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Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

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

ne-T mMind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatéit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kuldjék el irasai-
kat szerkeszt6ségiinkbe. Szeretnénk, ha a tar-
talom aktualis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tudasanyag mellett a megva-
I6sitds formai és lehet6ségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévé és leend6 szerz@ink segitségére és
aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word do-
kumentumban, a csatolt széveges vagy grafikus
tablazatokat Excel formatumban, a képi illusztracio-
kat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel varjuk e-mailen
vagy adathordozén. Kérjuk a szerz6k nevének,
munkahelyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltiintetését. A magyar nyelvd irasok-
hoz egy fél oldalas angol nyelv(i 6sszefoglalot is
csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren is nemzetkozi
legyen. Utankozlés csak forrasmegjeldléssel!

Tisztelettel: Papp-Vary Arpad Ferenc,
lapigazgato-f6szerkesztd
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
E-mail: info@m-and-m.hu
Mobil: 06 (20) 421-5492
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Uj kommunikéacioés
eszk6zok

operalni.” - irja Vasné Egri Magdolna cikkében, és e lap-

szamunk tobbi szerz6je is ezt tAmasztja ala. Itt van rogton
az info-kommunikaciés technolégia robbanasa, ami az informacié ex-
ponencidlis terjedéséhez vezet, az e-gazdasagnak pedig egész masok
a sajatossagai, mint a hagyomanyos gazdaségnak.

Jo néhany Uj fogalmat kell ennek kapcsan megtanulnunk. Kaizer Ga-
bor tanulméanyabdl megismerhetjik a prosumert, ami (pontosabban
aki) a fogyaszt6 (consumer) és a termeld, el6allité (producer) 6sszefo-
nodéasat jelenti. Ez az online vilagban egyre inkabb mindennapos: a fia-
talok nemcsak olvassak-nézik a tartalmakat, hanem alakitjak is azokat:
a cikkek utan tett commentjeikkel, blogbejegyzéseikkel, vagy a
YouTube-ra és a VideoBombra felt6ltdtt videdikkal.

S6t, ahogy Bonyhadi Gabor irasa bemutatja, a digitalis televizi6zas
elterjedésével akar arra is lehet6ség van, hogy minden egyes fogyaszto
sajat TV-csatornat inditson! Nagy kérdés persze, hogy mindebbdl mi
kovetkezik be, mert a technoldgia ugyan gyorsan valtozik, de az embe-
rek csak lassan. Legaldbbis ezt igazolja Kollar Csaba, budapesti fiata-
lok korében végzett primer felmérése: ,gyakorlatilag az info-kommu-
nikaciés tarsadalom valamennyi budapesti ifii tagjanak van mobiltele-
fonja, ugyanakkor (...) a vizsgalt csoport jelent6s hanyada soha nem
hasznalja telefonjanak diktafon, e-mail kildés, fényképezés, internete-
zés, jaték, MMS kildés/fogadas, radidhallgatas, roaming, WAP, zene-
hallgatas funkciéit”.

Fokusztémank cikkeinek az egyik kd6zds pontja talan els6re megle-
pb lesz: az Uj kommunikacios technikak sok tekintetben visszanyulnak
a régi, akar sok széz évvel ezel6tti modszerekhez. Ujra el6térbe keril
a szObeszéd, csak éppen most szajmarketingnek, vagy buzznak,
word-of-mouth-nak nevezik. (S6t, utdobbinak online megfelel8je is van
mar a szakirodalomban: word-of-mouse, azaz egérbeszéd.)

Remélem, hogy idei elsé szamunk is érdekes olvasmanyokkal szol-
gal. Hasznos bodngészést kivanok!

Nem lehet ma mar a régi, jol bevalt marketing modszerekkel

Papp-Vary Arpad Ferenc
(arpad@m-and-m.hu)
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A 21. szarad (j kiliiwasok elé allitjia
mind a gaidalkoddi, mind

az akadémiai szféra képviseldit.
Ezekre a véllalati menedzsmentnek
megfelel6 mddon és id6ben kell
reagalni, a dontéseket pedig
elméleti oldalrél tudomanyos
megkozelitésekkel és modellekkel
aldtdmasztani szilkséges.

Az ICT (info-kommunikacios
technol6gia) robbanasszer(
fejlédésével mind az informacio,
mind a kommunikécioé
eszkdzrendszere, hattere
megvaltozott, (j dimenzidk tagitjak
az id6 és a tér fogalmi kategoriait.
Az driasi léptékli technoldgiai
valtozas kihat minden folyamatra, az
elektronikus koérnyezet
jelent6ségéinek novekedésével

a marketing modellek Ujragondolasa
is indokoltta valt.

Ebben a tanulmanyban

a kovetkezd témakoroket tekintjuk at:
- Az elektronikus kornyezet hatasa
a mafketiB|fffllyamatokra;

- Véllalati kapcsolatok atalakulasa
a halozati gazdasagban,

- Online (internet-) marketing
kategoriak;

- Interaktiv marketingkutatas.

Vasné Egri Magdolna

Marketingaktivitas
elektronikus
kOrnyezetben

1 rész

AZ ELEKTRONIKUS KORNYEZET1 HATASA
A MARKETINGFQLYAMATOKRA

Az internet mikézben atalakitja a vallalati tevékenységet, a hal6zatalapu
mikddéssel 6sszefliggd célok elérése a szervezeti gondolkodas meg-
valtoztatasat kényszeriti ki. A verseny eszkozéveé valnak olyan fizikai pa-
raméterekkel kevéssé leirhaté kategoriak, mint példaul a véllalati szer-
vezet, az iranyitasi rendszer, a vallalati kultdra, a humantéke. A m(ikodé
gazdasagi, tarsadalmi rendszerek fogalmat illetéen is jelent6s médosu-
las allt be. Alapvetd valtozasok kovetkeznek be - egyebek mellett - pél-
daul: afogyasztoi figyelemfelkeltés médozataiban az Uj kommunikacios
csatorna belépése miatt, de a markastratégiai kérdésekben is hang-
sulyeltolédas tapasztalhatd. A kapcsolatok jelent6sége feler8sodik, az
interaktivitas meghatarozo tényez@ivé valik az intelligencia, a kreativi-
tas, a tudas, a megértés sth. A fogyasztdi és vasarlasi szokasok meg-
valtoznak.

,.Nem lehet ma mar a régi, j61 bevalt marketingmaod-
szerekkel operalni. (...) a vasarloi dontések szerepe
mas jelleget 6lt. Az Uj fogyasztdé kiemelésre érdemes
jellemzéi: a fuggetlenség, az aktivitas, a jol informalt-
sag stb. Jelent6s szerepet kap a szajreklam, az elekt-
ronikus csatornak az exponencidlis informaciodterjedés
médiumaként valnak kulcsfontossaguva.”

Nem lehet ma mar a régi, j0l bevalt marketingmodszerekkel operalni.
Méashol, masképp kell bizonyos szegmenseket megszdlitani, masok az
érintettségek, a figyelem kodzpontjaba 0j értékek keriilnek, a felgyorsult
id6 és a kitagult vilag miatt. Az Uj fogyaszté kiemelésre érdemes jellem-

1 Az elektronikus kornyezet on-line technolégia-alapu hatteret jelent, legfébb bazisa az Internet, amely a hal6zati gazdasag kialakulasa-
nak sziikséges, de nem elégséges feltételrendszereként foghat6 fel. Az elektronikus kdrnyezeti hatds a marketingkapcsolatokban ugy
jelenik meg, hogy differencialédnak a prioritasok, és az elvarasok minden kilsé és bels6é partner viszonylatdban egyarant.
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1. tablazat

A hagyomanyos és az e-gazdaséag jellemz6i
Marosan [2001: 49] alapjan

Hagyomanyos gazdasag
A sokféleség rossz.
A tapasztalat az, ami szamit.

A méret az, ami fontos.

E-gazdasag

A sokféleség (nem csak a termékre gondolva) nyUjtasa a versenyben maradas feltétele.
A csupan a hagyomanyokhoz val6 ragaszkodas a cég halalat jelentheti.

A nagysag és a hatékonysag kevéssé fligg Ossze, nincs feltétlen pozitiv elénye

a méretgazdasagossagnak.

Amit eddig gyartottal, abbdl kell megélned.

Vagy ki kell egésziteni szolgaltatassal, egyéb funkciéval az eddigi terméket, vagy

keresni kell réseket a fejlédéshez.

A cég Uzleti egységekre épul (SBU).
A figyelmet a forrasok elosztasara kell

koncentralni. a stratégiat.

Az innovaci6 kivétel.

Az er6forrasokat folyamatosan a prioritAsoknak megfelel6en kell atcsoportositani,
és nem az egyes profitcentrumok teljesitésére dsszpontositva kell végrehajtani

Az e-gazdasag alapja az innovéacié és ennek megfeleléen kell kezelni,

nem elkilonitve a vallalati folyamatoktél, hanem azokat at kell itatni vele.

z6i: a fuggetlenség, az aktivitas, a jol informaltsag

sth. Jelent6s szerepet kap a szajreklam, az elektroni-

kus csatorndk pedig az exponencidlis informacio-ter-
jedés médiumaként valnak kulcsfontossaguva.

A hagyomanyos és az e-gazdasag jellemz6i ko-
zotti kilonbségek markansan megfogalmazhatoak.
A vallalatoknak folyamatosan meg kell Gjulni, az in-
novativ vallalati stratégia nélkulozhetetlenné valik. A
vallalati méret nem jelenti tobbé az egyetlen hatalmi
tényez6t és a termelékenységi mutatokban szerepet
kapnak az id6 és a tér dimenzi6i. A termékhez koté-
d6 és/vagy 6nallé szolgaltatasok palettaja rendkivili
maodon kibévil. Néhany jol megfogalmazhatdé szem-
Iéletbeli differenciat, a két eltér6 gazdasag karaktere-
ib6l, az 1. tablazat mutatja be.

A hagyomanyos szektorokban a valtozasokat in-
dukalhatja az informéacios technolégia, ekézben egy
sor termék és piaci jellemzé médosul. Az ,IT"-bél (in-
forméciotechnolégia) az ,1” keril a fokuszba. Az in-
forméacié mint versenytényezd egészen Uj szerepet
kap. Jellege, és a vele szemben tdmasztott kdvetel-
mények radikalisan megvaltoznak. Tovabba:

- Megvaltozik a termékek jellege, koltségszerkeze-
te, egyre tébb a termékekben megjelené tudas,
az innovacio. Novekszik az informacié, az ICT-vel
kapcsolatos raforditdsok sulya. Az informacié és
az egyéb termékek jellemzéi joél elkilonithet6k.

- A fizikai termékek amortizalédnak, az informécié
viszont gyorsan avul. A materializal6dott termé-
kekre érvényes a csokkend, az informéciora in-
kdbb a novekv6é hozadék térvénye. Ha egyszer
birtokunkba keril az informéci6, sokszor és sokfé-
leképpen vagyunk képesek felhasznalni azt.

- Atudéas beépil a termékbe, mikdzben a tulajdon-
jogot az eladaskor nem adjuk at a vevének.

- A fejlett technoldgiai hatteri kommunikacio rendki-
vil hatékony, gyorsan valtoztathato, interaktiv esz-
koz. A vasarlok dontési lehetésége oriasi, mind az
eszkdz, mind az informacio tekintetében.

- Az informaciés tarsadalom és a fejlett gazdasagok
mikddéséhez nélkilézhetetlen a halézatok kiépi-
tése, mlkodtetése és bdbvitése.

A hal6zati kapcsolatoknak értékgeneraldé hatasuk
van, a halézati kapcsolatokban az értékinnovacio és
az értékkdozpontl szemlélet o6sszekapcsolasaval
hasznosulhatnak az er6forrasok. A hal6zati kapcso-
latokban az értékgeneralas vallalaton kivilre kerl,
az egyes vallalati értékteremt6 folyamatok sziner-
gikus hatast eredményezve jarulnak hozza az érték-
generalas folyamatahoz.

Az értékteremtés Iényege, hogy a vevé olyan mo-
don értékeli a folyamatot (elfogadott érték), hogy az
altala alkotott benyomasok dsszességét egybeveti a
szamara felkinalt, nyujtott termék és/vagy szolgalta-
tas elény forméajaban realizalédé folyamattal (vevéér-
ték).

Az értékgeneralas er6forrasokra épul, ezért meg
kell hatarozni az er6forrasok jellegét is. Az eréfor-
rasok lehetnek: materidlisak és immaterialisak, kap-
csolédhatnak magahoz az el6allitasi folyamathoz,
annak technolégiai hatteréhez, partnerkapcsolatok-
hoz, ezen belll példaul: értékesitési halézathoz, ve-
v6korhdz, de egyéb véllalati kategéridkhoz is. Az ér-
tékgeneracié alapja Porter értéklancmodellje. Az ér-
téklanc eredetileg a vallalati belsé folyamatok olyan
kapcsolatat jelentette, amelynek révén az egyes
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lancelemek a maguk tevékenységével hozzaadott
értéket el6allitva jarultak hozza az értékteremtd
vallalati folyamatokhoz. A technoldgiai és a piaci vi-
szonyok fejlédésének eredményeképpen az érték-
lanc vallalatkdzi kategoériava valt: feltétele az online
technolégiai hattér, eredménye pedig a tdmeges
testreszabas lehet. Az értéklanc, ellatasi lanc, kina-
lati lanc kategdriak az értékteremtés teljes vertiku-
méara értelmezhetdek.

Porter modelljének tovabbfejlesztésével - regio-
nalis klaszterek segitségével - feloldhat6 a globa-
lis-lokalis paradoxon [Lengyel 2000], A globalis-lo-
kalis polémia alapja, hogy a globalizacio térhodita-
saval a helyi értékek, érdekek hatranyba kerilhet-
nek. A piaci versenyben a globélis és a lokalis
szempontok dsszeegyeztetése Uzleti filozéfia kérdé-
se. A ,globalis-lokalis paradoxon” évek ota foglal-
koztatja a kbzgazdaszokat, szakirOkat és a gyakor-
lati szakembereket egyarant. Mig a globalizacio el-
terjedésekor a ,gondolkodj globalisan és cseleked;]
lokalisan” jelmondat volt az uralkod6é, az utébbi
években inkadbb a ,gondolkod]j lokalisan és csele-
kedj globalisan” jelmondat szerint alakitjak ki straté-
giajukat a vallalatok [Hovanyi 2001].

Az értékgeneralas ,0ttdér6i” az un. ,innovativ szer-
vezetek”. Az innovativ szervezetnek a valtozas kez-
deményez6jévé kell valni a kovetkezd alapelvek se-
gitségével, amelyek révén - Porter [1998] szerint - a
jelen megteremti a jovét: (1) a tegnappal szakitani
kell, (2) a m(ikbdést és a tevékenységet szisztemati-
kusan és folyamatosan finomitani kell, (3) a sikereket
ki kell aknazni, (4) a valtozas megteremtése feltétele-
zi a rendszerszer(i Ujitds elvét. Ezek az aiapelvek
csak akkor érvényesiilnek, ha id6r6l idére elkeriljuk
a folyamatban felbukkané csapdakat. llyen csapda
lehet, amikor az Ujitas csak latszélagos, és nincs
0sszhangban a szervezeti stratégiaval, vagy az Uj-
donséagot dsszekeverjik az Ujitassal, esetleg formalis
szervezeti korrekciokkal ,fedjuk le” a mélyebben rej-
16, sziikséges valtoztatasokat. Ki kell hangsulyozni
tovabbda, hogy a fejlett technolégia alkalmazésa esz-
kdz, és nem cél a vallalati m(ikodést illet6en.

Egyre inkabb realitas lesz a véllalatok szaméara,
hogy a versenyképességet nem csupan a mai fogal-
maink szerint kell érteni, mint példaul: termék, vallalat
sth., sokkal inkabb a hosszu tavi kapcsolatokra épulé
.gazdasagi halozatok” versenyérdl lesz sz6. A ver-
senyel6nyt a fejlett gazdasdgokban az egyes piaci
szerepl6k szamara a sikeres lanchoz val6 tartozas je-
lenti majd [Kotier 1999], A hossz( tavl kapcsolatok
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versenypozicios tényez6k, melyben a kapcsolati ele-
mek alapvetd szerepet kapnak. Az elterjedési Utem pi-
acfliggd, amit a financialis és regionalis gazdasagpoli-
tikai hattér is meghataroz. Nem hagyhaték figyelmen
kivil a helyi kultdra és infrastruktara altal befolyasolt
vasarlasi szokasok és attitlidbeli killonbségek sem.

Az értéklancban tortént valtozdsok funkcionalis
valtozasokat is indukalnak a piaci szerepl6k egy ré-
szénél. Ezekre a valtozasokra mindenképpen csak a
jol felkészult vallalatok képesek megfelel§ szinten és
maodon reagalni. Sok esetben az értéklanc, és igy az
aru utja lerdévidal.

Az értéklanc lerdviditése elényokkel jar, mert pél-
daul: (1) id6- és koltségmegtakaritast lehet elérni, (2)
kézvetlenebb kapcsolatok épitheték ki, (3) bizonyos
feladatok értéklancbeli elmaradasaval a folyamatok
gyorsithatéak, (4) egyes feladatok mas szerepl6 altal
is elvégezhetbvé valik.

A VALLALATI KAPCSOLATOK
ATALAKULASA A HALOZATI
GAZDASAGBAN

A vallalati kapcsolatok atalakulasadban - szemlélet-
t6l figg6en - az internet adta lehet6ség kihasznala-
san, azaz a hal6zatisagon (a technoldgiai hattér ala-
pu egyittm(ikédésen), vagy a gazdasagi kapcsola-
tokon van a hangsuly. A gazdasagi halézatot sok
esetben marketinghalézatnak is nevezik, és ennek
egyik megjelenési formaja a relationship (magyar
forditasban: kapcsolatorientalt, kapcsolati) marke-
ting (RM).

A tapasztalatok szerint a hal6zati formacié jellege,
kialakitdsa és m(ikddtetése termék- vagy tevékeny-
ségfiigg6, mikozben befolyast gyakorolnak ra egyéb
tényez6k is, igy a halozati csatlakozas id6pontja, az
internetaktivitds eréssége és kiterjedtsége, a me-
nedzsment innovacios készsége és képessége. Fel-
tételezve az internetalapu technikat és technolégiat,
a halézati gazdasagok hatterének alapjait az integralt
vallalati miik6dési és vallalatkézi kapcsolatok terem-
tik meg. Az internet attdl figg6en alakitja at a marke-
ting- és egyéb tevékenységet az egyes szervezetek-
ben, hogy milyen mértékben ,engedik be” a folya-
matokba a kilvilagot.

A vallalati kapcsolatok jelentik a marketingstraté-
gia kiinduld pontjait és a megvalésitas meghatarozo
tényezdbit is. Ebben a megkozelitésben az un. ,érték-
kozvetit6” haldézatra (mas megfogalmazasban: érték-
lancra) kell gondolni, az adott &ru termelését meg-



el6z6 folyamatoktdl a termelést kévetd folyamatokig,

beleértve a végs6 felhasznalot is.

A véllalatk6zi kapcsolatrendszerek tobbféle cso-
portositasa ismert. Achrol és Kotier [1999] a hal6zati
szervezetek négy tipusat kiulonboztetik meg. A halo-
zatok jellegzetes tipusai:

- bels6 hal6zat: vallalaton belili funkcidk integrala-
sa;

- vertikalis halézatok: onall6 cégek szaktudas sze-
rint (magkompetencia) szakosodnak és lépnek
kapcsolatba;

- piackoézi/iparagkozi halézat: egy-egy tevékenység
koré szervez8dd véllalatcsoport, az er6forras-fel-
hasznalas hatékonysaga, stratégiai dontések, me-
nedzsment-egyittmdkodeés;

- Uzletiivevdi lehet6ségekre épulé halézat: marke-
tingvallalat, a vev6i érdekeknek legjobban megfe-
lel6 terméket vagy szolgaltatast, és ezek szallitojat
jelenti.

Mas szempontrendszer szerinti csoportositas
alapjan haromféle klasztert kilonboztethetiink meg,
a terileti szint és a térségi bazis kiterjedtsége alap-
jan. A haromféle klaszter: makroszint(i megaklaszter
(orszagos béazis), regiondlis klaszter (régid, térség,
varos és vonzaskorzete), mikroklaszter (egy telepu-
Iés). Hét fejlett orszagra vonatkozd, innovaciés
klaszterekkel kapcsolatos vizsgalatbdl levont kévet-
keztetések szerint a vallalatok 87,2%-a valamilyen
hal6zatszer(, tartés kapcsolatra épilé egyuttmko-
dést folytat és hatféle forméacié definialhaté (OECD,
1999a). A kulénb6z8d haldzati tipusok: (1) gyenge
vagy hianyzé halézati kapcsolatok, (2) eszkdzoket
széllitd halézatok, (3-4-5) piacorientalt hal6zatok: (a)
versenytarsak és vevlk, (b) eszkdz és részegység-
szallitok, felhasznaldk, (c) eszkdz és részegységszal-
liték, felhasznalok, versenytarsak, (6) teljes innovaci-
0s halézat (eszkbdz és részegység-szallitok, felhasz-
nalok, versenytarsak, kormanyzat, laboratériumok,
egyetemek).

Magyarorszagon a piacorientalt, egyszeribb kap-
csolatok és beszallitéi forméacidok fordulnak eld, a
klaszterek kialakulasanak jelent6s szamban és mér-
tékben gatjai vannak. A gyenge gazdasagi bazis, az
er@s centralizacio, a még m(ikédé paternalizmus, a
bizalomhiany, valamint a jelentés innovaciés szaka-
dék miatt kett6s szintd tudasbéazis létezik. A kutatok
és az egyetemek, valamint a vallalatok tudasaram-
last el6segité egyuttm(ikbdése hianyzik [OECD
1999b]. A felsorolt hianyossagok, valamint a gazda-
sag nyitottsaga és mérete miatt Magyarorszag gaz-

dasagi kérnyezetben betdltdtt szerepe nem megha-
tarozo.

A halbézatalapu kapcsolatok - jelleguknél fogva -
nem nélkilozik a vilaghalét, a marketingirodalomban
Uj paradigmaként emlegetett ,relationship marke-
ting" alapkoncepciodja: a marketing szolgalatadba alli-
tani az internet adta technoldgiai hatteret. A tranz-
akcidalapu szemlélettel szemben, amely révid tavd,
€s egyszeri piaci cserérél szél, a hangsuly a vev6-
kézpontd kapcsolati marketingre helyezédik at. Az
an. ,négytényez8s marketingmix" (4P) alkalmazéasa
mellett, kiemelt szerepet kapnak a vallalati (partner)
kapcsolatok.

A relationship marketinggel 6sszefliggd paradig-
mavaltasként is aposztrofalt jellemzés mogott az a
tény is meghuzdédik, hogy a vevd (bar ma még talan
nem teljesen tudatosan) - a sok termék és szolgalta-
tas kozill - a marketingkapcsolatokbdl szarmaz6 hoz-
zaadott érték alapjan keres és valaszt [Kotier 1999],
A jov6 mindenképpen azon all vagy bukik majd a pi-
aci szerepl6k esetében, hogy milyen kdlcsénés el6-
nyokon alapulé kapcsolatokat képes kiépiteni a mar
m(ikodd partnerkapcsolataikban, példaul a jelenlegi
vevlkkel, a szallitékkal, egyéb partnerekkel is. Az
el6z6eken talmenbéen a munkavallal6ikat is partner-
ként kell kezelni, hiszen csak és kizarolag velik, alta-
luk lehet ,épitkezni” [Boone és Kurtz 1999].

A tudatosan kiépitett relationship marketing (kap-
csolati rendszer) harom alaplépést foglal magéaban,
ugy mint: (1) adatbazis felépitése a jelenlegi és po-
tencidlis vev6k azonositdsara, az egyes vev6khodz
tartozé paraméterek, jellemz6k gyf(jtésével, (2) az
adatbazis felhasznalasaval differencialt tizenetek, ve-
v6re szabott marketingprogramok kialakitasa, (3)
monitoring rendszer miikodtetésével a marketing-
program eredményeinek figyelemmel Kkisérése
[Boone & Kurtz 1999],

A tranzakcioalapl és a relationship marketingte-
vékenységek kozott, a szervezeti célokkal dsszefiig-
g6en az alapvet6 kilonbség a kapcsolati id6tartam-
ban van. A relationship marketingtevékenység soran
a fokuszban a vev6 van, magas a vevével szembeni
elkdtelezettség, és a kapcsolat bizalmi alapokon
nyugszik. Mindez a min8ség forrasat is jelenti, és
ezen viszonyok hatarozzak meg, a tobbi tényezd
egylttes érvényesiilése mellett a hosszl tavu vevé-
kapcsolatokat.

Az elad6-vevd kapcsolat - hasonléan a személyi,
illetéleg a szervezeti folyamatokban tapasztaltakhoz
- kulénb6z6 fokozatu lehet. (2. tablazat)
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2. tablazat
A relationship marketing harom fokozata
Boone és Kurtz [1999: 341] alapjan

Jellemzdk 1 fokozat 2. fokozat
Els6dleges elkotelezettség pénzugyi tarsadalmi
+Konfekcionaltsagi” fokozat, alacsony kozepes
vevspecifikumok figyelembe vétele
Hosszantart6 versenyelény lehet6ség csekély mérsékelt

A két fél kozott az elkotelezettség er6sodik, ha a
folyamatok az alacsonyabb fokozatrél magasabb fo-
kozatra emelkednek. Fokozatrdl - fokozatra haladva
az elad6 és a vev6 kozott mind szorosabb fliggdségi
viszony alakul ki, amely a hosszu tavu egyuttm(ko-
dés nélkildzhetetlen faktora. Hosszantarté verseny-
elény-lehetéséget valamint magas, vevdre szabott
.konfekcionaltsagi fokozatot” kizar6lag a legmaga-
sabb fokozatu kapcsolat jelenthet. A vallalat a
relationship marketing segitségével a meglevd piaci
hazai és/vagy nemzetkdzi piacra valé belépésnél
elényhoz juthat. A piaci szerepl6k - vevdikkel kap-
csolatban - megprobaljak a folytonossagot az 1. fo-
kozatrol, (amely kozéppontjaban f6ként az ar van) le-
het6ség szerint a 3. fokozatra to-
vabbvinni, ahol a vev6 olyan spe-
cializalt szolgéltatast és hozza-
adott értékel6nyt kap, amely mas
szaméara nem biztositott [Boone
és Kurtz 1999].

Az 1 fokozatra jellemzéek pél-
daul az dan. ,bénuszkartyak”, vagy
pontgy(ijtd rendszerek, amelyben
valamely bank (Magyarorszagon,
példaul: a K&H Bank SuperShop)
kartyajaval toérténd vasarlaskor a vasarlok jutalompon-
tokat kapnak. Bar ezek a programok igen attraktivak,
a hosszu taviu vev6kapcsolat kialakulasanak a val6szi-
nlsége relative alacsony. Tovabbi héatrany, hogy a
versenytarsak altal j6l utanozhato!

A 2. fokozatra példa: a vevéi elkdtelezettség erdsi-
tésére a tarsadalmi kapcsolatokat is hasznaljak, un.
LAffinity Group”-ok létrehozasaval nyujtjak pluszszol-
galtatasaikat, jellemz6en a kézosségformalas érde-
kében tett Iépésekkel. Az USA-ban, és egyre inkabb
avilag kulénbdzd régidiban a Harley-Davidson a tar-
sadalmi kapcsolatokat Harley Owners’ Group-ok lét-
rehozasaval épiti és haszndlja ki. Hazai példa (bar
hatasa messze elmarad az el6z6t6l): a HVG klubot
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hozott létre el6fizet6i szaméara, ko-
zosségformélas céljaval. A klub-
tagsdg el6nyokkel és személyre
(partnerre) szabott juttatasokkal

3. fokozat > 7 )

jar, az ujsagolvasdknak a lappal
strukturdlis P . . ..

szerz8d6 vallalkozasoknal nydijtott
kozepestdl el6nyok révén.
magasig , e

A 3. fokozatrél akkor beszélink,

magas

ha a tarsadalmi kapcsolatok struk-
turalis kapcsolatokkad alakulnak,
aminek eredményeképpen az eladé-vevd kozti kap-
csolat hii Uzleti partneri kapcsolatta valik. Képzés és
plusz szolgéltatdas a kapcsolat szerves része. A
Federal Express példaul a feladott aru kovetését biz-
tositja - kivansag szerinti médozatokban, sajat rend-
szereiken keresztil (internet, intranet, fax-lzenet
stb.) - ugyfeleinek. A GE pedig beszallitéival belsé
halézaton (intranet) keresztil tartja a kapcsolatot.

A relationship marketing Uj irAnyzatanak - képvise-
I6i szerint - az a legnagyobb elénye, hogy verseny-
elényhoz lehet jutni a hosszu tavi kapcsolatokon ala-
pulé partneri egyittmikoddéssel. Stratégiai verseny-
el6nyt jelent a vallalat szaméra, hogy sokkal keveseb-
be kerll megtartani egy vev6t, mint megszerezni, igy
jelent6s koltséghatékonysagot eredményez6 tényez6.

A kapcsolati hdl6 moédszeres épitése és kiaknazasa
valik a vallalati innovaciés és technolégia fejlesztési te-
vékenység egyik legfontosabb vonulatava. A tudas az
innovacio menedzselésében is méasféle hangsulyt kap.
A know-how helyett a know-who (tudni kihez fordul-
junk) alkalmazas kerul el6térbe, mint a tudasalapu gaz-
dasag egyik Uj irAnyvonala.”

A kapcsolatorientalt marketing kiépitése - Iényegét te-
kintve - hosszu tava célok elérése érekében megvalo-
sitasra kerulé beruhazasként foghato fel.

Az Uzleti (szervezeti, ipari, B2B stb.) piacokon az
egyuttm(ikodés sajatos jegyei fogalmazhatok meg. A
business marketing 6sszetev6it a kapcsolati rend-
szerek alapjan hatarozhatjuk meg, és tipologiaja is
jél definialhat6. Kapcsolathalét alkotnak a kévetkezé
partnerek: beszallitok, szolgaltatok, egyéb tgyfelek -
az adott cég - vasarlok, piaci kdzvetitbk, egyéb tgy-
felek. A kapcsolathalénak sajatos tipologiaja van,
melynek jellemz6i igen jol tukrozik a bonyolult, vi-
szont figyelmen kivil semmiképp nem hagyhat6
kapcsolatrendszert [Ford 2003].



A kapcsolatrendszerekkel 6sszefliggésben Uj kon-
cepcio is megfogalmazédik. A kapcsolati hal6 méd-
szeres épitése és kiaknazasa valik a vallalati innova-
ciés és technoldgiai fejlesztési tevékenység egyik
legfontosabb vonulatava. A tudas az innovacié me-
nedzselésében is masféle hangsulyt kap. A
know-how helyett a know-who (tudni kihez fordul-
junk) alkalmazas keril el6térbe, mint a tudasalapu
gazdasag egyik Uj iranyvonala.

ON-LINE (INTERNET-) MARKETING
KATEGORIAK

Internetmarketingr6l akkor beszélhetiink, amikor a
vallalat az internetet marketingtevékenységén belil
hasznalja kutatasra, tervezésre, reklamozasra, érté-
kesitésre sthb. Ez m(ikddhet parhuzamosan mas tevé-
kenységformékkal, kdlcséndsen tAmogatva egymast
[Bauer 2000].

Az internet és a marketing dsszefliggését vizsgal-
va megdllapithatd, hogy az infokommunikacié és a
marketingfolyamatok kapcsolédasi pontjain jelent8s
valtozasok mennek végbe. Az internet, miutan atala-
kitja az értéklancot, egyben (j lzleti modellt is jelent.
Az informécié-, és kommunikaciérendszer alapjaiban
valtozik meg, a sulypontok eltolédnak, Gj kategoériak
jonnek létre. Teljesen elszakadhat, példaul: az aru fi-
zikai mozgasa a hozza tartozé informaciotél. Ertve
ezalatt akar a szamlazast (az e-alairas legitimmé va-
lasaval és a kockazatok csokkenésével), vagy a 24
Oras interaktivitas adta lehet6séget. Mar mikodik
példaul kdzvetlen személyes kdzremiikddés nélkili
szervizelés infokommunikacids eszkdzok segitségé-
vel. A tavmunka, a tavoktatas perspektivai és a tébbi
radikalis valtozas (e-kényv, papir nélkili munkahely,
szamitégép altal vezérelt haztartas, izemek stb.) ha-
tasa ma mar nem csupan vizid, és semmiképp nem
a tavoli jovo realitasa.

A 21. szazad elején a piaci és marketingtevékeny-
ség nagy mértékben (j alapokra helyezddik. A digita-
lis forradalom automatikusabba és kényelmesebbé
teszi a beszerzést és az értékesitést. A piaci szerep-
I6knek &t kell alakitani a vev6értékajanlat- kialakitasi
és kozlési mdédozataikat, mivel a digitalis forradalom
maédositja a vasarlasi szokasokat is.

A hagyomanyos bevasarlasi helyek (mint példaul:
kiskereskedelmi, nagykereskedelmi diszkont, ipari
kozvetlen boltok, katalégusalapl vasarlas, TV-Shop
megrendelés) mellett megjelentek a virtualis boltok
is. Az aruk fizikai mozgatasanak egy-egy fazisat ki-

valtjak bitek mozgatasaval, amely effektiv kéltség-

megtakaritassal is jar [Kotier 2000]. Megvaltozik a pi-

aci szerepl6k magatartasa. Az internet 6nmaga tébb
informécidval szolgal, mint korabban az dsszes infor-
mécibforrds egyiitt.

A véllalatoknak az elektronikus korszakban Uj stra-
tégiat kell kialakitani, amely elképzelhetetlen internet-
stratégia nélkul. Ezen belil: (1) koncepcioét kell meg-
fogalmazni az internet el6nyeinek kihasznalasara, (2)
biztositani kell a konnyl elérhetfséget és tobb meg-
jelenést, (3) ki kell épiteni, és menedzselni kell a ve-
vBadatbazist.

A vdllalati marketingaktivitds szempontjabdl ki-
emelendd online kapcsolati elemeket a kévetkezd8k-
ben foglaljuk Ossze:

- Online informaci6é - az online MIR (marketing in-
formécids, - bizonyos megkozelitésekben info-
kommunikaciés - rendszer) a technolégiai fejl6-
dés eredményeképpen az automatikus gépi intel-
ligencian alapul6 adatgydijtés elterjedése olyan,
ma meég szinte belathatatlan adattémeg gydjtésé-
re képes (beleértve a legegyszer(ibb, un. kapcsolt
eszkdzok révén elballt adatbazist is), amelynek
kovetkeztében a vallalati tudas hatterét j rend-
szerként a Business Intelligence System jelenti.

- Online kutatds (primer és szekunder) - Osszeflg-
gésben az informéciés rendszer Uj dimenzidival,
ennek eszkdzrendszere ugyancsak megvaltozik.
Az internet-alapl kutatas a korlatokra, valamint a
specialis jellemz&kre is figyelemmel - erételjes fej-
I6désnek indult.

- Online kommunikacié6 - a MARCOM (Marketing
Communication) System infokommunikacios ala-
pokra helyez8dik at, és in-time interaktivitassa va-
lik. Az interaktivitas az egyes fogalmak ujraértel-
mezésével minden kommunikacios eszkdzben
megjelenik, kiemelten a reklamtevékenységben
és a vallalati PR-ben.

- E-business, e-kereskedelem - a gazdalkoddi és a
kdzszféra szdméara egyarant érzékelhetf, hogy a
kapcsolatrendszer egyre kevésbé képes hagyo-
manyos médon mikédni, mindinkabb partnerkoz-
pontava és halozatrendszer(ivé valik.

A vallalat és a kérnyezete lényegében véve leirhatd
online kapcsolati elemek segitségével, amelyben je-
lent6s szerepet kap a technoldgia, és bar a rendszer
motorjaként funkcionalhat, annak nem vélik 6nmaga-
ban meghatarozé erejévé. Az IT szdkapcsolatbdl te-
hat az ,I” elem, azaz az informéacié (megszerzés, fel-
dolgozas, tovabbitas stb.) jelenthet versenyel6nyt, ha
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Az internet mint kdrnyezet és kapcsolatrendszer

Vasné 2006 alapjan
Internet-kornyezet

Infokommunikaciés rendszer

és amennyiben a vallalati rendszer képes azt optima-
lis szinten és modon kezelni. Csak és kizardlag ilyen
esetekben valhat az informacié Uzleti tudassa.

A kornyezet és a véllalat kapcsolatrendszerét az
elektronikus kozegben teljes mértékben &thatjak a
kérnyezetb6l szarmazé technolégiai elemek: az esz-
kozrendszer, a hasznalt moédszerek, a médiumok
mind internetalapt kommunikaciot feltételeznek. Ezt
ma mar egyetlen szervezet sem hagyhatja figyelmen
kivil, s6t: a ki nem hasznalt felliletek versenypozi-
cio-vesztéshez vezethetnek. (1. 4bra)

Az internet vilhigdban a hagyoméanyos eszkodzdket
felvaltjak a szélessavlu adatatvitelre épilé haldzatok,
rendszerek. Az élesedd versenyben a kommunikacio
hatékonysaganak novelése sziikségszerlien el6tér-
be keril, versenyel6ny kovacsolhaté a jél mikodd
kommunikacios rendszerek segit-
ségével. Uj szemlélet és (j fogal-
mak jelennek meg IT-tamoga-
tassal. A technikai feltételek meg-
valtozasa folyamatosan atalakitja
az ugyfél-kommunikacio jellegét.
A vizualitds, a kontaktus forméaja
megkdveteli, hogy nagyobb hang-
sulyt fektesslink az esztétikumra, a szemléletesség-
re, az attekinthetd és logikailag 6sszefligg6 megjele-
nésre. Jelentésen novekszik ugyanis a virtudlis ko-
zegben az ,elcsdbulas” esélye.

Amikor az internetalapd kommunikéaciés folyamat
O0sszekapcsolddik az e-vasarlassal, akkor a kommu-
nikacios és a vasarlasi dontési folyamat egyidejivé
valasardl kell beszélni. A kommunikacié cimzettie az
online kbézegben nem passziv szemlél§, hanem elsd
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perct6l kezdve aktiv részvevdje a
folyamatnak. A sziikséglet felisme-
résével kezd6dé, és - j6 esetben -
elégedettséggel végz6dé kommu-
nikacio interaktivitasra épul, a két
vagy tébb fél egyidejli kapcsolata
folyamatosan befolyasol minden
résztvevét. A szikséglet felismeré-
sét az attraktivitas segiti a partner
részérél, annak megteremtése,
maga a vonzas €s az attraktivitasi
igény kielégitése, kiszolgélasa
egyben. A folyamatban a valasz-
készség és -képesség, az id6beli-
ség és a relevanciakérdések priori-
tast kapnak. A hosszu tava kap-
csolatok, és a lojalitas kialakitasa
irdnti igény feltételezi a szerepl6k elégedettségét. A
hatékonysagi kérdések megoldasdban az internet-
technoldgia részben segitség lehet, de az Gj kommu-
nikaciés csatorndk és modszerek megjelenése to-
vabbi kérdéseket is felvet. Megkulénboztethetliink ak-
tiv és passziv online kommunikaciés eszkozoket,
amelyek csoportositasat elvégezhetjik a hagyoma-
nyos marketingkommunikaciés csatornak jellemzdi-
nek figyelembevétele alapjan is.

Teljesen Uj kategéria a virusmarketing, amely mar-
ketinghireket jelent online kérnyezetben, igen gyors
terjedési sebességgel. Fontos megkilonbdzteté eleme
az ilyen marketingiizeneteknek a spamekkel 6ssze-
hasonlitva a szandék, és lényeges, hogy az iranyitas
a kildé a kezében maradjon. Eléfordulhat ugyanis
az Uzenet 6nall6 életre kelése is, amikor mar az ira-

Az IT szbkapcsolatbél tehat az T elem, azaz az infor-
macié (megszerzés, feldolgozas, tovabbitas stb.) jelent-
het versenyel6nyt, ha és amennyiben a vallalati rend-
szer képes azt optimalis szinten és moédon kezelni.”

nyithatatlansag tehetetlenségi ereje miatt, szandéktol
fuggetlenil, a haszontalan, s6t karos kéretlen Gzene-
tek kategoriajaba kerilhet.

