliefs guide at
tention which is subjective in this sense. In referring

to action under this perspective, devising actions 
that create the world are considered to be in an ob
jective manner.

This view suggests that understanding organiza
tions requires an explanation of both ‘attention’ and 
‘action’. To put it another way, it is to assess the 'per
ceptions’ of the organization and the ‘activities’ un
dertaken by the organization. In terms of measuring 
MO, both behaviors and values should be assessed. 
Implementing MO would entail the development of 
values and beliefs and the learning of skills. Values 
and beliefs and behaviors are seen as mutually rein

forcing. Without instilling the nec
essary values and beliefs into peo
ple, ‘market oriented” behaviors 
would be understood under other 
forms of orientation. For example, 
members of the organization may 
understand these behaviors as 
necessary to appease upper man
agement rather than to satisfy 

customers and be market oriented. Without the nec
essary behaviors, ‘market oriented’ values would not 
have the support needed to be sustained.

Successful implementation would entail the coor
dinated or balanced development of values and be
haviors. Market oriented behaviors, particularly data 
gathering and dissemination would create the neces
sary inter-related construct of MO.

Extensive evidence on the impact of MO in the in
ternal and external context is available. Lichtenthal 
and Wilson [1992] assert that MO impacts internally 
on employees and externally on customers. The 
same advocates also consider that MO has significant 
internal consequences for organizational and individ
ual behavior. Mengiig [1996] found that by improving 
the MO of the organization, job satisfaction and em
ployee commitment are improved, in the same way as 
the customer orientation of the 'contact personnel’ is 
due to reduced role stress (both role conflict and role 
ambiguity) which is associated negatively with job sat
isfaction and employee commitment.

Siguaw, Brown and Widing [1994] argue that mar
ket orientation impacts positively on employees’ lev
els of customer orientation, job satisfaction and or
ganizational commitment and impacts negatively on 
employees’ role stress. They claim that organiza
tional and individual behaviors are important factors 
in developing and maintaining a MO. The role of 
management in developing appropriate systems and

„Successful implementation would entail a coordi
nated or balanced development of values and behav
iors. Market oriented behaviors, particularly data gath
ering and dissemination would create the necessary 
inter-related construct of MO. ”
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structures for MO is particularly emphasized. This 
role includes the use of appropriate human re
sources policies (recruitment, training and rewards 
systems) to foster market oriented attitudes and be
liefs, the development of a market-oriented culture, 
the reduction of interdepartmental conflict and barri
ers, and the development of interdepartmental co-or
dination and communication.

Martin, Martin and Grbac [1998] confirm the as
sertion that employees influence the MO of the orga
nization at all levels and in all functions. Similar stud
ies stress that the most important stakeholder inter
face is that between the contact employees and the 
customers. When the organization in question is a 
service provider, the value of the interface to market 
orientation gains an even greater importance. In this 
sense the contact people create and/or highly influ
ence the customer’s perception regarding the orga
nization. On the other hand, getting closer to the cus
tomers especially in service situations, will require 
the service providers to optimize the customer’s in
volvement in the production of the service.

Gummesson [1996] refers to such customers as 
the imaginary employees of the organization. It 
should be noted that if the external customer is 
treated as an employee and involved in joint produc
tion of the service, then this imaginary employee (the 
customer) needs to be managed and trained to en
sure that they are effective. This management and 
training of imaginary employees will be the responsi
bility of the contact employees who have the most 
contact with them. Understanding the sensitive role 
of the contact personnel, it will be upon the manage
ment to ensure that careful recruitments are consid
ered and that sufficient efforts are made to be able to 
secure happy and motivated front line employees. 
As an example in the healthcare service, a study by 
Braunsberger and Gates [2002] proved a strikingly

strong and pivotal role of physicians in influencing 
patient satisfaction in healthcare.

The aforesaid are of central value for our purpose: 
first, as it was discussed, the contributions of MO to 
improved overall performance (not just short term 
profitability) can be considered universal (independ
ent of organization type, size, sector) which confirms 
the validity of the observation of MO in the healthcare 
service. Secondly, the indications of the decisive role 
of contact employees on MO level, especially that of 
doctors in the healthcare environment

M A R K E T  O R IE N T A T IO N  IN  T H E  
H E A L T H C A R E  S E R V IC E  E N V IR O N M E N T

Perhaps the core concern of skeptics in connection 
with the universal applicability of MO, especially in the 
healthcare service, resonates with the perceptions of 
the ultimate goal of healthcare and with the question 
whether a patient could be termed the customer or 
consumer of the healthcare service. More precisely, 
the question is that if a patient could be defined as: “a 
person who is ill, or believes him or herself to be ill 
(and/or the society or friends and family consider 
him/her as ill) and who seeks the expertise of a doctor 
or the technical treatment provided by him to be able 
to challenge or overcome the illness” . Is it ethical to 
treat her/him as a customer? If so, solely based on 
welfare economics’ understandings, would it be ethi
cal to consider a marketing plan that aims at maximiz
ing our profits through serving the imaginary or actual 
sick? On the other hand, another problematic area 
which has been the source of debate is the role of the 
doctor or caretaker in serving the patient. In other 
words, the question is, if doctors are for example: 
“mere consultants rendering their services to whom
ever who seeks such service; or are they decision 
makers, appointed by the tax payers to make deci-

Table 1.
Contrasting doctors’ and patients’ perceived and expected roles

Perceived Historical Role Expected Emerging Role

Doctors Patients Doctors Patients

Doctors A u to n o m o u s -D e c is io n
M a k e r

In ferior, w a itin g  fo r o rd e rs Autonomous-Decision Maker Inferior, waiting for orders

Patients' The Curer III, seeking help The g u id e , c o n s u lta n t S e e k in g  c a re , se rv ice , 
a d v ic e
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sions on behalf of the society in order to cure or pre
vent the diseases”.