Az elektronikus kodrnyezetben Uj fokuszpontokra
kell felhivni a figyelmet. A vallalati marketingtevé-
kenységnek tekintettel kell lenni arra, hogy az infor-
macid, az informéacidgazdagsag kezelése interaktiv
dimenzidban értelmezendd, amely real-time kapcso-
latfelvételt és korrekt valaszokat igényel.



Az internettechnol6giai  hattér biztositia az
one-to-one marketing, azaz a személyre szabott
ajanlat, kommunikacié, szolgaltatas kialakitasat, igy
a marketing - egyes megkozelitésekben - visszatért
azokhoz az alapokhoz, amikor az elad6 és a vevé jol
ismerték egymast.

Az e-kereskedelem megvalésitasahoz ismerni kell
az interneten keresztll vasarlék prioritasait, preferen-
ciait, mint példaul a gyors elérhet6ségben rejl6 érde-
keltséget, a kényelemszeretetet: a ,NETIZEN”" (,in-
ternetfiggd polgéar”) az arkérdésekben az ésszer(-
séget koveti. Mikdzben az internetkapcsolatok sze-
mélytelenek, a vilaghal6 segitségével kbnnyebb azo-
nositani a vaséarlokat és a vasérlasi szokasaikat mint
a hagyomanyos kereskedelemben.

Sokan sokféleképpen értelmezik az e-kereskede-
lem, illetleg az e-uzletvitel dssze-
fliggéseit. A Iényeg: az e-business
teljes vallalati elektronikus lzletvi-
telt jelent, ennek a részeként fog-
hatjuk fel az e-kereskedelmet. Az
e-business elemei biztositjak az
ellatasi lanc zokken6mentes m-
kodését, a kils6 és a belsd folya-
matok interaktivitdsat az interne-
ten, az intranetén és/vagy egyéb online, példaul EDI
rendszereken keresztul. Az e-kereskedelem elemein
a marketing, a beszerzés, az értékesités és a logiszti-
kai tevékenységek osszetevdit értjik.
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Varga Bence

Akikre hallgatnak:
a velemenyvezeérek
szerepe

Barmely kommunikéacioval foglalkozd ja hogyan Barabasi Albert Laszl6, a Notre Dame egyetem neves ha-
szakember szaméara kozismert |6zatkutatd professzora irja [2003:30], Stanley Milgram raéb-
Stanley Milgram 60-as évekbeli Vresztett benniinket arra a tényre, hogy mi emberek nem pusztan

kisérletének eredménye, mely kapcsolatban allunk egymassal itt a Foéldon, de egy olyan vilagban
szerint mindannyian atlagosan éliink, ahol akarki néhany kézfogasnyira van barki mastol. Milyen kicsi
minddssze hat f6re vagyunk  avilag! - halljuk gyakran, ismerdsdkkel talalkozvan. Nos, vilagunk azeért

egymastol. A gerillamarketing .Kicsi”, mert a tarsadalom, amelyben élink, val6jaban egy rendkivil
eszkoztaranak alapja, hogy  srii szévési halo.
a fogyasztokat dsszefiizé szocidlis A hélézatok tulajdonségait sokféle diszciplina; a fizika, a matematika,

halok feltérképezésével megtaldljuk  vagy atarsadalomtudomanyok képviselGi is kutatjak. Szinte minden tu-
azokat a véleményvezéreket, akik domanyéag egyetért azonban abban, hogy a hal6zatokban jelen van né-
az lzenetlinket gyorsan ~ hany tipikus, karakterisztikus elem: kapcsolédasi pontok, csomépont-
és hatékonyan terjeszthetik a sajat ok, flrtdk. A gerillamarketing szamara talan legérdekesebb a hal6zati
kozegiikben. De kik ezek ~ csomoépontok megtalalasa - azon személyeke, akik tdbb emberhez
a személyek, és hogyan taladlhatunk  kapcsolédnak, mint az atlag. Nevezhetjuk 6ket hal6zati csomépontok-
rajuk? E kérdésben a terilet vezetd nak, véleményvezéreknek, vagy virusgazdaknak - a lényeg, hogy az 6
teoretikusai is vitaban allnak megnyerésikon keresztil rengeteg fogyasztéhoz juthatunk el. E véle-
egymassal. ményvezérek megtaldldsa kulcsfolyamat tehat a gerillamarketing sza-
mara, és ezzel el is érkeztiink az egyik jelentés nézetkilonbséghez ate-
ralet kutatdi kozott. Egyes teoretikusok szerint ugyanis ezen halozati
csomopontok azért kapcsolédnak olyan sok mas személyhez, mert va-
lamely tertileten - legyen az akar egy mosoépor aldasos hatasa vagy
egy frissen megsziiletett autémodell komplex technikai leirdsa - szakér-
tének szamitanak embertarsaik szemében. Megint masok szerint fejlett
szocialis érzékik kapcsolja 6ket szamtalan fogyasztéhoz, nem a szak-

értelmik.

Malcolm Gladwell, a kérdést behatdéan vizsgaldé kutatdé szerint bizo-
nyos emberek egyszerlien képesek arra, hogy rengeteg baratot, isme-
rést szerezzenek: 6 ezeket a személyeket ,6sszekdtéknek” (con-
nectors) hivja. Kényvében ezt a karaktert tipizalva megemliti azt az tz-
letembert, aki néhany perc alatt benséséges viszonyba kerul szinte bar-
kivel, kéziszamitogépében t6bb ezer ember névnapjat, sziletésnapjat
tartja szamon, és pillanatok alatt talal egy ismerdst, barmire is van szik-
sége. Egy masik embertipusként irja le az igynevezett ,vizslatd vasarlo-
kat" (market mavens), akik képesek orakon at aruhazi katalégusokat
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bdngészni, technikai specifikaciokat és ar-érték ara-
nyokat dsszehasonlitgatni, majd tanacsokat adni a
koérnyezetiiknek - 6k lennének Gladwell szétaraban
a szakért6k [2000:48], Szerinte ha e két embertipus
talalkozik, és a szakeért6 tippet ad az 6sszekotének,
maris Utjara indul a szobeszéd, és vasarlok tdmegei
vetik magukat a termékre. Fentieknek ellentmondo-
an a gerillamarketing neves teoretikusai, Emmanuel
Rosen vagy Seth Godin ugy vélik, hogy a vélemény-
vezérek valamely terilet szakért6i, és éppen ezért
kapcsolédnak sokakhoz. Kérnyezetik figyel rajuk,
meghallgatja a tanacsaikat, igy jelent6s befolyassal
birnak a hallgatésagukra. Emmanuel Rosen kényvé-
ben [2001:9] egy, a Jeep automarka koré épiilt
internetes kozodsség féruman feltind autétulajdonost
hoz e tipusra példaként, aki kocsijaval kapcsolatos
mélyrehat6 tudasaval vivja ki tarsai tiszteletét, és lesz
néhany honap alatt megkérd6jelezhetetlen szakte-
kintély virtualis kdoz6sségében.

A véleményvezérek tulajdonsagait jonéhany évti-
zeddel a fent emlitett teoretikusok el6tt mar kutatd,
tanulmanyukat 1944-ben publika-
|6 Katz és Lazarsfeld tovabb ar-
nyalja a kérdést. A két tudds az
Egyesilt Allamok 1940-es elnok-
valasztasi kampanyat vizsgalva
arra a meglep6 eredményre jutott,
hogy a felmérésben résztvevd va-
lasztok minddssze 0Ot szazaléka
hozta meg dontését a tbmeg mé-
dia csatornaibdl beszerzett infor-
maciobira hagyatkozva. Tobbségik
baréataikkal, csaladtagjaikkal, szakszervezeti vezet6-
ikkel és kollégaikkal folytatott interperszonalis kom-
munikaciéjuk alapjan szavazott. Vizsgalatukbdl az is
kiderilt, hogy paran a fent emlitett korbdl vélemény-
vezéreknek bizonyultak: a felmérésben resztvettek
kozil jonéhadnyan nevezték meg ugyanazt a sze-
mélyt annak, aki befolyasolta 6ket a dontésikben.
Katz és Lazarsfeld [1964] megéallapitasa szerint a vé-
leményvezér a negyvenes évek Amerikajaban olyan
ember volt, aki altalanossagban véve miveltebb volt
tarsainal, nagyobb mértékben fogyasztotta a tomeg-
médiat, és az atlagosnal sokkal jobban keveredett
kulonb6zd szocialis hatterl osztalyokkal.

John Myers - egyike a korai tomegmédia-kutatdk-
nak - hasonl6 kovetkeztetésekre jutott egy, a gyors-
kapcsolatos kutatasa soran a hatvanas években. Két
vizsgalati csoportjaban a véleményvezéreknek egy-

szer pozitiv, masszor negativ volt a véleménye a ter-
mékekrdl - és kdrnyezetik latvanyosan kovette 6ket.
A véleményvezérek definidlasakor 6 is a tarsadalmi
osztalyok kozotti atjarast és a mliveltséget emlitette
[Myers 1966: 750-757],

A mar kordbban is emlitett Emmanuel Rosen sze-
rint [2001:47] a véleményvezérek négy csoportba
sorolhatéak, hatokdrik kiterjedése és a kdrnyezetik
rajuk visszahaté megitélése szerint. Rosen megki-
I6bnboztet atlagos és mega-csomodpontokat a tarsa-
dalmi hal6zatban, illetve szakért6i és szociélis véle-
ményvezéreket. Szerinte az atlagos véleményvezé-
rek 50 és 200 kozotti éld kapcsolattal birnak, a
mega-csomopontok akar tobb ezerrel is. A szakért6i
befolyassal bir6kat egy-egy terileten szerzett szigni-
fikans tudasuk miatt értékelik, mig a szocialis véle-
ményvezérek altaldban karizmatikusak, szocialisan
aktivak, és tarsaik érzelmi szempontokbdl biznak
bennuk.

A kérdésben legautentikusabbnak azonban talan
mégis két amerikai kutat6 tlnik, Edward Keller és

,Az atlagos véleményvezérek 50 és 200 kozotti éld
kapcsolattal birnak, a mega-csomoépontok akar tébb
ezerrel is. A szakért6i befolyassal bir6kat egy-egy teru-
leten szerzett szignifikans tudasuk miatt értékelik, mig
a szocialis véleményvezérek altaldban karizmatikusak,
szocialisan aktivak, és tarsaik érzelmi szempontokbol
biznak bennuk.”

John Berry. Ok az amerikai Roper ASW marketingku-
tatd és konzultaciés cég munkatarsaiként egy teljes
évtizeden at probaltak felmérni a véleményvezérek
tulajdonsagait. Konyvikben ezeket a személyeket
.befolyasosoknak” (infiuentials) nevezték el, és -
noha megallapitasaik természetesen elsdsorban az
amerikai fogyasztdkra igazak - tettek néhany altala-
nos érvényld megfigyelést a témakdrben [2003:
51-52],

Kutatasaikbol az deril ki, hogy a véleményvezé-
rek megtaladlasaban nem sokat segit koruk, tarsadal-
mi pozicidéjuk vagy méas, demografiai mutatok feltér-
képezése. A két kutatd viszonylag egyszerli maod-
szertant alkalmazott: kulonb6z8 kisebb tarsadalmi
csoportokra, kdzosségekre, akar utcaszintre lebont-
va kerestek meg fogyasztdkat, hogy felderitsék, kik
azok a személyek, akik leginkdbb befolyasoltak ket
mindennapi dodntéseikben. Kés6bb az ily modon
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megtalalt véleményvezérek karakterisztikajat kutat-
tak, és probaltak néhany azonosithaté minta mentén
definialni 6ket. A véleményvezérek egyik legfonto-
sabb megkllonbézteté tulajdonsdga a tarsadalmi
aktivitds: mintegy 74 szazalékuk vett részt valamely
kozbsséget érintd gyllésen, legyen az példaul egy
iskolai vagy a lakékodrnyezetiket érint6 kérdés, 68
szazalékuk lépett kapcsolatba helyi vagy orszagos
politikussal, 48 szazalékuk toltdtt be vezet6 poziciot

A Vvéleményvezérek egyik legfontosabb megkuldn-
boztet6 tulajdonsaga a tarsadalmi aktivitas: mintegy 74
szézalékuk vett részt valamely k6z6sséget érintd gydilé-
sen, legyen az példaul egy iskolai vagy a lakékornye-
zetiket érintd kérdés, 68 szazalékuk lépett kapcsolat-

termet, filmet, nyaralasi helyszint, autdi, TV- mdsort,
hotelt vagy magazint, és joval az amerikai atlag folott
ajanlanak hitelkartyat, bort, haztartasi elektronikat,
weboldalt, vagy biztositast is.

Keller és Berry kutatasai sokat segitettek a hal6za-
ti csomépontok, a véleményformalék megtalalasa-
ban a gerillamarketing szamara. A mifaj szakért6i
nem a hagyomanyos, piaci demografiak alapjan va-
lasztjdk ki a célcsoportot, hanem jéval dsszetettebb,
komplex vizsgalat utan. Ha azon-
ban ez jol sikerll, a gerillaizenet
j6 eséllyel szélsebesen terjed majd
a kulénféle szocialis hal6zatokon
- természetesen ez az uzenet for-
méajan is mulik. Remélem, On is
megemliti majd ezt a cikket egy is-
merdsének.

ba helyi vagy orszagos politikussal, 48 szazalékuk tol-

tott be vezet6 poziciét klubban, sportszdvetségben

Felhasznalt irodalom

vagy mas tarsadalmi szervezetben, és 40 szazalékuk

irt olvaséi levelet egy lapba vagy telefonalt be radi6 és
televizibmdsorba, hogy kifejtse a véleményét.”

klubban, sportszévetségben vagy mas tarsadalmi
szervezetben, és 40 szazalékuk irt olvasoi levelet egy
lapba vagy telefonalt be radi6- és televiziom(isorba,
hogy kifejtse a véleményét. Ezek az emberek hobbi-
jukként is altalaban aktivitast igénylé elfoglaltsagot
jeléltek meg: 58 szazalékuk olvas minden nap Ujsa-
got és hallgat radiét, f6z, vagy sportol, esetleg utazik,
mig minddssze 7 szézalékuk tolti az idejét videoja-
tékokkal vagy szunyoOkalassal. A véleményformaldk
szamtalan kéz6sséghez kapcsolddnak: mig az atlag
amerikai mindéssze harom csoportosulashoz kot6-
dik, legyen az munkahelyi, egyhazi, iskolai, szocialis,
vagy etnikai alapon szervez8dd6 csoportosulas, ad-
dig egy véleményvezér atlagosan héthez. Ezek az
emberek koérnyezetiikh6z képest jellemzéen korai
adopterek, ezt a két kutaté a mobiltelefon-hasznélat-
tél kezdve a bankugyletek internetes intézésén ke-
resztll a kilénféle befektetések meglétéig szamtalan
aspektusbol vizsgalta. 93 széazalékuk hisz abban,
hogy személyes sorsa és gyarapodasa a sajat kezé-
ben van, 84 szazalékuk érez fel6sséget a kdrnyeze-
tik és k6zosségik irant, és 89 szazalékuk tébb hely-
rél szerzi be az informacidit. Ami azonban taian a ge-
rilamarketing szamara a legérdekesebb, az az, hogy
rendkivil magas a koriikben az ajanlasok szama: 85
szazalékuk ajanlott mar baratjainak, ismeréseinek ét-
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Varga Bence

a ReVISION Gerilla Marketing
kommunikéaciés igazgatdja,

a www.gerilla-marketing.hu szerkeszt6je


http://www.gerilla-marketing.hu

Varga Bence arra vilagitott ra, hogy
miként épilnek tel a tarsadalmi
halézatok, illetve milyen szerepe is
van tarsadalmunkban a halo
»bUbjainak”, csomépontjainak,

a véleményformaldknak. A kdvetkez6
hasabokon azt vizsgaljuk, hogy

a marketingkdrnyezet mely tényezi
miatt értékel6dtek fel a reklamosok
szamaéra ezek az interperszonalis
csatorndk az elmult idészakban, ill.
temutatunk rovid,

a markabevezetésekre fokuszalo
esettanulmanyokat, melyekben

a kozosség erejét,

a word-of-mouth-t (sz6beszédet)
hasznaltak ki sikeresen a marka
marketingkommunikaciéjaban.

Kaizer Gabor

AdMission Freel!

A marketingkommunikacié uj korszakarol
és az Ujfajta termékbevezetésekrdl

A z utdbbi évtizedben gydkeresen megvaltozott, és egyre gyorsabb
1 A iramban formalddik tovabb a marketingkérnyezet, 'hala’ a tarsa-
M\ dalmi-kommunikaciés trendeknek és az infotechnolégiai robba-
nasnak. Ebben a megvaltozott |égkdrben az évtizedekig hatékony, ha-
gyomanyos marketingeszkdzok egyre hatastalanabbak. Hatalmas
O0sszegekkel operalé marketingbiidzsék, mérnoki pontossaggal meg-
tervezett médiatervek szikségesek ahhoz, hogy sikeresen jutassuk el
Uzeneteinket a fogyasztdhoz, illetve vezessink be, tegyunk ismertté
egy Uj terméket, egy Uj brandet. Vagy pedig Ujfajta promociés mecha-
nizmusok, attitlidok, eszkdzok kellenek, melyek hitelesebbek, hatéko-
nyabbak, mik6zben sokszor szinte zér6 hagyomanyos marketingkoltés-
sel jarnak!
A kovetkez6 hasabokon, miutan sorra vettiik napjaink marketingkor-
nyezetének szamos attribatumat, az ilyen mechanizmusokra mutatunk
ismertebb hazai és nemzetkozi, offline és online példakat.

REKLAMKERULOK

Fogyasztdink egyre nagyobb témegei tudatosan kertlik, nem vesznek
tudomast a reklamdoémpingrél. Ahogy né a reklamzaj, agy erésédik ben-
nik egy 6szténos elzark6zé reakcio a feldolgozhatatlanul nagy témegu
marketinglizenettel szemben. A PanMedia Western - TGl Hungary
AdAvoider kutatasai szerint évr6l évre egy szazalékkal né az aktiv rek-
lamkeril6k szama. Sokunkban kialakult a hagyomanyos reklamokkal
szembeni teljes kdzony, a tapétaeffektus, elzarkézunk és elfordulunk.

Fontos kiemelniink, hogy a fogyasztéknak gyakran nem a reklam-
mal, mint kereskedelmi marketinglizenettel van bajuk, hanem a reklam
mennyiségével és helyével.

A) Hely: A tévéreklamoktél ,undorodnak” a fogyasztok a legjobban.
Legjobb esetben sziikséges rossznak, de inkdbb agresszivnek és beto-
lakoddénak tartjak, tobbek koézt azért, mert megszakitja és jelentésen
meghosszabbitja a kedvenc filmjiiket, sorozatukat. Es miként valaszol-
nak erre? Ha Osszesitjik a 1. tAblazat adatait (elkapcsol + massal fog-
lalkozik + nem figyel r4), az eredmény 93%! Tehat alig marad 7% aki
végignézi a (tévé)reklamokat.
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1. tablazat
Mit tesz, ha reklam jon a TV-ben?

Elekezd kapcsolgatni, amig tart a reklam 51%
Kimegy a szobabdl, elintéz egy-két dolgot 25%
A szobaban marad, de massal foglalkozik 6%
Nézi a reklamot, de nem figyel ra 11%
Végignézi a reklamot %

Forras: Szonda-lpsos: AZ iras megmarad kutatas 2004

A sajtotermékeknél a legkedvez6bb a megitélés,
itt a megkérdezettek 31%-a szerint a hirdetés az (-
sag természetes része. A radiéreklam dinamikus,
porg6, kevésbé zavard, viszont nincs lehetéség a
hallott informaciok regisztralasara, nem kézzelfogha-
t6, nem vizualis az informacié és
alacsony a recall. A kozterileti hir-
detéseknél pedig alapvetd problé-
ma, hogy minddssze par masod-
perc jut egy tablara. (1. abra)

B) Mennyiség: A médiakommu-
nikaciés robbanas eredménye-
ként (print média, radio, televizid,
majd www) exponencialis iramban
nd az informéaciéddmping (és koz-
tik a marketingkommunikacios
Uzenetek) nyomasa. A szakembe-
rek gyakran hangoztatnak a ko-
vetkez6h6z hasonldé szemléletes
példadkat: ma a New York Times
egyetlen kiadasa tébb informéciot
tartalmaz, mint amit a 17. szazadi
Anglidban egy ember egész élete
soran befogadhatott. Ma egy atla-
gos, nyugati kultiraban él6 fo-
gyasztét naponta 2500-3000 rek-
lamimpulzus ér. A Szonda Ipsos kutatasa (Az iras
megmarad, 2004) szerint a magyarok 75% gy gon-
dolja, hogy tdl sok reklamot lat.

1. 4bra

Radioéreklam

Kozterulet

Sajtéhirdetés

Tévéreklam

A MEDIAFOGYASZTAS ES A MEDIAIPAR
TRENDJEI

igy szol egy 17 éves budapesti lany profilja a Sanoma
Budapest kdzosségi oldalan, a hotdog.hu-n: ,Ked-
venc kényvem: 'Nem naon szoktam kdnyveket olvas-
ni. Mindent megtalélok a neten!” A tévében ezeket né-
zem: 'Néha sorozatok. (FUuu a tesém lehdzta a JO6-
ban Rosszban els§ évadjat a DCréli! Jeje) Amugy
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Internetes reklam

nem naon tévézek. Nincs id6m! Inkdbb MSNezek es-
ténként.”

Az idézetbdl érezhetd, hogy a ,diktatumok” (nem
digitalis televizio, radié, mozi, print médiumok) ideje
par évtized mulva lejar, és nem lesznek szignifikans
hatassal a fogyaszt6i dontésekre. A leginkabb rek-
lamkerilé a szakirodalomban Y-generacioként em-
legetett 18-29 éves korosztaly. Azonban pont ezt a
célcsoportot lehet sikeresen elérni az interneten ke-
resztil, ahol - mivel ezt a médiumot f6ként informa-
cidszerzésre hasznaljuk - a legkisebb a reklamke-
rilés.

A reklamkerilés mellett fontos marketingkérnye-
zetet meghataroz6 tényez6 a digitalis-informéacios
forradalom ,kitérése”. Ahogy arra Bonyhadi Géabor
cikke is ramutat, Uj multimédias, online eszk6zdk, di-

Reklamattitidok médiatipusonként

Osszességében a reklamokat komoly
szellemi munkéanak tekintik

Gyors, porgés, nem zavard

Kéretlenl jon, lassitja az elérést, nagyon bosszanté

Ambivalens megitélés: informéacioforras
és érdekesség ,a piros lampanal" vs. figyelemelterelés,
balesetveszély, tdl sok

Fontos, hozzatartozik a lapokhoz, része a terméknek
i

A ,szlikséges rossz", agressziv, betolakodé
- tudomasul veszik, de nem szeretik

Forrds: Szonda-lpsos: Az irAs megmarad kutatds 2004

gitalis platformok jelennek meg (és fognak még to-
megesen megjelenni), melyek nagyszerl lehet6sé-
get teremtenek a (reklam)uzenet tovaterjedésének
az emberek alkotta tarsadalmi halon keresztiil (social
networking) is. Ezt hivja a szakirodalom VIRUSMAR-
KETINGNEK, ill. az ajanlérendszerek, online pletyka-
las esetében néha word-of-mouse-nak.

Masrészt - a rengeteg Uj digitalis médium hatasara
- a kozeljov6ben széttbredezik majd a médiafogyasz-
tas, és a nagy médiabrandek (pl. TV2, RTL Klub) elve-
szitik egyeduralkodé szerepiiket. Nem beszélve arrdl,
hogy a digitalis televiziézas és on-demand szérakoz-
tatd médiumok (el6fizetéses Uzleti modellje) reklam-



mentesitett, vagy legalabbis reklamtél er6sen meg-
sz(lirt tartalmat fognak eredményezni.

Az Y-generacido szamara készul6 reklamizene-
tink megtervezésénél - a fentiek mellett - minden-
képpen tgyelni kell a fiataloknal megjelend, ugyne-
vezett ,turbdépercepcié”trendre is, ami egyszerre
tobb médium fellletes fogyasztasat jelenti. Tébb ba-

a ,prosumert" [a 'consumer’ (fogyasztd) és a 'pro-
ducer’ (termeld) o©sszevonasaval képzett kifeje-
zés].

Az egyiranyl tartalomszolgaltatas széttdéredezik.
A prosumer olyan fogyasztd, aki egyben tartalom-
eléallito is (pl. szakmai blogiré vagy a YouTube-ra a
sajat videoit feltoltd fiatal). Osszefoglalva, az egyira-
nyd, tdtmegmédiabdl jov6é Uzene-
tet paszszivan befogado fogyasz-

»Az infodigitalis kor 'behaldzott’ (linked) piacainak fo-
gyasztoi mar régen rajottek, hogy sokkal alaposabb ta-
jékoztatast és hathat6sabb tamogatast kaphatnak egy-
mastél, mint az cégek marketinglizeneteib6l és tigyno-

tébdl az interaktiv-k6zOsségi tar-
talmakat aktivan keresé prosumer
valik! A felhasznal6k (j generéacio-
ja ugyanolyan természetességgel

keitdl. ”

ratomra is jellemz6, hogy mikézben halkan megy a
tévé, szol a (net)radid, chatelnek és weboldalakat
bdngésznek.

Az infodigitalis kor ,behal6zott” (linked) piacainak
fogyaszt6i mar régen rajottek, hogy sokkal alapo-
sabb t4jékoztatast és hathatdsabb tamogatast kap-
hatnak egymastél, mint az cégek marketinglzenetei-
bél és ligyndkeit6l. Ez az 'ars poetica’ pedig megad-
ja a kegyelemdoéfést a tdomegmédia retorikajanak,
amely egy alomszép, csodalatos, hibatlan vilag esz-
méjét kommunikalja felénk.

Ezekben a hal6zatokban tehat egy olyasfajta hu-
manus hangon kell kommunikalni,
mint amilyenen a régi, hagyoma-

alkot, mint ahogy fogyaszt, és a fo-

gyasztaskor is a magahoz hasonlé

prosumerek tartalmait keresi. A
hazai tinédzserek és fiatal feln6ttek kozott egyre
gyakoribb jelenség, hogy bar olvassak a hirportalo-
kat, de igazan a biogokat, az RSS-olvasoék altal szal-
litott tartalmat, a videdmegosztd, haldézatkozvetitd és
webplatformjellegd, interakciét nyljtd szolgéltataso-
kat keresik.

Tehat egyre inkabb az el6bbi fellleteken, és nem
bannereken, online PR-cikkeken, spameken keresztil
érhetéek el az 'Uj fogyasztéi generacio’ tagjai. E terl-
letekre a régi modszerek kozul csak a megujulasra
képes formakkal lehet hatékonyan bejutni, mint ami-
lyen példaul a célzott hirdetések egyre ndvekvé piaca.

nyos piacokon, ahova az emberek
azért mentek, hogy beszélgesse-
nek, pletykaljanak, torténeteket me-
séljenek, vicceken mulassanak,
tanuljanak egymastol, egy szoval:
hogy sz6rakozzanak.

Itt kell hivatkozni napjaink egyik
divatos szakkifejezésére, az info-
tainmentre (information + enter-

,Uj fogalmat kell megtanulni az online szegmens kap-
csan: a ’'prosumert’ [a 'consumer’ (fogyasztd) és a
producer’ (termel6) 6sszevonasaval képzett kifeje-
zés]. (...) A prosumer olyan fogyasztd, aki egyben tar-
talomel6allité is (pl. szakmai blogir6 vagy a
YouTube-ra a sajat videdit feltolté fiatal) is. (...) a fo-
gyasztaskor is a magahoz hasonldé prosumerek tartal-
mait keresi.”

tainment), hiszen a gerilla- és vi-
rusmarketing kampanyok sikeres-
ségének egyik alaptényez6je, hogy a markalzenetet
szoOrakoztatd sztoriba, ne adj’ isten viccekbe csoma-
goljuk, vagy sokszor csomagoltassuk a fogyasztok-
kal {publicity stunts). A mai fiataloknak mar nincs
szikséguk arra, hogy a reklamok fogyasztani tanit-
sék 6ket. Sokkal inkadbb szorakoztatasra; jopofa, kre-
ativ otletekre vagynak.

A haldokl6 nagy médiabrandek helyett (j fogal-
mat kell megtanulni az online szegmens kapcsan:

Ezért n6 majd még a mainal is nagyobbra a sok-
szor adatbazis-alapl perszonalizalt, one-to-one mar-
keting, a keres6marketing (SEM, search engine mar-
keting), valamint a tomegmédiat kikerul6, az embe-
rek kozott terjedé buzz marketing szerepe.

Utobbi alapja a j6 sztori. ,Az Uj terlileten a marke-
tinges legfontosabb fegyverét a térténetek jelentik.
(...) aranybanya lehet azoknak a cégeknek, akik elég
batrak ahhoz, hogy Uj térténeteket kitalalva benyo-

Uj kommunikéaciés eszkozok 17



muljanak atertletre.” - irja Dob6 Matyas, a Doransky
névre hallgatd blogger. Ezek a markatérténetek,
pletykdk, nagyvarosi legendak, vagy éppen rovid
online virusmarketing videdék alulrél, a fogyasztok,
véleményformalok kozil, k6zott (consumer genera-
ted content & media) terjednek.

Részben erre hasznalja Alex Wipperfurth a ,mar-
ketingmentes marketing” és ,brand hijack’-nek
(markakisajatitas) fogalmat. De hivhatjuk ezt
word-of-mouth-nak, szajreklamnak, tgyfélevangéliz-
musnak is.

A méarka képét nem a tomegmeédiabadl érkez6 iméazsok
hatdrozzdk meg: a fogyasztok kisajatitjak, tovabbfej-
lesztik, alakitjdk, a maguk képére formaljak beszélge-
téseik sordn, a méarkat tokéletesen a magukénak érzik.
Tobb kutatas is bizonyitotta, hogy a fogyasztokat don-
téen befolyasoljdk az interperszondlis kommunikécié
kapcséan baréatoktdl, ismer6sokt6l szarmazoé ajanlasok,
vélemények; mik6zben szkeptikusan, sét, gyakran gya-
nakvoan kozelitenek a reklamiz( informécidékhoz.”

Az Ujfajta termékbevezetési mechanizmusoknak
mar van néhany legendas példa: az e-bay-é, a
Starbucksé, vagy éppen a Red Bulié. Jelen tanul-
many, két, a szakirodalomban kevéssé ismert esetet
vesz gorcs6 ala.

BRAND HIJACK AZ OFFLINE VILAGBAN

.F€l évvel az el6tt, hogy megnyitottunk volna, adtam
néhany DJ baratomnak, példaul Mangénak és
Cadiknak egy-egy cip6t, és amikor az emberek meg-
lattak a labukon, elkezdték érdeklédni. Innentdl olyan
marketinget kapott az egész marka, hogy hihetetlen.
Mar a nyitas el6tt éreztem, hogy ez j6 lesz. Létrehoz-
tuk a Tiszacipo.hu oldalt, ahova lehetett irni... (...)
Kés6bb mondtak, hogy ez gerillamarketing: amikor
odaadom a terméket egy DJ ladbara, meg matrica-
zunk, meg naptarakat sz6runk. (...) Ebbdl is dolgo-
zunk, ezért is van tudatosan visszafogott kommunika-
ci0 és marketing. Inkabb bulikon vagyunk jelen...” -
nyilatkozott Vidak Laszl6, a Tisza markatulajdonosa a
cip6marka Ujszer(i bevezetésérdl a Kreativ szaklap-
nak (2006. oktoberi szam, 15-17.)

A brand hijacking sikerének titka az, hogy keres-
nink kell a termékinknek egy korai adopter csopor-
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tot, ahol el tudjuk hinteni (angolszasz zsargonnal
élve: ,seeding”) a terméket. A Tiszanal ez a terep az
'underground’-zenéket kedvel6k szubkultdraja volt.
Még alig lehetett vaséarolni a cip6bdl, de a Tisza mar
megjelent szponzorként az egykori filatorigati West
Balkan partijainak flyerein és a DJ-k laban. A marka-
bevezetés hatasfokat ugyanis noveli a varakoztatas,
az informaciomorzséak elhintése, a rejtélyesség. Ami
pedig nagyon hasznos: a termék véleményformaldk-
nak ajandékozasa (ez nem szponzoralads, mert nem
adnak semmi plusz jutatatast). A markatulajdonos al-
tal emlitett Mango az egyik legin-
novativabb, a hiphop hatarmezs-
gyeéin kisérletezget6 DJ, Cadik pe-
dig Palotai jobbkeze’, ismert név a
drum-n-bass partik latogatdinak
korében.

A seeding hatdsara megindul a
buzz, a zsongas a szubkultdraban
(ami marketingszemszogb8l nem
mas, mint egy mikromarket). Le-
egyszer(isitve a mechanizmust:
egyre tdbben és tdbben beszél-
nek a termékrél, a markaismert-
ség exponencialisan né. igy a ter-
mék pillanatok alatt igazi ,cool branddé” valik, min-
denfajta hagyoméanyos reklamozés nélkil a mikro-
marketen belul. A marka képét nem a ttmegmédia-
bol érkez6 imazsok hatarozzak meg: afogyasztok ki-
sajatitjak, tovabbfejlesztik, alakitjadk, a maguk képére
formaljak beszélgetéseik soran: a markat tokélete-
sen a magukénak érzik. Tébb kutatas is bizonyitotta,
hogy a fogyasztékat dontéen befolyasoljak az inter-
perszonalis kommunikacié kapcsan baratoktdl, is-
mer6soktdl szarmazd ajanlasok, vélemények; mikdz-
ben szkeptikusan, sét, gyakran gyanakvoan kozelite-
nek a reklamizl informéaciokhoz. Gyakran emlitik,
hogy a reklamok hillyének nézik 6ket, agresszivak és
manipulalnak.

Ben McConnell és Jackie Huba a The Customer
Evangelist Manifesto cimd irdsukban 6sszehasonli-
tottdk a reklamokbdl és az ismer§soktdl szerzett in-
formacié fontossagat (Id. 2. tablazat).

Visszatérve a Tisza példajahoz, a kdvetkezd fon-
tos lépés, hogy a tarsadalom 'connectoriain' (olyan
stratégiailag fontos fogyaszték, akik tdbb szubkultd-
rdhoz, mikromarkethez is tartoznak, sokszor véle-
ményvezérek) keresztll a cool marka 'zsongasa’, a
buzz tovabbterjedjen mas mikromarketekbe. A kisa-
jatitds utan a véleményvezéreket kovetve ,rdkapnak”



2. tablazat
Honnan szereznek az emberek informacioét ...?
McConnell - Huba: The Customer Evangelist

Manifesto
Word-of-mouth Reklam
Ettermekrdl 83% 35%
Gyobgyszerekrdl 71% 21%
Széllodakrol 63% 27%
Autokrol 58% 36%
Szamitogépekrdl 40% 18%
Pénziigyi szolgéltatasokrol 57% 12%

szélesebb fogyasztéi csoportok is. A 'méarkapletyka’
lassan végigszivarog a tarsadalmon: a cooi termék-
b6l pedig ismert, trendi tomegtermék lesz.

KOZOSSEGI WEBIIARKAK BEVEZETESE

Véleményem szerint alapvet§ mechanizmusait te-
kintve a brand hijackinghez hasonlé jelleg(i folyamat
megy keresztll a kdzdsségek altal hasznalt online
termékek - példaul Hotmail, MySpace, YouTube,
vagy hogy magyar platformot is emlitsiink, iWiW -
esetében is.

Az els6 sikeres virusmarketing-kampanyként a
Hotmail legendas bevezetését emlegetik a szakembe-
rek. A siker kulcsa csupan 'annyi’ volt, hogy az ingye-
nes e-mailcimeket kinal6 site minden egyes lzenet al-
jara a kovetkezd szbveget illesztette: ,Szerezzen sa-
jat, ingyenes e-mail cimet a www.hotmail.com-on.".

Ezek utan a szolgéltatbnak ,nem is volt tébb dol-
ga”, spontan buzz generalédott az interneten: az
e-mailez6 kild egy mailt egy ismer6sének a szolgal-
tatas linkjével, majd az ismer6se is meglatogatja az
oldalt, valoszin(leg feliratkozik az ingyenes szolgal-
tatasra, majd &6 is tovabbkildi levelével egyitt a
Jlinkreklamot”, és igy tovabb folytatddik a folyamat,
exponencidlisan névekvé szamu felhasznalét szallit-
va. A Hotmailnek egy év alatt 10 milli6 felhasznaléja
lett. Nem sokkal kés6bb megvéasarolta a Microsoft
400 millié dollarért.

llyen villamsikert tdbbet is ismeriink a kézelmult-
bél: Ropert Murdoch médiamogul birodalma, a
News Corporation 2005 nyaran 580 milli6 dollarért
kebelezte be a MySpace-t, vagy nem is olyan rég a
Google a YouTube-ot, de hogy magyar példat is hoz-
zunk: a T-Online az iWiW-et vasérolta fel.

A sikerek hatterében all6 hatasmechanizmust re-
MySpace.com torténete egy tokéletes brand hijacking.
Bevezetése annyiban tér el a mar kozésségi site-okeé-
tol, és hasonlit az emlitett Tisza méarkaéra, hogy az
online virusmarkeiing szakaszt megel6zte egy offline
word-of-mouth periédus.

Chris DeWolfe és Tom Andersen 2004 elején ala-
pitottak meg az oldalt. Szerettek volna egy online
platformot, amin a zenészek, egyittesek tarthatjak a
kontaktust a rajongoikkal, illetve a rajongdk tovabbi
rajongokkal. Marketingjik els6 Iépcs6jeként helyi ze-
nekarokat (tehat véleményformaldkat, akik sokszor
korai adopterek) kerestek meg, hogy regisztraljanak
a MySpace-en. A buzz beindult, az egyuttesek kézo6tt
szajrél-szajra terjedt az oldal hire. A mikromarket
megismerte a MySpace-t, rajtuk keresztil rajongok
tucatjai, 6rajtuk keresztil pedig Gjabb rajongdk tu-
catjai és igy tovabb.... A folyamat mésodik szakasz4-
bol mar az online buzz is ’kivette a részét’: a regiszt-
ralt userek a neten ajanlottak tovabb ismer6si koruk-
nek az 'zenebandas oldalt’, a zenészek pedig sajat
website-jukon tiintették fel MySpace-iket. A MySpace
abszolat cool brand lett 2006-ra, egy magéat valamire
is tartdé egyuttesnek szinte kotelez6 ,fent lenni” a ko-
zOsségi oldalon. Sét, tobb zenekar és kiadé mar ki-
zar6lag a MySpace-en publikalja Gjdonsagait. (Ezzel
a szolgaltatassal véleményem szerint mar boritékol-
va van hosszu tava sikere, szemben példaul a ma-
gyar kdzosségi oldallal, az iWiW-vel, ami igazabdl az
ismer@si hald épitésén kivil mas szolgaltatast nem
nyuijt.)

Raadasul a MySpace esetében megjelentek a
core brandhez koét6dd almarkak is. Az Interscope
Records tamogatasaval megalakult a MySpace
Records. A fehér hip-hop csapat, a Beastie Boyz se-
gitségével leforgattak egy MySpace-filmet, amit a
Sundance-fesztivalon mutattak be. Par honappal ké-
s6bb elindult a MySpace Mobil és a MySpace
Comedy.

A WEB EVOLUCIOJA

De mikor mikodik ez az ujfajta termékbevezetés, mi-

t6l kell életre a buzz? 100%-ra természetesen soha

nem vehetjik, de par tényezbvel tovabb névelhetjik

a sikert:

a) ingyenes: nem kell gondolkodnunk, hogy aka-
runk-e koélteni ra,

b) hasznalata egyszer(i, kénnyen tanulhato,
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c) ugy van kialakitva, hogy afelhasznalé a hasznalat-
tal buzzt, zsongast, vagy tartalmat generaljon (pl.
megirhatja véleményét egy vendégkdnyvbe, vagy
ajanlihatja direkten ismeréseinek az oldalt).

De a legfontosabb tényezdje itt is, mint minden
hal6ézatban terjedd Uzenetnél, hogy atvegyék a leg-
tébb kapcsolattal rendelkezd pontok: a hubok, a vé-
leményvezérek.