Parsons [1951] was one of the earliest sociolo
gists who examined the relationship between doc
tors and patients. The following levels can be ex
tracted from Parsons’ writings:
1. The core unit of medical practice is the doctor-pa

tient meeting which includes intimacy. Therefore,

the doctor should prove worthy of patients’ trust 
and confidence

2. Their success depends not only on the doctors’ 
clinical knowledge and technical skills, but also on 
the nature of the 'social rela
tionship’ that exists between 
doctor and patient

3. Traditionally doctors enjoyed 
higher authority in their relation
ship with patients

4. Doctors are expected to apply 
their knowledge to the benefit 
of the patient and the welfare of 
the community, not to benefit of 
their own interests

5. Conflicts may arise from the dif
ferences in personal values of 
doctors and patients 
Since Parsons’ writings, as a

consequence of the increase in 
the breadth of market based 
economies, societies’ have shown 
changing patterns regarding their 
expectations. On the other hand, 
with regard to the prescriptions of 
the market driven economies, having commented for 
example on the third conclusion above, as service 
providers, the doctors may not necessarily enjoy the 
'higher authority’ position in comparison to the pa
tients.

Roter and Hall [1992] argued that a relationship -  
which accepts that the patients’ unique knowledge

is important -  can benefit from better outcomes. 
The doctors’ perception in each party’s role and the 
goal of treatment (patient or illness) has important 
consequences, and will actually determine the ap
proach of the doctor when communicating with the 
patient.

Lown [1996] showed that patients desire to be 
known as a human being, not merely to be recog

nized as the outer wrappings for a 
disease. Other research highly 
supports superior outcomes of a 
patient oriented approach which 
respects patients’ wants and 
needs even more. According to 
the same study doctors who en
couraged patients to talk about 
psychosocial issues such as fam
ily and job had more satisfied pa

tients and the visits were not longer as an average of 
two minutes. A separate study [Marvel et al 1999] 
shows that last minute questions occurred less fre
quently when the patient was invited to talk. Further

confirmations claim that the health of the doctor-pa
tient relationship is the ‘best predictor’ whether the 
patient will follow the doctor’s instructions and ad
vice [Korsch & Harding 1998].

Incidentally, doctors also benefit from the pa
tient-centered approach, researchers note, because 
they feel more job satisfaction and are less likely to

"... patients desire to be known as a human being, not 
merely to be recognized as the outer wrappings for a 
disease. ... doctors who encouraged patients to talk 
about psychosocial issues such as family and job had 
more satisfied patients and the visits were only an av
erage of two minutes longer. ”

“... doctors prefer rather talking than listening to their 
patients. ... 72% of the doctors interrupted the pa
tient’s opening statement after an average of 23 sec
onds (patients who were allowed to state their con
cerns without interruption used only an average of 6 
more seconds). ... doctors often ignore the patients’ 
emotional health. [It was] found that when patients 
dropped emotional clues or talked openly about emo
tions, the doctor seldom acknowledged their feelings. 
Instead, the conversation was directed back to techni
cal ta lk ... Doctors have traditionally been taught to re
gard patients as ‘unreliable narrators’ and to chart pa
tient observations in a subjective language that implies 
a certain skepticism, such as ‘the patient believes’ or 
‘the patient denies’. ”
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burn out. Unfortunately, by large, doctors tend to dis
regard the fact that many chronic illnesses can be 
‘managed’, but ‘not cured’, not because they are de
linquent in learning, but because science did not 
reach that state of development [Lown 1996]. There
fore, in general terms, adopting an illness treatment 
focus as opposed to that of a patient treatment is in
deed dangerous for both parties and eventually for 
the community at large.

According to a study by Korsch and Harding
[1998] doctors prefer rather talking than listening to 
their patients. A recognized study by Marvel et al.
[1999] found that 72% of the doctors interrupted the 
patient’s opening statement after an average of 23 
seconds (patients who were allowed to state their 
concerns without interruption used only an average 
of 6 more seconds). Suchman et al. (1997) showed 
that doctors often ignore the patients’ emotional 
health. This study found that when patients dropped 
emotional clues or talked openly about emotions, the 
doctor seldom acknowledged their feelings. Instead, 
the conversation was directed back to technical talk. 
The ‘legal context’ of medical practice has also been 
subject to change. It is justified that doctors feel con
strained in connection with severe malpractice laws. 
However, there is evidence that the doctors’ commu
nication skills through which patient information was 
carefully received and treatment alternatives deliv
ered by the doctors, as well as stakeholder percep
tions influenced positively the event against malprac
tice [Beckman et al. 1994]. Roots of such problems 
may go back to the unchanged culture of approach
ing communication with patients.
Doctors have traditionally been 
taught to regard patients as ‘unre
liable narrators’ and to chart pa
tient observations in subjective 
language that implies a certain 
skepticism, such as “the patient 
believes” or “the patient denies”
[Toombs 1992]. Having inter
viewed many doctors, they per
ceive ‘time’ to be their main con
straint for the lack of their cus
tomer oriented attitude. Waitzkin 
[1984] showed that doctors un
derestimate the amount of infor
mation patients want and overesti
mate how much they actually give.
The same study covered 20-min

ute office visits: interestingly, doctors spent only 
about one minute per visit informing patients but 
they believed they were spending nine minutes per 
visit doing this. Implications of these extractions for 
the new context of healthcare may be summarized 
as follows:
1. Health results depend on: (a) the patients’ under

standing of the doctors’ prescriptions, (b) the pa
tients’ feeling of comfort when communicating 
with the doctor, and the feeling of trust and confi
dence in the doctor(c) the patients’ willingness to 
cooperate with the doctor (d) As a multi compo
nent factor patients’ satisfaction leads to improved 
health results

2. The doctor is not a superior authority because (a) 
There are a big range of illnesses and potential 
treatments which are also unknown to the doctor 
at any given time and place. So their expertise is 
not absolute (b) Normally, (except emergency 
cases) either the patients or their family and 
friends select the doctor and not vice versa (c) pa
tients own the disease or problem (d) They bear 
the costs of the service in a direct or indirect man
ner (e) Their cooperation before, during and after 
treatment as well as their knowledge (information) 
is at least identically important to accomplish the 
goal of care, (if not more)

3. An extensive misconception and ambiguity on the 
side of both the patients and doctors is existent. 
This factor has a negative impact on reaching an 
efficient cooperation. The levels and types are hy
pothesized in the table (3) below.

Table 2
Summary of identified categories which deserve a perception

gap analysis

1. g e n e ra l p e rc e p tio n s  in  th e  c e n tra l g o a l o f h e a lth c a re  (treating ‘patient’ vs. 
‘illness’, ‘cure’ vs. 'satisfaction')

2. the care providers’ a p p ro a c h  to  c o m m u n ic a tio n  a n d  p a rtn e rs h ip  (a doctor who 
discusses and agrees the problem and treatment, likeable and interested in 
patient’s worries and expectations)

3. p e rs o n a l re la tio n sh ip  (doctor who knows the patients and their emotional needs)
4. h e a lth  p ro m o tio n  (ways to prevent risks and future illnesses)

5. positive  a n d  c le a r  a p p ro a c h  to th e  p ro b le m  (being definite about the problem 
and how it could be settled)

6. in te re s t in  th e  e ffec ts  on  p a tie n t's  life  (interested in the effects on everyday life 
and family)

7. g e n e ra l p e rc e p tio n s  in th e  co n s tra in ts  encompassing the care giver (time, 
number of caregivers employed, number of logistics personnel, organizational rules 
and healthcare laws)
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4. Since the patient-doctor meeting involves inti
macy, the cases where the cooperation is suc
cessful may result in a social bonding and satis
faction of the doctor as well.

C O N C L U S IO N

Referring to our earlier discussions on the definitions
and impact of MO we are able to conclude the fol
lowing:
1. In connection with the new socio-economic con

text and the changing expectations, as far as the 
objectives and definition of MO are concerned, 
MO will positively contribute to the optimalization 
of the healthcare results. This is mainly because 
the basic goal of MO is also to enhance perfor
mance through optimizing stakeholder satisfac
tion.

2. Under MO a customer is defined as the party 
seeking values which satisfy his/her wants and 
needs. In this sense, under MO employees treat 
each other based on a customer-vendor relation
ship. In this case, money is not necessarily in
volved in the transaction. In this sense without any 
breach of ethics, a patient may also be referred to 
as a “customer” because he or she directly covers 
the costs of treatment or they are covered through 
insurance. In addressing the paradox of calling 
the aggregated patients the market and the ethi
cally negative connotation of a bigger market in 
the case of healthcare, (which would mean more 
patients) we believe that there is a sharp distinc
tion between “the promotion of illness and dis
eases to expand the available market” , as an or
ganizational goal and that of MO which is “to opti
mize stakeholder satisfaction” which would lead 
to ethically as well as economically sound results

3. The importance of examining perceptions was 
stated under the 'organic' as well as ‘social per
spectives’ of MO. Nevertheless, as observed, a 
considerable gap exists between the perceptions 
of doctors and patients in their own and each oth
ers’ roles in approaching their cooperation. There
fore, the main challenge towards the implementa
tion and institutionalization of MO should be to 
identify and overcome these perception gaps.

4. Considering the prescriptions of the ‘mechanistic' 
as well as the ‘socialperspective' of MO: as far as 
implications for management are concerned, 
measures such as redefining recruitment policies

(that would lead to the employment of doctors 
with higher empathy) and including MO based 
performance measurements, appraisals training 
and development would be advised in order to im
prove the MO culture and behaviors.
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1000 Kastély, vár 
és palota
Képes utazás 5 földrész legszebb 
építményeihez

Alexandra Kiadó, 2006

l^a s té lyo k , várak, paloták -  e 
szavak sokkal többet idéznek fel, 
mint építészeti fogalmakat. A 
múlt és a jelen civilizációinak, a 
történelemnek, a hatalom min
denkori működésének fontos hí
vószavai.