A MySpace mara, rovid masfél év alatt main-
stream tdmegtermék lett, hatalmas fogyasztéi bazis-
sal, 2006 oktéberében mar 120 millié felhasznaloval.
Emellett az 5. leglatogatottabb domain, amivel meg-
el6zi a Google-t.

Mindenesetre a cikkben emlitett méarkasikerek krono-
I6giajan végigkovethet6 a web evollcidja is. A Hotmail
meég text-, a MySpace féként audio-, a YouTube mar
videotartalom. Vajon mi lesz a kovetkezd |épcs6fok?
Joémagam ugy vélem, hogy a web evollcidja soran
még szamos szolgaltatas fog megjelenni, ami sikere-
sen hasznalja ki a fogyasztdi halézatokban rejl6 erét,
hihetetlen profitot termelve ezzel gazdaiknak.
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Felhasznalt irodalom

Dob6é Matyas (Doransky) bejegyzése az InternetHungary
blogjan ,A felhasznaldk hatalomatvétele” cimmel
http://ih.blogter.hu/7postjd=86795

McConnell, Ben - Huba, Jackie: The Customer Evangelist
Manifesto -
http://www.changethis.eom/1.CustomerEvangelist
(Elérhet6 magyarul is, Dévai Zoltan forditasaban a kovetke-
z6 linken:

dévai, hu/firka/upload/1.02. CustomerEvangelist_ HU.pdf)

Sas Istvan - Kaizer Gabor [2006]: Gerillasz6tar. Magyar
Reklamszdvetség, hamarosan letdlthetd

a www.gerilla-marketing.hu oldalrél

Wipperfiurth, Alex [2005]: Eltéritett markak: Marketing-
mentes marketing. HVG Kiadéi Rt, Budapest

Kaizer Gébor

a ReVISION Gerilla Marketing stratégiai

és new business igazgatoja,

a www.genila-marketing.lap.hu szerkesztéje


http://ih.blogter.hu/7postjd=86795
http://www.changethis.eom/1.CustomerEvangelist
http://www.gerilla-marketing.hu
http://www.genila-marketing.lap.hu

A tbmegmeédia egy f6t elérd olcso
arai miatt a mai piacon olyan
reiamzaj alakult ki, ami miatt

az emberek reklamkerildk, Illetve
immunisak lettek a reklamokra
(Id. errél Kaizer Gabor irasat).

Ennek a helyzetnek a javitasara
kinal megoldast a perszonalizalt
marketing, amely egyesiti

az adatbazis (database),

a kapcsolati (relationship)

és a vevdi elégedettség (customer
satisfaction) marketinget [1].
Elmélete szerint arra kell torekedni,
hogy csak a legnagyobb vésarlasi
potenciaval rendelkez6 fogyasztokat
érjuk el, lehet6leg akkor, amikor

a legnagyobb esély van az (izenet

befogadasara és a vasarlas
létrejottére. Jelen tanulméany

a személyre sz6l6 marketing altal

hasznalt U4j kommunikécios
technologidkra mutat példakat.

Ha azt gondolnank, hogy ez a tavoli
jové, vagy a Kilonvélemény cimii
film részlete, hat nem.

Ezek a technolégiak mar most
rendelkezésre allnak, de még id6
kell elterjedésiikhdz.

Bonyhadi Gabor

Perszonalizacio

4 személyre sz6l6 marketingkommunikacio
uj technoldgiai

E-INK, AZAZ ELEKTRONIKUS TINTA

Képzeljink e! egy Ujsagot, amit soha nem keli kidobni, illetve nap-
rél-napra megvasarolni, mert az magatél frissiti a tartalmat. Vagy kép-
zeljink el egy Oriasplakatot, illetve barmilyen kiltéri vagy beltéri reklam-
fellletet, amit nem kell cserélni, Gjranyomtatni, mert digitalisan lehet
frissiteni, s6t, alkalmas mozgOkép megjelenitésére is. Vagy képzeljik
el, hogy atermékcsomagolason mozgoképek jelennek meg. Vajon me-
lyik terméket valasztana egy gyerek? Az atlagos csomagolasut, vagy
azt a csokoladét, gabonapelyhet, amelyiknek a dobozan rajzfilmfigurak
ugralnak jatékosan?

Miel6tt barki azt hinné, hogy a jovérél beszélek, hadd szégezzem le,
hogy a leirtakon kiviil sokkal kreativabb dolgok megvalésitasahoz is se-
gitséget nyljt az az Uj technoldgia, melynek a neve e-ink, azaz elektro-
nikus tinta, vagy masik nevén az elektromos papir.

Az 1970-es években a Xerox fejlesztett ki olyan papirt, aminek apré
gbmb alaku részecskéi a kapott elektromos téltéstdl fuiggéen mutattédk
fekete vagy fehér oldalukat [2], Az 1990-es években megjelent egy
Gjabb technolégia, melynek lényege, hogy apré mikrokapszulakban
pici toéltéssel rendelkez6 fehér golydcskak Usznak szines folyadékban,
és az elektromos toltést6l figg6en latjuk, vagy nem latjuk 6ket. 2004-t6l
mar a Sony is ezt a technoldgiat hasznalja e-Reader nevl készilékei-
nek kijelz6jében [3]. 2005-ben a Fujitsu Siemens bemutatta az ezen a
technolégian alapulé szines kijelz6jét, ami raadasul hajlithatdé és beépi-
tett memoriaval rendelkezik [4]. Mivel a fényt ugyanoly médon tikrozi
vissza, mint a hagyomanyos papir, barmilyen szégbdl olvashat6. Ra-
adasul ez atechnika nem igényel magas aramellatast, Iévén, hogy csak
a kijelzé6n lévé kép megvaltoztatdsahoz sziikséges energia. Tavaly a
Philips leanyvallalata, az i-Rex lehet6vé tette, hogy az ilyen kijelz6 alkal-
mas legyen pdf-, xhtml-, txt-formatumok megjelenitésére altalanosan
hasznalt adatatviteli lehet6ségek, mint példaul az USB, kiillonb6z6 me-
moriakartyak, Ethernet, s6t Wifi segitségével is. Ez annyit jelent, hogy
egy aprOé hardver segitségével joforman barhol frissithetjik kihazhato
kijelz6jd Gjsadgunkat az interneten keresztil.
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A hagyomanyos kiltéri reklamfellleteket is felvalt-
hatja ez a technolégia, mert nagy elénye, hogy nem
kell hozza papirt hasznalni minden csere alkalmaval
[5]. Es vajon ki fog az aruhazak-
ban lév6 eladashelyi reklamok ko-
zUul el6sz6r betdrni a piacra az Ink
in Motion® technoldgiaval, mely
lehetévé teszi mozgoképek meg-
jelenitését akar egy 0,1 mm vé-
kony kijelz6 segitségével? Nem
tudni, de az biztos, hogy hatalmas
sikere lesz.

Ennek a technolégianak készénhet6en ma még
barmelyik hirdet6 kitlinhet a kommunikaciés tomeg-
bél. Mivel az egész digitalis forrasokrol frissithet6, le-
het6séget ad arra is, hogy példaul egy digitalis Ujsag

How ft Works

Cross Section of Electronic Ink Microcapsules

4w .

Az E-ink technoldégia m(kodése
a ytmw.howstuffworks.com honlaprél

. 4
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tulajdonosa szamara csak az 6t
érdekl6 cikkek, hirdetések jelenje-
nek meg, melyekre a vezeték nél-
kili internet segitségével azonnal
reagalhat is: példaul megrendel-
heti az adott terméket.

EMBEREK TERKEPE:
A GEOLOKACIOS
SZOFTVER

A geolokécios technoldgia fejlédé-
sével arra nyilik lehet6séglnk,
hogy a webet ne egészként kezel-
juk, hanem részekre bontsuk. Ez
azt jelenti, hogy az internetfelhasz-
naldkat, vagy honlapunk latogatoit
szelektalni és azonositani tudjuk:
foldrajzi tertlet szerint, vagy fejlet-
tebb rendszerek esetében akér
felhasznaléi szinten is meg tudjuk
O6ket kllonboztetni. Ezek a honlapokba épithet6
szoftveralkalmazasok nagyon hasznosak lehetnek a
fogyasztéknak is. Id6t takarit meg példaul az orszag

.Képzeljunk el egy oriasplakatot, illetve barmilyen kultéri
vagy beltéri reklamfellletet, amit nem kell cserélni, Ujra-
nyomtatni, mert digitalisan lehet frissiteni, s6t alkalmas
mozgokép megjelenitésére is. Vagy képzeljik el, hogy a
termékcsomagolason mozgo6 képek jelennek meg.’

egyik végében él6 felhasznald, ha egy keresdprog-
ramba begépelve az 'étterem’ sz6t, a keresd a hozza
foldrajzilag kozel es6 talalatokat dobja ki, és nem az
orszag masik felében léviket.

A Polimer Vision és az e-ink altal kifejlesztett
kihtzhato kijelzé [6]


http://www.magink.com/gaIIery.php%23

Az X-Box szaméara Ink in motion technolégiaval
készitett csomagolas [7]

Persze ez korlatokat is teremt. Az USA-ban példaul
nem tudja az interneten él6ben nézni az egyik varos-
ban torténd sporteseményeket minden felhasznalo,
mivel a helyi halozati tv blokkolja az internetes adast a
hatésugaran belil, hogy az emberek kénytelenek le-
gyenek az 6 csatorndjukon nézni
azt [8]. Vagy egy masik példat hoz-
va, egy gibraltari online kaszin6
nem enged oldalahoz hozzaférést
az amerikai felhasznaldknak, az
USA-ban meghozott térvényi sza-
balyozasok miatt.

Hasznalhatjuk tovabbé arra, hogy
egy nemzetkdzi honlap (pl: Google) régtbn az érzé-
kelt régidbol érkez6 felhasznéld nyelvén kommunikal-
jon, avagy termékeit adott valutaban jelenitse meg.
S6t, segitségével be lehet allitani, hogy ugyanazt a
terméket a kiilonb6z6 régidkban a keresletnek megfe-
leléen m&s-mas aron reklamozza.

Ez atechnoldgia is nagyban hozza fog jarulni ah-
hoz, hogy a marketing személyre szabottabb legyen,
illetve szelektalni lehessen, kinek lehet és kinek nem
(vagy nem érdemes) elkuldeni egy bizonyos hirde-
tést. Ezzel csokkenhet a felesleges reklamok szama,
a reklamzaj, és igy a hirdetés joval nagyobb arany-
ban talalhat célba.

De hogyan mikoédik a geolokacios szoftver? Min-
den szamitdégépnek van egy egyéni cime (IP-cim),
ami alapjan a szoftver be tudja azt azonositani az
internetszolgaltatén keresztul. Akar a nemzetkézi val-
lalatok kulfoldi kb6zpontjaba bejegyzett cimeket is be
lehet azonositani, egy tanulni képes adatbazis és az
ugynevezett traffic cops” (routerek) segitségével, az
Ut leegyenesitésével. Jelenleg egy geolokaciés szoft-
ver 80%-0s pontossaggal taldlja el a varost, és
99%-0s pontossaggal az orszagot. [9] A technoldgia
fejlédésével hamarosan lehet8ségink nyilik arra,
hogy igen magas célzasi pontossaggal hatarozzunk
meg egyéneket, illetve szamitégépeket az IP-cimik
alapjan, és teljesen személyre szabottan tudjunk rek-
[Amozni szamukra.

Nem véletlen, hogy mar létezik olyan internetes
hirdetési szolgaltatas, ami személyre szabja a hirde-
téseket. A Google AdSense [10] szolgaltatasa az ah-
hoz csatlakoz6 honlaptulajdonosok hirdetési felile-
teit értékesiti, méghozza olyan médon, hogy a lapu-
kon megjelend hirdetés a honlapjuk téméajahoz kap-
csolddjon, vagyis itt a honlap tematikdjanak megfe-
lel6 hirdetéseket publikalnak. Az egész ugyanolyan
elven mikoédik, mint amikor a hirdet6 kivalasztja,
hogy melyik tematikus oldalon szeretne hirdetni,
csak mindezt automatikus médon teszi, és atkattin-
tas alapon fizet az oldal, ill. a hirdetési felulet szol-
galtatéjanak. Ami egyik szemszogbdl bevételi forras
az oldalnak, a masik szemszoégbh6l nézve kéaros le-

,Ha azt gondolnank, hogy ez a tavolijov6, vagy a Ki-
[6nvélemény cim( film részlete, hat nem. Ezek a tech-
nolégiak mar most rendelkezésre allnak, de még id6
kell elterjedésukho6z.”

het, mert sajat latogatoinkat elvonzzak a hasonlo tar-
talma honlapok a hasonl6 terméket arulé konkuren-
cidhoz. Ez a megoldas egy automatizalt hirdetésre-
giszterhez hasonlit, ami weboldalak tartalméanak ka-
tegorizalasaval prébal ahhoz illeszked6 hirdetéseket
talalni.

IPTV

Jelenleg négyféle technika van, amivel egy haztar-
tas tv-adashoz juthat Magyarorszagon. Az els6 eset-
ben hagyomanyos antennaval veszik a foldfelszini
sugéarzast, melynek kinélata igen korlatolt (jelenleg

Uj kommunikéciés eszkozok 23



3 ado), és minBsége is csak az adotornyok bizo-
nyos tavolsagaban (pontosabban kozelségében) él-
vezhet6. A masodik esetben analég kdbelen érkezik
ajel, aminek ugyancsak korlatai vannak a csatornak
szadménak tekintetében. A harmadik eset a m(hol-
das mdsorszoras, amihez parabolaantenna sziksé-
ges, de a digitalis technologianak kdszonhetden
igen magas valasztékot kinal. A negyedik az IPTV
(Internet Protokol Television). llyenkor az internet-
hez hasonl6 kdbelen (vagy ugyanazon) érkezik a di-

.Jelenleg egy geolokacidés szoftver 80%-0s pontos-
saggal talalja el a varost, és 99%-0s pontossaggal az
orszagot. A technolégia fejlédésével hamarosan lehe-
t6ségunk nyilik arra, hogy igen magas célzasi pontos-
saggal allapitsunk meg egyéneket, illetve szamitogé-
peket az IP-cimuk alapjan, és teljesen személyre sza-

bottan tudjunk reklamozni szamukra.”

az internethez hasonlithaté a legjobban. Az IPTV
szolgéltatasai sokkal interaktivabbak, a néz6 sokkal
inkabb tudja irdnyitani az eseményeket. Hazankban
egyel6re csak a T-Com kinal IPTV el6fizetési lehet6-
séget, de 2007-ben mar tovabbi 3 szolgaltatd is a
piacra lép [11].

A T-Com é&ltal nyujtott szolgéaltatasok a kdvetkez6k
[12]: Megrendelhetiink havi csomagokat, melyek a
kinalt televiziés csatornakon kivil tartalmaznak mozi-
filmeket is. Utébbiakat a hénap fo-
lyaman barmikor megnézhetjik. A
televizion keresztll valogathatunk
a kinalt adék m(isorvalasztékabol,
melyekrél tovabbi informacidkat is
megtudhatunk, ha azokra rakattin-
tunk. Lehet6ségink van a misor-
Ujsagban keresni, akar filmcim,
kedvenc szinészeink, vagy mas ki-
vant informacié alapjan. Nem
sziikséges vided vagy DVD-lejat-
sz6 ahhoz, hogy felvegyik kedvenc m(isorainkat, mi-
vel azokat elmenthetjuk az arra alkalmas televizidonk
biztositdé Ugynevezett set-top-boxba. Ezt akar el6re is
be tudjuk programozni, hogy mikor milyen mdsort
vegyen fel szamunkra. Ugyancsak ez a memoria te-
szi lehetévé azt, hogy megdllitsuk az él6 adast,
visszatekerjik, vagy kés6bb bekapcsolodva azt az

24  Marketing & Menedzsment 2007/1.

elejétél nézzik, mivel az él6 adas automatikusan
mentésre kerl a felkinalt memariak valamelyikében.
(Ld. az erre épllé ,Apa, kezdddik!” TV-spotot.) Az
IPTV-szolgaltatas elérhetdvé teszi atelevizion keresz-
tuli interaktiv videotékat, ahonnan a taviranyitonk se-
gitségével kdlcsdndzhetjik ki a filmeket. Egy film ki-
kblcsonzési ara jelenleg 500 Ft koril van [13], ami
alacsonyabb az atlagos videotékaaraknal, tovabba
kényelmesebb, és a valaszték is nagyobb. A videoté-
ka filmjei kozt is lehet8ségilink nyilik arra, hogy rake-
ressiink kedvenc szinészeinkre,
rendez@inkre. Az IPTV-n keresztil
tovabba rendszerezhetjik ked-
venc csatornainkat, blokkolhatjuk
a korhataros adéasokat, s6t akar
megvaltoztathatjuk egy film lejat-
szasi nyelvét, ugyanugy, mint egy
DVD esetében.

Mivel az adas digitalis mddon
jut el a felhasznaléhoz, és annak
lehet6sége van azok rogzitésére,
ez azt jelenti, hogy ha kedvenc miisorunkat id6beni
késéssel kezdjiuk el nézni, majd a reklamokat atte-
kerjuk, akkor idével bekapcsolédunk az él6 adasba.
Egyel6re nem tudni, hogy ezzel hanyan fognak élni,
és mennyire terjed el ez a technoldgia, de mar most
fel kell készulni arra, hogy a reklamkerilé kdzdénség
az IPTV hasznalataval milyen szinten fogja a hirdeté-
seket attekerni. igy sziikségszerien meg kell valtoz-
tatni a televiziés reklamozas IPTV-n valé sugarzasat.
Sokkal interaktivabb és személyre sz6lébb rekla-

.Mar most fel kell készulni arra, hogy a reklamkerul§
kdézonség az IPTV hasznalataval milyen szinten fogja a
hirdetéseket attekerni. igy szikségszerlien meg kell
valtoztatni a televiziés reklamozéas IPTV-n valé sugarza-
sat. Sokkal interaktivabb és személyre sz6lobb rekla-
mokra lesz sziikség ahhoz, hogy elérjuk és hassunk a
célcsoportra.”

mokra lesz szikség ahhoz, hogy elérjuk és hassunk
a célcsoportra.

Az IPTV igazi forradalma csak par év mulva lesz
varhaté hazankban. Akkor viszont az IPTV nydjtotta
lehet8ségek teljes kihasznalasaval lehet szamolni.
A savszélesség bévitése akar olyan mértékben fej-
I6dhet, hogy mindenkinek lehet6sége lesz sajat
tv-adast inditania, ugyanuigy, mint ahogyan most



létrehozhat az interneten weboldalakat, vagy inter-
netes radiot tzemeltethet. A reklamozdk hasonlé
modszerrel, mint amit a geolokacios szoftverek al-
kalmazasa esetén élveznek, képesek lesznek az
egyénekig lebontott reklamozasra Ip cim alapjan.
(Csakugy, mint amikor a hotel-
szob4ban a tv-képernydn nevin-
kdn Gdvdzolnek minket.)

Ehhez persze ugyanugy, mint
az internetszolgaltaték esetében
is, atv-szolgaltatd adatbazisanak
fenntartasa szikséges. Viszont
amennyiben ez megvalosul, ak-
kor a hirdetének nem azt kell ki-
valasztania, hogy melyik csator-
nan hirdet, hanem azt, hogy kit
szeretne elérni, és hanyszor. Ez
pedig ahhoz vezet, hogy érde-
mes lesz sokkal személyesebb
reklamokat késziteni, mert tud-
juk, ki fogja azokat megnézni. Fontos lesz tovabba
az interaktivitds hasznéalata, hogy a fogyasztdé a
tv-n keresztul kapcsolatba tudjon Iépni a hirdet6-
vel. A hirdetés megtekintése utan a tv-készilékén
keresztlil meg is tudja rendelni a kivant terméket,
vagy b6vebb informacidhoz juthat, akar egy kattin-
tassal.

TESTSZKENNER

A 3 dimenziés szkennerek olyan eszkozok, melyek
informaciot gy(ijtenek kérnyezetiik adatairél, és azo-
kat digitalis formatumban modellezik. Felhasznalasi
terlletei kozt szerepel tobbek kdzt az az eljaras is,
amikor egy emberi testet modelleznek annak érde-
kében, hogy megvizsgaljak annak méreteit, igy meg-
tudjak, milyen méret(i ruha illik ra.

Persze id6 kell ahhoz, hogy ilyen testszkennereket
talaljunk az aruhazakban, ahol a ruhaprébak idejét
sporolhatjuk meg ezzel magunknak. Képzeljuk el,
hogy beallunk egy zart helyiségbe, ahol a szkenner a
tavolsagi adatainkat elemezve 6sszedllitja a 3 dimen-
ziés képlnket, megadja, hogy mib6l milyen méretre
van sziikségink, tovdbba mindekézben egy nalunk
taladlhatd vasarloi kartyardl azonosit, és kapcsolatba
Iép egy adatbazissal, ahol vasarlasi adataink, szoka-
saink vannak tarolva. Ezeket az adatokat elemezve
akar ajanlani is tud nekiink az egyéniséginkhoz illé
darabokat, és meg tudja mutatni, merre talaljuk azo-
kat az aruhazban.

JELEN VAGY JOVO?

Lehet, hogy mindez kissé futurisztikusan hangzik,
de tudnunk kell, hogy a technologiak, melyek mind-
ezt lehet6vé teszik, mar rendelkezésiinkre allnak.

.Képzeljuk el, hogy beallunk egy zart helyiségbe, ahol
a szkenner a tdvolsagi adatainkat elemezve dsszeallitja
a 3 dimenziés képinket, megadja, hogy mibd8l milyen
méretre van szikségunk, tovabba mindekdzben egy
nalunk talalhaté vasarloi kartyarél azonosit, és kapcso-
latba Iép egy adatbéazissal, ahol vasarlasi adataink,
szokasaink vannak tarolva. Ezeket az adatokat elemez-
ve akar ajanlani is tud neklink az egyéniséginkhoz illé
darabokat, és meg tudja mutatni, merre talaljuk azokat
az aruhéazban.”

Bevezetésiuk uteme f6képp azon mulik, hogy mi, va-
sarlék mennyire vagyunk elfogaddak, innovativak.
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Az ifjisaggal, az informécids
tarsadalommal, a (nagyvérosi)
(szub)kulttraval, a marketing-

éslvagy gazdasagkommunikacioval
szdmos tanulmany, kutatas
foglalkozik, rendszerint kiilon-kilon,
illetve e négyeshdl kett6t-kettdt
parban vizsgalva. Ugyanakkor

az ifjusag - (nagyvarosi) kultdra -
inform&cios tarsadalom kérdését,
illetve ennek
marketingkommunikacids aspektusat
még senki sem vizsgalta egyittesen,
annak ellenére, hogy a téma
aktualitdsa és fontossaga
vitathatatlan. Jelen tanulmany célja,
hogy Osszefoglalja a cimben
szerepld témaval kapcsolatban

a kozelmultban lefolytatott
nagymintas, online kérddives
kutatas fontosabb megallapitasait.

Kollar Csaba

A budapesti ifjusag

fogyasztoi
csoportkulturaja

az info-kommunikacios
tarsadalomban,

és ennek marketing-
kKommunikacios
aspektusai

Roviditett kutatasi beszamoloé

alizaciéjaban rendszerint részt vettek, illetve vesznek a kilénbo-

z6 infokommunikaciés eszkdzok, valamint az ezeken keresztil
kozvetitett digitalizalt és mediatizalt médiatartalmak, melyeknek jelentds
része nyiltan vagy burkoltan, kézvetve vagy kodzvetlenil, olyan marke-
tingkommunikaciés tzeneteket kdzvetit a szamukra, amelyeknek célja
a vasarlassal, fogyasztassal kapcsolatos igények felkeltésén keresztiil a
fogyasztéi/vasarldi aktivitas elérése.

E 14-29 év kozotti - kulondsen nagyvarosi/févarosi - ifjisag szoci-

KUTATASMODSZERTAN! ALAPVETES

A cimvalasztas indoklasa

A kovetkez6 okok miatt valasztottam kutathsom cimének ezt a cimet:

e Azért Budapest, mert itt szllettem, és mar tdbb mint harminc éve itt
élek, ismerem specialis helyzetét, (szub)kultarajat, hatasat az itt él6k-
re, illetve az itt él6k hatasat varosukra.

» Azért ifjisdg, mert az ifjasdg, mint szociolégiai-gazdaséagi csoport ér-
dekel, munkahelyeim révén viszonylag j6 kapcsolatba keriiltem a vizs-
galt csoporttal, tobb kutatast is tudtam végezni velik kapcsolatban.

e Azért csoportkultara, mert az utébbi id6ben egyre tébb ifjisagszoci-
olégus veti fel annak gondolatat, hogy az ifjtsag nem homogén, kér-
désesnek tartom azonban, hogy az ifjusagot, illetve az altalam (sz(-
kitd jelleggel) vizsgalt budapesti infokommunikacidés tarsadalom ifju
tagjait milyen ismérvek alapjan lehet - ha egyaltalan lehet - szeg-
mensekbe sorolni.
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» Az infokommunikaciés tarsadalommal azért foglal-
kozom, mert az ifjisadg a tobbi korosztalyhoz ké-
pest sokkal tobbet és sokkal tobb célra hasznalja
az infokommunikaciés eszkozoket, illetve szociali-
éves koraig, akar a feln6ttkori szocializacidjaban -
18 éves koratol) ezek jelentés szerepet kapnak.

A témavalasztas indoklasa

Alapvet6en a kdvetkez6 két ok miatt valasztottam ku-

tatasom témajaul a fenti cimet:

» Az ifjusag - (nagyvarosi) kultdra - informécios tar-
sadalom kérdését, illetve ennek marketingkom-
munikaciés aspektusat el6ttem még senki nem
vizsgélta meg.

» Az infokommunikaciés eszkdz6k megléte és rend-
szeres hasznéalata alapjan a tarsadalomban két je-
lent6s szegmenset lehet megkulénbodztetni: a vesz-
teseket (akiknek nincs ilyen eszkéze, vagy csak ke-
vés id6ben hasznaljdk azokat) és a gyOzteseket
(akiknél ugyan az eszkdzhasznalat révén komoly
irAnyitott szocializaciés hatas érvényesil(het), de
akik az eszkodzokkel képesek a szamukra sziksé-
ges informacidkat megszerezni, azokbdl tudast ké-
pezni, és igy a vesztesekhez képest gazdaséagi
és/vagy tarsadalmi el6nydkhdz jutni).

Populacié és mintavételi médszerek

A budapesti ifjusag Osszlétszama 350 és 370 ezer
kozé tehetd, ezt tekintem populacionak, vagy alapso-
kasagnak. Ezen bellil csak azokkal foglalkozom
(szlkit6feltétel), akik rendelkeznek, és hasznaljak is a
kilonb6z8 infokommunikacios eszkdzoket. Kordbbi
szekunder adatok alapjan elmondhaté, hogy a csala-
dok 15%-a rendelkezett otthoni internetes hozzaférés-
sel, 31%-anak volt otthoni szamitdégépe (2005),
ugyanakkor a lakossag 93%-a hasznalja a mobiltele-
font (2005). Terlleti eloszlast tekintve Budapesten
mindharom lehet6ség tekintetében a minta felllpre-
zentalt. A mobilpenetracié miatt nincs Iényeges elté-
rés a populacio és a vizsgalati populacio kozott, igaz,
érdemes kildnbséget tenni azok kdzott, akik a mobil-
telefont csak telefonalasra haszndljak, és azok kozott,
akik az interneten napi szinten legaldbb 4 6rat szor-
féznek. E kilénbség azonban inkabb az eszk®z- és
alkalmazashasznalati kultirdban jelentkezik, semmint
abban az (elméleti) kérdésben, hogy az alapsokaséag
és vizsgalati populacié kozott milyen osszefliggés
van. A mintavételi technikak kozil egyarant alkalmaz-
tam a nem véletlen és a véletlen mddszereket. A kér-

dbéivet 6sszesen 1943 6 toltdtte ki, amibbl az életkor
és lakhely szerinti sz(ikités utdn 833 megkérdezett
maradt, az 6 valaszaikat elemeztem atovabbiakban.

Alkalmazott médszerek

Jelen tanulmanyban csak a primer kutatas eredmé-
nyei kertlnek ismertetésre, a mintegy 200 szekunder
forras feldolgozasanak bemutatasa ugyanis messze
tulmutat a mennyiségi korlatokon. A primer kutatasi
modszerek kozil - a (kdz)gazdasagtudomanyi elva-
rasoknak megfeleléen - a kérd6ives maddszert va-
lasztottam, ezen belil témamhoz illeszked6en az
online kutatds mellett dontdttem.

Az online kérd8ives felmérés hatranyai a kovetkez6k:

¢ nem lehet a segitségével minden tarsadalmi cso-
portot elérni,

¢ nem lehet a segitségével minden témaban felmé-
rést késziteni,

¢ eleve feltételezi, hogy a megkérdezettek rendel-
keznek a kérd6iv megjelenitésére alkalmas techni-
kai eszkdzokkel,

e az onkitdlt6s kérd6ivekhez hasonléan rendszerint
nincs lehet6ség a megkérdezett szamara a meg-
itélésuk szerint nem vildgos kérdések elmagyara-
zaséara, valamint a visszajelzésre.

Az online kérdGives felmérés el6nyei a kdvetkezbk:

* a hagyoméanyos onkitoltds kérd6ivekhez képest
nagyobb a kit6ltési arany,

 megfelel6 programozasi ismeretek birtokdban
(php, SQL) nem okoz gondot egy nagymintas,
sok kérdést tartalmazod kutatas lefolytatasa,

* nincs szikség a kérdbivre adott valaszok szamito-
gépbe vitelére, mivel azok kit6ltés utan automati-
kusan bekertlnek az SQL adatbazisba, igy

» sokkal hamarabb lehet egy kutatast lefolytatni,

e az SQL adatbazisbdl probléma nélkil exportalha-
td6 az Osszes, vagy csak bizonyos feltételeknek
megfelel§ valasz a tovabbi feldolgozasokhoz,

» a kereszttabla-vizsgalatok kisebb hibalehetéség
mellett végezhetbek el.

A fentiek alapjan elmondhaté, hogy a valasztott
csoportot az online kérddives modszer segitségével
hatékonyan lehet megvizsgalni, hiszen rendelkezik,
és rendszerint hasznalja is az infokommunikacios
eszkdzoket.

A kérddbiv szerkezete, a lekérdezés
koralményei, a kutatds folyamata

A prébakérd6ivet 50 f6s mintan 2006. majus 10-e és
20-a kozoétt kérdeztem le online kdrnyezetben, az
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eredmények alapjan néhany kérdést masképp fogal-
maztam meg, illetve néhany valaszlehetséget tovab-
biakkal egészitettem ki (differencialtam). Az interneten
a végleges kérdgiv 2006. junius 10-e, illetve 2006. juli-
us 30-a kozotti id6szakban volt elérhet§, a minta
Osszedllitasanal és méretének meghatarozasanal to-
rekedtem a reprezentativitasra. A kérd6iv 51+1 kérdé-
sét hat nagy fejezetre osztottam: (A) szociodemog-
rafia, (B) anyagi t6ke és éltalanos fogyasztas, (C) tu-
dast6ke, (D) szubjektiv vélemény és életstilus, (E) kul-
turalis fogyasztas, (F) infokommunikacios eszkdzok
és (tbmeg)média. Az egyes kérdések Osszedllitasanal
tobbféle értékelési skalat hasznaltam. A kutatas folya-
matébraja az aldbbiakban lathato:

A KUTATAS FONTOSABB
MEGALLAPITASA!

A vizsgalt csoport gy véli, hogy friss hirek tovabbita-
sara, valamint ismeretlennel kapcsolatfelvételre az

1. 4bra

e-mail, mig gyors tajékozédasra és érdeklédésre, va-
lamint taldlkozasok megbeszélésére a mobiltelefon a
legalkalmasabb kommunikéciés forma/platform,
ugyanakkor a baréti, rokoni, ismer6si kapcsolatok
apolasa, a hivatalos lgyintézés, a gratulacio, a ta-
nacs/segitség kérése, a fontos események bejelen-
tése, a kozelebbi kapcsolat kialakitasa, valamint a bi-
zalmas véleménycsere tekintetében még mindig a
személyes taldlkozas a legalkalmasabb kapcsolattar-
tasi forma.

Ezt er6siti meg az is, hogy ugyan az internetezés
€s a szamitdgépezés a konyv- és Ujsagolvasas, a
TV-nézés, a radio- és zenehallgatas mellett a napi ru-
tin része lett, heti rendszerességgel taldlkoznak a va-
I6di vilagban csaladjukkal, rokonaikkal, barataikkal,
igaz, ez utdbbival a tarsas kapcsolatok nem a disz-
kokban, és rendszerint nem is fesztivalokon, illetve
pop-/rockkoncerteken realizadl6dnak. Hiba lenne te-
hat azt allitani, hogy az infokommunikacios tarsada-
lom ifjd budapesti polgara maganyos, mivel alapve-

A kutatas folyamatabraja
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téén inkdbb a kozosségi-eljaros kategoéridba sorolha-
té be. Kulturalis aktivitAsuk egyébként - kiléndsen a
magasabb kultGra vonatkozasaban - az alapminta-
hoz képest felllreprezentalt, példaul gyakrabban ol-
vasnak konyvet/Gjsagot.

A budapesti infokommunikaciés tarsadalom ifja
polgarainak véleménye szerint Budapesten kony-
nyebb intézkedni, mivel minden fontosabb hivatal itt
van, nagyobb az lzletek valasztéka, az emberek ide-
gesebbek, tdbb az (zlet, tobb &ltalanos, valamint
szorakozési, kulturalis és sportolasi lehetéség van,
mint vidéken.

A vizsgalt csoport - részint, mert anyagi helyzete
az atlaghoz képest jobb - a termék min6ségét és
anyagat részesiti elényben annak araval szemben.
Eletkorabdl, valamint az infokommunikaciés tarsada-
lomhoz val6 tartozasabél adédéan ugyan fontos sza-
mara bizonyos csoportok értékrendjének valdé meg-
felelés, mégis inkabb individualista, vasarlasi donté-
seiben legkevésbé befolydsolja az, hogy ismerdsei,
baratai, osztalytarsai is az altala megvenni kivant ter-
meéket birtokoljak, illetve a - hagyomanyos - rekla-
mok sem gyakorolnak ra (legalabbis tudatosan) ko-
moly motivaciés/aktivizald hatast. S bar a markak a
dontésben csak j6 kbzepes osztalyzatot kaptak,
mégis ismertek és kedveltek, kiléndésen a Canon, a
HP, az LG, a Nokia, az OTP, a Panasonic, a Pannon,
a Samsung, a Sony, illetve a T-Mobile.

Az infokommunikaciés tarsadalom ifji budapesti
polgara szamara fontos az informacié, a tudas, a fel-
s6foka tanulményok elvégzése. Kortarsaikat maga-
san tulreprezentaljak az egyetemi/f6iskolai végzett-
ség tekintetében, a fiatal atlagéletkor ellenére min-
den masodik vizsgalt budapesti netpolgéar rendelke-
zik diplomaval, ami - bar orszdgosan noévekszik a
diplomas munkanélkiliek aranya - j6 alapot jelent
ahhoz, hogy értelmiségi palyara lépjen. A magas
egyetemi/f6iskolai végzettség ellenére a nyelvérakon
kivil maximum csak minden masodik jart/jar felvételi
el6készitére, szinjatszd csoportba, mivészeti, szami-
tastechnikai szakkordkbe, tehat ilyen jellegl ismere-
teiket rendszerint mashonnan szerezték. Sajat, szub-
jektiv értékelése alapjan a tobbség az angolt beszéli
zbmeében kdzépfokon, ezt kdveti a német nyelv alap-
foka ismerete. A szamitistechnikai ismeretek szub-
jektiv megitélése a grafikus, valamint adatbazis keze-
I6 programokon kivil j6nak mondhatd, igaz, az ob-
jektiv mérce némiképp mas eredményt mutat. A mar-
ketinges alapismereteken kivill - ugyancsak dnérté-
kelés alapjan - a gazdasagi, pénzlgyi, jogi ismere-

tek inkdbb kozepes, mig a tézsdei alapismeretek
elégséges osztalyzatot kaptak.

Az életesemények kézil a nagytdbbség mar tdl
van az elsé onall6 szorakozason, az elsé szexudlis
kapcsolaton, az egyedil jovés-menésen, ugyanakkor
csak elenyész6 hanyaduk biszkélkedhet sajat gyer-
mekkel. Minden masodik ifj budapesti netpolgar
meég tanul, s bar csak harmaduknak van sajat laka-
suk, felik mar elk6ltézott a sziiléi haztdl, s ugyancsak
feluk mar élt allandé partnerrel egyitt. Az életesemé-
nyek bekdvetkeztében az ifjisag, illetve az azon bell
altalam vizsgalt csoport kdzott nincs alapvetd eltérés,
igaz az els0 teljes allas, az els6 6nall6 szdrakozas, az
elsd szexudlis tapasztalat megszerzése, valamint a
szUl6i haz elhagyasa vonatkozasaban az eltérés mar
emlitésre méltd. A budapesti ifjii netpolgar a legfonto-
sabb értékek kozott az egészséget, a boldogsagot,
valamint a tudast tartja szamon, legkevésbhé a hata-
lom, valamint a pénz/gazdagsag irant vonzédik. Szi-
lei életfelfogasaval a vizsgalt minta négytizede azono-
sulni tud, harmada részben elfogadija.

A tdbbség szabadidejének zomét otthon, illetve ba-
ratoknal tolti, hétvégén azonban ez a sorrend megfor-
dul, illetve kiegészill a természetjarassal. A szabad-
id6s tevékenységek kozil hétkdzben a legtébb id6t
az internetezésre, majd ezt kdvet6en a radiézasra, il-
letve a tévézésre forditjak. Hétvégén azonban a tévé-
nézés maga mogé utasitja az internetezést, illetve a
radiohallgatast. A leggyakrabban nézett misorok a fil-
mek, a hiradé illetve hirm(sorok, valamint a termé-
szetfilmek és az ismeretterjeszt§ mdsorok.

Hétkdzben és hétvégén a (mediatizalt) kulturdlis
javak fogyasztasa kozel azonos dsszid6vel szerepel,
a hétvégi szorakozas alapjat tehat az jelenti, hogy -
rendszerint - hétvégén nem kell sem munkahelyre,
sem iskolaba jarni, illetve, ha ez utébbiba igen, akkor
is a szombat esti tarsas kikapcsolddast, illetve széra-
kozast vasarnap ki lehet pihenni. A rendszerint nya-
ranta megrendezésre kerll6 tobbnapos fesztivalok a
netes fiatalok kdrében is népszerliek, igy rajuk is al-
kalmazhat6 egyik meghatarozas az hogy a ,fesztiva-
lok nemzedéke”. Az ilyen események kézkedveltség-
ének egyik oka az, hogy megteremtik a kulturdlis
platformjat annak, hogy a fiatalok a leginkabb ked-
velt pop- illetve rockzenekarokkal él6 koncerten is ta-
lalkozhassanak.

Infokommunikaciés eszk6zok hianyaban nem le-
het beszélni infokommunikéaciés tarsadalomrol sem.
Az eszk6zok tobbségével (mobiltelefon, szines TV,
otthoni szamitégép) a budapesti ifjd netpolgar ren-
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delkezik, ezeket rendszeresen haszndlja, illetve haj-
lando jovedelmébdl aldozni is az infokommunikaciés
eszk6zOk vasarlasara, illetve az infokommunikacios
kézml(iszolgaltatas igénybevételére.

A 21,7 éves éatlagéletkori budapesti netpolgar
rendszerint kozépiskolai tanulmanyainak megkezdé-
sével egyid6ben kezdte el hasznalni a szamitégépet,
melyet jelenleg leginkdbb munkavégzésre, illetve
internetezésre vesz igénybe. Gyakorlatilag az info-
kommunikaciés tarsadalom valamennyi budapesti
ifj tagjanak van mobiltelefonja, ugyanakkor a készi-
Iéket napi rendszerességgel csak telefonélasra,
SMS-kiildésre és ébresztésre haszndlja, valamint
ugyancsak naponta veszi igénybe a telefonban talal-
hat6 menedzserkalkulator (hatarid6naplo) funkciot.
A vizsgalt csoport jelentés hanyada soha nem hasz-
nalja telefonjanak diktafon, e-mailkildés, fényképe-
zés, internetezés, jaték, MMS-kiildés/fogadas, radio-
hallgatas, roaming, WAP, zenehallgatas funkciadit.

A nagyatlag naponta leggyakrabban otthonrél, a
munkahelyrdél, illetve az iskolabdl éri el az internetet,
a legkevésbé népszerl internetelérési helyek az
e-Magyarorszag pontok, valamint a netkavézok és a
konyvtarak. Az otthonrél megvalésuld vilaghaléra
torténé csatlakozasi sebességek kozll az 512 kbps,
valamint az 1 mbps a leggyakoribbak, melyek - igaz
kompromisszumok aran - de megfelel6 alapot jelen-
tenek a folyamatos, valdsidejli (multiymédiatartalmak
megtekintéséhez, illetve b6éven elegendbek az audi-
tiv tartalmak meghallgatasahoz.

Az internet szamos lehet8sége (alkalmazéasa, szol-
galtatasa) kozlil naponta leggyakrabban csak az
e-mailezés, a bongészés, szorfozés, a munkahoz/ta-
nulashoz kapcsolédé, illetve a magéancélu informa-
ciokeresés, valamint az internetes magazinok/hirek
elérése/olvasasa realizalodik. A heti aktivitdsok ko-
z06tt az informaciokeresés, az online magazinok el-
érése/olvasasa, az online banki szolgaltatasok igény-
be vétele, valamint a férumok, blogok latogatasa/ol-
vaséasa a leggyakoribbak. Az interneten talalhaté té-
méak kozul a legnépszeribbek a hirek, id6jaras, poli-
tika, ezt kdvetik a munkahoz kapcsol6dé oldalak, a
sz6rakozas, hobbi, a tanulmanyokhoz kapcsolodé
oldalak, valamint a tudomanyos ujdonsagokkal, ér-
dekességekkel foglalkoz6 weblapok. Ez azt jelenti
marketingkommunikaciés aspektusbél, hogy az
ilyen tartalmakat kinalé oldalak latogatottsaga a leg-
nagyobb, illetve ezzel 6sszhangban ezeken keresz-
tul lehet elérni a legtébb online fogyasztét, akinél az
online vasarlas jelenleg leginkadbb csak eseti jelleg-
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gel (egy hénapnal ritkdbban) kovetkezik be. A fizetés
szerencse- és nyereményjatékok, a fizetds tartalmak,
a fizetds online médiafogyasztas a legkevésbé nép-
szer(i a netpolgar kérében.

Az online fogyasztdkat vasarlasra aktivizalo kom-
munikacios formak kézul a bannert, a megrendelt hir-
levélben szereplé reklamokat, az online férumokon
megjelend szponzori hirdetéseket, a PR-cikkeket, illet-
ve a szponzoralt weblapokat/rovatokat fogadjak el
leginkabb, mig legkevésbé a kéretlen levélreklamok,
az egérkovetd hirdetések, a pop-up és a pop-under
hirdetések tekintetében toleransak. Bar az online fo-
gyasztét/vasarlét szamos (online) kommunikaciés
platformon keresztll szélitjak meg, mégis az altalam
vizsgélt csoportnak csak minden méasodik tagja pro-
balt meg terméket és/vagy szolgaltatast az interneten
keresztil megvasarolni. A termékek koézul a legnép-
szerlibbek a kényvek, a CD-k, kazettdk, zenék, az Uj-
sag- és folyoirat el6fizetések, a hardverek, a szolgalta-
tasok kozll pedig a banki szolgaltatasok, az Udulés-
sel kapcsolatos szolgaltatasok, valamint a mozi-, szin-
haz- és koncertjegyek voltak. Ugyan a netet gazdasa-
gi értelemben is hasznal6k mintegy fele veszi igénybe
az online banki szolgéltatasokat, mégis a tdbbség az
internetes vaséarlasai soran az atvételkor otthon torté-
nd készpénzes fizetést tartja a legmegfelelébbnek, és
csak egy kis részik hajlandé megadni bankkartyasza-
mat virtualis kérnyezetben.

A vizsgalt minta tagja havonta-évente mar igénybe
vette/veszi az &llami, 6nkorméanyzati intézmények
online oldalait, portaljait hivatali Ggyei intézésére,
ugyanakkor e tevékenység végzésének legalkalma-
sabb modjanak még mindig a személyes ugyinté-
zést tartja. A tavmunkat csak minden negyedik
netpolgar probalta ki els6sorban eseti jelleggel, ma-
sodsorban havonta.

Az internetattit(id vizsgalata alapjan megallapitha-
t6, hogy az infokommunikéaciés tarsadalom ifjad buda-
pesti polgara az allitAsok kozil leginkdbb az ingye-
nes programok fejlesztésével, az egyre t6bb spam-
mel, a gondolatok konny(l publikadlhatésagaval, a
mobiltelefon segitségével térténd elérhetéséggel, il-
letve az internet id6- és pénzmegtakaritasaval érte-
nek egyet. A legnagyobb bizonytalansag az informa-
ciok megbizhatdésaga, az internetes bilindzés, az in-
ternet elizletieseddése, a nyomon kovethetdség, va-
lamint az infokommunikacios eszkdzok vilagjobbitc
lehet6sége allitAsok kapcsan tapasztalhato.

Az infokommunikaciés tarsadalom altalam vizsgan
csoportja nem netfligg6: aktiv tArsadalmi kapcsolata-



kat apol a valos vilagban, hiszen az eszkdzok és alkal-
mazasok nem kivaltéi/helyettesitéi a személyes kap-
csolatoknak, hanem csak alternativai, melyek segitik
az emberi kapcsolatok épitését, apolasat.

Megallapithatd tovabba, hogy az infokommunika-
cids kdzmlivekért és eszkdzokért a felhasznéldk jo-
vedelmik nem elhanyagolhat6 részét hajlandéak fel-
aldozni, ugyanakkor az eszk6zokrél a tobbség csak
felszines ismeretekkel rendelkezik, mivel azokat csak
hasznalja, de nem rabja azoknak.

Az eszkodzok és alkalmazasok - ahogy fentebb
utaltam ra, csak egy részének - haszndlata a napi ru-
tin része lett, az internetet azonban doént6en vezeté-
kes kapcsolat segitségével érik el, tehat nem érke-
zett még el a mobil internet korszaka.

Az infokommunikacios tarsadalom ifji budapesti
tagjanak szocializacidjaban az infokommunikéacios
eszkdzok és szolgéltatdsok fontos szerepet jatsza-
nak, de fogyasztéi dontéseiben - a hagyomanyos fi-
atalokhoz hasonléan - az elsédleges csoportokkal
térténd interakcié a hangsulyosabb.

A kutatds igazolta, hogy tévedés azt allitani, hogy
az infokommunikacios tarsadalom tagja alapvet6en
masfajta értékeket vall, illetve masfajta életutat kovet,
mint a valdodi vilagban talalhatd kortarsai, ugyanak-
kor csak részint allja meg a helyét az a kijelentés,
hogy az informéacidkeresés témai Osszefliggenek a
valédi vilagban tapasztalt aktivitdsokkal. A kézgazda-
sagtani- kutatdsmoddszertani kivanalmaknak megfe-
leléen mennyiségi kutatast végeztem. Ennek segitsé-
gével nem tarhatdak fel azok a - finom, els6sorban
szocialpszicholdgiai - kulonbségek, amelyek diffe-
rencidlni tudnak a valds vilag aktivitasai és az infor-
maciOkeresés témai kozotti (részletes) kapcsolatot.
A probléma megoldaséara online (narrativ) pszichol6-
giai modszereket lenne célszerd alkalmazni.

Az infokommunikacids (mostani megkozelitésem-
ben informéaciés és egyben tudas-) tarsadalom ifju
budapesti polgara szamara (is) fontos, hogy folya-
matosan elérje a szukséges, legfrissebb hireket, in-
formacidkat, ezért kedveli azokat a mi(isorokat és
kommunikacios platformokat, amelyek informécio-
val, hasznos ismeretekkel szolgalnak, igaz, egyre ne-
hezebben tudja kiszlirni a szamara fontos tartalma-
kat a média(tartalom)zaj kozepette.

A 14-29 éves ifjisagon belll a budapesti ifjisag a
jovedelmi helyzet tekintetében felllreprezentalt, illet-
ve az informaciés tarsadalom polgara az atlaghoz
képest ugyancsak jobbmdédu. Ennek (is) készdnhe-
t6, hogy a budapesti infokommunikéciés tarsadalom

fiataljai fogyasztoi/vasarloi értékitéletében a minéség
és atermék anyaga megel6zi annak arat. Bar a vizs-
galt csoport anyagi helyzetéb6l adodéan megtehet-
né, mégis csak minden masodik hasznélja a netet
vésérlasra.

Végezetil a kutatds rdmutatott arra is, hogy az al-
talam vizsgalt csoport - részint a harmas szdlkités mi-
att is - nem, vagy csak nehezen sorolhaté be a ha-
gyomanyos szegmensekbe, célravezetébb tehat a
cél szerinti szegmentacid és/vagy (inkdbb) a perszo-
nalizacié (személyre szabott marketing) mellett &llast
foglalni.

OSSZEFOGLALAS: 8 (IGAZOLT) ALLITAS

Primer kutatdsom a kovetkez8 hipotéziseket igazolta
a budapesti ifjusag fogyasztoéi csoportkultirajarél az
infokommunikacids tarsadalomban:

1. Az infokommunikacios tarsadalom vizsgalt cso-
portja nem netfliggd, aktiv tarsadalmi kapcsolato-
kat apol a valds vilagban, és e kapcsolatok apola-
sat az eszk6zok és alkalmazasok segitik.

2. A vizsgalt csoport szocializiciéjaban az infokom-
munikacios eszk6zok és szolgaltatasok fontos
szerepet jatszanak.

3. Nincs éles hatar bizonyos értékek és életesemé-
nyek bekodvetkezése tekintetében a vizsgalt és az
orszagos ifjusagi minta kozott.

4. Az infokommunikacids kdzm(vekért és eszkdzo-
kért a felhasznal6k hajlanddak jovedelmik nem
elhanyagolhat6 részét felaldozni.

5. Az infokommunikacioés tarsadalom polgara csak
felszines ismeretekkel rendelkezik az eszkdzokrdl,
mivel azokat hasznalja, de nem rabja azoknak.

6. A fogyasztok dontéseiben a napi infokommuni-
kacios eszkozok hasznalata, illetve ezek szociali-
zacios hatasanak ellenére is hangsulyos szerepet
kap az els6dleges csoportokkal térténd interakcio.

7. Nem mindenki vasarol a neten az infokommuni-
kacids tarsadalom polgarai koézil, és még a vasar-
I6k kdrében sem jelent6sek az e-banking aktivita-
sok és az online fizetési megoldasok.

8. A hagyomanyos szegmentaciés maddszerek mel-
lett/helyett érdemes a statikus és dinamikus ada-
tokat tartalmaz6 adatbaziskora épuld témaspecifi-
kus szegmentéciét (cél szerinti szegmentaciot)
(is) alkalmazni.

Kollar Csaba, egyetemi adjunktus,
NYME-KJK Vezetésszervezési és Marketing Intézet
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Ha maricetiiaibefektetésro!
beszéliink, azonositani kell

a marketingeszkdzoket, amelyekbe
invesztalunk, és megallapitani, hogy
azok hogyan jarulnak hozza

a profithoz rovid tavon, és miként
teszik lehet6vé a novekedés!

és a nyereség fenntartdsat hosszu
tavon. A marketingkdltségekre
helyezziik a hangsulyt
(marketingkommunik&cio, promaécié
sfh.) és vizsgaljuk, hogy ezek
hogyan befolyasoljak a piaci
teljesitést. A cégnek rendelkeznie
keli egy modellel, ami jelzi, hogy
a koltések miként befolyasoljak

a fogyaszté tudasat, hitét is
érzelmeit, végs6 soron viselkedését.
Ezeket a kdzvetett eredményeket
gyakran nem pénzligyi mutatokkal
mérjik (attit(id, viselkedési
szandek). A f6 kérdés az, hogy

a marketinghatékonysag nem
pénzlgyi jellegld mért értékei
hogyan hatnak a pénziigyi
teljesitésre, igy az eladasra,

a részvényesi értékre rovid

és hosszl tavon.

Toth Arnold

A
marketingteljesitmeny
értékelésének

és meresenek
stratégial aspektusai

néségének javitdsa, az Uj termék piacra vitele, hosszu tavu va-

gyoni elemeket képeznek (méarka, fogyasztoi érték). Ezek a va-
gyonelemek a rovid tavu profitabilitdshoz is hozzajarulnak. A marketing-
tevékenységek marketing alapu vagyonelemeket képeznek.

n marketingtevékenységek, igy a reklamozas, a szolgaltatdsok mi-

ELOFELTETELEK

A kiindulépont a marketingstratégia (proméciés stratégia, termékstraté-
gia, egyéb stratégiak). Ezekbdl a stratégiakbol meghatarozhatjuk a tak-
tikai lépéseket (hirdetési kampanyok). A marketingproduktivitashoz
kapcsolodé megkdzelitésnél a taktikai jellegld tevékenységekre kon-
centralunk. Ezek befolyassal vannak a fogyaszt6i megelégedettségre, a
marka iranti attitidre, hlségre és egyéb fogyasztéhoz kapcsolodé té-
nyezdre [Kotier 2001].

A fogyaszt6i magatartas befolyasolja a piacot, megvaltoztatja a piaci
részesedést és az értékesités volumenét. Adott id6szakban a taktikai 1é-
pések modosithatjdk a fogyasztdé mentélis allapotat, de lehet, hogy nin-

»A marketingvagyon a cash-flow maradék értékének is
tekinthet6, amely a marketingtevékenységek révén
halmozddott fel, de még nem alakult at jovedelemmé.
Ez lehet6évé teszi, hogy megbecsiljuk a marketing
pénzugyi hatdsat.”

csenek hatassal a profitra [Narver & Slater 1990]. igy a marketingva-
gyon a cash-flow maradék értékének is tekinthetd, amely a marketing-
tevékenységek révén halmozddott fel, de még nem alakult at j6vede-
lemmé. Ez lehet6vé teszi, hogy megbecsuljuk a marketing pénzigyi
hat4sét.
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ROVID ES HOSSZU TAVU TENYEZzOK

A marketingstratégianak kitlintetett szerepe van, ha a
fogyasztdkat meg akarjuk nyerni és szeretnénk meg-
tartani, fontos az tzleti névekedés és megujulas ese-
tén, a fenntarthaté versenyel6nyok fejlesztésénél és
a pénzugyi teljesités fokozasanal. A piaci érték jelen-
t6s része nem anyagi javakban jelenik meg (mint a
marka, piaci halézatok, szellemi termékek), még ke-
vésbé targyi eszkdzokben [Lusch & Harvey 1994],
Hogy ezeket a véllalati eredményesség novelésére
hasznaljuk fel, olyan vezet6kre van szikség, akik ké-
pesek a marketinganalizis hagyomanyos input- és
outputelemei moégé latni és megértik a marketing-
dontések pénzigyi kovetkezményeit, ami a
cash-flow-ra vonatkozo hatast is magaban foglalja.
Taktikai szinten a vezet6k a marketingddntéseket a
rovid tava profitndvelés érdekében hasznaljak.

A MARKETING MINT VAGYONELEM

A marketingvagyon fogyasztokdzpontd megjelenité-
se a vallalat értékének. A marketingvagyon kétféle
értékelését vehetjik figyelembe: markavagyon és fo-
gyaszt6i vagyon. A méarkaérték koncepcidja az el-
mdlt hasz évben el6térbe keriilt. A méarkavagyonra
vonatkozo szemlélet azt sugallja, hogy annak értéke
a diszkontalt cash-flow-b6l szar-
maztathaté [Keller 1998]. Az erre
vonatkoz6 kutatdsok révén a ve-
zet6k jobban megértik a markava-
gyon elemeit, hogy az miként be-
folyasolja a fogyaszték viselkedé-
sét, milyen hatdssal van a véllalat
értékére [Aaker 1991].

A fogyasztdi vagyon a jelenlegi
vagy a jov@beli fogyaszték élettartamértéke, ahol az
élettartamérték a fogyasztdhoz kéthetd profithoz koét-
hetd. A szolgaltatasi szektor terjedése, a tranzak-
ciborientalt marketingr6l a kapcsolatorientalt marke-
tingre torténé elmozdulds az élettartamérték jelentd-
ségét novelte [Hogan, Lemon & Rust 2002], Ezek a
folyamatok a fogyaszt6i vagyont a vallalat egyik
kulcstényezgjéve tették.

A VASARLOK ES A PIAC

A fogyaszt6i tényez8k hatassal vannak a marketing-
vagyonra (pl. a markavagyon), a piaci részesedésre
és az értékesitésre. A magasabb rend{ markak a fo-

gyasztbi elégedettség és a fogyasztok altal érzékelt
cégérték magasabb szintjéhez vezetnek, ami a piaci
teljesitésben ragadhaté meg. Azokat a termékeket,
amelyeket jobban differencionalnak, alacsonyabb
arrugalmassag jellemzi [Boulding, Lee & Staelin
1994], tobb hiiséges fogyasztdja van, kevésbé érzé-
kenyek a versenytarsak akcidira, magasabb piaci ré-
szesedést érnek el, hatékonyabb marketingprogra-
mokkal jellemezhet6k, mert sokkal érzékenyebben
reagalnak a reklamokra [Smiht & Park 1991]. A fo-
gyasztéi megelégedettség kovetkezménye a fo-
gyasztd magasabb fizetési hajlanddsaga, a termék
gyakoribb hasznélata, az értékesités és szolgaltata-
sok alacsonyabb koltsége, a fogyasztok megtartasa,
hiisége [Hogan, Lemon & Rust 2002], a magasabb
piacrészesedés [Taylor 2002], és nyereségesség
[Venkatesan & Kumar 2004] lesz.

MERESI MODSZEREK A PENZUGYI
EREDMENY MEGALLAPITASARA

Manapsag a marketing akciék pénzigyi eredménye
tobbféle mddon értékelheté. A megtérilési rata ha-
gyomanyos modja a megtérilés szamitasanak, ami
a diszkontalt jovedelmek diszkontélt kéltségekhez vi-
szonyitott szzalékos ardnya. Visszamendéleg a rovid
tavd megtérilés szadmitasdra hasznaljuk, a marke-

»A szolgaltatasi szektor terjedése, a tranzakcidorientalt
marketingrél a kapcsolatorientalt marketingre torténd
elmozdulads az élettartamérték jelent6ségét novelte.
Ezek a folyamatok a fogyasztéi vagyont a vallalat egyik
kulcstényezbjévé tették.”

tinghatékonysag megitélésében jatszott szerepe el-
lentmondasos. A legtébb marketingkiadasnak hosz-
sz(U tavu hatdsai vannak, ezért a rovid tavu ROI
(Return on Investment) kevésbé alkalmazhaté. A mu-
tatdé megfelel§ hasznélata a jév6beli cash-flow anali-
zisét igényli (Rust, Zahorik & Kiningham 1994).

A megtériilési mutatdé népszerlvé valt a tanacs-
addk és a marketingcégek kérében, ami a mérhet6-
ség és az elszamolhatésag iranti igény megjelenésé-
hez is kapcsolédik. A ROI-mdédszer félrevezetd lehet,
ha nem el6zte meg a marketingkiadasok szerepének
megeértése a szervezeten belll [Lenskold 2003], Mie-
I6tt a ROI-mutatét meghataroznank, a pénzigyi szak-
értéknek meg kell ismerni, mire kéltotték a pénzt, mi-
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lyen célra, a célkitlizések miként jarulnak hozza a be-
vételekhez.

Manapsag a marketingtudomany bonyolult méré-
si modszereket és statisztikai technikakat hasznal a
marketingkoltségek és azok megtérilésének feltér-
képezése érdekében. A ROl kimutatasa azonban
nemcsak stratégiai eszk6zoket igényel. Olyan maod-
szerre is sziikség van, ami a kutatasi, analitikus tech-

.Manapsidg a marketingtudomany bonyolult mérési
modszereket és statisztikai technikdkat hasznal a mar-
ketingkoltségek és azok megtériulésének feltérképezé-
se érdekében. A ROI kimutatasa azonban nemcsak

stratégiai eszkdzdket igényel.

sziukség van, ami a kutatasi, analitikus technikak sze-

les tarhazat alkalmazza.”

nikdk széles tarhazat alkalmazza. Tobbféle mdédon
tehetjuk ezt. A marketingesek egyre inkabb a részle-
tes adatbazisokbdl indulnak ki, de kevesen hasznél-
jak sikeresen az 6sszetett és draga statisztikai tech-
nikakat, tobbek kozott az adatok gyenge min6sége,
a koltség és a nem megfelel§ eredmények miatt
[Court 2004], Egyéb mérési, értékelési és tervezési
modszerek fejl6dtek ki, és az irantuk valo igény egy-
re novekszik. Az Osszetett statisztikai modelleknek
szereplk van a marketinghatdsok megértésében.

A f6 cél az, hogy a fogyasztét valaszra késztessiik
- markaérték generalasaval, az attitlid, a viselkedés
megvaltoztatdsaval, majd az értékesités 6sztbnzéseé-
vel -, hogy ezen tényezdk hatasait mérni tudjuk. Ezek
teljesitése érdekében kilonbséget tehetiink a mad-
szerek és az eszk6zok kozott. Az eszkdzok olyan sta-
tisztikai vagy mérési technikdk, amelyek a marketing
egy specialis teriiletére koncentralnak. Részben direkt
modon alkalmazhatok, masrészt mas lgynokségek
altal felallitott technikak is hasznéalhatok.

Egy eszkdz hatasos lehet egyetlen specialis cél
esetén, de a kommunikacio, a reklamozas, a marke-
ting valds vilagaban a szervezeti igények sokkal 6sz-
szetettebbek. A mddszerek folyamatokra épilé meg-
kozelitések, amelyeket a marketingesek a komple-
xebb kommunikéacios tevékenységek analizalasara,
tervezésére és fejlesztésére hasznalhatnak. A mod-
szerek a marketingtudomany eszkozeit és technikait
otvozik. Nem a val6ésag automatizalt modelljei, ha-
nem azokat meérik, amit a fogyaszték gondolnak,
éreznek és tesznek.

34 Marketing & Menedzsment 2007/1.

A marketingmixmodell 6ékonometrikus technikak
széles valasztékat tartalmazza. A modellben a fo-
gyasztOkrol rendelkezésre all6 adatok elkildnitve
szerepelnek. A probléma az, hogy egy 0Osszetett,
aggregalt szinti eredményt kapunk.

Smith [1999] irt arrdl, hogy az 6konometriai mod-
szerek miként értékelik alul a reklamozas eredmé-
nyeit. A marketingmixmodell egyike volt azoknak a
bonyolult technikaknak, amelyek
a marketingmegtérulés mérésére
alkalmasak. Ugy tiinik, a modellt
sokan egy magikus eszkéznek te-
kintették a problémak megoldasa-

ra. A legfontosabb korlatai az
Olyan mobdszerre is  alabbiak:
- kollinearitds: azon tényezok,

amelyek a hirdetés hatasat be-
folyasoljak, kdlcsénds kapcso-
latban vannak

- autokorrelacio: az egyik id6szakra vonatkozé adat
egy korabbi id6szak adatatél fiigghet

- szimultanitds: a hirdetésben torténd valtozas
ugyanabban az id6ben megjelenhet egy mésik té-
nyezd valtozasaban, ami ugyancsak befolyasolja
a fogyasztd viselkedését.

Dick Wittink [2005] bemutatja, hogy az ©kono-
metriai modell hogyan mikédik a gyakorlatban:

- A marketingmixmodell korabbi adatokat hasznal
fel, az el6rejelzésre kevéshé alkalmas, révid tava
vizsgalatra alkalmazhaté.

- A marketingesek megprébaltak hosszabb tavra al-
kalmazni, de az egymasra hat6 valtozok az el6re-
jelzé képességet csokkentették.

- Specifikaciés hiba: a modell olyan mértékben jo,
amennyire az abban megjelend valtozok.

A vezetdk feladata a piaci érték, a részvényesi ér-
ték [Srivastava, Shervany & Fahey 1998] ndvelése.
A marketingakciok 6sszekapcsolasa a piaci értékkel
(piaci hozzaadott érték) a fogyasztdéi értéken ke-
resztul alapvet6 feladat, de figyelembe kell venni a
folyamat- és allapotjellemz6k kozotti eltéréseket.
Kuldnbséget tehetiink az el6retekinté és a visszate-
kint6 mérések kozott. A szamviteli mutatok legtobb-
je visszatekintd, mivel korabbi teljesitményt vizsgal.
Ezzel szemben a cég piaci értéke elsGsorban a no-
vekedési kilatasokat és a fenntarthat6é profitot veszi
figyelembe. Ez a mérlegben nem szerepl6 vagyon-
értékeket (marka, fogyasztoi vagyon) is sziikséges-
sé teszi, tovabba a jelenlegi és vart teljesitményre is
fokuszal.



A STRATEGIAI MEGKOZELITES
INFORMACIOS FORRASA

A nagy tdmeg(, fogyasztokra vonatkozé adatmeny-
nyiség tarolasaval lehetévé valt, hogy a marketingku-
tatdst hasznaljak fel a véllalatok az adatok megjeleni-
tésének és tarolasanak modszeréil [Beracs, Lehota,
Piskoti & Rekettye 2004], A vallalatok a fogyasztoi és
iparagi adatokra koncentralnak és felhasznaljak azo-
kat stratégiai marketingelénydk megteremtése érde-
kében. A jelenlegi piaci viszonyok kozott az adatok-
kal valé rendelkezés nem elegendd, el6re kell jelezni
a piaci folyamatokat. A ROl maximalizalasa érdeké-
ben a vallalat vezet6inek alaposan meg kell vizsgalni
afogyasztéi/iparagi adatokat, hogy megbecsiiljék fo-
gyasztoik jov6beli értékét, ill. hogy meghatarozzak,
hogy milyen mdédon kezeljék a fogyasztékat annak
az értéknek megfelel6en, amelyet varhatéan a valla-
lat szdmara teremtenek. Ez azt
igényli, hogy ismerjuk a fogyasztéi
értéket és optimalis marketingstra-
tégiat allitsunk fel.

A sikeres vallalatok a marketing-
informacids rendszereket arra hasz-
naljak, hogy olyan modelleket allit-
sanak fel, amelyek integraljdk a
marketingkutatasokbodl és a belsé
fogyaszt6i adatbazisokbol nyerhe-
t6 adatokat, melyek el6rejelzik a fogyasztdi vasarloi
viselkedést és meghatarozzak a ROI-mutatdkra valo
hatasat.

A TELJESITMENYMERESHEZ
KAPCSOLODO STRATEGIA
KIALAKITASANAK LEPESEI

A megfelel6 fogyasztok kivalasztasa az adatokbol az
els6 |épés a sikeres marketing iranyaba. Egyes valla-
latok erre kiilbnbdzd maddszert hasznalnak: ilyen az
RFM (recency, frequency, monetary value) vagy a
CLV (customer lifetime value), melyek képesek a leg-
jobban el6rejelezni a fogyasztok jov6beli értékét
[Berger 1998], A mutatdk elterjedtek a véllalati alkal-
mazasokban, mivel mas min6sit6 modszerekkel
szemben, melyek a fogyasztok multbeli viselkedését
veszik figyelembe, a jov6beli vasarlasi szandéknak
és annak profitra gyakorolt hatasat probaljak megbe-
csulni. A profithoz leginkdbb hozzajarulo fogyasztok
meghatarozdsa utan az a kérdés, hogy hogyan cé-
lozzuk meg Oket.

A fogyasztdkat nem lehet ugyanazon mennyiségu
és tipusu marketingkommunikacioval elérni. Tovab-
ba a vallalatnak nem célja olyan kommunikéaciora
kolteni, ami szikségtelen. A cégeknek kommunikaci-
0s politikajukat olyan keretbe kell terelni, amit a kolt-
ségvetésik lehetdvé tesz, és azokat a fogyasztokat
kell elérni, akik a maximalis ROI-t eredményezik. A
kommunikacié tipusainak meghatarozasa utan el kell
donteni, hogy milyen terméket és mikor kinaljon. A
fogyasztok kilonbdzd termékeket eltér6 idépontok-
ban szeretnének megvasarolni, ezért a vallalat nem
teremthet veliik kapcsolatot nem megfelel§ id6ben
[Uncles, Dowling & Hammond 2003], Vélaszt kell
adni arra a kérdésre, hogy mit, mikor szeretne meg-
venni a vasarlé és ebbdél milyen jovedelemre szamit-
hatnak.

Amennyiben a vallalat mar elérte a profitot termeld
vasarldokat, nem szabad a nyereséget negativ irany-

A megfelel§ fogyasztdk kivalasztasa az adatokbol az
els6 |épés a sikeres marketing irAnyaba. Egyes vallala-
tok erre kilénb6z6 mddszert hasznélnak: ilyen az RFM
(recency, frequency, monetary value) vagy a CLV (cus-
tomer lifetime value), melyek képesek a legjobban
el6rejelezni a fogyasztok jovébeli értékét.”

ba médosité vasarldkra koncentralnia, mivel az itt el-
koltott 6sszegek megtérilési értéke kedvezétlendl
hat a ROI-mutatéra. A kévetkez6 |épés az lehet, hogy
olyan (j vasarlékat nyerjink meg (vagy visszaszerez-
zik a régi Ugyfeleket), akik tovabb névelik a ROI érté-
két. Ehhez felhasznalhatjuk azokat az er6forrasokat,
amelyeket a nem jovedelmez6 vasarlokra koltottiink.

BEFEJEZO MEGALLAPITASOK

A stratégia egyik eleme, hogy a ROl maximalizalasa-
kor a fogyasztok elégedettségét noveljuk. Elfoga-
dott, hogy a fogyasztdi elégedettségbe valo befekte-
tés markahlséghez vezet, ez novelheti a bevételt,
ami kedvez6en hat a profitabilitAsra. Ezért fontos
megallapitani az elégedettség és a ROI kapcsolatat.
Elmondhaté, hogy a ROI és a profit maximalizalasa
eltér6 eredményre vezet, az optimalis ROl és profit
nem egyszerre teljesil. Miel6tt a vallalat elkdtelezi ma-
gat a maximalis ROI, mint optimalis stratégia mellett,
figyelembe kell vennie az esetleges tulkoltekezést. Az
egyedi fogyasztokra vonatkoz6 adatok, a CLV-értékek
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birtokdban (melyek a ROI és a profitabilitas pontos
becsléséhez vezetnek) a vallalat tébbféle stratégiai
dontést hozhat arra vonatkozoan, hogy vasarloéit, er6-
forrasait hogyan hasznosithatja a leghatékonyabban.
A vezetbknek azonban figyelemmel kell lenni arra,
hogy az optimalis ROI és a profit mértéke kapcsolat-
ban van egyméssal, de nem mindig egyeznek meg.
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Rosenbloom [1999] azt mondja,
hogy a marketingcsatorna
tarsadalmi jelenség, azaz eltéré
érdekek és célok alapjan
fmtenyked6 szervezetek fs bennik
emberek) egyuttmdkodd rendszere, s
éppen az egyittmikddés kényszere
vonja maga utan az érdekek

és a célok 6sszehangolasanak
kovetelményét. Ha pedig tarsadalmi
jelenség, akkor megtaldljuk azokat
a tarsadalomszervez6 er6ket is,
amiket mindenttt méshol is:
szerepek, kommunikacio,
erdviszonyok (hatalmi viszonyok),
konfliktusok. A szakirodalom
kulénoésen fontosnak tartja

és részletesen elemzi

az er@viszonyok (hatalom)

és a konfliktus kérdéseit az elosztasi
csatornakban.

Magéanak a disztribdcios rendszernek
(a gyarto cég
marketingcsatornainak) szerkezetét
és miikodését, masképpen szélva

a csatorndkon beliili és a csatornak
kozotti kapcsolatokat, viszonyokat
és interakciokat, tovabba

a marketingcsatorna mukddésének
teljesitményét (eredményességét)
és az elosztasi rendszer
résztvevlinek elégedettségét

a fentiek hatarozzak meg.

Korcsmaros Adél - Fojtik Janos

Erdviszonyok

(hatalmi viszonyok)

és konfliktusok a
marketingcsatornakban

szakirodalmi attekintés

SZEREPEK ES KOMMUNIKACIO
A MARKETINGGSATORNABAN

Szerepek

A marketingcsatornaban kialakult szerepek azok a tevékenységek és
el6irasok, amiket az elosztasi rendszer adott poziciét betoltd tagjanak
kovetnie kell [Rosenbloom 1999]. A forgalmazas folyamataban betoltott
szerepek tobbfélék lehetnek. Funkcionalisan a résztvevdk lehetnek
gyarték, nagykeresked6k, kiskeresked6k, stb. Mashonnan nézve el-
adoékkal, vevlBkkel, finanszirozokkal, szallitokkal, raktarozékkal, stb. ta-
lalkozunk. Ugyanakkor egy sor szerep kdvetkezik a disztribacios rend-
szeren belili er6viszonyokbdl, pl. &rmeghatarozd, arelfogadd, csator-
naparancsnok, stb. Ebbéi a leirasbol ugy latszik - és ha tovabb részle-
teznénk, még inkabb igy latszana -, mintha az elosztasi csatornakon
beluli szerepek jol elhatarolhatok lennének; mintha példaul a termeldi,
nagykereskeddi, illetve a kiskereskeddi szerepek kore egyértelm(lien
szétvalna egymastol. Vannak esetek, amikor ez igy is van, vannak, ami-
kor nincs igy (lasd pl. a demigrosz kereskedelem esetét).

Ha a leiré vizsgalédas mellett a normativ aspektusokra is figyelink,
akkor észrevessziik, hogy a partnerekkel szemben tAmasztott szerepel-
varasok nem mindig felelnek meg a lehet6ségeknek. A forgalmazé
partnerek kozotti szerepmegosztast (ami egyben a marketingfunkciok
megosztasa is) példaul er6sen befolyasolja, hogy a termelévallalat mi-
lyen viszonteladOkkal és kdzvetit6kkel all kézvetlen kapcsolatban, to-
vabb4, hogy milyen elveken alapulnak ezek a kapcsolatok (ha egyélta-
lan), valamint, hogy milyen stilusiak, és a felek mennyire itélik 6ket
eredményesnek. A kozvetiték és a viszonteladdk csoportjanak hetero-
genitasa nagymértékben befolyasolja a csatornan belili poziciokat. Eb-
b6l adoddan stratégiai jelentésége van a szerepek el6zetes, koriltekin-
t6 tisztdzasanak, a késd6bbi félreértések elkeriilése érdekében. Csok-
kenti a kockéazatot a zavaros, véletlenszer( kapcsolatok minimalizalasa
is. Azt a tényt sem szabad figyelmen kivil hagyni, hogy a szerepek id6-
ben is véltozhatnak.
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Kommunikacio

A kommunikacio jelentésége az Uzleti életben nem
becsiilhetd ala, mivel szamtalan bizonytalansagi té-
nyez6t kikiiszdbolhetink, de legaldbbis minimalizal-
hatunk, ha a birtokunkban és partnereink birtokaban
is megfelel§ informacié van. Ezért az informéacié ha-
tékony aramlasa éppugy stratégiai kérdés a marke-
tingcsatornaban, mint a termékek vagy a szolgaltata-
sok aramlasa. Azt se felejtsiik el, hogy partnereink
néha tobbet tudnak rélunk, mint mi magunk, és per-
sze azt se, hogy a kommunikacié nem kizarolag in-
formacidaramlas. A megfelel6 kommunikécié hianya
lehetetlenné teszi a bizalom és az elkdtelezettség ki-
épulését a csatorna tagjai kozott, kdvetkezésképpen
megakadalyozza a stabil, hosszu tavi kapcsolatok
kialakitdsat [Doney & Canon 1997], igy a rendszer
stratégiai miikodésének [Mohr & Nevin 1990], integ-
kommunikacié sokrétl fontossagat a kovetkez6 idé-
zet foglalja 6ssze a legjobban: ,minél nagyobb a bi-
zalom atagok kozott, annal nagyobb figyelmet fordi-
tanak kommunikaciéra, ami tovabb erdsiti a bizalmat
és a kommunikacié bdviuléséhez vezet” [Coughlan
et al. 2001, p.323].

A kommunikacié hatékonysagara is érdemes fi-
gyelmet forditani, amit az alabbi kévetelmények telje-
sedése esetén tekinthetiink meg-
oldottnak: a kommunikacio legyen
folyamatos, nyilt és részletes, nem
egyoldald, hanem koélcsdnés az
érdekeltek kozott. Ha a fentiekbdl
barmelyik séril, vagy hianyzik, ak-
kor a kommunikacié hatékonysa-
ga megkérdéjelezédik. A legna-
gyobb veszélyforras az, ha a kol-
csOndsség kritériuma nem teljesil. Ha az informacio-
nyUjtas egyoldald, akkor az adott vallalat sebezhet6-
vé valik, és esetlegesen veszélybe keriilhet a m(iko-
dése is.

HATALM8 ES EROVISZONYOK
A SVAARKETSNGCSATORNAKBAN

A marketingcsatornaban kialakult hatalmi és erévi-
szonyok viselkedéstudomanyi (behaviorista) alapu
definicidja a tarsadalomelméletnek a hatalomra vo-
natkozo tedriaibol szarmazik. Tébbnyire 1ényegében
French és Raven [1959], Raven [1965], valamint
Raven és Kruglanski [1970] megkézelitésén alapul
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és azt fejleszti tovabb a disztriblciés rendszerek sa-
jatossagainak megfeleléen [Beier & Stern 1969,
Frazier 1983, Gaski 1984, Gaski & Nevin 1986, Hunt
& Nevin 1974, Lusch 1976, Wilkinson 1973], Az id6k
soran természetesen mas megkozelitések, vizsgalati
szempontok is megjelentek [Erdem 1993, Schul &
Babakus 1988, Vinhas & Anderson 2005], Magunk is
azokhoz csatlakozunk, akik Iényegében az alabbi
meghatarozast (vagy annak valamely valtozatat) fo-
gadjak el: a piaci er§ (hatalom) a disztriblcios rend-
szer valamely tagjanak azon képessége, hogy ellen-
6rizni és befolyasolni tudja a marketingcsatorna mas
(szinteken 1évd) tagjainak magatartasat és marke-
ni. A definicié Iényegében El-Ansary és Stern [1972]
cikkére megy vissza, majd a vilagszerte legtdbb he-
lyen tanitott Stern és El-Ansary- [1977] konyv (és
szamos Ujabb kiadasa) népszer(sitette igen széles
koérben. (Csupan az érdekesség kedvéért és zarojel-
ben tegyik hozza, hogy a kdnyv legujabb kiadasa
visszatér az altalanossag szintjére, mondvan: ,a ha-
talom a csatorna egyik tagjanak (A) az a képessége,
hogy ravegye a csatorna egy masik tagjat (B), hogy
olyat tegyen, amit egyébként nem tenne” [Coughlan
et al. 2001, p.200]. Ez a mondat szinte sz6 szerint
megegyezik azzal, ahogyan Dahl [1957, p.203] defi-
nialja a hatalmat.

LA kommunikacio jelentésége az uzleti életben nem
becsilhetd ala, mivel szdmtalan bizonytalanséagi ténye-
z6t kikuszobolhetink, de legalabbis minimalizalha-
tunk, ha a birtokunkban és partnereink birtokdban is
megfelel6 informacié van.”

Gaski [1984], majd Gaski és Nevin [1985] ki-
Ionbséget tesz az aktiv (gyakorolt - exercised) és a
nem aktiv (nem gyakorolt - unexercised) hatalom
(er6) kozott. El6bbin azokat a tényleges tevékeny-
ségeket érti, amelyek a csatorna egy masik résztve-
v6je magatartdsanak a megvaltoztatasara iranyul-
nak: a hatalommal val6 élés, ami tébbnyire negati-
van hat a csatornatagok elégedettségre, és fokozza
a marketingcsatornan belili konfliktust. Utébbi a
masik csatornatag viselkedése megvaltoztatdsanak
a képességét jelenti. Ebben az esetben nem tényle-
gesen megvaldsult tevékenységrél (a hatalom gya-
korlasarél) van sz6, hanem csupan annak a lehet6-
ségérdl, ezért az elégedettségre tébbnyire pozitivan



1. abra

A gyakorolt és nem gyakorolt hatalom kovetkezménye (a)

Gyakorolt
hatalom

Konfliktus

Nem gyakorolt
hatalom +

Forrés: Gaski 1984, p.22.

hat és nem jarul hozza a konfliktus er6sédéséhez
(1. &bra).