Ez a gyönyörű kiállítású album 
is megérezteti velünk, hogy az 
építészet a fejlett kultúrák egyik 
legmarkánsabb része. Alkotásai
ban ott a történelem, megmutat
ják, hogyan éltek az emberek az 
adott korban, milyen volt a társa
dalmi és a technikai fejlettségük. 
Tudjuk, a nagy építészeti alkotá
sok -  köztük a várak, paloták, kas
télyok jelesebbjei is -  kezdettől 
fogva több funkcióval bírtak az 
ember számára, mint hogy védel
mezzék, szervezzék az életterét. 
Mindig volt jelentős kultikus tartal
muk és rendeltetésük, mai foga
lommal a hatalom és az erő kom
munikálásának nagyhatású esz
közeiként szolgáltak -  és ez ma is 
így van, ha a kultusz tárgya válto
zott is. Országok és városok, ural
kodók, főurak, vallások kiemelke
dő képviselői építészeti alkotások 
segítségével jelenítették meg a 
hatalmat, amelynek jegyében fel
tétlen tiszteletet és engedelmessé

get követeltek maguknak, azokkal 
igyekeztek megörökíteni emlékü
ket az utókor számára, a későbbi
ek során pedig már az egyéb gaz
dag emberek is éltek ezekkel az 
eszközökkel. A modern építészeti 
alkotásoknak is van ilyen, nagyon 
is szándékolt üzenete, a kor gon
dolkodásmódja szerinti kultikus 
tartalma. Hatalmat, erőt, gazdag
ságot hirdetnek, a mai normák 
szerint -  csak éppen ma legin
kább a nagy cégek az építtetőik. 
Mindezért van, hogy bárhová me
gyünk a világon, a hellyel való is

merkedés egyik legfőbb része, 
hogy megnézzük az építészeti al
kotásait, az építtetők anyagba for
mált üzeneteit a környezetüknek, 
a világnak, vagy éppen az örökké
valóságnak -  s az okos idegenfor
galmi marketing is igyekszik eze
ket felmutatni.

Ezer épület sorakozik itt, és 
ezek korban, földrajzi térben, stí
lusban, kultúrák megjelenítésében 
-  amennyire egyáltalán lehetsé
ges -  átfogják mindazt, amit ne
künk az építészetnek ez az ága je
lent. Vannak közöttük komorak, 
ahogy egy régi várhoz illik, lenyű
gözően fenségesek, csodásak, 
mint a reneszánsz nagy alkotásai, 
számunkra varázsosan egzotiku
sak, továbbá a nagyságnak és a 
kecsességnek különféle tünemé
nyes ötvözetei. Látunk néhány 
hajdani nagyságot idéző torzót, 
továbbá olyan épületeket is, ame
lyek szintúgy igen karakteresek, 
de nem igazán mutatják azt a faj
ta, fölébünk kerekedő nagyságot, 
amelyet nekünk a vár, a palota, a 
kastély idéz -  egyszerűbbek, 
emberközelibbek. Többet is ka
punk: e kategóriákba nem illik 
bele, viszont az építészet kiemel
kedő csodája a félbemaradtán is
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káprázatos barcelonai Sagrada 
Familia (itt amúgy szakrális palo
tának nevezik), szintúgy Izrael le
gendás Maszada erődje, a rózsa
szín Petra sziklába vésett épü
letegyüttese, vagy éppen a Tádzs 
Mahal, a hófehér márvány mauzó
leum. Az Egyesült Államok itt lát
ható épületeinek nagy hányada is 
inkább a modern kor sajátos ka- 
tedrálisa - nagyságuk azonban vi
tathatatlan.

Ami közös mindegyikükben, 
hogy nagy élmény lehet szem- 
tői-szemben látni őket, és igen ér
dekes még így is, e lapokon is
merkedni velük. A tény, hogy ezer 
építmény ismertetése sorakozik 
képekkel és szövegekkel mind
össze 480 nagyalakú oldalon, ele
ve csak egy-egy fényképnek, és 
mellette néhány mondatnak en
ged teret. E képek és szövegek 
nagy többsége megkapóan idézi

meg az építmény hangulatát, oly
kor valamicskét a történelmi hátte
rükből is. És nagy érdeme e kötet
nek, hogy benne olyan alkotások 
sorát láthatjuk, különösen a távo
labbi földrészeken -  emeljük ki a 
többnyire mostohán kezelt Fekete 
Afrikát -, de még Európában is, 
amelyekkel sokan most találkoz
nak először.

Osman Péter

Geoffrey C. Ward & Ken Burns

A jazz tö rtén e te
JLX Kiadó, 2006

l^ ü lö n ie g e s  remekmű ez a kö
tet. Ha valaha megpróbáljuk ösz- 
szegezni az utókor számára, mi 
jellemezte legjobban a csodálatos 
és százszor elátkozott 20. száza
dot, a legkarakteresebb pozitív vo
násai között feltétlenül ott kell len
nie annak a kultúrának, amit a jazz 
-  hivatalos magyar írásmódján 
dzsessz -  jelent. A dzsessz sokkal 
több, mint zene: nagyon jellegze
tes életérzést fejez ki, hívei számá
ra pedig életfelfogást, gyakran 
többé-kevésbé életmódot is. Mi 
sem jellemzőbb erre, mint hogy 
mekkora hatással volt a 20. szá
zad arculatának formálódására az 
ún. dzsesszkorszak, amelynek ter
mészetesen e kötet is nagy fejeze
tet szentel, s amely oly erősen ha
tott az I. világháború utáni idők 
Nyugat-Európájára is kultúrában 
és életmódban. És a dzsessz a ze

nében is különleges helyet foglal 
el. Zenésztől hallottam az elma
rasztalást, hogy a közönség nem 
igyekszik eléggé megszeretni a 
kortárs zenét. A klasszikus 
dzsesszhez aligha kellett ilyen 
igyekezet: megjelent, az emberek 
rögtön magukénak érezték, bele
szerettek, és diadalmenete azóta 
is töretlen. Persze a mind újabb

áramlatok -  olvashatjuk, tudjuk -  
itt is megjelentek.

A kötet a dzsessz egyik legfé
nyesebb állócsillaga, Duke Elling
ton szavaival kezdődik: „Azt mond
hatjuk, hogy a jazz a szabadság 
mércéje... Az Egyesült Államok
ban megfogalmazták a szabadság 
és függetlenség néhány alapelvét, 
és a jazz is ezekből jött létre. E 
zene annyira szabad, hogy ebben 
az országban sokak szerint ez az 
egyetlen tökéletes módja a sza
badság kifejezésének.” Beljebb, 
Wynton Marsalis, akit a legismer
tebb dzsesszzenésznek mond 
Amerikában, így beszél: „A jazz 
zene az önkifejezés szabadsága, 
Egyszerre jelenti a kényelmes ott
hont és a kifinomult, keresett stí
lust. A jazz tárgyiasítja Amerikát. 
Olyan művészeti forma, amelynek 
segítségével fájdalommentesen
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megérthetjük magunkat. Tanul
hatsz önmagadról, és közben jól 
érzed magad. Ezt teszi velünk a 
jazz zene.”

Ahogy olvassuk és nézegetjük 
ezt a témájához illően szép, 
nagyívű kötetet, egyre inkább ta
pasztaljuk, hogy túlságosan is 
szerény a fülszövege, mondván, 
hogy benne a szerzők az amerikai 
zene történetével ajándékozzák 
meg az olvasót. Azzal is, de ezen 
túlmenően általa úgyszintén az 
amerikai kultúra és élet egy nagy

szeletének történetével, amelynek 
kisugárzásai, hatásai erőteljesen 
formálták Európa életét is. Aki sze
reti a dzsesszt, annak ez a műfaj 
bibliája. Akit érdekel a 19-20. szá
zad (kultúrtörténete, annak is 
alapmű, amely egy sajátos, és so
kat megmutató nézőpontból, e 
műfaj történetén át mutatja meg 
Amerika világát. Ennek is, annak 
is egyben gazdag képtára: amint 
olvashatjuk, több mint ötszáz, 
máshol nem publikált fényképet 
láthatunk benne. Amúgy olvas

mánynak is remek, még olyannak 
is, akit kevésbé érdekel ez a zene. 
És csak egy elemet kiragadva az 
itt található hatalmas, rendkívül ér
dekes, sokszínű tudáshalmazból 
arról, hogy milyen szerteágazó e 
műfaj szereplőinek világa, és mi
lyen meglepetésekkel szolgál: va
jon hányán tudják mifelénk, hogy 
az egyik legnagyobb világsztárja, 
Benny Goodman eredeti neve 
Guttman Benő volt?

Osman Péter

S e b a s t ia n o  S o l d i

Az ókori Közel-Kelet 
m űvészete
Corvina Kiadó, 2006 
-  A művészet története sorozat

l^ iem e lkedő  szellemi értéket kí
náló sorozatot indított a Corvina Ki
adó: 16, a tartalmában és a kiállítá
sában egyaránt impozáns kötetre 
tervezett áttekintést a művészet 
történetéről. Összességében több 
év alatt jelenik meg (sajnos!), kö
zülük egyelőre kettőnek örülhetünk 
-  az itteni mellett az Érett rene
szánsz és manierizmus c. album
nak. Ezek külön-külön is, és együtt 
még inkább meggyőznek arról, 
hogy ez a sorozat kincse lesz min
denkinek, akit vonz ez a témakör.

Ex oriente lux. E sokértelmű 
mondás a mottója is lehetne a so
rozat első kötetének, hiszen ez ar
ról szól, hogyan kelt fel az ókori

Közel-Keleten a művészetek napja, 
hogy majdan beragyogja a későb

bi európai civilizáció egész világát. 
Ezt eddig is tudtuk, de más tudni, 
és megint más látni, elmerülni az 
akkori művészetek sokszínű gaz
dagságában, és megismerkedni 
sok olyan részlettel, alkotással, az 
alkotók világával kapcsolatos tud
nivalóval, amelyről sokunknak ed
dig nem, vagy csak részben volt 
tudomásunk. Ex oriente lux: bár a 
kötet címe és szűkén vett tárgya a 
művészet története, valójában iz
galmas, széles képet ad arról is, 
hogyan születtek meg a Közel-Ke
leten az ismereteink szerinti első 
fejlett civilizációk, hogyan alakítot
ták ki, és örökítették át az utánuk 
jövőkre a mind fejlettebb kultúrát a
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társadalmi életben, annak meg
szervezésében, és az anyagi alap
jainak létrehozásában, és különö
sen mindabban, amit ma művésze
tekként becsülünk, nem utolsósor
ban pedig az alkotásokat lehetővé 
tevő technológiákban.