A hatalom (erd) forrasai, formai

Az elosztési csatorndk dominans tagjanak hatalma a

tobbiek folott az alabbi forradsokbdél szarmazik, illetve

az alabbi formakat olti [Rosenbloom 1999]: jutalom,

bintetés (kényszerités), legitimacié (jogszer(iség),

referencia, szakértelem (a felosztas alapja egyértel-

miien French és Raven [1959] munkdja). A véalasz-

tast kozottik nyilvan az befolyasolja, hogy:

- melyik a leghatékonyabb valtozat (altaldban a
helyzettdl fiigg);

- milyen a csatorna szerkezete;

- milyen a csatornatagok természete;

- milyen a kdrnyezet, ahol a hatalmat érvényesiteni
kellene.

Az elosztasi csatornakban alakulé eréviszonyok
els6 kutatéi lényegében abbdl a kdznapinak is
mondhato tapasztalatbdl indultak ki, hogy az er6 leg-
inkabb lathaté megnyilvanulasa a kényszerit6 erd, a
képesség a buntetésre. Hunt és Nevin [1974, p.187]
példaul az alabbi mddon érvel: ,empirikus esetben a
kényszeritd er6t meg kell kilénb6ztetniink a tobbitél,
mert ez az egyetlen, aminek bintetés a kdvetkezmé-
nye.” A bintetés kdznapi esetben is, a marketingcsa-
tornakban is elvesz valamit, megfoszt valamitél, eltilt
valamit6l. A tobbi esetben (jutalom, legitiméacio,
szakértelem, referencia) a hatalom gyakorlasa in-
kabb nyujt, ad valamit a tobbieknek (t.i., akiken a ha-
talmat gyakoroljak), mintsem elvenne t6lik. Hunt és
Nevin [1974] tehat, s nyomukban a kutatok hosszu
sora [Etgar 1978, Gaski 1984, Gaski & Nevin 1985,
Lusch 1976, Lusch & Brown 1982, Schul & Babakus
1988] a csatornaf6nodk (channel leader) hatalmanak
forrasait és formait két csoportba osztja: a kényszeri-
t6 er6 forrasai és a nem kényszeritd er6 (az 6sszes
tébbi) forrasai.

A kényszerités hatalma részben
az azt ,elszenvedd” csatornatag-
nak abbdl a (megalapozott) felte-
vésébdl addédik, hogy ha nem al-
kalmazkodik a disztriblciés csa-
torna valamilyen szabalyt, el6irast,
normat bevezet6 dominans tagja-
hoz, akkor bintetésben fog része-
silni  (pl. magasabb ar, lassu,
esetleg késedelmes szdllitas, a
promoéciés tamogatasok megvo-
nasa, nem kivant véalasztéki ele-
mek, stb.). J6l lathatd, hogy esetiinkben a bintetés
valamilyen hatrdny okozisa a marketingcsatorna
mas résztvevljének vagy résztvevlinek. Kumar et ai
[1999] ugy talaltdk, hogy az elosztasi rendszerekben
a bintet6akciok sikeres vagy sikertelen volta a részt-
vevBk kozotti figgéség egyoldald vagy kolcsdnds
jellegének (méasképpen szélva a marketingcsatorna-
ban megtapasztalhaté hatalmi viszonyok aszimmetri-
kus jellegének), a csatornaf6ndk bintet6 erejének és
a partnerek visszacsapasi képességének és hajlan-
désagénak a figgvénye.

A fentiek szerint minden mas megoldas a hata-
lom dan. nem kényszerit§ formai kozé tartozik. Els6
helyen emlitend6 ajutalom. Ha az imént a kénysze-
ritésnek a biintetéssel rokon jellegét emeltik ki, ak-
kor most azt kell mondanunk, hogy ajutalmazéas az
elosztasi rendszerekben gyakorlatilag mindig vala-
miféle segitséget, tamogatast jelent. Indoka az el-
osztasi csatornak viszonyai kdzoétt a lojalitas meg-
er@sitése [Gaski 1984], A marketingcsatorna vala-
melyik résztvevGje azért részesil valamilyen pénz-
Ugyi vagy nem pénzlgyi természet(i juttatdsban,
elényben (a csatorna tdbbi tagjdhoz képest), mert
elért, megvalositott valamilyen kitlzott célt, elémoz-
ditotta és tamogatta az elosztasi rendszer eredmé-
nyességének a novekedését, stb. Ebben az érte-
lemben a jutalom nem megvaltoztatni, hanem ép-
penséggel megerdsiteni akarja a marketingcsator-
na tagjanak a hozzaalladsat, magatartasat. Eredmeé-
nyessége azon alapul, hogy az elosztasi rendszer-
nek a hatalméaval él6 tagja olyan er6forrasok, lehe-
t6ségek birtokdban van, amiket a partner (a megju-
talmazott) nagyra becsil és abban reménykedik,
hogy ha alkalmazkodik az elvarasokhoz, akkor a ki-
vant er6forrdsokhoz kénnyebben hozzajuthat. Pél-
daul: hozzéajaruldas a reklamkdltségekhez, promo-
ciés anyagok, termékbemutatok, arengedmények,
visszatéritések, a személyzet (tovabb)képzése,

Elégedettség
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ajandékok, uzletviteli tanacsadas, ingyenes termék-
mintak kiprobalasra, stb.

Ha a kényszerités (bintetés) és a jutalmazas (ta-
mogatéds) hatasat illetden nem veszink tudomast
azok aktiv és nem aktiv jellegérél, akkor altaldban
arra gondolhatunk, hogy a jutalmazas néveli a csa-
tornatagok elégedettségét, s csokkenti a konfliktus
lehet6ségét, illetve a mértékét; a kényszerités pedig
éppen ellenkezéleg hat, vagyis az elégedettséget
csOkkenti, és a konfliktus szintjét megemeli [Hunt &
Nevin 1974, Lusch 1976]. Ha azonban figyelembe
vesszik, hogy ezeket az er6forrasokat aktiv és nem

,Ha a kényszerités (blntetés) és a jutalmazas (tamo-
gatas) hatasatilletéen nem veszink tudomast azok ak-
tiv és nem aktivjellegérél, akkor altaldban arra gondol-
hatunk, hogy a jutalmazas noveli a csatornatagok elé-
gedettségét, s csokkenti a konfliktus lehet6ségét, illet-
ve a mertékét; a kényszerités pedig éppen ellenkez6-
leg hat, vagyis az elégedettséget csdkkenti, és a konf-

liktus szintjét megemeli.”

aktiv médon is igénybe lehet venni (azaz lehet gya-

korolni és nem gyakorolni egyarant), akkor Gaski

[1984] szerint a jutalmazas és a biintetés hatasa a

kovetkez6képpen maodosul:

- gyakorolt bliintetd hatalom: az elégedettség csok-
ken, a konfliktus (lehetésége) novekszik;

- nem gyakorolt biintet§ hatalom: az elégedettség
ndvekszik, a konfliktus (lehetésége) pedig csok-
ken. Ez alighanem azzal magyarazhatd, hogy a
.befolyasolhaté” csatornatag felismerte, hogy a
maésik résztvevd birtokdban van a buntet6 er6, de
nem kivanja ,felhasznalni’. Ezek egyuttesen ,jo
érzést” Vvalt ki bel6le az er8sebb résztvevivel
szemben;

- aktiv jutalmazo6 er6: noveli az elégedettséget, és
csokkenti a konfliktust

- nem aktiv jutalmazé er6: csokkenti az elégedett-
séget, és noveli a konfliktust.

A legitimacids hatalom (erd) - akar jogi megoldas-
ban gydkeredzik, akar nem - alapvet6en formalis for-
rasokbol taplalkozik, és legjellemz6bb példait a fran-
chise-tipusl szerz6déses marketingcsatornakban ta-
lalhatjuk meg. A csatorna egyik tagjanak szerz6édés-
be foglalt, ilyen médon formalis joga van a tobbi tag
tevékenységét ellendrizni és befolyasolni. Ezek az
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er6forrasok abban az esetben hasznélhatok eredmé-
nyesen, ha a csatornan belili ala- és folérendeltségi
viszonyok pontosan meg vannak hatarozva. A fran-
chise-rendszerek éppen ilyenek [Hunt & Nevin 1974,
Pizanti & Lerner 2003],

A referencia akkor hatalom forrdsa az elosztasi
rendszerben, ha valamely csatornatag ugy észleli,
hogy céljai egybevagnak egy masik tag céljaival.
Masként fogalmazva: akkor alakul ki, ha a két részt-
vevd ugyanazon referenciacsoporthoz tartozik. Te-
gylk fel, hogy egy kiskereskedé magas min&ségd,
un. presztizstermékeket értékesit. Ebben az esetben
olyan gyartékat valaszt szallitoul,
akik ezeknek a kritériumoknak
megfelelnek. Ha a vallalat termé-
ke rendkivil kivanatos, akkor a
gyarto referenciaereje er6teljesen
megemelkedik a kiskereskeddvel
szemben.

A szakértelem ereje abbdl a tu-
dasbol, ismeretanyagbhdl szarma-
zik, melyet a ,befolyasolt” résztve-
v6 tulajdonit a masik tagnak. Egy
adott  csatornatag tudasanak
mennyisége csatornaszintenként
valtozik. Példaul a kiskereskeddnek joéval nagyobb
mennyiségl piaci informécié van a birtokadban, mivel
kézvetlenebb kapcsolatban van a végfogyasztokkal
(,érzi a piac pulzusat”). Ezt a megszerzett tudast to-
vabbitja a csatorna tdbbi szintje felé, mely befolya-
solja a nagykeresked6 vagy a termel6vallalat viselke-
dését. A magatartdsukban bekovetkezett valtozas
mértéke attél fiigg, hogy mennyire tekintik a kiske-
resked6t ,szakértének”. Més aspektusbdl nézve,
oszthatjuk Kasulis & Spekman [1980] meglatasat,
miszerint a szakértelem, mint er6forras Iényegesen
jobban kedvez a kapcsolatépits, stratégiai viselke-
désnek a disztriblciés rendszerben, mint a referen-
cidlis eré.

A kiegyenlit6 er6 (countervailing power)

Eddig hallgatdélagosan aszimmetrikus eréviszonyokat
feltételeztiink a disztribacios rendszerben [Dwyer &
Walker 1981]. Ez tobbnyire valéban fennall, am sza-
mos tényezd hat a kiegyenlitédés felé, amelyek mint
un. kiegyenlit6 er6 fejtik ki hatasukat. Az aszimmetri-
kus er6viszonyokat l|ényegikre egyszerisitve azt
mondhatjuk, hogy amennyiben a csatorna ,A” részve-
vOje hatalommal bir a csatorna ,B” résztvevéije felett,
akkor ,B” fugg ,A"-tol. (,A” és ,B” jelenthet tbbbes



szamot is.) A fiigg6ségi viszony a forgalmazasi rend-
szerben azonban nem feltétlentl egyoldalda, s6t, az
esetek tdbbségében nem az, hanem kétoldalu, kol-
csonos. Az an. kiegyenlitd er6 hozza a forgalmazasi
rendszerben m(ikodé szervezeteket kdlcsénds fliggs-
ségbe egymassal. A kiegyenlité erd tehat az alabbi
maddon definialhaté: ,a 'B’ csatornatag azon képessé-
ge, hogy mérsékelje, vagy megakadalyozza 'A’ befo-
lyasat ‘B’ dontési tényezdbi felett” [Gaski 1984, p.25], A
kiegyenlit6 erd tehat tompitja ,A” azon képességét,
mellyel befolyasolhatja, meg tudja valtoztatni ,B” vi-
selkedését, azonban nem teszi lehet6vé ,B” szamara
a kontrollt ,A” dontési tényezdi folott.

A hatalom és a kiegyenlit§ er6 parhuzamos jelenlé-
te j6tékony hatassal van a csatornan belili kapcsola-
tokra, ha er8s és szimmetrikus a fligg6ség a partne-
rek kozott. A kolcséndsen erfs fligg6ség elbsegiti a
hatékony koordinaciot, illetve stratégiai szdvetségek
kialakulasat a marketingcsatornan beldl. Két oka van
ennek. Egyrészt mindegyik partner
el van kotelezve amellett, hogy
mindenki szamara kedvez6 megol-
dés szilessék. Ha nem szimmetri-
kus a fligg6ség a csatorna tagjai
kozott, akkor a kapcsolatban léte-
zik legalabb egy gyengébb part-
ner. A gyengébb partner(ek) (meg-
felel6 erd hianyaban) nem tudja
(tudjak) rabirni az erésebb tago-
(ka)t, hogy pénzt és energiat fek-
tessenek) a kapcsolatba, ez pedig
sérti a gyengébb(ek) hozzaadottér-
ték-teremt6 képességét. Masrészt,
ha az er6viszonyok kiegyensulyozottak, akkor nem |é-
teznek gyengébb partnerek, akiket ki lehet hasznalni.
A marketingcsatorna ¢sszes tagja akkora hatalom bir-
tokdban van, amely lehetévé teszi a méltanyos és
igazsagos viselkedést egymassal szemben (nyereség
elosztasa, hozzaadott értékek kialakitasa, stb.).

A fentiek abban az esetben alljak meg helyiket,
ha er6s a kblcstnos fiiggéség a partnerek kozott. A
hagyomanyos disztriblciés csatornaban azonban a
kapcsolatok tobbnyire a figgés alacsony szintjével
jellemezhet6k. A csatornatagok nélkilézheték és
cserélhet6k. A folyamatok kdzéppontjdban nem a
kapcsolatok apolasa, hanem atevékenységek elvég-
zése all. A kapcsolatépité marketingcsatorna e tekin-
tetben (is) mas képet mutat [Berthon et al. 2003,
Brown et al. 1995, Frazier & Antia 1995, Rokkan &
Haugland 2002], Az er6viszonyok (hatalmi viszo-

nyok) alakuldsa nagymértékben képes a csatorna
eléterében hldzddoé kapcsolatokat javitani és rontani
egyarant, ezzel elsegitve a konfliktus kialakulasat.

KONFLIKTUSOK
A MARKETINGCSATORNAKBAN

A konfliktusok létezése természetes jelenség a mar-
ketingcsatornakban is. Az alabbi definiciét fogadjuk
el: ,Konfliktus akkor keletkezik a marketingcsatorna-
ban, amikor a csatorna egyik tagjanak viselkedése
ellentétbe keril mas(ok)éval. ... konfliktushelyzet az,
amikor a marketingcsatorna valamelyik tagja szallit6-
vagy vev@partnerét ellenfélnek vagy ellenségnek te-
kinti” [Coughlan et al. 2001, p.238j. Gyorsan azt is
hozzéatessziik, hogy a konfliktusok a kilénféle tarsa-
dalomtudoméanyok  képvisel6inek  egybehangzé
meglatasa szerint nemcsak természetesek, hanem
adott esetben kifejezetten pozitivak tudnak lenni, de

,Napjainkban az internet, mint Gj és dinamikusan b&vu-
I6 marketingcsatorna jelent szamos esetben konfliktus-
forrast a marketingcsatornak tradicionalis tagjai kozott a
disztribaciés rendszeren belul (a multichannel-megol-
dasok legtobbje az internetes csatornak bevezetése
kapcsan meril fel és a forgalmazasi rendszerek kdzott
is. Az internet mint marketingcsatorna sajatos jellemzdi
miatt a csatornakonfliktusok az elektronikus kereskede-
lem elterjedésével intenzivebbé véalnak."

legalabbis nem feltétlenil negativak [Farkas 2004,
Javor & Rozgonyi 2005, Ladanyi 2005, Lajké 2005].

A konfliktus kialakulasanak okai

A marketingcsatornaknak a kélcsénés fugg6ség ki-
I6nb6z8 szintjein Iév6 tagjai kozott a konfliktus kiala-
kulasat szamos tényezd el6segitheti. A piaci igények
valtozasaira a forgalmazasi rendszerek résztvevdi
kilonféleképpen reagélnak. A diszkontizletek régrdl
ismert intézményének bevezetése az arérzékeny va-
sarlok kiszolgalasara sem ment konfliktusok nélkdl.
Az a gondolat a 80-as években (ami Magyarorsza-
gon egy bé évtizeddel kés6bb ment at a gyakorlat-
ba), hogy egyszerre ki lehet elégiteni az arérzékeny
és a markaérzékeny vasarlok igényeit (factory outlet)
példaul komoly konfliktusok forrasa lett az lzleti le-
het6séget kihasznalni kivand kiskereskeddk és a
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markajuk imazsat és értékét fenyegetve laté marka-
tulajdonosok kodzoétt [Fernie & Fernie 1997], Napja-
inkban az internet, mint 0j és dinamikusan bé&vll6
marketingcsatorna jelent szdmos esetben konfliktus-
forrast a marketingcsatornak tradicionalis tagjai ko-
zO6tt a disztriblcioés rendszeren belil (a multichan-
nel-megoldasok legtébbje az internetes csatornak
bevezetése kapcsan merll fel [Tsay & Agrawal
2004a, Webb and Didow 1997]) és a forgalmazasi
rendszerek kozott is. Az internet mint marketingcsa-
torna sajatos jellemzéi miatt a csatornakonfliktusok
az elektronikus kereskedelem elterjedésével intenzi-
vebbé véalnak [Driver & Evans 2004], (1. tablazat)

Moriarty és Moran [1990, p.148] ramutat arra a
problémara, amit egy 0j marketingcsatorndnak a
megnyitasa jelent a 1étez§ elosztasi rendszerben ma-
kdd6 szervezetek szamara. Ugy talaltak, hogy egy (j
csatorna jellemzéen konfliktust general részben ami-
att a zavarodottsag miatt, ami Iényegében minden Uj-
raszervezésnek sajatja, részben pedig amiatt az in-
gerlltség miatt, amit az Uj helyzet kivalt a forgalma-
z0k, a kozvetitbk és a vevBk kozott egyarant.

Szamos olyan teriilet van, amely konfliktus forrasa
lehet az elosztasi csatornaban. A résztvevék kozott
Iétrejott kilonbdz8 szintl kdlcsdnods fliggdségi viszo-
nyokban gyakran adédnak kilénbségek példaul az
Uzleti célokban [Eliashberg & Michie 1984], a csator-
natagok felfogasadban [Tsay & Agrawal 2004b], a
kommunikacié tartalmaban és stilusaban [Mohr &
Wevin 1990], stb. Az alabbiakban - f6leg Rosen-
bloom [1999] alapjan - 0©sszefoglaljuk a legfonto-
sabb konfliktusforrasokat.

Szerepzavar

A kordbbiakban méar volt sz6 az elosztasi rendsze-
ren bellli szerepek és szerepmegosztasok fontos-
sagarol. Az egyes csatornatagok-
tol elvart szerepek teljesitésétdl
valo eltérés fesziltséget okoz a
résztvevik kozott. Ebbdl az kovet-
kezik, hogy stratégiai jelent6sége
van a csatorndn bellli szerepek
meghatarozasanak és megisme-
résének. A marketingcsatornaban
kialakul6 szerepek megitélése (a
teljesitménymérés) a csatorna
mas tagjainak el6zetes elvarasain
alapul; nem ritka, hogy a feltevé-
sek és a rajuk épulé elvarasok,
valamint a valésdg (az elosztasi

1. tablazat

Létez6 marketingcsatorna

Katalégus

- képvisel6k
Uzletei

TV-shop
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Direct mail - telemarketing

A gyart6 értékesitési halézata

Forgalmazok kiskereskedelmi

Hazal6 kiskereskedelem,

csatorna tagjainak, mint szerepl6knek a teljesitmé-
nyei) gyakorta eltérnek egymastol. A tobbes marke-
tingcsatorna-rendszerekben ugyanazt a funkciot ki-
[6nb6z6, &m péarhuzamos elosztdsi csatornak latjak
el. Itt a szerepeket nem lehet igazan tisztazni, azok
.atlapolédnak”, ami konfliktushoz vezethet [Moriarty
& Moran 1990, Webb & Didow 1997],

Eréforrashiany

A forgalmazasi célok megvalésitasdhoz nélkilozhe-
tetlenek bizonyos er6forrdsok. Ha a disztriblcios
rendszer tagja er6forrashianyban szenved, akkor
céljait aligha érheti el, frusztralodik. Kérdés, mire ké-
pes egy frusztralt Uzleti szervezet, f6ként, ha téb-
bé-kevésbé interdependenciaban van masokkal - és
hatalmi konstellaciéban.

A gyartdé és a nagykereskedd szamara stratégiai
er6forrast jelent egy-egy nagy forgalma kiskereske-
delmi egység vagy lancolat. Ha példaul a termel6val-
lalat forgalmazasi céljainak hatékonyabb teljesitése
érdekében ugy dont, hogy kozvetlenll értékesit az
imént emlitett kiskereskedésekbe, azaz ebben a vo-
natkozdsban a nagykereskedelmi funkciékat is ellat-
ja, akkor a korabbi nagykeresked6 partnere(i) altal
elérhetd erdforrasok (kiskeresked6k) szama csok-
ken, ami konfliktus kialakulasaval jar(hat).

Felfogasbeli kilonbségek

A marketingcsatorna kiilonb6z6 szintjein 1évé szerep-
I6k eltér6 modon értelmeznek egy-egy adott kdrnye-
zeti stimulust. Ez részben abbdl kévetkezik, hogy az
egyes csatornatagoknak tébbnyire nincs ralatasa a
teljes disztriblciés folyamatra. Korlatozott informaciok
birtokdban vonnak le sokszor téves kovetkeztetése-
ket, melyek hozzajarulnak a konfliktus kialakulasahoz.

Az elektronikus uzlet, mint csatornakonfliktus forrasa

Az elektronikus kereskedelem el6nyei

Online katalégus - megtakaritja a nyomdai
és a postakoltséget

Ugyanakkora koltséggel ugyanannyi vagy tébb
informéacié a fogyaszténak

Ugyanannyi vagy tobb informéacié a termékekrd|
és a szolgaltatasokrol - barmikor

Az elkozvetitédlenedés miatt alacsonyabb
termék-szolgaltatas koltségek - kényelmes vasarlas

Otthoni kiszolgalas ugyanolyan vagy magasabb
szinten



Ha a disztriblcids partnerek megosztjak egyméssal a
birtokukban |évé relevans informacidkat, akkor a felfo-
gasbeli eltéréseket meg lehet beszélni, ki lehet egyen-
liteni, ilyen mddon is elkeriilve a konfliktust és névelve
a forgalmazési rendszer hatékonysagat.

Kulénbségek az elvarasokban

Az értékesitési folyamat résztvevéi (formalis vagy nem
formalis mddon) el6rejelzéseket készitenek a tdbbi
csatornatag jov6beli magatartasarél. Legalabb rész-
ben ezekre a varakozasokra épitik sajat stratégiaikat.
Gyorsan valtozo kérnyezetben ilyen el6rejelzések keé-
szitése komoly feladat a véllalatok
szamara, nagymértékd rugalmas-
sagot igényel. Ha a partnerek egy-
massal szembeni elvarisai nem ta-
lalkoznak, akkor fesziltség alakul-
hat ki az értékesitési rendszerben.

Egyet nem értés a dontési
tertleteket illet6en

Egyes csatornatagok sajat maguk-
nak tulajdonitanak bizonyos donté-
si kompetenciakat, pontosabban:
a marketingcsatorna tobb tagja gon-
dolja ugy, hogy ugyanazon dénté-
si kompetencidkkal van felruhdzva. Ez kdzvetlen ko-
vetkezménye a szerepzavarnak. Ha ugyanis a szere-
pek tisztazva vannak a forgalmazasi rendszeren beldl,
akkor lényegében a dontési kompetencidk és a fele-
I6sségi korok is meg vannak hatarozva. A hagyoma-
nyos értékesitési csatorndban résztvevé vallalatok
flggetlenek, ezért nem kénnyl annak meghatarozasa
és eldontése, hogy ki miért felelds.

Napjainkban kiemelten kritikus terlletnek szamit
az arazasi, a készletezési és a termék-elhelyezési
dontések megosztasa.

(1) A gyartéknak egyre kevesebb lehet8ségiik van
avégso fogyasztoi ar befolyasolasara. A nagyméret
kiskereskedelmi vallalatok (mass retailers) piaci ere-
jének er6sddése kovetkeztében fennall annak a ve-
szélye, hogy ha a gyarté til nagy arnyomast akar
gyakorolni a viszonteladdra, akkor a termékeit Kilis-
tazzak az Uzletek kinalatabdl, és a konkurensek ter-
mékeivel helyettesitik 6ket. A témeg-kiskereskedbk
altal meghatarozott fogyasztoi ar viszont megteremti
az arkulénb6z6ség lehetéségét az egyes Uzlettipu-
sok - igy marketingcsatornak - kozott.

(2) Egyre gyakoribb megoldas, hogy a készlete-
zéssel kapcsolatos tevékenységeket a gyarté végzi.

Ez nagyrészt annak koszénhet6, hogy csdkken a
nagykereskedelmi vallalatok jelent6sége a disztribu-
cidban. A készletezési koltségek erételjesen hozzaja-
rulnak a vallalat mikoddési koltségeinek névekedésé-
hez [Tsay & Agrawal 2004a].

?3) Szintén feszlltséget okozhat a gyarté és a ke-

resked6 kozoétt az a kérdés, hogy melyikik kompe-
tens donteni a termékek Uzleten belili elhelyezésé-
rél. A kiskeresked6k a vasarlok eligazodasat szeret-
nék segiteni azzal, hogy a kulénb6z6 gyartoktél szar-
maz0, de azonos termékkategdriaba tartozé arukat
az uzlet polcain egymas kodzelében helyezik el. Ez a

A helyzet visszadssdgat mutatja, hogy mig Nyugat-Eu-
ropaban a keresked6k allnak a kategdriamenedzs-
ment-projektek élén, hazankban a nem tartés fogyasz-
tasi cikkeket gyarto vallalatok véllalnak nagyobb szere-
pet e terlleten, holott a markatulajdonosok érdekei -
legalabbis elvileg - azt diktdlndk, hogy a konkurens
termékek egymastol tavol legyenek és sajat markaik
egy polctérben, egy tombot alkotva mutassak magukat
a vasarléknak.”

kategGriamenedzsment [Dhar et al. 2001, Piskéti &
Schupler 2002, Zenor 1994], és a helyzet visszassa-
gat mutatja, hogy mig Nyugat-Eurépaban a kereske-
d6k éllnak a kategériamenedzsment-projektek élén,
hazankban a nem tartos fogyasztasi cikkeket gyart6d
vallalatok vallalnak nagyobb szerepet e teriileten, ho-
lott a markatulajdonosok érdekei - legalabbis elvileg
- azt diktalnak, hogy a konkurens termékek egymas-
tél tavol legyenek és sajat markaik egy polctérben,
egy tombot alkotva mutassdk magukat a vasarlok-
nak. A kategériamenedzsment egyébként a vertikalis
megallapoddsoknak olyan Ujfajta megoldasa, amely
nem integracio, nem franchising és nem is vertikalis
onkorlatozas. Olyan vertikalis partnerség, amelyben
a résztvevd kiskeresked6k és gyartdék a korabban bi-
zalmasként kezelt informaciokat megosztjdk egy-
massal annak érdekében, hogy csdkkentsék az el-
osztasi koltségeket és noveljék az arrést [Csiby és
tsai, 2005].

Inkompatibilis célok

A hagyomanyos disztriblciés folyamatban résztvevé
szerepl6k mindegyike rendelkezik sajat 6nallé forgal-
mazési célrendszerrel. Ezek a célok sok esetben
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egymastoél tejesen fliggetlenek (egyszerlden nincs
O0sszhang a célok k&zott, vagyis ezen a szinten a
marketingcsatorna nem alkot rendszert), és nem rit-
kan egymassal ellentétesek is. Mivel elvileg a hagyo-
manyos marketingcsatorna mindegyik tagja sajat
nyereségének a maximalizalasdban érdekelt, nem
meglepd, ha kevés figyelmet forditanak a termék el-
osztasaban résztvev6 tobbi partner céljainak teljesu-
lésére. Ha a célok nem 6sszeegyeztethetéek, akkor
nagy a valészinlsége annak, hogy az értékesitési
partnerek kozott fesziltség, illetve konfliktus alakul
ki. Az értékesitési célok egyméashoz valo kozelitését
jelentés mértékben befolyasolja a kdlcsdénos fliggd-
ség [Eliashberg & Michie 1984], Minél nagyobb a
kélcsonos fligg6ség, annal nagyobb valoszinliség-
gel készek és képesek a partnerek egyéni céljaikat
Osszeegyeztetni [Anderson & Narus 1990].

Kommunikaciés nehézségek

A marketingcsatornaban a kommunikaciés nehézsé-
gek tdbbnyire a bizalom hianyanak kévetkezményei.
Amint arr6l mar kordbban is volt sz6, a bizalom és a
kommunikacié6 min6sége, illetve az informacié rele-
vanciaja nagymértékben képes az értékesitési tevé-
kenység hatékonysagat befolyasolni. Kiemelt figyel-
met érdemes forditani a koélcsonos informaciészol-
galtatds gyakorisdgara, példaul részletes, idészerl
jelentések formajaban [Mohr & Nevin 1990],

A konfliktus fazisai

Az értékesitési rendszerekben kialakul6 konfliktu-
soknak kulonféle szintjeit (fazisait) kialonboztetjik
meg, altalaban a marketingcsatorna tagjainak per-
cepcioi (észlelései) alapjan [Gaski & Nevin 1985],
Az eltér6 fazisban iév6 konfliktusok eltér6 mdodon
befolyasoljak, esetenként hatarozzak meg a disztri-
bucios rendszeren beliili folyamatokat (tevékenysé-
geket) és struktlrakat. A konfliktus adott szakasza-
nak kezdeti feltételeit a megel6z6 fazis kimenete
szabja meg.

A még rejtett, latens, vagyis nem kifejlett, nem
manifesztalédott konfliktus jelenti az els§ szakaszt.
Ez val6jaban inkdbb csak egyet-nem-értés, konflik-
tudzus helyzet, a konfliktus lehetésége; mint konflik-
tus, a csatornatagok észlelési kiiszébe alatt van. A
latens konfliktus allapota nem feltétlentl jelenti,
hogy a csatornatagok harmonikus, békés kapcso-
latban &llnak egymaéssal, mivel a konfliktus minima-
lis (nem érzékelhet6) szintje eredhet a résztvevék
k6zombosségébdl is. Elhanyagoljak egymast, nem
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tartjak szikségesnek a vélemények megosztasat,
Osszevetését. Ha az elosztasi rendszeren bellli fig-
getlenség a csatorna hatékonysaganak alacsony
szintjével jar, akkor célszerli a résztvevék kozotti
kommunikaciot és interakciot fokozni; ezek hozza-
jarulhatnak egyrészt a résztvevlk teljesitményének
a ndvekedéséhez, masrészt a csatornan belili konf-
liktusok markansabb megjelenéséhez. Amennyiben
igy torténik, akkor a csatorna dominans résztvevgjé-
nek szikséges menedzselni, irdnyitani a kapcsola-
tokat annak érdekében, hogy a marketingcsatorna-
ban a viszonyok konstruktivak legyenek és hozzaja-
rulianak a csatorna hatékonyséagi szintjének emel-
kedéséhez.

Eszlelt konfliktusrél akkor beszéliink a csatornan
belll, mikor a kapcsolatokban olyan mértékd ellenté-
tek jelentkeznek, melyek mar a csatornatagok széa-
mara is érzékelhetbek. A véleménykulonbségnél ko-
molyabb differencia alakul ki az elosztasi rendszer
résztvev@inek a néz6pontjai, felfogasai, érdekei és
céljai kozott. Természetes velejardja a kdlcsdndssé-
gen alapulé rendszernek, gyakran el6fordul a min-
dennapi értékesitési tevékenységben is, de a részt-
vevBk inkabb csak ellentétnek fogjak fel, és nem
konfliktusnak, igy a marketingcsatornara vonatkoz6-
an negativ hatdsa tulajdonképpen nincsen.

A megtapasztalt konfliktus szintje akkor kévetkezik
be, amikor az értékesitési csatorna szerepl6iben ne-
gativ érzések: fesziiltség, aggodalom, frusztracio,
bosszusag, elégedetlenség sth. kezd kialakulni, ami
bizonytalansaghoz vezet, és megrenditi a csatorna-
tagok kozotti bizalmat. Egyre nagyobb hangsuly ke-
ral a partnerek kulonb6z8ségének a kiemelésére. Az
érdekek kozelitése helyett a kuldén érdekek kerlilnek
hangsulyozasra. Az Uzleti racionalitast esetleg érzel-
mi szempontok hattérbe szorithatjak. A konfliktusok-
nak ez a szintje mar egyértelmien hatranyosan érinti
a marketingcsatorna m(ikddését. Ha nem kezelik
megfelel6en, és még id6ben, akkor nagy eséllyel ki-
alakul a tényleges, nyilvanvalé konfliktushelyzet.

A nyilvanvalé konfliktus [Brown & Day 1981] er6tel-
jes, olykor az ellenségességig mend rossz viszonyt je-
lent a forgalmazasi rendszer érintett tagjai kozott; oly-
kor kifejezetten gatoljak egymast céljaik elérésében. A
felek altal alkalmazott médszerek meglehetésen szé-
les skdlan mozoghatnak, a kommunikativ ellenséges-
kedést6l az er6szakos cselekményekig (szabotazs,
visszavagas). A nyilvanvalé konfliktus mértékét az el-
lenséges magatartasok gyakorisaga, intenzitasa és a
konfliktust el6idéz6 tényez6k jelentésége hatarozza



meg. A szikségesnél joval maga-
sabb konfliktus kezelése és elvise-
lése hatalmas koltségeket okoz az
elosztasi rendszer szamara, de
nemcsak emiatt hatrdnyos, hanem
azért is, mert veszélyezteti, esetleg
el is lehetetleniti a hosszu tavu pia-
ci egyuttm(ikddést. Magyarul: na-
pirendre kerlll a marketingcsatorna
felbomlasa, szétesése.

2. abra

A konfliktusok hatasa
a csatorna hatékonysagara

A konfliktusok és a csatorna haté-

konysaga kozotti  kapcsolatot

Rosenbloom [1973] egyszer(i mo-

dellje alapjan érthetjuk meg. Azzal

afeltételezéssel élt, hogy a csator-

na hatékonysagat (output) a dontési tényezék miné-
ségi dimenzidi (input) hatdrozzak meg. Masként
mondva: ha a marketingcsatorna egyik tagja a céljait
nem megfelel6en fogalmazza meg a csatorna tébbi
résztvev@je szamara, akkor ellenallast valthat ki. Eb-
ben az esetben, ha a szerepld céljait tovabbra is ér-
vényesiteni szeretné, akkor meg kell gy6znie a tébbi-
eket arrél, hogy a célok teljesitése koélcsonés eld-
nytkhoz vezet. Az érvelés, a meggy6zés azonban to-
vabbi - id6beli, pénzbeli és erbforrasbeli - rafordita-
sokat igényel a célokat ,helytelenil” meghatarozo
résztvev6tol. (2. abra)

A konfliktusnak nincs hatasa a csatorna hatékony-
sagara az O-C-i pontok kozott, amikor az értékesi-
tésben résztvevd felek ugy itélik meg, hogy sziiksé-
glk van egymésra annak érdekében, hogy disztriba-
ciés céljaikat meg tudjak valdsitani. Természetesen
sz6 nincsen arrdl, hogy a forgalmazéasi rendszer
konfliktusmentes volna; bizonyos ,normalis” szint(i
feszlltség, latens konfliktus kialakul a szerepl6k ko-
zott, de egydutt élnek vele.

A C-|-C2 pontok kdz6tt a konfliktus pozitiv hatassal
jar. Ebben a helyzetben a szerepl6knek az a valasz-
tasuk, hogy eliminaljak a konfliktust kivalt6 momentu-
mot, helyzetet, vagy ellenkezdéleg, kenyértbrésre vi-
szik a dolgot. A Ci-C2 pontok kozott a résztvevok
igyekeznek pozitiv feloldast talalni a konfliktust kivél-
t6 helyzetre (legaldbb részben Gjraforméljak folyama-
taikat, esetleg szervezetiiket; igyekeznek azt a haté-
konysagi deficitet eltiintetni, ami a konfliktust kivaltot-
ta). Tegyuk fel, hogy egy nagykereskeddt hatranyo-
san érintenek a gyartd megvaltozott forgalmazasi

A konfliktus és a csatornahatékonysag 6sszefiiggésének

altalanos gorbéje

céljai. A gyartd ugyanis ugy dont, hogy bizonyos
markainak a forgalmazasabdl kihagyja a nagykeres-
ked6t, mert Ggy itéli meg, hogy a markaval 6sszeflig-
g6 célokat a nagykeresked6 nem tudna elérni. A
nagykeresked6 tehat megproébalja a kifogasolt tevé-
kenységeket stbh. megvaltoztatni, kijavitani, fokozza
miikodésének eredményességét. Lehet, hogy siker-
rel jar, am tudnia kell (ahogy mindenkinek), hogy ket-
tén all a vasar: a gyartdé pozitiv hozzaallasara is szik-
ség van ahhoz, hogy a kapcsolat fennmaradhasson.

A konfliktus intenzitdsanak er6teljes emelkedésé-
vel a marketingcsatorna hatékonysaga jelentésen
képes lecsokkenni. A C-|-C2 pontok k&zott a konflik-
tus rombolja a marketingcsatorna hatékonysagat.
Egy korabbi kutatasra tAmaszkodva Coughlan et al
[2001] az alabbi egyszer(i modellben foglaljak 6ssze
azokat a legjelent6sebb hatasokat, amik a csatorna-
tagokat érhetik, amikor er8s konfliktushelyzetben
végzik tevékenységiiket (3. abra).

A konfliktus er6sddésének hataséra a gazdasagi
elégedettség fokozatosan csokken. Egyrészt a nye-
reségességi mutatok romlani kezdenek, mivel a
konfliktus miatti kodltségnovekmény er6sen megter-
heli az arbevételt. Masrészt a kapcsolatbol szarmazé
gazdasagi elényoket (kedvezmények, jutalmak,
b6nuszok) a ,szenvedd félnek” mar nincs lehet6sé-
ge kihasznalni. Azt azonban nem szabad figyelmen
kivil hagyni, hogy a megromlott kapcsolatnak nem-
csak gazdasagi, hanem pszichologiai és tarsadalmi
(nem gazdasagi) elégedetlenség is lehet az eredmé-
nye. A csatorna alapkdvét jelenté bizalom jelentésen
karosulhat az elégedetlenség (akar gazdasagi, akar
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3. adbra

A konfliktus kapcsolatrongalé hatasai

nem gazdasagi) és a konfliktus er6sddésébdl ado-
dbéan, mely a csatornatagok kozétti szolidaritast és
Osszetartast veszélyezteti. Tartds, hosszu tava kap-
csolat és elkotelezettség pedig csak az értékesitési
partnerek kdzotti bizalom alapjan jon létre [Doney &
Canon 1997],
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Cikklinkben a kozuti kozlekedési
modvalasztast mint raciondlis
dontési folyamatot szeretnénk
modellezni, kuldnds tekintettel

a gépjarmdforgalom karosanyag-
kibocsatasara. Munkéankban
elsésorban arra torekedtiink, bogy
bemutassuk a klasszikus
kozgazdasadgi megkozelités logikajat,
a kozlekedd vélasztasat.

Erre kiilondsen alkalmas a diszkrét
dontési modellek csaladja.

Cikkiinkben csak a neoklasszikus

kozgazdasagtanbol jol ismert
hasznossag alapu diszkrét
modellekkel foglalkozunk,

mert a kozlekedési modvélasztas

és kornyezetterhelés problematikajat
ez tarja fel megfelelGen.

I modellben a lehet6ségekhez
egyértelmlen hasznossagokat
rendellink, és azt feltételezziik, hogy

a dontéshoz6 mindig a szaméra

legnagyobb hasznossagu dontést

hozza meg.