Akinek e kötet a kezébe kerül, 
annak már magáért beszél, igen 
megragadón és ékesszólóan. Ma
gáért beszél a gyönyörű és gaz
dag képanyagával, és -  akárha 
csak belelapozgatunk -  a kitűnő 
leírásaival, magyarázataival, is
mertetéseivel és elemzéseivel. És 
ami kulcsfontosságú: ilyenkor, mi
dőn egy ismeretterjesztő könyv 
nekünk idegen terepre visz, kriti
kus jelentőségű, vajon a közlései 
szakmailag megbízhatóak-e -  a

Corvina kiadványai esetében ezt 
egészen biztosra vehetjük.

Ex oriente lux -  az első nagy 
meglepetés, amellyel a kötet olva
sása szolgál, hogy azok a messzi 
népek a történelem hajnalán 
mennyivel civilizáltabbak voltak, 
mint sokan hiszik. Hétezernél is 
több éve a Hasszuna kultúra né
pei már új kemence-rendszerrel 
kísérleteztek, és olyan díszített 
edényeket állítottak elő, amelyek 
egy mai iparművészeti boltból 
sem rínának ki. Hasonlóan szép, 
mai szemmel modernnek tűnő 
mintázatú festett tányérokat látunk 
a velük egyidős számarrái kultúrá
ból. Hétezernél is több évvel ez
előtt ezeknek, és szintúgy a 
Halaf-kuitúra alkotásainak a mara

dandó szépségét már az igen fej
lett agyag- és kiégetési technoló
giák teremtették meg. És ez még 
csak a korai hajnal a művészet, és 
az általános kultúra felívelésében. 
A továbbiakban pedig végig kö
vethetjük, mekkora szellemi gaz
dagságot hoztak létre az ókori Kö
zel-Kelet népei és birodalmai.

A kötet időben a történelem ha
talmas szakaszán visz végig. A leg
korábbi, mai szemmel is műalko
tásnak nevezhető szobor az i.e. VII. 
évezredből származik, a legkésőb
bi dombormű, amely a perzsa ural
kodók igen fejlett PR-munkáját di
cséri, az i. sz. III. századból.

Osman Péter

D e r e k  B o s w o r t h  & E l iz a b e t h  W e b s t e r  (s z e r k .)

The M anagem ent of 
In te lle c tu a l Property

i

(A szellemi vagyon menedzselése)

Kiadó: Edward Elgar, 2006,
Új horizontok a szellemi tulajdonban-sorozat

l^ iem elkedően fontos szakmai 
ismeretek jól szervezett tankönyve 
ez a kötet -  olyanoké, amelyek nél
külözhetetlenek mindazon szakem
bereknek, akik feladata, hogy a cé
gük szellemi vagyonát eredménye
sen változtassák a versenyképes
sége, valamint a tulajdonosi értéke 
növekedésének forrásává. A szel

lemi vagyon -  és az annak velejét 
adó tudásvagyon -  menedzselésé
nek tudománya a korszerű me
nedzsmenttudomány igen fontos, 
és nagyon is divatos ága. Ez szük
ségképpen következik e vagyon 
gazdasági jelentőségének folya
matos, és az utóbbi évtizedekben 
gyorsuló felértékelődéséből. A

gazdaságban és a társadalomban 
rohamosan növekszik azoknak a 
terméknek és szolgáltatásoknak a 
jelentősége, amelyek a legkorsze
rűbb tudást testesítik meg. A ver
senyképességüket megőrizni aka
ró nemzetgazdaságoknak és cé
geknek egyaránt a szellemi vagyo
nuk vált a legfontosabb erőforrá-
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sukká. A jelentős vállalatok vagyo
nában korábban nagyjában-egé- 
szében legalább 80% volt a materi
ális-, és max. 20% az immateriális 
vagyonelemek részaránya -  mára 
az élenjáróknál ez az arány meg
fordult. Csak egy fontosabb még 
ennél is a számukra: annak tudá
sa, hogyan menedzseljék a szelle
mi vagyonukat, mert az mindenki 
számára gyakorlatilag csupán 
annyit ér, amennyit ténylegesen ki 
tud belőle hozni magának.

A szellemi vagyon gazdasági 
értékének alakulásában meghatá
rozó szerepe van két megkerülhe
tetlen sajátosságának. Az egyes 
konkrét elemeit a fejlődés gyorsan
-  és korunkban mindinkább gyor
suló ütemben -  elavulttá teszi, és 
ezzel az értékükből legfeljebb 
annyi marad, amennyire alkalma
sak arra, hogy újabb vagyonele
mek építőköveiként szolgáljanak. 
Az elértéktelenedésük ellen csak 
szakszerűen menedzselt frissítés
sel, fejlesztéssel lehet védekezni. 
Emellett ez a legkényesebb erő
forrás: a rossz kezelés gyorsan 
semmivé teheti birtokosa számára 
az értékét, az értő menedzselés vi
szont megtartja, és növelheti is 
azt. Egy cég számára a szellemi 
vagyona gazdasági értékét tehát 
mindenekelőtt négy tényező hatá
rozza meg:
-  Milyen gazdasági előnyökhöz 

(versenyképesség-, teljesítmény
javulás) juttat a hasznosítása;

-  Mennyire képes a hasznosítás 
lehetőségeit magának kisajátí
tani, beleértve ebbe azt is, hogy 
csak a saját érdekeinek megfe
lelően osztja meg azokat má
sokkal;

-  Mennyit tud azokból a gazda
sági tevékenységében tényle
gesen is kiaknázni;

-  Mennyire képes további inno
vációs munkával (fejlesztéssel,

technológiaátvétellel) biztosíta
ni a kérdéses szellemi vagyon 
által kínált előnyök fenntartását. 
Ehhez azonban kifejezetten 

erre vonatkozó, igen alapos 
szakmai ismeretek kellenek, és 
azokat semmi más sem pótolhat
ja -  még a legragyogóbb intelli
gencia sem. E tudás nélkül a 
szellemi vagyon a legjobb eset
ben is csak holttőke.