A hasznossagfliggvénybe szinte

barmilyen paraméter
implementalhat6, am gyakorlati
alkalmazhat6sag szempontjabdl az
eljutasi idét,

az utazasi koltséget

és a kornyezetterhelést vettiik
alapul.

Kgszty6 Agnes - Torok Adam

Dontésmodellezés
a kozuti kozlekedési
modvalasztasban

BEVEZETES

A kozuati kozlekedési igények vizsgéalata egyre fontosabba valt az el-
mult 25 évben. A modell segitségével a komplex valésagos rendsze-
rek kdnnyebben érthet6ek meg. A cikk célja, hogy az emberi viselke-
dést modellezze a kdzlekedési mdédvalasztas szempontjab6l. A rend-
szer dsszetettsége miatt egyszer(isitésekre van sziikség, melyek elen-
gedhetetlenek, hogy a modellink mikoédjon. Kilénb6z6 problémak
megoldasahoz a valdosdg modellben tortén6é abrazolasara van szik-
ség. A modell a valésag leegyszerisitett képe, hiszen a tények komp-
lex 0sszefliggésit csak agy tudjuk attekinteni és megérteni, ha megfe-
lel6 mdédon leegyszerdsitjuk azokat. A fizikai modell a valésag olyan
részletének leegyszerisitett, konkrét abrazoldsa, amely a vizsgélat
szamara lényeges szempontokat a valésdgnak megfelel6en tartal-
mazza [1]. Egy adott modell szamos feltételezést tartalmaz, melyekkel
pontosan tisztdban kell lenniink, amikor el6rejelzést, szabalyozast
vagy optimalizalast végzink a modellen. Ahhoz, hogy megfigyelhes-
suk, hogy egyének miként hoznak déntéseket, néhany specialis felté-
telezéssel kell élnunk:

1. dontéshozé: a dontést hoz6 egyén, vagy valamilyen kdz6s tulajdon-
sag alapjan vett csoportosulas (ilyenkor a csoport mas tulajdonséga-
it figyelmen kivul hagyjuk);

2. a lehet6ségek: azon feltételezések, amelyek a dontéshoz6 szamara
elérhet6 valasztasi lehetfségek;

3. jellemz6k: azon feltételezések, melyek meghatarozzak minden va-
lasztési lehet6ségre a dontést befolydsolo tényezbket és melyeket
doéntéshozé figyelembe vesz a dontésénél;

4, dontési szabdly: azon feltételezések, melyek leirjdk a dontési mecha-
nizmus karakterisztikait.

Egy dontés modellezésénél vizsgalnunk kell, hogy milyen valasztasi
lehet8séget valasztott a déntéshozo6 és azt is vizsgalni kell, hogy melyi-
ket nem valasztotta. Jelen cikkben, a kozlekedési moddvalasztasbol
adéddan, a kozlekedési moédvalasztasi modellek kozil a diszkrét va-
lasztasi modelleket vizsgéaljuk meg.
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DISZKRET DONTESI MODELLEK

Diszkrét dontési modellnél felirhatd a valasztasi lehe-
t6ségek véges sokasaga. Kovetkez§ lépésben fel
kell tarni a valasztasi lehet6ségek korét. A lehet6sé-
gek két csoportra bonthatéak: altalanos valasztasi le-
het6ségekre és a redukalt lehetéségek tarara. Az al-
talanos lehet8ségek csoportja az 6sszes lehetséges
valasztast tartalmazza, amig a redukalt lehet6ségek
csak a dontéshozdé szamara elérhet6 lehet6ségeket
tartalmazza. Itt kell megjegyezni, hogy egyes kozle-
kedési modvalasztasi esetekben kulon megfigyelést
tenne indokoltta az, hogy egyes kozlekedési alaga-
zatok miért nem kertlnek bele a redukalt lehet6sé-
gek halmazaba (pl.: nincs gépjarm(ivezet6i engedé-
lye és ezért nem szerepel a kdzlekedési médok ko-
zO6tt az egyéni gépjarm(i-kézlekedés, vagy informa-
cidhiany miatt nem hasznéalja a kdz6sségi kodzleke-
dést). A redukalt dontési lehetéségek részhalmaza
igen gyakran valodi részhalmaza az altalanos dénté-
si lehet6ségeknek.

A vizsgalatkor azonositani kell azon jellemzd&ket,
melyek befolyasoljak a dontéshoz6t déntése megho-
zasaban. Minden valasztasi lehet6séget értékelntink
kell a jellemz6k alapjan. Ezek lehetnek kozlekedés
esetén az utazasi vagy az eljutasi id6, a kényelem és
az egyeéni koltségek. A vizsgéalat alapjat adé jellem-
z6k egyarant lehetnek kvantitativak és kvalitativak.
Jellemz6, hogy nem csak megfigyelhet6 direkt is-
mérv lehet, hanem annak valamilyen fliggvénykap-
csolata (pl.: az utazasi id6 helyett annak logaritmusa
vagy az egyéni koltségek helyett az egyéni jovede-
lem és koltség hanyadosa szerepelhet) [2].

Miutdn megvizsgaltuk a dontési jellemzbket és a
vélasztasi lehet8ségeket, vizsgaljuk meg a dontési
mechanizmust leir6 karakterisztikakat is. A médva-
lasztasokat leird karakterisztikdkat csoportokra szok-
tak bontani a kozés matematikai modell alapjan. Cik-
kiinkben a tovabbiakban csak a neoklasszikus koz-
gazdasagtanbdl j6l ismert hasznossagalapu diszkrét
modellekkel foglalkozunk, mert a kdzlekedési maod-
vélasztast ez irja le megfelel6en. A modellben a lehe-
t6ségekhez egyértelmien hasznossagokat rende-
link, és azt feltételezzik, hogy a dontéshoz6 mindig
a szamara legnagyobb hasznossagu dontést hozza
meg. Ez a feltételezéslink korlatozza a modell gya-
korlati hasznalhatésagat, habar az emberi elme és vi-
selkedés Osszetettsége indokolna a bizonytalansag
vagy hiba kezelését, a szigorlan csak hasznossag-
alap modell mégsem foglalkozik ezzel. A déntésho-

z0t a hasznossagmaximalizason tll szamos elem: a
szokasok, a kultara és tarsadalmi intézmények mel-
lett egyéni kognitiv képességei motivacioi is befolya-
soljak. [3] Mas hasznossagalapu, de bdvitett model-
lekben a bizonytalansagot hibataggal vagy sulyoz6
tényezo6kkel prébaljak korrigalni.
(1) U =Q, +£,,
ahol U,: az i. kozlekedési mo6d hasznossaga
Q,: az i. kozlekedési mod megfigyelhetd
hasznossaga
£,: az i. kdozlekedési méd nem
megfigyelhetd hasznossaga vagy hibatag

@ U,=X(V/)

ahol ivy: a j. dontési jellemzd silya
fj: aj. dontési jellemzd

A NESTED LOGIT DISZKRET DONTESI
MODELL KOZLEKEDESI ALKALMAZASA

A modell alapvetéen a hasznossagalapud modellek
csaladjaba tartozik. Alapvetése, hogy a dontéshozd6
a szaméara legkedvez6bb, legnagyobb hasznossa-
gu kozlekedési modot valasztja. A modell alapjan
annak valészinlisége, hogy a déntéshoz6 i. lehetd-
séget valasztja J lehet6ség kozil az alabbi médon
irhato le:
eu
@ Pi-™euy
led

Ebben az értelemben a hasznossag a modvalasz-
tas teljes koltségét probalja jelenteni, ami persze a
kett§ kozotti forditott aranyossagon alapul. Az alabb
bemutatott eljards csak a hasznossag kifejtésében
tér el az eddig ismertetettél, mert olyan elemet is tar-
talmaz, amelynek koltségesitése eddig csak nehéz-
kesen volt megoldhato.

A BINARIS NESTED LOGIT DONTESI
MODELL ALKALMAZASA [4]

A kozlekedési modvéalasztasnal a Nested Logit mo-
dell tovabb egyszerisithetd, hiszen halmazképzés-
sel a Binaris Nested Logit modell képezhetd belble
(1. abra).

Ekkor az 6sszefliggés 2 taguva egyszer(isodik:

@ pi=~ r ; pasi-p,
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A HASZNOSSAG
MEGHATAROZASA

1. abra

A modellben igen nagy szerepe
van a hasznossagnak, ezért meg-
hatérozéséat az alabbiakban mutat-
juk be. A hasznossag fliggvényé-
be szinte barmilyen paraméter fi-
gyelembe vehetd, am gyakorlati
alkalmazhatésag szempontjabél
az eljutasi id6t, az utazasi koltsé-
get és a kornyezetterhelést vettik
alapul.

1 1 1
5) U,=Wy°—l +w, >7 +Wi;—'

ahol U(: az i. k6zlekedési
mod hasznossaga
wx: a sulytényez6
C.. az i. kdzlekedési mod utazasi koltsége
7,. az i. kozlekedési mad utazasi ideje
L,: az i. kozlekedési moéd légszennyezése
Bizonyos esetekben az emberek hasznossaguk
elveszitése ellenére is ragaszkodnak doéntésiikhoéz,
régi, jol bevalt szokasukhoz. Ennek modellezésére
vezesslk be a kozlekedési médok specifikus kons-
tansat (ASC). Ekkor a hasznossag felirhato:

6) U, =wt-'-+wkY +-T+ASC,

ahol A'S C az i. kozlekedési méd specifikus
konstansa

A fent leirtak csak linearis hasznossagra vonatkoz-
nak, természetesen elképzelhet6ek mas déntési me-
chanizmust leiré karakterisztikak (hatvany, logaritmi-
kus sth.). A hasznossag alkot6elemeibdl talan kulo-
noésebb magyarazatot csak a légszennyezés megha-
tarozasa igényel.

A jarm(iaramlatot csoportokra lehet bontani. A
csoportositds alapja a torvényi eldirasl. A jarm(-
aramlat karosanyag-kibocsatasi szintjének meghata-
rozdsa soran vegyik a G métrixot, amely a gépjar-
m(iallomany darabszamat reprezentélja az alabbi is-
mérvcsoportok alapjan:

Sn 9ii eim
91 3, 9im
9M 9nj 3nm

1 5/1990. (IV. 12.) K6HEM rendelet

Binaris dontési fa a kozlekedési mdédvalasztashoz

ahol g(/: a képzett csoportokba tartozo
gépjarmivek elemszama

n

(8) =«y i=1, mm m az EURO2]| szabvanyu

jarmdvek altal okozott karosanyag kibocséatas

o ﬁ Con 1o [ 7711013 e
=0, =1, ... n . osztalyu jar-

©) Ly uva ' |l.4..6 yul

mivek csoportja
n m

m

(1°) )lgl)/(:i 9i =/:Yi«z =/§ll3, 3232 32 dsszes jarmd.

A jarm(ivek karosanyag-kibocsatdsanak becslésé-
hez kibocsatasi faktor hasznéalhat6, amely a jelenlegi
nemzetk6zi kutatasokkal is 6sszhangban van. Meg-
vizsgaltuk a hazankban alkalmazott kdrnyezetvédel-
nak lehet6ségét, de ajarm(ispecifikus adatok komp-
lexithsa az Atvételt nem teszi lehetvé. A kibocsatasi
faktor alapjat az EURO kornyezetvédelmi szabvany
karosanyag kibocsatasi hatarértékei adjdk, melyek
az id6k folyaman szigorodtak és finomodtak, részle-
tesebbé valtak.

OSSZEFOGLALAS

A kozlekedési igények vizsgalata egyre fontosabba
Valt az elmult 25 évben. Munkankban els6sorban
arra torekedtiink, hogy modellezzik a kozlekedési
modvalasztast, mint racionalis dontési folyamatot,
kulénos tekintettel a gépjarmiiforgalom karosanyag-
kibocsatasara. A cikkben a kozlekedési moédvalasz-

2 6/1990. (IV. 12.) KSHEM rendelet 5. mellékletének 2 tablazata alapjan definialt EURO el6irasok
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tasbél adodoan, a kozlekedési modvalasztasi model-
lek kdzll a diszkrét valasztasi modelleket vizsgaljuk
meg. Erre kilonésen alkalmas a diszkrét déntési mo-
dellek csaladja. A cikk célja, hogy az emberi viselke-
dést modellezze a kozlekedési moédvélasztds szem-
pontjabdl.

Diszkrét dontési modellnél felirhat6 a valasztasi le-
het6ségek véges sokasaga. A vizsgalatkor azonosi-
tani kell azon jellemzéket, melyek befolyasoljak a
dontéshozot dontése meghozasaban. Minden va-
lasztasi lehet8séget értékelniink kell a jellemzék
alapjan. Ezek lehetnek kdzlekedés esetén az utazasi
vagy az eljutasi id6, a kényelem és az egyéni koltsé-
gek, esetleg a kdrnyezetterhelés. A vizsgalat alapjat
adé jellemzék egyarant lehetnek kvantitativak és kva-
litativak.

Az altalunk moédositott modell alapvetéen a hasz-
nossagalapt modellek csaladjaba tartozik. Alapveté-
se, hogy a dontéshozd a szaméra legkedvezdbb,
legnagyobb hasznossagu kozlekedési modot va-
lasztia. A hasznossag fliggvényében szinte barmi-
lyen paraméter figyelembe vehet, am gyakorlati al-
kalmazhatésag szempontjabdl az eljutasi id6ét, az

utazasi koltséget és a kornyezetterhelést vettik ala-
pul. igy a kdrnyezetterhelés értékelése a kozlekedési
moédvalasztasi dontéseknél megfigyelhetévé valik.

Hivatkozasok

[1] Gilicze Eva, Molnar Laszl6, Tarnai Jalia, Fekete
Andras: Matematikai modszerek és modellek a koz-
lekedésben. Il. Tankényvkiadd, Budapest 1971

[2] KOVARI Botond: A véarosi kozlekedési folyamatok
komplex befolyasol6 intézkedései. Loginfo,
2005/07-08, 18-19. o.

[3] Sipos Laszl6 - Toth Arnold: A kbzgazdasagi érte-
lemben irracionalisnak tekintett déntések kognitiv
okai. Marketing & Management 2006/01. 22-30. o.

[4] Gilicze Eva: Személykdzlekedési Uzemtan, Egyetemi
Jegyzet, 1993

Koszty6 Agnes, tanarsegéd,
BME Kozlekedésgazdasagi tanszék

Torok Adam, PhD hallgato,
BME Kozlekedésgazdasagi tanszék

HIRDESSEN LAPUNKBAN!

rl'gy hirdetései a legjobb menedzserekhez és kézgazdaszokhoz jutnak el.

SZERKESZTOSEG ES KIADOHIVATAL
1055 Budapest V., Szent Istvan krt. 17. « Mobil: 06 (20) 421-5492
E-mail: info@m-and-m.hu

M&M-MIX 51


mailto:info@m-and-m.hu

A M&M legut6bbi szdmaban

a vallalat! koncentracié tendenciait
elemeztik. E tanulmany az 1989-et
kovet6 id6szak tekintetében az els6k
kozott kisérli meg teljes kord
makroszint( adatok alapjan a hazai
kereskedelem bolthalozati

és telepllési koncentracigjanak,
tovabba ezek egyes
hatasterlleteinek vizsgalatat.

| kutatds sordn a KSH-adatok
allapjan kidolgoztuk a makroszint(i
elemzést lehet6vé tevd bolti

és telepilési adatbazist.

| vizsgalt mutatok a KSH
valamennyi m(ikddé boltra kiterjed6
felvételének feldolgozasan
alapulnak. Becsléssel allapitottuk
meg az alapterilet-kategoriak,
tovabba a telepilések jogallasa

és népesség-kategoridi szerinti
kiskereskedelmi forgalmakat.

Ezt a létszam-kategdrianként eltérd
egy m2-re jutd forgalmak
segitségével végeztik el. A mutatok
sz&mitdsdhoz az adatok részben

a 1996., 2002. és 2003. év, részben
a 2002. és 2003. év tekintetében
alltak rendelkezéstinkre.

Seres Antal

A hazai
kereskedelem
bolthalozati

és telepulési
koncentracidja:

A KUTATAS HATTERE

Az 1996. évi mutatok a viszonylag hosszabb tavu tendenciak vizsgalatat
is lehet6vé tették, mig a 2002 és 2003. évi mutatok révidebb tavi valtoza-
sokat mutatnak. A vizsgalt, viszonylag révidebb id6szakok alkalmazaséa-
nak nem elvi, hanem gyakorlati okai voltak. Erre az id6szakokra &llt ren-
delkezésre dsszehasonlithat6 teljes kor( bolti és telepulési adatbazis.

A bevasarlokdzpontokat nem tekintjik kereskedelmi tevékenységet
folytato vallalatnak, illetve halézati egységnek, hanem ezek olyan ingat-
lant épit6é és azt lizemeltet6 vallalkozé szervezetek, amelyek a kereske-
delmi tevékenységet folytatd vallalatoknak biztositanak egy kereskedel-
mi céli objektumban m(ikodési feltételeket. (Ingatlan, Uzlethelyiségek,
a m(ikodés és lizemeltetés miszaki feltételei, stb.) A koncentracién be-
l0l a bevasarlokdzpontokat nem a vallalati, nem a bolti, hanem a terileti
koncentracid egyik tipusanak tekintjuk. (Ld. Juhdsz Aniké - Seres Antal
- Stauder Marta: A kereskedelmi koncentracié médszertana. MTA Koz-
gazdasagtudomanyi Intézet, MT-DP, 2004/16. 7. 0.)

A bevasarlokdzpontok attekintésénél két moédszert alkalmazunk:

- részben a bennik mdkoddé lzleteket vizsgaljuk,

- részben e nagy kereskedelmi objektumoknak a szerepét, sulyat, to-
vabba néhany mutatd tekintetében az orszigos atlaggal torténd
Osszehasonlitdsat végezzik el.

Mivel a hipermarketek mikdédtet6i az alaptertlet egy részét bérbe
adjak mas vallalkozoknak, itt is a bevasarlokdzpontokkal azonos a vizs-
galati moédszer, tehat nemcsak a napicikkeket arusité nagy alapterilet(
egységeket (ezek a hipermarketek), hanem az objektumban m(kodé
tobbi Uzletet is vizsgaljuk.

A kereskedelem fogalma a téma vizsgélata soran: a fogyasztasi cik-
kek regisztralt bolti kiskereskedelme. A tanulméany nem foglalkozik a
nagykereskedelemmel, tovabba a nem bolti (csomagkildd, internetes,

1 Atanulméany a T 042469-es szamu, ,A kereskedelem koncentraciés folyamatanak jellemzdi és hatasa a termel6 és kereskedelmi kis-
véllalkozasokra” cimli OTKA kutatas keretében készll§ kényv egyik fejezetén alapul.
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piaci, automatan keresztili, tgynoki, stb.) kiskeres-
kedelemmel. A bolti kiskereskedelem nem tartalmaz-
za a gépjarmi- és az lzemanyag-kereskedelmet, a
gyogyszer-kereskedelmet és a hasznaltcikk-kereske-
delmet.

A tendenciakat és a hatasteri-
leteket az ellatatlan telepulések ki-
vételével agazati szinten (6sszes
bolti kiskereskedelem) elemeztuk.

Kdszonetét szeretnék mondani
Kozma Andrasnak, a Gazdasagi
és Kozlekedési Minisztérium Ke-
reskedelmi és Vendéglatbipari F6-
osztdlya szakmai tanacsadoéjanak, Makay Istvanna
dr. kbzgazdasznak és Silveges Evanak, a KSH f6-
osztalyvezetdjének az értékes észrevételekért.

A BOLTHALOZAT KONCENTRACIOJA

ként a boltok szamanak és alapteriletének megosz-
lasa alapjan vizsgaljuk. (1. tablazat)

1 tablazat

Bolti koncentraciés tablazat: kiskereskedelmi lzletek szaméanak
és alapteriiletének (m2) megoszlasa %-ban (6sszesen =100%)

A bolthalézat koncentracidjanak alakulasa eltér a
vallalati koncentraciotol (Id. Seres Antal: A hazai kis-
kereskedelem koncentracidéja és az ©6nall6 mikro-
vallalkozasok, kisboltok helyzete, jovéje. Marketing &
Menedzsment 2006/5-6. szam). Egyik killénbség,

»A bolthalézat koncentracidjanak alakulasa eltér a val-
lalati koncentraciotol. Egyik kilénbség, hogy a forgal-
mazasban jelentés szerepik van a viszonylag kisebb
és kdzepes méretli boltoknak is.”

hogy a forgalmazasban jelentds szerepik van a vi-
szonylag kisebb és kdzepes méretli boltoknak is. Ez
az alabbi négy tényezdvel fligg Ossze:

- a bolthal6zat elaprézottsaga;

- a nagyobb vallalatok jelentés részének differenci-
alt halézata van, amelyben a nagy alapteriletd
egységek mellett a kbzepes és kisebb egységek
is megtalalhatoak;

- a nagyobb vallatok egy részének lzleti filozéfiaja
a kdozepes méretl (példaul az
élelmiszerkereskedelemben a
diszkonthal6zatok), mas szak-
maban tevékenyked§ vallalato-
ké a viszonylag kisebb méreti
boltok Uzemeltetésén alapul
(példaul ruhazat);

- szakmai, tevékenységi sajatos-
sag, hogy a bolti kiskereskede-
lem jelent6s része a kisebb és
k6zepes méretld boltokban bo-
nyolodik.

A masik kulénbség, hogy a
nagy-alapteriletii (5000 m2 vagy
annal nagyobb) egységeknek vi-
szonylag alacsony a piaci részese-
désiik. Ezeknek az egységeknek
(hipermarketek és nagy szuper-
marketek) a dontd tébbsége els6-
sorban az élelmiszerek és napicik-
kek kereskedelmében mdkadik.
Ezért itt szereplk jéval nagyobb,
mint a teljes bolti kiskereskedelem-
ben. De még az élelmiszerkereske-
delemben is a szupermarketek és
élelmiszerboltok jelentés része in-
kabb a kézepes méretli bolti kate-
goriaban talalhato.
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2. tablazat

A kiskereskedelmi Uzletek szama alapterilet-kategdrianként

1996-census szerint

Alapterilet- Uzletek szama Indexek j
kategoria 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 1565 4647 4 405 297 95 281
601-1200 725 1154 1239 159 107 171
1201 és feletti 581 662 821 114 124 141
Osszesen 93 160 153 079 154 638 164 101 166
EU alaptertilet kategoriai szerint
Alapteriilet- Uzletek szama Index
kategoria 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 2313 2425 105
1000-2499 576 706 123
2500-4999 88 183 208
5000-9999 64 59 7)
10 000 és feletti 30 32 107
Osszesen 153 079 154 638 101

Forrés: KSH és sajat szamitas

A harmadik kilonbség, hogy a vallalati szféraval
szemben itt a legkisebb kategoriaban (49, illetve 50
m2-ig) nemcsak a boltok alapterileti részesedése
csOkkent 31 %-rdl 22%-ra, hanem a szambeli része-
sedésik csbkkenése is jelent6s mérték(i volt
(72%-r6l 59%-ra).

»,Az EU alapterulet-kategodriai szerinti szambeli és alap-
tertleti aranyok is az el6z6kben ismertetett tendencia-
kat tAmasztjdk ala, illetve pontositjdk a részletesebb

kategorizalas segitségével.”

Az 1996-census szerint a 51-300 m2-es nagysagu
boltok az 1996 és 2002 kozotti id6szak katego-
riagy6ztesei, mivel mind a szambeli, mind a alapteri-
leti részesedésik jelentésen novekedett. 2003-ban
azonban a névekedés megtorpant, illetve valame-
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lyest csokkent. A 301-600 m2-es nagysagu boltok is
novelték alapteriileti részesedésiiket, mig a 600 m2
felettieké nem valtozott, igaz ezek mar 1996-ban is
jelent6s, 27%-os részesedéssel rendelkeztek.

Az ED alapterllet-katego6ridi szerinti szadmbeli és
alapterileti aranyok is az el6z6kben ismertetett ten-
dencidkat tamasztjak ala, illetve
pontositjak a részletesebb katego-
rizalas segitségével.

A 2. tdblazat az Uzletek szAméa-
nak alakulasat mutatja.

Az 1996. évi censusban hasz-
nalt kategoriak szerint a legna-
gyobb mértékben a 301-600 m2-es
nagysagu, illetve az 50-300 m2 alapteruletl boltok
szama novekedett, (kbzel haromszorosara, illetve két
és félszeresére) 1996 és 2002 kozott. A legkisebb és
legnagyobb boltok szama a tdbbi kategoriaénal jéval
kisebb mértékben nétt.



3. tablazat

A kiskereskedelmi lizletek 6sszes alapteriilete m2-ben alapteriilet-kategorianként

1996-census szerint

Alapteriilet- Uzletek alapterilete Indexek
kategoria 1996 2002 2003 2002/1996 2003/2002 2003/1996
-50 2209 787 3044 421 3025 570 138 99 137
51-300 2 370 911 5714 540 5 759 659 241 101 243
301-600 651 614 1785 473 1713 452 274 96 263
601-1200 573 309 895 265 982 289 156 110 171
1201 és feletti 1306 450 1942 365 2463 112 149 127 189
Osszesen 7112 071 13 382 064 13 944 082 188 104 196
EU alaptertilet kategoriai szerint
Alapterilet- Uzletek alapteriilete Index
kategoria 2002 2003 2003/2002
-49 2935 171 2 885 620 98
50-119 3090 503 3098 963 100
120-399 3897175 3855 739 99
400-999 1384 935 1460 677 105
1000-2499 949 407 1120 105 118
2500-4999 309 064 687 695 223
5000-9999 443 201 421 747 95
10000 és feletti 372 608 413 536 m
Osszesen 13 382 064 13 944 082 104

Forras: KSH és sajat szamitas

2002 és 2003 kozott azonban trendvaltozas figyel-
hetd meg. Legdinamikusabban, 24%-kal a nagy alap-
terliletd Gzletek szama nétt. Azokon belill az EU alap-
terlilet-kategoriai szerint vizsgalva tobb mint kétsze-
res a ndvekedés a 2500-4999 m2 Uzletcsoportnal
(88-rél 183-ra). Ezt kdveti a 1000-2499 m2-es katego-
ria 23%-o0s novekedéssel (576-rl
706-ra.). A 399 m2-es vagy annal
kisebb és az 5000-9999 m2-es
nagysagu kategoriaban stagna-
las, illetve csokkenés atendencia.
Mérsékelt novekedés jellemz8§ a
400-999 m2-es, illetve a 10 000
m2 és afeletti kategodriaban.

Az alaptertlet tekintetében a
tendencidk hasonléak a boltok szamanak alakulasa-
hoz. (3. tablazat.)

A 4. tablazat az atlagos bolti méreteket mutatja.

Az 4gazati atlag alapjan az egyik tendencia a ha-
I6zat elaprézottsaga. Ez a tendencia csak kismér-

tékben valtozott, még 2003-ban is 100 m2 alatt volt
az atlagos alapterilet és az atlagos forgalom alig
haladta meg az évi 30 milli6 Ft-ot.

A masik tendencia, hogy a vallalati szférahoz ha-
sonléan mind az atlagos alapterilet, mind az atlagos
forgalom alapjan itt is nagy a kilénbség a viszonylag

6 z agazati atlag alapjan az egyik tendencia a hal6zat
elaprézottsdga. Ez a tendencia csak kismértékben val-
tozott, még 2003-ban is 100 m2 alatt volt az atlagos
alapterulet és az atlagos forgalom alig haladta meg az
évi 30 milli6 Ft-ot.”

kisebb szamu nagy alaptertiletli egységek és a halo-
zat dontd tobbségét kitev6 kisebb és kézepes boltok
mérete kozott. Evi 11,25 és 72 millids, és az évi tébb
mint 3 milliardos, illetve kézel 8 milliardos atlagos for-
galom kozoétt nagyon nagy ,sulycsoportbeli” kiilénb-
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4. tablazat

Egy uUzletre jutd atlagos alapteriilet (m2) és atlagos forgalom

(millié Ft)
1996-census szerint

Atlagos alapteriilet

Atlagos forgalom*

Alapterulet-

kategoria 1996 2002 2003 1996

-50 33 4 33 10
51-300 105 101 103 29
301-600 416 384 389 114
601-1200 791 776 793 191
1201 és feletti 2249 2934 3000 664
Atlag 76 87 90 22

EU alapteriilet kategoriai szerint

Alapterilet- Atlagos alapteriilet Atlagos forgalom*
kategoria 2002 2003 2002 2003

-49 33 32 12 1
50-119 71 7 25 25
120-399 211 212 63 72
400-999 599 602 177 206
1000-2499 1648 1587 352 482
2500-4999 3512 3758 1006 1251
5000-9999 6 925 7148 2764 3176
10 000 és feletti 12 420 12 923 7991 7831
Atlag 87 90 29 31

*Alapterllet-kategéridk szerint becstilt forgalom alapjan
Forrés: KSH-adatok alapjan sajat szamitas

ség van, ami a piaci er6ben és piaci lehet6ségekben
is megmutatkozik.

A bolti hatékonyséag talan legfontosabb mutatoja
az egy m2-re juto forgalom. (5. tablazat)

Az eszkbzhatékonysadg 119 m2-ig novekszik,
majd 999 m2-ig csokken, és az utana kovetkez6
2500-t6l 4999-ig kategériAban megegyezik a legki-
sebb méret(i boltokéval. A legnagyobb a hatékony-
sag a 10 000 m2 és feletti kategoériaban, méasodik
helyen all az 5000-9999 m2-es kategoria. A legna-
gyobb vesztes a 1000-2499 m2-es kategOria, en-
nek hatékonysaga még a legkisebb méretli bolténal
is alacsonyabb. Felt(in6, hogy az 1000-5000 m2 ké-
zOtti kdzépkategorias lzletek hatékonysaga egy-
részt nagyon elmaradt az 5000 m2 és afeletti nagy-
sagu uzletekétdl, masrészt a naluk kisebb katego-
riakhoz képest sem tudtak jelent6s elényre szert
tenni.
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2002
12

34

89
210
1148
29

5. tablazat

A tovabbiakban a legnagyobb
alapteruleti kereskedelmi objek-
tumok, a bevasarlékdzpontok és
hipermarketek szerepét elemez-
zuk.

Piaci sulyukat a 6. tablazat mu-
tatja.

A nagy alapterilet(i egységek-
ben m(ikdédé lzletek forgalmi ré-
szesedése egy év alatt szamotte-
véen né6tt, ennek kovetkeztében
a koncentraciés folyamatban je-
lent6s szerepet toltottek be. Mig
2003-ban az uzletek szamabdl
csak 3%-kal, az alapteruletb6l
10%-kal, a forgalombdl pedig
20%-kal részesedtek.

A bevasarlékézpontok és hiper-
marketek terjeszkedésére a dina-
mizmus volt jellemzé 2003-ban.
(7. tablazat)

Mig orszagosan a kiskereske-
delmi Gzletek szdma alig valto-
zott, a bevasarl6kézpontokban
és hipermarketekben mikoédékeé
13%-al nott.

Az objektumokban mikddé
boltok alapterilete a szamuknal
kisebb mértékben nétt. Ennek oka
az atlagos bolti méretek alakulasa.
(8. tblazat)

Egy m2 bolti alapteriletre juté atlagos évi
forgalom EU alapteriilet-kategorianként (ezer Ft)

Alapterulet-
kategoria

-49

50-119
120-399
400-999
1000-2499
2500-4999
5000-9999

10 000 és feletti
Atlag

Egy m2-re es6 forg.*

2002 2003
350 330
350 350
300 340
300 340
210 300
290 330
400 440
640 610
330 350

*Alapterilet-kategoridk szerint becsiilt forgalom alapjan
Forrés: KSH-adatok alapjan sajat szamitas



6. tablazat

A bevasarlékdzpontok és a hipermarketek részesedése
az Osszes kiskereskedelmi Uzlet szamabdl, alaptertletébdl

és forgalméabadl %-ban

Uzletek szama Uzletﬂek
Megnevezés alaptertlete
2002 2003 2002 2003
Orszagosan 100,0 100,0 100,0 100,0
Bev.kp. és hlp.mark. 29 33 9,7 9.8
Ebbdl:
Bevasarlokdzpontban 2,2 25 57 5,6
Hipermarketben 0,7 0,8 4,0 4,2

—h

*Bevasarlokdzpontok és hipermarketek becstilt forgalma alapjan
Forras: KSH-adatok alapjan sajat szamitas

ketekben miakodoké oOtszorose.
Ugyanakkor mig orszagosan no-
vekedett, a bevasarlokdzpontok-
ban csokkent az atlagos alapteri-
let. Ennek oka részben az, hogy a

Uzletek forgalma* . , . L iz
¢ terjeszkedésben a vizsgalt id6-

2002 2003 szakban egyre inkabb a vidék jat-

100,0 100,0 szotta a dont6 szerepet, és itt vi-

140 20,0 szonylag kisebb alapteriileti ob-

jektumok épiiltek. Méasrészt a be-

vaséarlokézpontokban az indulas-

35 50 kor a nagyobb alapteruleti uzle-
11,0 15,0

tek egy része nem volt gazdasa-
gos, ezért nbvekedett a viszony-
lag kisebb alapteriletli Uzletek

A bevasarlokodzpontok, a hipermarketek,

7. téblazat
és az Osszes kiskereskedelmi Gzlet
Uzletek szama
Megnevezés
2002 2003

Orszagosan 153 067 154 638

Bev.kp. és hip.mark. 4 499 5100

Ebbdl:

Bevéasarlokozpontban 3393 3836
Hipermarketben 1106 1264

Forras: KSH és sajat szamitas

A két nagy alaptertletli objektumcsoportban mda-
kod6 boltok atlagos alapteriilete 2003-ban harom-
szorosa volt az orszagos atlagnak, ezen belil a be-
vasarlokdézpontokban lév6ké kétszerese, a hipermar-

szamanak és alaptertletének alakulasa

Index Uzletek alapter., m2 Index
2003/2002 2002 2003 2003/2002
101 13 382 064 13 944 082 104
113 1308 671 1373 470 105
113 767 812 784 823 102
114 540 859 588 647 109

aranya. A hipermarketekben pedig megfigyelhetd
tendencia, hogy az alapteriilet egyre nagyobb részét
adjak bérbe vallalkozasoknak, amelyek viszonylag
kisebb alapteriletd Uzleteket Gizemelteltnek. E folya-

8. tablazat
Atlagos alapteriilet (m2) és atlagos forgalom (milli6 Ft) orszagosan,
a bevasarlékdzpontokban és a hipermarketekben
Atlagos alaptertlet Index Atlagos forgalom* Index
Megnevezés
2002 2003 2003/2002 2002 2003 2003/2002
Orszégosan 87 90 103 29 31 110
Bev.kp. és hip.mark. 291 269 93 140 183 131
| Ebbdl:

Bevéasarlokdzpontban 226 205 90 43 58 135
Hipermarketben 489 466 95 439 563 128

"Bevésarlékdzpontok és hipermarketek becsiilt forgalma alapjan
Forras: KSH-adatok alapjan sajat szamitas
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mat eredményeként egyes hiper-
marketek a bevasarlokdzpont-ti-
pus felé fejlédnek, amelyben a hi-
permarket mellett egyre tobb ki-
sebb alapteriletd kereskedelmi,
szolgéltatd és szorakoztatd egy-
ség nyilik.

A nagy egységekben mikodé
boltok &tlagos forgalma is jéval
tébb, mint az orszagos atlag, és a
kiulénbség 2003-ban tovabb no-
vekedett. Markans kilonbség fi-
gyelhetd meg a két tipus kozott. A
bevasarlokézpontokban mikodé
boltok atlagos forgalma csak két-
szerese az orszagos atlagnak, a
hipermarketeké 18-szorosa. A k-
Ibnbség oka, hogy mig a hiper-
marketekben dontd szerepe van
egy nagy alapterileti egység-
nek, a bevasarlokdézpontokban a
tobb kisebb egység szerepe a meghatarozo.

A bevéasarl6kdzpontokban és hipermarketekben
mikddd vallalkozasok hélozati méretének dsszetéte-
le hasonlé az orszagos atlaghoz. Kozel fele egy bol-
tot Gzemeltet, egyharmaduk pedig 2-5 Uzletet. A 6 és
annal tébb Uzletet mdkddteték aranya mindossze
19%, és ez az arany nem tér el nagysagrendileg az
orszagos atlagtol. (9. tablazat)

9. tablazat

Megnevezés

Orszagosan

Ebbdl:

Hipermarketek

Orszagosan

Ebbdl:

Hipermarketek

Forras: KSH

10. tablazat

Bev. kp. és hip.mark.

Bevasarlokozpontok

Bev. kp. és hip.mark.

Bevasarlokozpontok

A kiskereskedelmi Uzletek szama és megoszlasa 2003-ban
aszerint, hogy a kiskereskedelmi tUzleteket mikodtetd
vallalkozasokhoz héany uzlet tartozik

1 2-5 6-10 11 felett Osszesen
kiskereskedelmi Uzletek szama, db
81 358 54 140 5 522 13 618 154 638
2 423 1727 400 550 5 100
1893 1289 302 352 3 836
530 438 98 198 1264
megoszlas %-ban
53 35 3 9 100
47 34 8 n 100
49 34 8 9 100
42 35 8 15 100

TELEPULESI KONCEMTRACIO

A telepulési koncentracio alakulasat a 10. tablazat
mutatja.

Az lzletszam és az alapteriilet megoszlasa alap-
vetéen a lakossag szaméanak megoszlasahoz igazo-
dik, de a varosok részesedése annal nagyobb, a
kézségeké pedig kisebb. Ennek okai: a vasarléero-

Telepllési koncentraciés tablazat: a telepulések, a lakossag, az lzletek szamanak
és az Uzletek alapteriiletének megoszlasa %-ban (6sszesen =100%)

Megnevezés Telepulések Lakosséag Uzletszam Alaptertlet
2002 2003 2002 2003 2002 2003 2002 2003
Telepllések ogallasa szerint
Budapest 0,03 0,03 17 17 19 19 19 19
Megyei jogu véaros 0,70 0,70 20 20 24 24 27 28
Tobbi varos 7,28 7,41 28 28 33 33 32 32
Kozség 91,99 91,86 35 35 24 24 22 21
Telepilések népességkategoridi szerint
2000 f6 alatt 75,1 75,0 17 17 n n 9 9
2000-4999 16,1 16,0 15 15 12 12 10 n
5000-9999 4,3 44 9 9 9 9 9 8
10 000-49 999 3,9 39 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

Forras: KSH és sajat szamitas
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11. tablazat

Kiskereskedelmi lzletek szamanak és alapteriletének alakulasa a telepliléseken

Uzletek szama

Megnevezés Indexek Uzletek alapter., m2 Index
2000 2002 2003 2002/2000 2003/2002 2003/2000 2002 2003 2003/2002
Telepulések jogallasa szerint
Budapest 26 720 28 439 29 486 106 104 110 2501 839 2 628 548 105
Megyei jogl varos 34 755 36 400 36 859 105 101 106 3713 502 3874 453 104
Tobbi varos 47 502 50 731 51 301 107 101 108 4 254 268 4455713 105
Kozség 38 419 37 497 36 992 98 99 96 2912 455 2985 368 103
Osszesen 147396 153067 154 638 104 101 105 13382064 13944 082 104
Telepuilések népességkategoriai szerint
2000 f6 alatt 17 595 17313 17 001 98 98 97 1227 450 1245 8381 102
2000-4999 17779 17 894 18 054 101 101 102 1392 561 1471 303 106
5000-9999 13212 13834 13 798 105 100 104 1143 865 1176106 103
10 000-49 999 38 987 40 962 41 185 105 101 106 3584 484 3749 711 105
50 000-99 999 13 688 14 101 14144 103 100 103 1390 614 1451 371 104
100 000 és afelett 46 135 48 963 50 456 106 103 109 4 643 090 4849 710 104
Osszesen 147 396 153067 154 638 104 101 105 13382 064 13944 082 104

Forras: KSH és sajat szamitas

ben 1év6 kilonbségek, a kozségek lakdinak a varo-
sokban torténd vasarlasa, tovabba a falusi lakossag
sajat fogyasztasra torténé termelése.