Amint itt is olvashatjuk, a szelle
mi vagyonelemek hasznosítási le
hetőségeinek kisajátítására két 
alapvető stratégiához folyamod
hatunk: a jogi eszköztár felhasz
nálásához -  különösen fontosak 
ebben az iparjogvédelem, vala
mint a szerzői jog -, másrészt pe
dig ahhoz, amit a marketing piac
lefölözésnek nevez, vagyis olyan 
gyorsan árasztjuk el a piacot a 
szóban forgó vagyonelemeket 
megtestesítő árucikkekkel, hogy a 
fizetőképes kereslet javát már ki
elégítjük, mire a versenytársak is 
megjelennek a maguk hasonló 
termékeivel. E kettőt a legtöbb
ször célszerű kombinálni.

A könyv is kiemeli: a szellemi 
vagyonba való befektetés na
gyobb kockázattal jár, mint a ha
gyományos javakba történő. Ez

jelentős részben éppen abból kö
vetkezik, hogy e vagyon hasznosí
tásának tényleges hozama igen 
nagy mértékben függ a mene
dzselés minőségétől. A gyarapítá
sára és hasznosítására vonatkozó 
minden megfontolás tehát vissza
vezet a menedzselésének kiemel
kedő fontosságára, aminek nélkü
lözhetetlen része és eszköze a 
hasznosítással elért teljesítmény 
mérése is. E kötet 15 tanulmánya 
ehhez kínál mesterfokú ismerete
ket, elhelyezve a szellemi vagyont 
az immateriális vagyon szélesebb 
összefüggései közé is. Gyakorlati 
alapokon tárgyalják annak jogi-, 
számviteli-, menedzsment- és 
gazdasági megközelítését, a cég 
teljesítményéhez/értékéhez való 
hozzájárulásának értékelését, és a 
menedzselés több fontos stratégi
ai vonatkozását. Nagy hányadát a 
szellemi vagyon értékelésével, a 
hasznosítás teljesítményének mé
résével foglalkozó fejezetek teszik 
ki, s ezek különösen figyelemre 
méltóak. A szellemi vagyon előző
ekben vázolt sajátosságaiból tör
vényszerűen következik ugyanis, 
hogy elemeinek értéke nem álla
pítható meg olyan, többé-kevésbé 
objektív módon, mint a hagyomá
nyos vagyontárgyaké -  éppen 
mert az annak alapjául vehető tel
jesítmény meghatározó mérték
ben függ a hasznosítójuk felké
szültségétől. Különösen érdeke
sek azok a fejezetek, amelyek 
megmutatják, hogyan lehet alapul 
venni a piac értékítéletét, ám eh
hez számolnunk azzal is, hogy eb
ben az értékítéletben általában 
igen erős a volatilitás, a külső té
nyezők, valamint a befektetői lé
lektan hatásai, tehát a mérőesz
közként való megbízhatóságának 
igen jelentősek a korlátái.

Osman Péter
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F a r id  A b d e l o u a h a b

LJtazások, kalandok, a látottak 
képes krónikája, izgalmas kirándu
lások vissza, a felfedezések korába 
-  gazdag válogatás és képtár haj
dani korok, felfedezők, utazók sok
színű és tanulságos örökségéből.

A legtöbbünknek ismeretlen 
szerzőről: Farid Abdelouahab kul- 
túrtörténész, a fényképek specia
listája, számos könyv szerzője, így 
ennek testvéréé is: Felfedezők az 
Örök Jég birodalmában -  500 év 
sarkutazásai útinaplókban. Ő a kö
tet szövegét írta -  a bámulatos, 
gazdag képanyag mind az itt sze
replő utazásokról és az ott látottak
ról szóló eredeti alkotás. E kötet 
előszavának szerzőjét is érdemes 
bemutatnunk: Titouan Lamazou 
művész, író és hajós, a vitorlások 
talán legrangosabb világversenye, 
a földet egyedül, külső segítség 
nélkül megkerülő Vendée Globe 
legelső futamának győztese.

Az igazi utazás különös, érté
kes tevékenység, hiszen a lénye
ge a felfedezés. A hajdani korok 
utazóinak, akik útibeszámolóikkal 
gazdagítani igyekeztek mások is
mereteit, nevét megtartotta az utó
kor, és műveik a könyvtárak kin
csei közé tartoznak. Az emberiség 
nagyon sokat köszönhet nekik, hi
szen a felfedezések korának lezá

Utazók és kalandorok
Fél évezred világjáróinak képes útinaplóiból

Officina ’96 Kiadó, 2006

rultáig igen sokat adtak ahhoz, 
hogy a különböző népek felfedez
zék a tágabb környezetüket, a vi
lág más részeit, bővítsék a tevé
kenységeik hatókörét, és ebben új 
lehetőségeket fedezzenek fel. 
Ezen felül, az útibeszámolóik ne
künk is igen tanulságosak, és 
ezért értékes kultúrtörténeti doku
mentumok.