A telepilések jogallasa szerint a kbzségek sulya a
szambeli struktiraban 92%, a lakossag szamabdl
azonban csak 28%-kal, az Uzletszambdl pedig
32%-kal részesednek. A haldzat telepilési koncentra-
cidjat mutaté uzleti alapterulet tekintetében 2003-ban
alegnagyobb a kereskedelmi koncentraciéo Budapes-
ten és a megyei jogu varosokban, hiszen a az alapte-
rilet kozel fele itt taldlhaté. Az Uzlethdl6zatban és az
alaptertletben legnagyobb a részesedésiik a viszony-
lag kisebb varosoknak, de a szambeli és a lakossag
szamabol valé részesedésik jéval nagyobb, mint Bu-
dapesté és a megyei jogu VArosoké.

Még nagyobb mérték(i koncentraciot mutat a tele-
pllések népességkategoriai szerinti megoszlas. Mig
a 2000 f6 alatti telepilések 2003-ban a szambeli
struktiraban 75%-kal részesedtek, az Uzlethal6zat-
bél csak 11%-kal, az alapteriletb6l pedig 9%-kal. Az
Uzlethalézat és az alaptertlet dontd része tehat a va-
rosokban koncentralodik.

A 11. tablazat az lzletek szdménak és dOsszes
alapteriletének alakulasat mutatja.

Az Uzletek szamanak alakuldsa 2000 és 2002 ko-
zo6tt a kdzségekben csdkkend, a varosokban névek-
v6 tendenciat mutat. A legnagyobb vesztesek a 2000

f6 alatti teleplilések, mig a 2000-4999 f6s telepilé-
sek meg tudtak &rizni kereskedelmi pozicidjukat.

2003-ban szinte megallt a halézat boviilése, a
2000 f8 alatti lakossdgszamu telepiléseken pedig to-
vabb folytatodott az Uzletek szamanak csdkkenése,
mikozben az alapteriilet mérsékelten névekedett.
Egyrészt tehat a nagyobb alapterileti egységek
szerepe novekedett (tehat a halézati koncentracio
er6sodott), masrészt a 2000 f6 alatti, illetve a
2000-4999 f8s lakossdgszamu telepiléseken a kis
alapteriletl boltok szama csokkent.

A 12. tablazat az uzletek atlagos méretének (ab-

A 100 000 és a feletti lakossagszamu telepulések lz-
leteinek atlagos forgalma kivételével minden telepilés-
és népességkategoriaban novekedést jeleznek az in-
dexek. Altalaban nagyobb lakossagszamhoz nagyobb
atlagos Uzleti méret tartozik. Kivéve az 50 000-99 999
lakossagszamu telepiléseket, ahol magasabb az atla-
gos alaptertilet, mint a 100 000 és afeletti népességka-
tegériaban. Erdekes tendencia, hogy 2003-ban az atla-
gos alapterilet tekintetében nincs jelentds kilonbség
a févaros, a kozségek, a kisebb varosok és az agazati
atlag kozott, tovdbba a megyei jogu varosok atlagos
alapteriilete jelentésen meghaladta a févarosit. Ez
Osszefliggbtt a budapesti bolthalézat nagyobb szo6ré-
dasaval és nagyobb részének elaprézottsagaval. (To-
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12. tablazat

Kiskereskedelmi Uzletek atlagos alapteriiletének (m2)
és forgalméanak (millié Ft) alakulasa 2002-ben és 2003-ban a telepiléseken

Atlagos alaptertlet Index Atlagos forgalom* Index
Megnevezés 2002 2003 2003/2002 2002 2003 2003/2002
Telepuilések jogéllasa szerint |
Budapest 88 89 101 37 38 103
Megyei jogl véaros 102 105 103 33 37 m
Tobbi varos 84 87 104 26 28 107
Kozség 78 8L 104 21 25 120
Telepullések népességkategorlal szerint

2000 f6 alatt 71 73 103 16 23 143
2000-4999 78 8l 105 17 24 141
5000-9999 83 85 103 25 29 117
10 000-49 999 88 a1 104 31 32 104
50 000-99 999 99 103 104 32 36 113
100 000 és afelett 95 96 101 36 36 100
Atlag 87 90 103 29 3l 109

teleplilések jogéllasa és népességkategoriai szerint becstlt forgalom alapjan

Forras: KSH-adatok alapjan sajat szamitas

vabbé azzal is, hogy a bevasarlokézpontokat nem egy
kereskedelmi egységnek tekintjik, hanem az ott mu-
kod6 Uzleteket vizsgéljuk.)

Osszefiiggés van az lizletek hatékonysaga és a
telepiilések mérete kozott. (13. tablazat)

Altalaban minél nagyobb a telepulés, annal na-
gyobb az egy m2-re juté atlagos forgalom. Ez aldl ki-
vétel a 2000-4999 f6s lakossagszamu telepiléskate-
goria, ahol alacsonyabb a boltok hatékonysaga, mint
a legkisebb lakossagszamu telepiléskategoriaban.
A Budapesten, tovabba a nagyobb varosokban mii-
kédé boltok és a kozségek hatékonysaga kozott je-
lent6s volt a kilénbség.

A telepllések és a lakossag Uzletekkel valé atla-
gos ellatottsagat a 14. tdblazat mutatja.

Az egy telepllésre jutd atlagos Uzletszadm harom
év alatt enyhe emelkedést mutat. Ebben Budapest
€s a nagyvarosok lendiletesebb emelkedése jat-
szotta a f6szerepet. A kisebb varosok és kdzségek
mutatéja nem javult.

A lakossag uzletekkel valo ellatottsaganak egyik
legfontosabb fajlagos mutatéja az 1000 lakosra jut6
Uzletszam, hiszen ez bizonyos életminéségre is
utal. 2003-ban a varosokban él6k ellatottsdga joval
kedvez6bb volt, mint a kézségekben él6ké. Erdekes
viszont, hogy a 100 000 és a feletti lakossagszamu
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varosokban él6k, és azon belll a budapesti lakos-
sag ellatottsaga 2003-ban alacsonyabb volt, mint a

13. tablazat
Egy m2-re bolti alapteriletre es6 atlagos évi
forgalom a telepliléseken (ezer Ft)

Egy m2-re es6 forg.*

Megnevezés 2002 2003
Telepilések jogallasa szerint

Budapest 420 430

Megyei jogu varos 330 350

Tobbi véros 310 320

Kozség 270 310

Osszesen 330 350

Teleplilések népességkategoriai szerint

2000 f6 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
Osszesen 330 350

*A teleplilések jogallasa és népességkategoriai szerint becsilt
forgalom alapjan



14. tablazat

Egy teleplilésre és 1000 lakosra juté atlagos Uzletszam (db)

Egy telepulésre jutd

Megnevezés uzletszam
2000 2002 2003 2000
Telepilések jogallasa szerint
Budapest 26 720 28 439 29 486 15
Megyei jogu varos 1580 1655 1675 17
Tobbi varos 222 222 220 17
Kozség 13 13 13 n
Atlag 48 49 50 15
Telepulések népességkategorial szerint
2000 & alatt 8 7 7 10
2000-4999 35 35 36 12
5000-9999 97 102 100 14
10 000-49 999 322 336 338 17
50 000-99 999 1141 1175 1179 18
100 000 és afelett 5126 5440 5 606 16
Ebbdl: Budapest 26 720 28 439 29 486 15
Atlag 48 49 50 15

Forras: KSH-adatok alapjan sajat szamitas

megyei jogu varosokban és a tobbi varosban él6ké.
Ez arra utal, hogy a nagyobb varosokban és Buda-
pesten, amelyekben jelent6s lakossag és vasarloeré
(beleértve az agglomeracio vasarlderejének egy ré-
szét is) koncentralodik, 2003-ban a bolti kiskereske-
delemnek jelentfs tartalékai voltak. Ez részben el-
lensdlyozta a koncentracios folyamatnak az itt m(-
kéd6é mikrovallalkozasokra, kisboltokra gyakorolt
kedvezb6tlen hatasat. Tehat a nagyobb varosokban

1000 lakosra juté Uzletszam

és Budapesten a mikrovallalkoza-
soknak, kisboltoknak a koncent-
racio folyamataban kedvez6bb
volt a helyzetiik, mint a tébbi tele-
puléskategoriaban mikoddknek.

2002 2003

(Ez a kilénbség ma is megfigyel-
l het6.)
m w A 15. tblazat a kereskedelmi
18 19 Uzletekkel ellatatlan telepiilések
18 18 szamanak alakuldsat mutatja.
1 1 Hal6zati ellatatlansdg csak a
15 15 2000 6 alatti lakossagszamu tele-
piléseken mutatkozik. 2000 és
2003 kozott agazati szinten az el-
10 10 ) L . .
latatlan telepililések szama 32-r6l
© L 40-re n6tt. Ennyi telepllésen egy-
15 14 altalan nem volt kiskereskedelmi
18 18 uzlet.

19 19 Az élelmiszer-jellegd Uzletek te-
17 18 kintetében 2000 és 2003 kozott
17 17 42-r6l 50-re nétt az ellatatlan tele-
pulések szama. Ez nem jelenti fel-

15 15

tétlendl azt, hogy az érintett tele-

plilések mindegyikében lehetetlen

volt élelmiszert vasarolni (azt mas
tipusu Uzletek is arusithatnak), az élelmiszer f6tevé-
kenységl uzletek hianya mégis a napi alapellatas
hatranyainak ndvekedését jelzi.

Az elmaradott régiokban sok olyan hatranyos hely-
zetl kistelepulés van, ahol egy kisbolt Gzemel. Ezek
olyan kategériat képviselnek, ahol a negativ trendek
miatt (iskola bezaras, posta, Volan- és vonatjaratok
megszintetése) a lakossag eléregedése és az elvan-
dorlas egydtt figyelhetd meg. Az eléregedett falusi la-

15. tablazat
Ellatatlan telepilések szama a teleplilések népességkategoriaja szerint
] ] Kiskereskedelmi Uzlettel nem rendelkezé Elelmiszer és élelmiszer-jelleg(i vegyes uzlettel
Népesseg- telepullések szama nem rendelkez§ teleplilések szama
kategoria
2000 2003 2000 2003

2000 f6 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
Osszesen 32 40 42 50

| Forras: KSH-adatok alapjan sajat szamitas
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16. tablazat

A lakossag szamanak alakulasa

Lakossag szama Indexek t
Megnevezés
2000 2002 2003 2002/2000 2003/2002 2003/2000
Telepilések jogéallasa szerint
Budapest 1759 209 1719 342 1 705 309 98 99 97
Megyei jogu varos 2 024 293 1997 634 1986 306 99 99 98
Tobbi varos 2 779 249 2 871 124 2 889 776 103 101 104
Kozség 3 637 547 3 564 624 3 535 351 98 99 97
Osszesen 10 200 298 10 152 724 10 116 742 100 100 99
Telepulések népességkategdriai szerint
2000 8 alatt 1711 392 1716 566 1709 346 100 100 100
2000-4999 1516 009 1521 117 1508 982 100 99 100
5000-9999 946 149 947165 958 162 100 101 101
10000-49999 2317 831 2320879 2 315962 100 100 100
50000-99999 769 706 763 604 761 651 99 100 99
100000 és afelett 2939 211 2883 393 2 862 639 98 99 97
Osszesen 10 200 298 10 152 724 10116 742 100 100 99

| Forras: KSH és sajat szamitas

kossag vasarloereje pedig részben az alacsony jove-
delem, részben a sajat fogyasztasra torténé termelés
miatt alacsony, igy a kisboltok jelent6s részének élet-
képessége is megkérddjelez6dik. Van mar olyan pél-
da is, hogy az énkormanyzat fizet a boltosnak azért,
hogy ne zarjon be. Az ellatas tehat veszélyeztetett a
ma még bolttal rendelkez6 hatranyos helyzet( kistele-
pllések egy részében.

A hatranyos helyzetli kistelepilésen lakok élet-
szinvonala nem hasonlithatd 6ssze a fejlettebb or-
szagokban szintén kistelepulésen él6 lakossag élet-
szinvonalaval. Németorszagban és Ausztriaban pél-
daul a magasabb joévedelem-szinvonal kovetkezté-
ben nem okoz gondot a lakossagnak az, ha telepilé-
se nem rendelkezik kiskereskedelmi egységgel, hi-
szen &altalanos az aut6hasznalat, és annak kdltségei
nem olyan mértékben terhelik a nyugdijasokat és
csalddokat, mint nalunk.

Telepuléskategorianként a lakossag szamanak
alakulasat a 16. tablazat mutatja.

2000 és 2003 kozoétt az orszagosan 1%-kos (mint-
egy 83,5 ezer f6s) lakossagcsokkenés az 50 000 f6
alatti telepiiléseket nem érintette. A legnagyobb csok-
kenést a 100 000 és afeletti telepllések, kdzottik Bu-
dapest szenvedték el. A lakossag szaménak telepulés-
kategoriak szerinti alakulasat persze sok tényezé befo-
lyasolja. Kutatdsunk mindenesetre azt valoszin(Gsiti,
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hogy a kereskedelem telepulési koncentraciéja, a na-
gyobb telepiilések kedvez6bb ellatottsaga nem nével-
te a nagyobb varosok vonzerejét. S6t, a koncentracios
folyamatnak inkabb a ,taszit¢” hatasa jelentkezett.

A hagyomanyos varoskép meg6rzése példaul fon-
tos lenne, mind az ott lak6k szamara, mind turisztikai
szempontokbdl, A nagy egységeknek a belvarosok,
varoskozpontok és tradicionalis varosrészek illetve
lakéhelyi dvezetek felé tortén6 ,nyomuldsaval’ azon-
ban az itt mikodé kisboltokat is egyre nagyobb ve-
szély fenyegeti.

Tovabbi problémaja ennek a folyamatnak a na-
gyobb varosokban a zajartalom és kdrnyezetszeny-
nyezés novekedése. A kdvetkezmények kdzott a kis-
boltok megsziinésnél még nagyobb problémat jelent
a belvéarosi, torténelmi varosrészek  kilrilése",
egyes varosrészek és lakotelepi 6vezetek ,elslampo-
sodasa”. Ennek el6bb-utébb negativ kévetkezmé-
nyei jelentkeznek, példaul a tarsadalmi szempontbdl
nem kivanatos elvandorlas, egyes varosrészek, lako-
telepek ,gettésodasa”. A koncentracios folyamat ha-
tasara egyes varosrészek funkcié nélkul maradnak, a
gazdatlansag jelei mutatkoznak, ami a lakdkat és a
turistadkat is riaszthatja.

Seress Antal tudomanyos fémunkatars,
MTA Koézgazdasagtudomanyi Kutato Intézet



A tudomanyos eredményesség,
illetve teljesitmény (egységnyi
id6szakra vonatkozd
eredményesség) ,mérésének”
jelent6s idegen nyelv( irodalma
[Price 1970, Quandt 1976, Stigler

- Friedland 1979, Merton 1968,
Garfield 1979, Yablonski 1985]
mellett rendelkezésre allnak magyar
nyelven megjelent irasok is [Price
1979, Nalimov - Mulcsenko 1980,
Braun - Bujdos6 1984, lolnay -
Géacsi 1998, Ver6 1998, Csermely et
al. 1999, Mezei 2001, Zolnay 2001,
Papp 2004, Vinkler 2004]. Sajat
ismereteim az emlitett mivekbdl és
gyakorlati tapasztalataimbol allnak
Ossze. Jelen cikkben olyan
korllményekre szeretnék ramutatni,
melyek bizonytalannd tehetik
egyének, csoportok, vagy
intézmények tudomanyos
eredményességének,
teljesitményének a ma hasznalt
mutatok (kozlemények szdma,
hivatkozadsok szdma, impakt faktor)
alapjan valo megitélését.

Ménes Andras

A tudomanyos
tevekenységek
teljesitményeértékelése

ségek teljesitményének mérését a kovetkez6kben dssze-
gezte:

1. a tudomanyos teljesitmény (tovabbiakban: teljesitmény) eléggé ne-
hezen megfoghaté fogalom, ami nagyjabdl a tudomanyos kutat6-
munka mennyiségét, minfségét, értékét, jelentéségét foglalja maga-
ba (id6egységre vonatkoztatva),

2. ateljesitmény mérésére, vagy legalabbis hozzavetbleges értékelésé-
re minden szinten szikség van,

3. mivel az értékelés komoly egzisztencialis, illetve anyagi érdekeket
érint, azt lehet6leg objektiv adatok alapjan, a szubjektiv elemek kiza-
rasaval kell végezni,

4. arendelkezésre allo egyszer(i objektiv adatok kozott nincs egy sem,
amelyre alapozva az értékelés kdnnyen, gyorsan, egyszer(ien és ez-
zel egyltt megbizhatéan elvégezhetd lenne, ezért az értékelésnek

ppp Zoltdn [2004] publikacidjaban a tudomanyos tevékeny-

.,Ha az értékelést nem lehet kevés egyszerd adat alap-
jan, kvazi automatikusan végrehajtani, akkor a szubjek-
tivitas szerepe feler6sddhet, az objektivitds sérilhet.
Raadasul a sok adatra kiterjedd, komplex értékelés
technikailag is nehéz, munka- és id6igényes. Ezért ért-
het6 a vagy, hogy az értékelést mégiscsak egy, vagy
néhany egyszer(i adatra alapozzuk.”

tobb adatra ki kell terjednie, és ezeket az adatokat komplex, beleér-

z8 maodon, az eseti specialitdsokra is figyelemmel kell értékelni.

Mar a szerz§ is felhivja a figyelmet, hogy a két utébbi kévetelmény
egymasnak ellentmond. Ugyanis ha az értékelést nem lehet kevés egy-
szer(i adat alapjan, kvazi automatikusan végrehajtani, akkor a szubjekti-
vitas szerepe feler6sddhet, az objektivitds sérilhet. Raadasul a sok
adatra kiterjed6, komplex értékelés technikailag is nehéz, munka- és
id6igényes. Ezért érthet6 a vagy, hogy az értékelést mégiscsak egy,
vagy néhany egyszer(i adatra alapozzuk. Tény, hogy a gyakorlatban
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nem nagyon tudunk elszakadni attél, hogy a teljesit-
ményt a legerésebbnek itélt mutatok, a kézlemények
szama, a hivatkozasok szama és az impaktfaktor
alapjan prébaljuk megitélni. E mutatokkal azonban
sok gond van. Most ezeket veszem sorra, és ezt ko-
vetben néhany javaslatot fogok tenni az értékelés
egyszer(ibbé tételére.

KOZLEMENYEK SZAMA

A kozlemények szamat sokan emlitik a nevik utan.
Ez nem lehet egyértelml mércéje a tudomanyos tel-
jesitménynek. Nyilvanvald, hogy egy rovidebb cikk

A kdzleményszam szaporitdsanak legeredménye-
sebb mdédja azonban kétségkivil az egyuttmkddd
partnerek gydjtése, a csoportmunka és az eredmé-
nyes ,publikaciés tarsulasokhoz” valé csatlakozas.
Ha tizen publikalnak évente tiz cikket, az 1f6/1 cikk/1
év lenne, de nem annyi! Mind a tizen fejenként tiz
koézleményt konyvelhetnek el! Ezzel szemben az
egyedul dolgoz6 csak egy kozleményt szamol el
évente ugyanannyi fejenkénti fajlagos munkaval.

A sok partnerrel valdo egyuttm(ikodés a fentiek
szerint lehetévé teszi a kdzleményszam (és persze
ehhez kapcsolédoan a hivatkozdsszam) megsokszo-
rozasat, ami egy eléggé elterjedt tévképzet szerint a

tudomanyos teljesitmény megsok-

.Egyszerd és moralisan sem kifogasolhaté madodszer
az, hogy egy nagyobb kutatas eredményeit nem egyet-
len hosszu cikkben, hanem elaprézva, részletenként,
tobb rovid, egymashoz kapcsolédd cikk formajaban
kozli valaki. Masik modszer a masod - s6t harmad-
kozlés. Egy szakfolydiratban megjelent cikket megje-
lentethetnek egy valtozatos tartalmua folydiratban is. A
kézleményszdm szaporitdsdnak legeredményesebb
mddja azonban kétségkivil az egyuttmikoédé partne-

szorozasat is jelenti. E tévképzet
azon alapul, hogy jelenleg a koz-
leményeket minden tarsszerzének
teljes egészként szokas elszamol-
ni, figgetlendl attél, hogy azok ki-
vitelezésében hany mas szerzd
vett részt. Ez azonban ahhoz ve-
zet, hogy a kozleményszam ko-
sz6nd viszonyban sincs a valdsa-
gos tudomanyos teljesitménnyel.

Vinkler Péter [2004] mar felve-
tette a gondolatot, hogy etikusabb

rek gyljtése, a csoportmunka és az eredményes

'publikacios tarsulasokhoz’ valé csatlakozas.”

megszbvegezése kevesebb iddt igényel, mint egy
hosszabbé, ennél is fontosabb azonban, hogy a cik-
ket megalapozd kutatas id6- és munkaigénye na-
gyon kilénbézhet aszerint, hogy milyen modszerek
kertltek alkalmazasra (szamolast nem igényl§ tiszta
elméleti, szamolasigényes elméleti, statisztikai, kisér-
leti, irodalmazas, stb.), és hogy mi a munka tényle-
ges tartalma. Az ilyen kilénbségek nemcsak tudo-
méanyagak kodzott, hanem egy tudomanyagon beluli
szakteriletek kozott (példaul elméleti-kisérleti), s6t
egyes szlk kutatasi témak kozott is megjelenhetnek.

A kozlemények szaméanak szaporitdsara néhany
bevalt médszer létezik, viszonylag kevés tobblet-
munka és idd raforditdsaval. Egyszer( és moralisan
sem kifogasolhat6 modszer az, hogy egy nagyobb
kutatas eredményeit nem egyetlen hosszu cikkben,
hanem elaprézva, részletenként, tobb roévid, egymas-
hoz kapcsol6dé cikk formajaban koézli valaki. Masik
modszer a masod - s6t harmadkozlés. Egy szakfo-
lyéiratban megjelent cikket megjelentethetnek egy
valtozatos tartalmu folydiratban is.
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lenne, ha a publikaciok szerzéi ne-
vik mellett zardjelben feltiintetnék
- kdézb6s megegyezés alapjan - a
kézleményhez valé kutatéi hozzajarulasuk mértékét,
példaul: Nagy T. (40%), Er6s K. (30%), Kiss F. (20%),
Szirke B. (10%). Megjegyzem, hogy a szabadalmak-
ban a feltalalok nevei mellett szerepelnek a szellemi
tulajdon létrehozasanak mértékére vonatkozé hanya-
dok.

Térjunk vissza még a ,publikaciés tarsulasok"
problémajahoz. Ez ugy funkcional, hogy akar min-
denki kilon-kilon dolgozik, de szerz6ként mar a tob-
bieket is feltlinteti. Ez olyan lehet, hogy én beveszlek
tarsszerzének, ha te is beveszel engem. A jelenség
nem ma kezd&dott. Price mér 1979-ben a természet-
tudomanyos publikaciok adataira tamaszkodva emli-
ti a ,publikacios tarsulasokat”....... a haromszerz6s
cikkek szama gyorsabban nd, mint a kétszerzdsoké;
a négyszerz8s dolgozatoké gyorsabban, mint a ha-
romszerz8s cikkeké, és igy tovabb. Jelenleg min-
den 4 dolgozat kézil csak egynek van harom, vagy
tobb szerz6je, de ha az iranyzat tartdsnak bizonyul,
1980-ra a dolgozatok tébb mint fele ebbe a kategori-
aba esik ...” [109. oldal].



IMPAKTFAKTOR

Az Impaktfaktor a folydiratok jellemzéje, azt mutatja
meg, hogy az adott folydiratban megjelené cikkek
varhatéan (&tlagosan) hany hivatkozasra szamit-
hatnak a tudomanyos szaksajtoban [Zolnay - Gacsi
1998],

A folyoiratok Impaktfaktora (tovabbiakban IF) O és
kb. 50 kozotti értékek, évr6l évre is valtoznak. Az
1999-es listaban 5550 folydirat szerepelt. 10-nél na-
gyobb IF-érték mind6ssze hatvan esetben (1,08%)
fordult el6. A folyoiratok tobbségének (60,4%) IF-ér-
téke 1-nél kisebb volt. Vajon milyen kapcsolat lehet
az IF és a teljesitmény kozott? Mivel az IF a hivatko-
zasok szamara vezethetd vissza, a valasz attol fugg,
hogy a hivatkozasok szama és a teljesitmény kozott
milyen a kapcsolat. Ezzel kés6bb részletesen foglal-
kozom. Egyel6re azon gondolkozzunk el, hogy vajon
miért kilénbdznek a folyodiratok IF-jei, milyen ténye-
z6k hatarozzak meg 6ket? A nagyobb IF-fel jelzett fo-
lyéiratok nagyobb teljesitményeket takaré cikkeket
kdzdlnek? Nem, az IF-ek eltérésének nem ez lehet a
f6 oka, hiszen ha a folyoiratok IF-jeit egymashoz vi-
szonyitjuk, a tizszeres, szazszoros eltérések sem rit-
kék. A teljesitmények kozott ilyen aranyokat nehéz
elképzelni, vagyis mas okokat kell keresni.

Tudvalevd, hogy a folydiratok elssorban nem a
koézlend6 cikkek min6sége, hanem azok tartalma
szerint szervez6dtek. Tulnyomo tébbségik egyértel-
mlien egyes tudomanyagakhoz, azokon belil pedig
egyes szlikebb szakteriiletekhez kapcsolodik. A
tobb tudoméanyéagat, vagy szakteruletet atfog6 foly4-
iratok részaranya kicsi. A kilénb6z6 tudomanyagak
mivel6i a kozlés és hivatkozas szempontjabol egy-
mastol elkulonulnek, hiszen példaul csillagaszok és
agykutatok nemigen kozdlnek egy helyen, és szinte
biztosan nem hivatkoznak egymas cikkeire. Ha a fo-
lyéiratokat tudomanyaganként, illetve azon belll is
szakterlletenként csoportositjuk, akkor azt vehetjik
észre, hogy a szakterlletek ,vezet6” (legnagyobb
IF-0) folydiratainak IF-jei szakterlletenként nagymér-
tékben kilonbodznek. Van olyan szakterilet, ahol a
vezet6 folydirat IF-je is 1 alatt van, és van olyan, ahol
ugyanez 10 folott taldlhaté. Az egyik tertileten dolgo-
z0 kutaté hidba er6lkddik, nem tud 1-nél nagyobb
IF-ekhez jutni, mig a masik teriileten m(ik6édé kollé-
gaja 10-nél nagyobbakat is szerezhet [Papp 2004].

Mi az oka a szaktertletek kozott ilyen nagy eltéré-
seknek? Bizonyara nem csak egy ok van. Ismert pél-
daul, hogy a cikkek ,hivatkozasszikséglet” - tartal-

mukbdl adédoan - egyes terileteken (példaul mate-
matika) kicsi, mas terileteken (pl. élettudomanyok)
nagy lehet [Csermely et al. 1999], Bizonyara fontos
szerepe van annak is, hogy a kilénb6z6 szaktertle-
teken dolgozé kutatok szama nagymértékben kilon-
bozik. Egy kis létszamU szakterlletnek esetleg csak
egyetlen sajat folyoirata van, amelyben jorészt csak
az ugyanitt megjelent cikkekre lehet hivatkozni. Ezzel
szemben egy nagyobb Iétszamu szakterilet tdbb fo-
lyoiratot is el tud tartani. A vezet6 folydiratban megje-
lent cikkekre atobbi folydiratban is gyakran hivatkoz-
nak, és ezaltal pedig jelentésen nd a vezetd folydirat
IF-je. Annal nagyobbra néhet, minél tébb a folydirat
(és a kutatd) az adott szakterileten.

A vezet6 folyoirat eléggé természetes moédon nem-
csak a jo min6ségi cikkeket igyekszik kézdlni, hanem
azokat is, amelyek varhatéan sokakat érdekelnek. Ez a
gyakorlat ahhoz vezet, hogy az adott szakterileten be-
lUl is elénybe kerulnek masokkal szemben azok a ku-
tatasi témak, melyekkel nagyobb létszamu kutatégar-
da foglalkozik. Az 6 cikkeiket szivesebben kozik a ve-
zet6 folyoGiratok, és ezek a cikkek toébb hivatkozast is
kapnak (sokszor egymastol), mint masok. Tetten érhe-
t6 a nemzeti elfogultsag is: példaul szivesebben kdzik
angolszasz szerz6k (nyelvileg is szinvonalasabb) cik-
keit. A tobb szakteriletet, vagy tobb tudomanyéagat at-
fogo folyGiratok szerkesztdi is azokat a terileteket, il-
letve témakat részesitik el6nyben, amelyeket (els6sor-
ban angolszasz orszagokban) sokan mivelnek. Pél-
daul a Nature, vagy a Science esetében, melyek mar
az IF novelésében is versenyeznek egymassal, mara a
kéziratok elbirdlasanal gyanithatéan jelent6s szem-
pontta valt, hogy azok megjelenése esetén hany hivat-
kozasra szamithatnak. Egyes kis létszamu, a tébbség
szamara kevéssé érdekes szakterileteknek, illetve ku-
tatasi témaknak szinte semmi esélyiik nincs bekertlni
ezekbe a lapokba, akarmilyen jelent6s kutatasi teljesit-
mény talalhaté a kéziratok mogott.

A fentiek szerint az IF kilonb6z6 tudomanyagak-
ban, vagy tudoméanyteruleteken kifejtett teljesitmé-
nyek dsszehasonlitdsara alkalmatlan [Ver§ 1998].

HIVATKOZASOK SZAMA

A hivatkozasnak - a koézleményhez hasonléan - tébb
kulonféle, kilénbdz6 értéket képvisel6 formaja van.
Ha csak annyit mondunk, hogy hivatkozas, abba be-

j lefér egy egyetemi hallgaté hivatkozasa szakdolgoza-

taban témavezetdje személyes szdbeli kdzlésére. Er-
dekes megfigyelni, hogy amikor kilénbdz6 féorumo-
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kon kutaték tudomanyos tevékenységét méltatjak,
hogyan véltakoznak a ,hivatkozéas”, ,fuggetlen hivat-
kozéas”, ,fuggetlen hivatkozas SCl-folyoiratokban” ki-
fejezések. (SCI = Science Citation Index.) A hivatko-
zasokkal probléma az is, hogy nehezebb ellen6rizni
ezek tényleges meglétét, mint a kdzleményekét.

A hivatkozasok szamanak gyarapitaséara ,jol be-
valt” médszer a kdlcsonds érdekeken alapuld hivat-
kozasi kapcsolatok kialakulasa. Magyarul: hivatko-
zom réad, ha te is hivatkozol ram.

Fontos dolog, hogy altaldban tobb hivatkozasra
szamithatnak, akik ,népesebb” kutatasi terileten,
vagy kutatasi témaban dolgoznak. A hivatkozas alap-
ja legtdbbszdr nem a hivatkozott kézlemény kivalé-
sadga, hanem annak a hivatkoz6 kdzleménnyel valo
tematikai rokonsaga. Csillagaszok és agykutatok

,Ha csak annyit mondunk, hogy hivatkozas, abba bele-
fér egy egyetemi hallgaté hivatkozdsa szakdolgozata-
ban témavezetdje személyes szobeli kozlésére. (...) A
hivatkozdsokkal probléma az is, hogy nehezebb ellen-
Orizni ezek tényleges meglétét, mint a kzleményekét.”

nem hivatkoznak egymasra, akarmilyen kivalé cik-
kekrdl van is sz6. Masfel6l minél tébb az adott téman
dolgoz6 kutatd, annél nagyobb szadmban talalhatnak
egymas kozleményei kozdott hivatkozasra alkalmasat.

Ma sokan a hivatkozasok szamat tekintik a ,leg-
er6sebb”, a tudomanyos teljesitmény jellemzésére
legalkalmasabb mutaténak. Olyannyira, hogy tudo-
manyos fokozat, vagy habilithci6 odaitélésében ille-
tékes testuletek allitblag egyszerlien egy bizonyos
hivatkozasszam eléréséhez kotik az eljaras sikerét.
Az emlitettek fényében azonban nem vilagos, hogy
min alapul e mutato tekintélye. Hiszen nem lehet ko-
moly dontéseket alapozni egy olyan mutatéra, amely
ennyire nem objektiv.

Az emlitett példa: csillagasz versus agykutaté nem
hivatkoznak egymasra, hidba kivalé mindegyikik
kdézleménye. Ezt az 4llitast igazolja Quandt [1976] ta-
pasztalata is, mely szerint altalanos az a tendencia,
hogy egy adott folyéiratban tébbet idézik ugyanazon
folyo6irat korabban megjelent cikkeit.

Az is igaz, hogy nem szokas nagyon régi kozle-
ményekre hivatkozni. A tudomanymetriai irodalom
két mutatdészadmot is szokott hasznalni annak vizsgéa-
latdra, hogy egy adott tudoményteriileten milyen
gyors a publikaciok eléviilése, az egyik a Price-in-
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dex, a mésik a felezési id6. ,Felezési idének nevez-
ziuk azt az id6tartamot, amely alatt az idézett iroda-
lom felét publikaltdk.” [Nalimov - Mulcsenko 1980,
163.0.] Tehat az érdekl6dés hanyatlik, a hivatkoza-
sok szama cstkken. Price [1970] azt vizsgalta, hogy
milyen gyors a publikacidk elévilési ideje, és ele-
mezte az 0sszes hivatkozason belll az 6tévesnél
nem régebbi hivatkozdsok aranyat. Ez a Price-index.
Yablonsky [1985] a hivatkozasok eloszlasatvizsgalta
logaritmikus koordinatarendszerben. Az eredmény
egy gorbe, ami rohamos csokkenést mutat.

A hivatkozasok szdmanal figyelembe kell venni,
hogy vannak olyan tudoméanyagak, tertletek, ahol
szinte minimalis a hivatkozasigény, s6t van, amikor
nincs hivatkozasigény, pl. a matematika. De ahol van
hivatkozasigény, ott sem mindenhol egyforma. Pél-
daul: Garfield [1979] a természet-
tudomanyos publikaciokat vizs-
galta, és megallapitotta, hogy egy
atlagos természettudomanyos cikk-
ben 15 hivatkozas van. Stigler -
Friedland [1979] az amerikai koz-
gazdasagi folyoGiratokat vizsgaltak
1964 és 1969 kozott, és cikken-
ként 10,8 hivatkozast talaltak.

A hivatkozasok szamanak szaporitasara mar emli-
tettem egy erkdlcsileg kifogasolhatdé modszert, a kol-
csbnds érdekeken alapulé hivatkozasi kapcsolato-
kat. Etikusnak tekinthet§ a masod- vagy harmadkodz-
Iés is, hasonl6éan a kdzleményszam gyarapitasahoz.
De van olyan eset is, egy olyan koértlmény, ami csok-
kenti az idézettséget. Cstkkenti a mindenki altal jol
ismert szerz8k idézettségét egy jelenség, az ,alapve-
t6 elvek integralodasa”. Egy-egy jelent8s m(, az ab-
ban leirt 6sszefliiggésekkel idével annyira beépil a
szakmai és laikus kdztudatba, hogy a rajuk valé hi-
vatkozas foloslegessé valik. Kinek jutna eszébe,
hogy példaul az ,egyensulyi kamat”-nal Hayek, vagy
a ,hatarhaszon”-nal Wieser megfelel§ m(ivét idézze
[Braun - Bujdos6 1984].

Néhany szot kell még ejtenem az erkdlcsrél. ,Er-
kolcsi szempontbdél a hivatkozasok és idézetek arra
valék, hogy intellektudlis tartozasunkat visszafizes-
siik az egyetlen lehetséges mddon: nyilvanos elis-
meréssel” [Merton 1968].

JAVASLATOK

Jelenlegi értékelési szokdsaink meg nem érdemelt
elénybe hoznak egyeseket masokkal szemben, jelen-



t6s teret adva az ugyeskedésnek, s6t, akar a csalas-
nak is. Tobbsz6r olvastam példaul kutatok méltatasai-
ban igen nagy koézlemény- és hivatkozasszamokrol,
amelyek nyilvan sok tarsszerz8s egyuttmikodés
eredményei, de nem sokat mondanak az illeték sajat
tevékenységének értékérél. Ahogy mar kordbban em-
litettem, erre tett javaslatot Vinkler Péter [2004],

A sokszerz6s ,egyittdolgozas” téves eredmé-
nyekre vezet. Csoportok, intézetek, s6t az orszag tel-
jesitményének redlis megitéléséhez az odatartozok
egyéni részesedéseit kell dsszegezni. Lehet, hogy
ennek kovetkeztében kidertlne, il-
0zi6 az a széles korben elterjedt
vélekedés, hogy hazank a kutatas
eredményessége tekintetében a
vilag élvonalaban van. E véleke-
dés ugyanis azon alapszik, hogy a
statisztikhkban magyarnak tekin-
tink minden olyan kodzleményt,
amelynek van magyar tarsszerzg-
je. Ez azonban jogtalan [Zolnai
2001].

A kodzleményszam, az impakt-
faktor és a hivatkozasszam jelen-
legi szamitdsa nem ad valos képet
az illetd, vagy intézmény valés tel-
jesitményérdél. Véleményem az, hogy mindegyik mu-
taté esetében sajat részesedést kellene szadmolni és
Osszesiteni a tarsszerz6ségi arany alapjan.

Felmerulhet, hogy egy komplex értékelés része-
ként olyan dolgokat is vizsgalni lehetne, mint a pa-
lyazati eredményesség, tudomanyos dijak, bizottsagi
és testlleti tagsagok, konferenciameghivasok, stb.
[Mezei 2001],
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Papp-Vary Arpad Ferenc

Svajc, a marka

Interji Johannes Matyassyval, a Presence
Switzerland elntkével

Februar végén Magyarorszagra, Matyassy ar, On kifejezetten egy olyan el6adassal j6tt Magyaror-

az Andrassy Egyetemre latogatott ~ szagra, mely a ,Svajci Nation Branding” nevet viseli. Mit jelent a
Johannes Matyassy, aki a Presence  branding Svajc esetében és miért van szikség ra?

Switzerland szervezet elndkeként

Svajc markazasat koordinalja.

A Marketing és Menedzsment arrol

kérdezte, hogy mit jelent

a markazés egy orszag esetében,

mi a program intézményi hattere,

és milyen eredményeket sikerilt

eddig felmutatdi,

Az ok els6sorban a globalizaci6ban keresend6. A country branding
még tiz éve sem volt egy igazan fontos dolog. Ma viszont egyre na-
gyobb a verseny, és ez a nemzetek k6zo6tt is jelentkezik. Ugyanakkor a
Presence Switzerland létrehozasanak volt egy konkrét oka is. Ez a néci
arany kérdése, ami a kilencvenes évek végén kulonésen Amerikaban
vert fel nagy port és rontotta az orszagképet.

Azt kell érteni, hogy mindig van egy spontan kép, amely példaul
megjelenik a médiaban. Ennek jelentfs részét nem lehet alakitani. Pél-
daul, hogy teniszkivalésagunk, Roger Federer megnyeri-e a kdvetkez§
dont6t vagy sem. Szurkolni szurkolhatunk neki, de tébbet aligha tehe-
tink. Az Ujsagban, TV-ben naponta tinhetnek fel ilyen hirek az orszag-
rol. Nem csak Svajcrél, de Magyarorszagrol is. Amikor példaul elindul-
tam Svajcbol, a hirekben lattam, hogy a MALEV-et megveszi az orosz
milliardos, Abramovics. A branding Iényege az, hogy amennyire lehet,
ezt a spontan kialakulé képet megprébaljuk aktivan befolyasolni, me-
derbe terelni, arnyalni, kiegésziteni. Ezzel voltaképp elébe megyiink a
dolgoknak.

Mivel indult a branding program?

El6szor is fel kellett mérnink, hogy hogyan latnak minket kulféldrél és
hogyan latjuk magunkat. E kett6 és harmadikként maga a val6sdg met-
szete az, amivel dolgozni lehet. Egy orszag megitélése egyébként alap-
jaban véve hat tényezd alapjan térténhet. Ez a brand hexagon.

Simon Anholt modellje.