Abdelouahab elmondja, hogy 
az európai kultúrában csupán a 
XVI. sz. elejének zsákmányszerző 
hódításai hozták magukkal azt az 
igényt, hogy az expedíciókkal raj
zolók, tudósok és irodalmárok is 
utazzanak, akik képesek voltak 
pontosan visszaadni a látottakat. 
Ezek a művek aztán hazájukban 
tovább fokozták a kíváncsiságot, 
tudásszomjat, és a vágyat az eg
zotikum iránt. Gyakran igen prakti
kus célokat is szolgáltak: igazolták 
a finanszírozók számára, hogy az 
expedíció indokolt volt, vagy ép
pen a további expedíciók célsze
rűségét. Kiemeli ugyanakkor e le
írások egy különösen fontos voná
sát: aki először rajzol le egy témát, 
annak ki is kell találnia a képet -  
vagyis képzelőerővel kitöltenie a 
rendelkezésre álló ismeretek hé
zagait. Tudjuk: amint fejlődtek a 
tudományok, e fantáziaszülte ele

mek mindinkább átadták a helyü
ket a tényinformációknak, a regé
nyes elbeszélés a tudományos 
igényű beszámolóknak. Az útinap
ló ugyanakkor többarcú, többcélú 
műfaj: az ismeretek átadása mel
lett az önkifejezésnek, sokaknál 
bizonyára a halhatatlanság kere
sésének is eszköze, olvasóik szá
mára pedig az ismeretek forrásán 
túl lehetőség az egzotikus utazá
sok romantikájának, izgalmának -  
legalább közvetett -  megélésére. 
Nyilvánvalóan ez utóbbi tette az 
útinaplókat a nagyközönség köré
ben is népszerű műfajjá.

Nekünk eddig ismeretlen szer
zők beszámolói mellett nagynevű 
felfedezők, tudósok, művészek uta
zásaiból is kapunk itt ízelítőket. 
Olyanok szemén át láthatunk egy
kori tájakat, embereket, mint a ha
jós-felfedezők egyik legnagyobb
ja, James Cook kapitány; a ki
emelkedő tudós-felfedező, Alexan
der von Humboldt; a nagy angol 
romantikus festő, William Turner; 
az írófejedelem Victor Hugo, a leg
nagyobb francia festők közül pe
dig Delacroix, Gaugin, és Picasso.

Osman Péter
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Az információ fontos, a tudás elengedhetetlen
A Marketing & Menedzsment a hazai marketingszakma egyetlen akadémiai rangú lapja. Az M&M 1967 óta kö
zei 20 ezer oldalon mutatta be a magyar marketingszakma műhelyeit, adott számot a piackutatás, a marketing, 
a pr, a reklám hazai fejlődéséről. A folyóiratban olvasóink többek között olyan gyakorlati esettanulmányokat, 
trendelemzéseket, valamint elméleti írásokat találnak, amelyek más magyar sajtóorgánumban nem lelhetők föl.

A folyóirat évente 6 alkalommal jelenik meg, az értékesített példányok egyik fele cégvezetőkhöz, marketing- 
igazgatókhoz jut el egyéni előfizetéssel, másik fele az egyetemek marketingszakos hallgatóihoz kerül tanszéki 
és egyéni előfizetések útján.

Fizessen Ön is elő, hogy megtakarítson 15 százalékot! 
Egyéves előfizetés esetén egy lapszám árát megspórolja.

2007. január 1 -tői a folyóirat fogyasztói ára: 
féléves előfizetési díja: 

éves előfizetési díja: 
éves diákelőfizetés díja:

*Áraink tartalmazzák az ÁFÁ-t.

2 990 Ft / lapszám 
7 650 Ft 

15 300 Ft
11 800 Ft (feltétel: tanulói jogviszony igazolása)

Szélesítse marketingtudását, legyen Ön is előfizetőnk!
Évnyitó akcióink keretében számos kedvezményben részesülhet!

•  Marketing csomag
Legalább 5 példány megrendelése esetén a 6. előfizetést ajándékba kapja.

•  Menedzsment csomag
Legalább 10 példány megrendelése esetén 12 példányt küldünk cégének, valamint a 10 példány 
előfizetési árát értékében egyszeri alkalommal lehirdetheti folyóiratunk belső oldalain.

*A fenti kedvezmények kombinálhatóak, illetve együttesen is igénybe vehetők.

A Marketing & Menedzsment megrendelhető a www.m-and-m.hu interneteimen 
vagy postai úton bármelyik postafiókban, illetve a kézbesítőknél, 

továbbá a hirlapelofizetes&posta.hu e-mail címen vagy a + 36  1 303 34 40-es faxszámon.

http://www.m-and-m.hu
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A marketingszakma egyetlen akadémiai rangú folyóirata. Évente -szór.

I  1 endelje meg a folyóiratot online a www.m-and-m.hu interneteimen vagy postai úton 
bármelyik postafiókban, illetve a kézbesítőknél, továbbá a hirlapelofizetes@posta.hu 
e-mail címen.

További információ: Papp-Váry Árpád Ferenc, főszerkesztő • arpad@m-and-m.hu
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