Pontosan, az 6vé, akivel egyébként tobb éve egyitt dolgozunk. Sét, mi-
atta lett az elnevezés branding, a Presence Switzerland korabban nem
hasznalta ezt a kifejezést. Simon Anholt tehat azt mondja, hogy a hat té-
nyez6 a kovetkez8: 1. a kulpolitika, 2. az orszag kultirdja, 3. az export,
milyen termékeket-szolgéaltatdsokat kinalunk, 4. a beruh&azéasi lehetésé-
gek, piaci feltételek, 5. a turizmus, 6. maguk az emberek. A lényeg az,

68 Marketing & Menedzsment 2007/1.



A téli sportok hazgja: De mi van, ha nincs hé?

hogy veszélyes, ha csak az egyik fejlesztésére, illet-
ve kommunikdldsara koncentrilunk. Gondoljunk
csak arra, hogy jon egy olyan tél, mint az idei, és
nincs ho. Akkor mennyi értelme van egy olyan koz-
ponti tzenetnek, hogy ,A téli sportok hazaja"?

Hogyan hasznaltdk a modellt?

El6sz6r is magan az orszagon belil végeztink fel-
mérést. Kiderult, hogy a svéjci polgarok olyan értéke-
ket emelnek ki, mint a biztons4g, egyenesség, sza-
badsag, demokracia, természetesség, min6éség, pre-
cizio, rendszeretet és nyelvi sokrétliség.

Igen, utdbbit valéban latni, illetve hallani. Az imént
a Népszabadsagnak németll adott interjut, aztan
egy francia radidadénak nyilatkozott, most pedig
angolul beszélgetiink. De a ne-

vébdl gondolva a magyar nyelv is

kozel allhat Onhoz.

Igen, a szileim 1957-ben vando-
roltak ki. En mar Svajcban szilet-
tem és bar még beszélek magya-
rul, azért szakmai kérdésekben a
tobbi nyelvet preferdlom. De akér
azt is mondhatjuk: magyarként is
felelek Svéjc méarkazasaért.

Visszatérve, mi volt a kutatas tob-
bi eredménye?

Akulfoldon Svajcrél él6 képet tobb
célcsoportban is kutattuk. Hat or-
szagban végeztink felmérést, az
USA-ban, az Egyesilt Kiralysag-
ban, Spanyolorszagban, Francia-
orszagban, Németorszagban és

Johannes Matyassy

Japanban. Ezeken a helyeken 1000 f6s ,atlagpolgari’
mintat vettiink, 100-121 menedzsert kérdeztliink meg,
és 100-150 a politikai szféraban dolgozét. Kiderdilt,
hogy mindentt és szinte minden téren pozitiva meg-
itélésuink. Kivétel azért akadt: Nagy-Britanniaban pél-
daul a politikusok kdrében végzett kutatas azt mutat-
ta, hogy Svajc megitélése 100-as skalan minddssze

Svajc kapcsan a kilfoldiek legels6 asszociacioja a szép tgj
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35. A felmérés mindenképp hasznos volt, mert ramu-
tatott, hol van még feladatunk, milyen csoportokkal
kell foglalkoznunk.

Az egyes orszagok Svijcrol alkotott megitélésé-
ben is kilénbségek voltak felfedezhet6k. A szabad
asszociaciokat tekintve a legtdébb orszagban a szép
t4j all els6 helyen, méasodik helyen pedig a svijci ter-
mékek. Még két kiemelt asszociacié van, ezek fon-
tossaga azonban az egyes orszagokban kilénbozik.
A svéjci bankok a japanok szaméra kevéssé tlinnek
fontosnak, annal inkdbb az amerikaiaknak, és még
inkabb a franciaknak. Svajc semlegessége viszont
pont, hogy Eurépaban nem téma, Japanban viszont
annél inkabb.

Hol Utkdzoétt leginkabb a belsé és a kilsé kép?

Az egyik ilyen, hogy mig mi modemnek latjuk ma-
gunkat, addig a kilféldiek nem latnak annak minket.
Politikai szempontbdl nem vagyunk modemek, mert
nem vagyunk az EU tagja - mondjak. De gazdasagi
sikon sem tartanak modernnek, innovativhak minket.
Hiaba van rengeteg innovativ termékiink, ha ma leg-

Bernathegyi: a humanitarius segitség egyik jelképe
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inkabb a szolgaltatasok teruletét nézik, ott kell az él-
bolyban lenni.

Nekem err6l Orson Welles , A harmadik ember”
cimd filmjelenete jut eszembe, amikor azt mond-
jak: ,Itdlidban a Borgiak idején 30 éven at haboru,
terror, gyilkossag, vérengzés volt, de felmutattak
egy Michaelangelot, Leonardo da Vincit, és arene-
szanszt is. Svajcban testvéri szeretetben, 500 év
demokracia és béke alatt mit mutattak fel? A kakuk-
kos orat!

Latja? Hozzateszem, a leggyakrabban megjelené
,Svajci elem” a filmekben talan a bank. Figyeljik
meg, hogy hany moziban van olyan, hogy az illet§
egy taskaval bemegy egy svéjci bankba.

Volt még valami a kutatas alapjan, amit a svijciak
és a kulfoldiek nagyon méasképp lattak?

Igen, a humanitarius aktivitas. A felmérés el6tt azt
gondoltuk, hogy ezt mindenki tudja rélunk. A V6ros-
keresztet egy svéjci ember, Henry Dunant alapitotta
Genfben, és ajele voltaképp egy forditott svéjci zasz-
6. Vagy mondok mast: itt vannak az életment6 ber-
nathegyi kutyaink. Es persze részt vesziink napjaink
békefenntartd programjaiban. Mégis kritikusan tekin-
tenek Svajcra - azt mondjak, nem eléggé aktivan
tesszik ezt.

Az Eurdpai Unid kapcsan nem fogalmazoédik meg
kritika? Mondjuk, hogy Svajc nem tag, igy az Ujon-
nan belépbket sem segqiti?

Ez nagyon Osszetett kérdés. El6szor is, bar Svéjc va-
I6ban nem tag, &m rengeteg bilaterdlis egyuttmdko-
dést épitettiink ki az EU-val. Ezen kivill az orszag sa-
jatossaga, hogy mi minden egyes pontrél szava-
zunk. Nem kész csomagokrél dontiink, mint ahogy
az mondjuk az EU-csatlakozas kapcsan tortént az
egyes orszagokban, hanem az egyes részekrél van
népszavazas. Egyébként arr6l még soha nem sza-
vaztunk, hogy kivanunk-e EU-tagok lenni. Az (j tag-
allamok kapcsan pedig csak annyit: Svajc milliard
frank nagysagu tdmogatast ad nekik, és ellentétben
tébb EU-taggal, szabadda tettik a munkaer6piacun-
kat is. Kétségtelen azonban, hogy mindennek a
kommunikalasara is nagyobb hangsulyt kell fektet-
nink a jov6ében. Nemrégiben Portugaliaban jartam
és ott minden hidra, Utra ki volt irva, hogy ,éplilt az
Eurdpai Unié segitségével’. Lehet, hogy nemsokara
feltinnek azok a tablak: épult Svajc segitségével.
Ahogy mondjak: ,tégy jot és beszélj réla!”.



Genf, mint technolégiai kdzpont: az autdszalon

Térjunk vissza a kutatashoz. Mi tortént az eredmé-
nyek fényében? Mondjuk lett egy Uj orszagszlo-
gen, ahogy sok country branding program eseté-
ben?

Nem, nalunk nem ez tortént. Sokszor valéban erre
fut ki, mint példaul a Tony Blair-féle Cool Britannia
markazasi program esetében. Mi ugy dontoéttink,
hogy els6 korben sztorikat sze-

diink 6ssze. 50-100 torténetet az-

altal, hogy a rélunk gondolt jellem-

zOket, tulajdonsagokat konkrétu-

mokkal kotjuk ossze. Példaul, ha

azt mondjuk, svajci pontossag,

akkor elmondjuk az 6ranként, ma-

sodpercre pontosan induld vonal-

jainkat példaként. Amikor a masik

orszagokon vald segitésrél beszé-

ltnk, vizualisan a svajci Alpok ber-

nathegyijét hozzuk példaként. Az

emberek megmentésében segéd-

kezik, mi orszagokéban. Amikor

Genfr6l beszéliink, akkor nem-

csak azt mondjuk el, hogy egyik

fellegvara a nagy eurdpai szerve-

zeteknek, hanem azt is, hogy fon-

tos technoldgiai kézpont.

Es mi van a multtal?

Soifvenii -Shoj>

Ami Onoknek Piroschka alakja, az
nekink Heidi. Sokat vitatkoztunk

és vitatkozunk azon, hogy sziksé-
ges-e hasznalni. Biztos, hogy kell
ez a kulfoldieknek? A valasz, hogy
igenis, vallaljuk hagyomanyaikat.
De doéntd, hogy ne ragadjunk le
ennél, mutassuk be, hogy Svajc
innovativ, elére tekint. Ugy vélem,
hasonl6 a helyzet Magyarorsza-
gon is, a Tokaji, a gulyas vagy a
paprika  kapcsan. Egyébként
Onok is oriilienek ennek. Mas or-
szagokrél még ennyit sem tudnak,
ezekre lehet épiteni.

Hogyan épul fel a Presence

Switzerland szervezete? Mi az in-

tézményi hattér?

Ahogy emlitettem, a szervezet

Iétrehozasanak konkrét apropéja
a naci arany témaja volt. Ez egy olyan kérdéskor,
hogy muszaj volt egyutt Iépni. Nagyon fontos,
hogy a Presence Switzerlandet hat évvel ezel6tt
nem a kormany, hanem a parlament hozta létre. Es
nem a kormany ala tartozik, mert akkor sokan gon-
dolnak, hogy pusztan propagandaeszkdz. A cél az
volt, hogy a meglévd szervezetek mellett-felett egy
koordinacios intézmény alakuljon. Mert a turizmus

Willkommen im

Heididorf, Maienfeld, Schweiz

Waéhlen Sie einen Bei eich.

A hagyoméanyokat sem szabad elfelejteni
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Get Natural - a svajci ,turizmus rt.” kampanya

csak egy szelet, a kultira csak egy szelet, a kiilpo-
litika csak egy szelet, és igy tovabb. Ezekbdl a sze-
letekbél all 6ssze ateljes ,sziiletésnapi torta”. A mi
feladatunk, hogy ez a torta minél egységesebb le-
gyen, tehéat alapvet6en stratégiai koordinaciét vég-
ziink, pontosabban javaslatokat tesziink azoknak a
szervezeteknek, amelyek a turizmusért, a kulféldi
t6kebefektetésekért, vagy éppen a svajci termékek
reklamozasaért felelnek. Sét, ezeket a javaslatokat
voltaképp 6k maguk teszik, a Presence Switzer-
land leginkabb egy cég igazgatésagahoz hasonlit,
amiben ott Ulnek az egyes teriletek képviseldi és
k6zdsen alakitjuk ki a stratégiat. Utana viszont a
szervezeteknek megvan az operativ szabadséaga, a
sajat koltségvetése, stb., mi csak a branding kere-
tet adjuk.

Tobbszor el6kerllt a nici arany kérdése. Ezt sike-
ralt végul kezelni?

Nagyon remélem, hogy igen. A szamok legalébbis
ezt igazoljak. A kilféldi orszagokban végzett friss ku-
tatdsaink soran mar csak elvétve jelenik meg a spon-
tan emlitések kozoétt. De ez alapvetéen emberi dolog.
Egy esemény ritkdn valtoztat meg mindent. Gondol-
jon bele a kévetkez6be: megbeszél egy talalkozot az
egyik régi baratjaval, de az nem jon el. On mit mond
erre? Szegénnyel biztos tortént valami. Megbeszél-
nek egy masik talalkozot, de arra sem jon el. Ez mar
kellemetlen, de még mindig nem biztos, hogy levo-
nunk valamilyen kovetkeztetést. A 4-5. ilyen esetnél
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merul csak fel, hogy az illet6ben
mar nem lehet megbizni.

Hasonlo lehet a helyzet Magyar-
orszaggal is a szeptemberi-okt6-
beri események, az utcan tortén-
tek utan?

Azt gondolom, hogy igen. Azt sem
szabad ennek kapcsan elfelejteni,
hogy a kulféldi orszagok nem ugy
foglalkoznak vellink, mint mi ma-
gunkkal. Sokszor a sajat orsza-
gunkat, az itt tortént események
negativ oldalat domboritjuk ki, kri-
tikusak vagyunk. A kilféld viszont
nem feltétlenil. Svajcban példaul
maga az 56-os forradalom volt a
fékuszban és nem az utcan tortén-
tek. Azt is fontos kiemelni, hogy az
orszagimazs csak lassan valtozik.

Ez viszont a branding folyamatara is kihat.

Igen, alapjdban véve csak hosszabb tavon, 8-10 év
elteltével kezd hatni. A nagy események azért segit-
hetnek ezen, mint példaul a 2008-as kdzbs rendezé-
sl svajci-osztrak foci-EB. De a kép akkor is csak las-
san valtozik.

Hogyan lehet ezt a hatast egyaltalan mérni?

JO kérdés. Hogyan? Ez a legnehezebb. Nincs és
nem is lehet igazan kifinomult matematikai médszer-
tana. De mérhetjuk példaul tgy, hogy ha szervezink
egy rendezvényt, az mennyiben bdviti ki a halézatun-
kat. Vagy hogy hany hir jelenik meg az orszagroél és
abban milyen jelz6kkel illetnek minket. Vagy hogy
hany talalat érkezik az internetoldalunkra. Ha mindez
nehezen is 6sszegezhetf, ha nehezen is mutathaté
ki a hatds, brandingre mindenképp szikség van,
mert a globalizacié miatt egyre nagyobb az orszagok
kozotti verseny. Még ha csak egy szazalékot is gyo-
ziink meg, lehet, hogy kulcsfontossagu személyek
vannak koztuk.

Van célcsoportja Svajc branding programjanak?

Igen, meghataroztuk a célkbzdénséget. Els6sorban a
nagy szomszédos allamok, Olaszorszag, Francia-
oszag és Németorszag, illetve Nagy-Britannia tarto-
zik ide. Eurdpan kivil ez kiegészil az USA-val és két

tosak: Kinaval és Indiaval. Ezen kivll vannak Un.



A Presence Switzerland informéciés anyagai

ad-hoc programjaink is. llyen volt Magyarorszaggal a
tavalyi évben 1956 kapcsan az ,oda-vissza” prog-
ram. Alapjaban véve harom fontos dolgot teszink:
kilféldi projektjeink vannak, informacidés anyagokat
gyartunk, és delegéaciokat hivunk az orszagba. Ta-
valy példaul a Presence Switzerland 500 embert fo-
gadott, akiknek jelentds része fiatal volt. Ok ugyanis
kiemelt szegmenst jelentenek szamunkra, az orszag-
rol szerzett ismereteik tovabbadasaval rengeteg em-

ODA

SVRJIC MGGYfiR-
ORSZAGON 2006

Svajc.

Oda-Vissza Program: Svajc Magyarorszagon

bérré hatnak. Ez mar az altalanos
iskolasoknal kezd6dik. Ezért is va-
gyunk példaul biszkék arra a tan-
anyagunkra a svajci Alpokrol, amit
tobb ezer iskolaba juttattunk el.

Milyen konkrét anyagok jottek
még létre?

Sok ilyen van, de a legfontosabb a
www.swissworld.org weboldal,
ahol nyolc nyelven talalhato infor-
maci6, koztik most mar oroszul
és japanul is. Havi 50 ezer latoga-
tonk van, akiknek 90%-a kulfoldi.

Ha orszagszlogen nem is szlile-
tett, mi a helyzet a l6géval?

Azzal rendelkeziink. Ez egyszer(-
en az orszag zaszlaja és mellette a
Svéjc felirat a célorszag nyelvén. A
felirat fontos, mert a nélkil ez példaul az USA-ban
kérhaz is lehetne. Az is fontos, hogy csak az orsza-
gunk nevét irjuk oda, és
nem azt, hogy svajci tu-
rizmus szervezet, vagy
svajci befektetésdszton-
z6 tarsasag.

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

Azt, hogy autentikus le-
gyen a kép Svajcrol.
Mutassuk be a val4sé-
got, ami toébb, mint
amit gondolnak rélunk.
A negativ dolgokat sem
kell eltitkolnunk, de természetesen azért nem kell
reklamoznunk. Ugy gondolom, hogy a Svéajc marka-
val alapvet6en nincs baj. Megitélésiink a vilag min-
den orszagaban j6. De ez egyre kevésbé automati-
kus, ezen is lehet még fejleszteni, és erre a verseny
miatt alapvet§ sziikség is van. Nem rebrandingrél
beszéllink, de ki kell egésziteni a meglévd j6 képet.

Svajc l6gdja
Magyarorszagon

Papp-Vary Arpad Ferenc
M&M fészerkeszt§
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Market orientation (10) 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:

(@) Considering the new
socio-economic contexts, 10 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.

Kia Golesorkhi and Janos Fojtik

Opportunities for the
Market Orientation
Concept in the
Healthcare Service:
The Case of Hungary

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 [Grénroos 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-
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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

the applicability of MO is not determined by the
type of organization nor the respective industries and
neither the cultural environment.”

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
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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, Grénroos 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 ‘Objecisve/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-
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terministic way within that world. It is assumed that
the cognitions and behaviors are linked deterministi-
cally. In other words, ifthe 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-



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

,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. "

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
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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

MARKET ORIENTATION IN THE
HEALTHCARE SERVICE ENVIRONMENT

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 il
(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 iliness”. 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-

Contrasting doctors’ and patients’ perceived and expected roles

Table 1.
Perceived Historical Role
Doctors Patients
Doctors Autonomous-Decision Inferior, waiting for orders
Maker
Patients' The Curer lll, seeking help
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Expected Emerging Role

Doctors Patients

Autonomous-Decision Maker Inferior, waiting for orders

The guide, consultant Seeking care, service,

advice



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,

"... patients desire to be known as a human being, not
merely to be recognized as the outer wrappings for a
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-

disease.

erage of two minutes longer.”

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

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-
guently when the patient was invited to talk. Further

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

“... 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 talk... Doctors have traditionally been taught to re-
gard patients as ‘unreliable narrators’ and to chart pa-
tient observations in a subjective language thatimplies
a certain skepticism, such as ‘the patient believes’ or
‘the patient denies’.”

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

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
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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

Table 2

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.

Summary of identified categories which deserve a perception

gap analysis

language that implies a certain 1. general perceptions in the central goal of healthcare (treating ‘patient’ vs.

skepticism, such as “the patient ‘iliness’, ‘cure’ vs. 'satisfaction’)

believes” or “the patient denies” 2. the care providers’ approach to communication ar|d partnersr_np (a doctor who
. . discusses and agrees the problem and treatment, likeable and interested in

[Toombs 1992]. Having inter-

viewed many doctors, they per-
ceive ‘time’ to be their main con-

patient’s worries and expectations)

3. personal relationship (doctor who knows the patients and their emotional needs)

4. health promotion (ways to prevent risks and future illnesses)

straint for the lack of their cus-

5. positive and clear approach to the problem (being definite about the problem

tomer oriented attitude. Waitzkin

and how it could be settled)

[1984] showed that doctors un- 6. interest in the effects on patient's life (interested in the effects on everyday life
derestimate the amount of infor- and family)
mation patients want and overesti- 7. general perceptions in the constraints encompassing the care giver (time,

mate how much they actually give.
The same study covered 20-min-
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number of caregivers employed, number of logistics personnel, organizational rules
and healthcare laws)



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.

CONCLUSION

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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I"astélyok, varak, palotak - e
szavak sokkal tobbet idéznek fel,
mint épitészeti fogalmakat. A
mult és a jelen civilizaciéinak, a
torténelemnek, a hatalom min-
denkori m(ikédésének fontos hi-
vOszavai.

Ez a gyonyorl kiallitast album
is megérezteti velink, hogy az
épitészet a fejlett kultirak egyik
legmarkansabb része. Alkotasai-
ban ott a térténelem, megmutat-
jak, hogyan éltek az emberek az
adott korban, milyen volt a tarsa-
dalmi és a technikai fejlettséguk.
Tudjuk, a nagy épitészeti alkota-
sok - kdztiik a varak, paloték, kas-
télyok jelesebbjei is - kezdettdl
fogva tobb funkciéval birtak az
ember szamara, mint hogy védel-
mezzék, szervezzék az életterét.
Mindig volt jelent6s kultikus tartal-
muk és rendeltetésiik, mai foga-
lommal a hatalom és az er6 kom-
munikalasanak nagyhatasu esz-
kozeiként szolgéltak - és ez ma is
igy van, ha a kultusz targya valto-
zott is. Orszagok és varosok, ural-
kodok, féurak, vallasok kiemelke-
d6 képvisel6i épitészeti alkotasok
segitségével jelenitették meg a
hatalmat, amelynek jegyében fel-
tétlen tiszteletet és engedelmessé-

1000 Kastely, var

és palota

Képes utazas 5 foldrész legszebb

épitményeihez

Alexandra Kiadd, 2006

get koveteltek maguknak, azokkal
igyekeztek megorokiteni emléki-
ket az utékor szaméra, a késébbi-
ek soran pedig mar az egyéb gaz-
dag emberek is éltek ezekkel az
eszkdzokkel. A modern épitészeti
alkotasoknak is van ilyen, nagyon
is szandékolt Uzenete, a kor gon-
dolkodasmadja szerinti  kultikus
tartalma. Hatalmat, er6t, gazdag-
sagot hirdetnek, a mai normak
szerint - csak éppen ma legin-
kabb a nagy cégek az épittet6ik.
Mindezért van, hogy barhova me-
gylnk a vilagon, a hellyel val6 is-

merkedés egyik legf6bb része,
hogy megnézzik az épitészeti al-
kotasait, az épittet6k anyagba for-
malt Uzeneteit a kdrnyezetiknek,
a vilagnak, vagy éppen az 6rokkeé-
valésagnak - s az okos idegenfor-
galmi marketing is igyekszik eze-
ket felmutatni.

Ezer épulet sorakozik itt, és
ezek korban, foldrajzi térben, sti-
lusban, kultirak megjelenitésében
- amennyire egyaltalan lehetsé-
ges - atfogjak mindazt, amit ne-
kink az épitészetnek ez az aga je-
lent. Vannak kozottik komorak,
ahogy egy régi varhoz illik, lenyd-
gbz6en fenségesek, csodasak,
mint a reneszansz nagy alkotasai,
szamunkra varazsosan egzotiku-
sak, tovabba a nagysagnak és a
kecsességnek kulénféle tinemé-
nyes Otvozetei. Latunk néhany
hajdani nagysagot idéz6 torzét,
tovabba olyan épileteket is, ame-
lyek szintigy igen karakteresek,
de nem igazan mutatjak azt a faj-
ta, folébunk kereked6 nagysagot,
amelyet nekiink a vér, a palota, a
kastély idéz - egyszer(ibbek,
emberkdzelibbek. Tobbet is ka-
punk: e kategériakba nem illik
bele, viszont az épitészet kiemel-
kedd csodaja a félbemaradtan is
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kaprazatos barcelonai Sagrada
Familia (it amugy szakralis palo-
tanak nevezik), szintagy lzrael le-
gendas Maszada er6dje, a rézsa-
szin Petra sziklaba vésett épu-
letegyuttese, vagy éppen a Tadzs
Mahal, a hofehér marvany mauzo-
leum. Az Egyesiilt Allamok itt lat-
hat6 éplleteinek nagy hanyada is
inkabb a modern kor sajatos ka-
tedralisa - nagysaguk azonban vi-
tathatatlan.

I"Gldnieges remekmd ez a ko-
tet. Ha valaha megprobaljuk 6sz-
szegezni az utdkor szamara, mi
jellemezte legjobban a csodéalatos
és szazszor elatkozott 20. sz4za-
dot, a legkarakteresebb pozitiv vo-
nasai kozott feltétlendl ott kell len-
nie annak a kultdranak, amit a jazz
- hivatalos magyar irasmaédjan
dzsessz - jelent. A dzsessz sokkal
tébb, mint zene: nagyon jellegze-
tes életérzést fejez ki, hivei szama-
ra pedig életfelfogast, gyakran
tobbé-kevésbé életmddot is. Mi
sem jellemzdébb erre, mint hogy
mekkora hatassal volt a 20. sza-
zad arculatanak formalédaséara az
un. dzsesszkorszak, amelynek ter-
mészetesen e kotet is nagy fejeze-
tet szentel, s amely oly er6sen ha-
tott az |. vilaghabord utani id6k
Nyugat-Eurdpajara is kultdraban
és életmddban. Es a dzsessz a ze-

Ami kdzés mindegyikiukben,
hogy nagy élmény lehet szem-
t6i-szemben latni 6ket, és igen ér-
dekes még igy is, e lapokon is-
merkedni veliuk. A tény, hogy ezer
épitmény ismertetése sorakozik
képekkel és szovegekkel mind-
0ssze 480 nagyalaku oldalon, ele-
ve csak egy-egy fényképnek, és
mellette néhany mondatnak en-
ged teret. E képek és szdvegek
nagy tdbbsége megkapdan idézi

Geoffrey C. Ward & Ken

A jazz torte

JLX Kiado, 2006

nében is kildnleges helyet foglal
el. Zenészt6l hallottam az elma-
rasztalast, hogy a kdézénség nem
igyekszik eléggé megszeretni a
kortars zenét. A  klasszikus
dzsesszhez aligha kellett ilyen
igyekezet: megjelent, az emberek
rogtdon magukénak érezték, bele-
szerettek, és diadalmenete azo6ta
is toretlen. Persze a mind Ujabb
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meg az épitmény hangulatat, oly-
kor valamicskét a térténelmi hatte-
rikbdl is. Es nagy érdeme e kotet-
nek, hogy benne olyan alkotasok
sorat lathatjuk, kiléndsen a tavo-
labbi foldrészeken - emeljik ki a
tébbnyire mostohan kezelt Fekete
Afrikat -, de még Eurdépaban is,
amelyekkel sokan most talalkoz-
nak el6szor.

Osman Péter

Burns

nete

aramlatok - olvashatjuk, tudjuk -
itt is megjelentek.

A kotet a dzsessz egyik legfé-
nyesebb allécsillaga, Duke Elling-
ton szavaival kezdédik: ,,Azt mond-
hatjuk, hogy a jazz a szabadsag
mércéje... Az Egyesilt Allamok-
ban megfogalmaztak a szabadsag
és flggetlenség néhéany alapelvét,
€s a jazz is ezekbdl jott létre. E
zene annyira szabad, hogy ebben
az orszagban sokak szerint ez az
egyetlen tokéletes moddja a sza-
badsag kifejezésének.” Beljebb,
Wynton Marsalis, akit a legismer-
tebb dzsesszzenésznek mond
Amerikaban, igy beszél: ,A jazz
zene az Onkifejezés szabadsaga,
Egyszerre jelenti a kényelmes ott-
hont és a kifinomult, keresett sti-
lust. A jazz targyiasitjia Amerikat.
Olyan mi(ivészeti forma, amelynek
segitségével fajdalommentesen



megérthetjuk magunkat. Tanul-
hatsz 6nmagadrol, és koézben jol
érzed magad. Ezt teszi vellink a
jazz zene.”

Ahogy olvassuk és nézegetjiuk
ezt a témdjahoz illéen szép,
nagyiv(i kotetet, egyre inkabb ta-
pasztaljuk, hogy tllsagosan is
szerény a flilszévege, mondvan,
hogy benne a szerzdk az amerikai
zene torténetével ajandékozzak
meg az olvasot. Azzal is, de ezen
tulmenden altala ugyszintén az
amerikai kultira és élet egy nagy

"iemelkedd szellemi értéket ki-
nalé sorozatot inditott a Corvina Ki-
ado: 16, a tartalmaban és a kiallita-
saban egyardnt impozans kotetre
tervezett attekintést a mi(ivészet
torténetérdl. Osszességében tobb
év alatt jelenik meg (sajnos!), ko-
zUlUk egyel6re kett6nek orilhetiink
- az itteni mellett az Erett rene-
szansz és manierizmus c. album-
nak. Ezek kilon-kilon is, és egyitt
még inkdbb meggydznek arrdl,
hogy ez a sorozat kincse lesz min-
denkinek, akit vonz ez a témakor.

Ex oriente lux. E sokértelmi
mondas a mottdja is lehetne a so-
rozat elsé kotetének, hiszen ez ar-
rol szol, hogyan kelt fel az okori

szeletének torténetével, amelynek
kisugarzésai, hatasai er6teljesen
formaltak Eurdpa életét is. Aki sze-
reti a dzsesszt, annak ez a mifaj
bibliaja. Akit érdekel a 19-20. sza-
zad (kultartorténete, annak is
alapm(, amely egy sajatos, és so-
kat megmutaté néz6pontbdl, e
mifaj toérténetén at mutatja meg
Amerika vildgat. Ennek is, annak
is egyben gazdag képtara: amint
olvashatjuk, tbbb mint 0tszaz,
méashol nem publikalt fényképet
lathatunk benne. Amugy olvas-

Sebastiano Soldi

Az okori
mudveészete

Corvina Kiadd, 2006

manynak is remek, még olyannak
is, akit kevésbé érdekel ez a zene.
Es csak egy elemet kiragadva az
itt talalhaté hatalmas, rendkivil ér-
dekes, sokszinl tudashalmazbdl
arrél, hogy milyen szertedgazé e
mifaj szerepl6inek vilaga, és mi-
lyen meglepetésekkel szolgal: va-
jon hanyan tudjdk mifelénk, hogy
az egyik legnagyobb vilagsztarja,
Benny Goodman eredeti neve
Guttman Ben§ volt?

Osman Péter

Kozel-Kelet

- A mldvészet tOorténete sorozat

Kozel-Keleten a mlivészetek napja,
hogy majdan beragyogja a kés6b-

bi eurdpai civilizaci6 egész vilagat.
Ezt eddig is tudtuk, de mas tudni,
€és megint mas latni, elmertlni az
akkori mivészetek sokszinli gaz-
dagsagaban, és megismerkedni
sok olyan részlettel, alkotassal, az
alkotok vilagaval kapcsolatos tud-
nivaléval, amelyrél sokunknak ed-
dig nem, vagy csak részben volt
tudomasunk. Ex oriente lux: bar a
koétet cime és sz(ikén vett targya a
mivészet torténete, valdjaban iz-
galmas, széles képet ad arrdl is,
hogyan szilettek meg a Kozel-Ke-
leten az ismereteink szerinti elsé
fejlett civilizaciok, hogyan alakitot-
tak ki, és orokitették at az utanuk
jov6kre a mind fejlettebb kulttrat a
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tarsadalmi életben, annak meg-
szervezésében, és az anyagi alap-
jainak létrehozéasaban, és kulono-
sen mindabban, amit ma mdvésze-
tekként becsulink, nem utolsésor-
ban pedig az alkotasokat lehetévé
tev6 technologidkban.

Akinek e kotet a kezébe kerll,
annak mar magaért beszél, igen
megragadon és ékesszoléan. Ma-
gaért beszél a gyobnyorl és gaz-
dag képanyagaval, és - akarha
csak belelapozgatunk - a kitdng
leirdsaival, magyarazataival, is-
mertetéseivel és elemzéseivel. Es
ami kulcsfontossagu: ilyenkor, mi-
dén egy ismeretterjeszt6 konyv
nekink idegen terepre visz, Kkriti-
kus jelent6ségl, vajon a kozlései
szakmailag megbizhatéak-e - a

"iemelked6en fontos szakmai
ismeretek j6l szervezett tankdnyve
ez a kotet - olyanoké, amelyek nél-
kilozhetetlenek mindazon szakem-
bereknek, akik feladata, hogy a cé-
guk szellemi vagyonat eredménye-
sen valtoztassak a versenyképes-
sége, valamint a tulajdonosi értéke
novekedésének forrasava. A szel-

Corvina kiadvanyai esetében ezt
egészen biztosra vehetjik.

Ex oriente lux - az elsé nagy
meglepetés, amellyel a kotet olva-
sasa szolgal, hogy azok a messzi
népek a torténelem hajnalan
mennyivel civilizaltabbak voltak,
mint sokan hiszik. Hétezernél is
tobb éve a Hasszuna kultira né-
pei mar Uj kemence-rendszerrel
kisérleteztek, és olyan diszitett
edényeket Allitottak el6, amelyek
egy mai iparmdlvészeti boltbdl
sem rinanak ki. Hasonléan szép,
mai szemmel modernnek tiné
mintazatu festett tAnyérokat latunk
a veluk egyid6s szamarrdi kultara-
bol. Hétezernél is tobb évvel ez-
elétt ezeknek, és szintagy a
Halaf-kuitara alkotasainak a mara-

dandé szépségét mar az igen fej-
lett agyag- és kiégetési technol6-
giak teremtették meg. Es ez még
csak a korai hajnal a m(ivészet, és
az 4ltalanos kultura felivelésében.
A tovabbiakban pedig végig ko-
vethetjik, mekkora szellemi gaz-
dagséagot hoztak létre az 6kori Ko-
zel-Kelet népei és birodalmai.

A kotet id6ben a torténelem ha-
talmas szakaszan visz végig. A leg-
korabbi, mai szemmel is mQalko-
tasnak nevezhetd szobor az i.e. VIl
évezredbdl szarmazik, a legkéséb-
bi domborm(, amely a perzsa ural-
kodok igen fejlett PR-munkajat di-
cseéri, az i. sz. lll. szazadbdl.

Osman Péter

Derek Bosworth & Elizabeth W ebster (szerk.)

The Management of
Intellectual Property

(A szellemi vagyon menedzselése)

Kiad6: Edward Elgar, 2006,
Uj horizontok a szellemi tulajdonban-sorozat

lemi vagyon - és az annak velejét
ado tudasvagyon - menedzselésé-
nek tudomanya a korszeri me-
nedzsmenttudomany igen fontos,
és nagyon is divatos &ga. Ez szik-
ségképpen kovetkezik e vagyon
gazdasagi jelent6ségének folya-
matos, és az utébbi évtizedekben
gyorsulé felértékel6désébdbl. A
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gazdasagban és a tarsadalomban
rohamosan novekszik azoknak a
terméknek és szolgaltatasoknak a
jelent6sége, amelyek a legkorsze-
ribb tudéast testesitik meg. A ver-
senyképességiiket megdrizni aka-
ré6 nemzetgazdasdgoknak és cé-
geknek egyarant a szellemi vagyo-
nuk valt a legfontosabb er6forra-



sukka. A jelent6s vallalatok vagyo-
naban korabban nagyjaban-egé-
szében legalabb 80% volt a materi-
alis-, és max. 20% az immaterialis
vagyonelemek részaranya - mara
az élenjaroknédl ez az arany meg-
fordult. Csak egy fontosabb még
ennél is a szdmukra: annak tuda-
sa, hogyan menedzseljék a szelle-

mi vagyonukat, mert az mindenki

szamara gyakorlatilag csupan

annyit ér, amennyit ténylegesen ki
tud bel8le hozni maganak.

A szellemi vagyon gazdasagi
értékének alakuladsaban meghata-
rozé szerepe van két megkertlhe-
tetlen sajatossaganak. Az egyes
konkrét elemeit a fejl6dés gyorsan
- és korunkban mindinkabb gyor-
sulé Utemben - elavultta teszi, és
ezzel az értékikbdl legfeljebb
annyi marad, amennyire alkalma-
sak arra, hogy Ujabb vagyonele-
mek épitékoveiként szolgaljanak.
Az elértéktelenedésik ellen csak
szakszerllen menedzselt frissités-
sel, fejlesztéssel lehet védekezni.
Emellett ez a legkényesebb er6-
forrds: a rossz kezelés gyorsan
semmivé teheti birtokosa szdméra
az értékét, az ért6 menedzselés vi-
szont megtartja, és noévelheti is
azt. Egy cég szamara a szellemi
vagyona gazdasagi értékét tehat
mindenekel6tt négy tényez6 hata-
rozza meg:

- Milyen gazdasagi el6nyokhoéz
(versenyképesség-, teljesitmény-
javulas) juttat a hasznositasa,

- Mennyire képes a hasznositas
lehet6ségeit maganak kisajati-
tani, beleértve ebbe azt is, hogy
csak a sajat érdekeinek megfe-
leléen osztja meg azokat ma-
sokkal;

- Mennyit tud azokbdl a gazda-
sagi tevékenységében tényle-
gesen is kiaknazni;

- Mennyire képes tovabbi inno-
vacios munkaval (fejlesztéssel,

technoldgiaatvétellel) biztosita-

ni a kérdéses szellemi vagyon

altal kinalt elénydk fenntartasat.

Ehhez azonban kifejezetten
erre  vonatkozd, igen alapos
szakmai ismeretek kellenek, és
azokat semmi mas sem potolhat-
ja - még a legragyogébb intelli-
gencia sem. E tudas nélkil a
szellemi vagyon a legjobb eset-
ben is csak holttéke.

Amint itt is olvashatjuk, a szelle-
mi vagyonelemek hasznositasi le-
het6ségeinek kisajatitasara két
alapvet6 stratégiahoz folyamod-
hatunk: a jogi eszkoztar felhasz-
nalasdhoz - kulonésen fontosak
ebben az iparjogvédelem, vala-
mint a szerz6i jog -, masrészt pe-
dig ahhoz, amit a marketing piac-
lefélozésnek nevez, vagyis olyan
gyorsan arasztjuk el a piacot a
széban forgé vagyonelemeket
megtestesitd arucikkekkel, hogy a
fizet6képes kereslet javat mar ki-
elégitjik, mire a versenytarsak is
megjelennek a maguk hasonlé
termékeivel. E kettét a legtobb-
sz0r célszerl kombindlni.

A koényv is kiemeli: a szellemi
vagyonba valdo befektetés na-
gyobb kockéazattal jar, mint a ha-
gyomanyos javakba toérténd. Ez

jelent8s részben éppen abbdl ko-
vetkezik, hogy e vagyon hasznosi-
tasanak tényleges hozama igen
nagy mértékben fligg a mene-
dzselés minGségétdl. A gyarapita-
séra és hasznositdsara vonatkozé
minden megfontolas tehat vissza-
vezet a menedzselésének kiemel-
kedd fontossagéara, aminek nélki-
[6zhetetlen része és eszkdze a
hasznositassal elért teljesitmény
mérése is. E kdtet 15 tanulmanya
ehhez kinal mesterfokd ismerete-
ket, elhelyezve a szellemi vagyont
az immaterialis vagyon szélesebb
Osszefliggései kdzé is. Gyakorlati
alapokon targyaljadk annak jogi-,
szamviteli-, menedzsment- és
gazdasagi megkozelitését, a cég
teljesitményéhez/értékéhez  vald
hozzajarulasanak értékelését, és a
menedzselés tobb fontos stratégi-
ai vonatkozaséat. Nagy hanyadat a
szellemi vagyon értékelésével, a
hasznositas teljesitményének mé-
résével foglalkozé fejezetek teszik
ki, s ezek kulonosen figyelemre
méltdéak. A szellemi vagyon el6z6-
ekben vazolt sajatossagaibol tor-
vényszer(ien kovetkezik ugyanis,
hogy elemeinek értéke nem alla-
pithaté meg olyan, tébbé-kevésbé
objektiv médon, mint a hagyoma-
nyos vagyontargyaké - éppen
mert az annak alapjaul vehet6 tel-
jesitmény meghatarozé6 mérték-
ben fliigg a hasznositojuk felké-
szlltségétdl. Kuloéndsen érdeke-
sek azok a fejezetek, amelyek
megmutatjak, hogyan lehet alapul
venni a piac értékitéletét, am eh-
hez szamolnunk azzal is, hogy eb-
ben az értékitéletben 4ltalaban
igen er6s a volatilitas, a kils6 té-
nyezd8k, valamint a befektet6i lé-
lektan hatasai, tehat a mér6esz-
kozként vald megbizhatésdganak
igen jelentések a korlatai.

Osman Péter
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LJtazasok, kalandok, a latottak
képes kronikaja, izgalmas kirandu-
lasok vissza, a felfedezések koraba
- gazdag valogatas és képtar haj-
dani korok, felfedez6k, utazok sok-
szin( és tanulsdgos 6rokségebol.

A legtébbinknek ismeretlen
szerz6rél: Farid Abdelouahab kul-
tartérténész, a fényképek specia-
listdja, szamos konyv szerzbje, igy
ennek testvéréé is: Felfedez6k az
Orok Jég birodalmaban - 500 év
sarkutazésai atinaplokban. O a ké-
tet szdvegét irta - a bamulatos,
gazdag képanyag mind az itt sze-
repl6é utazasokrol és az ott latottak-
rél szolé eredeti alkots. E kotet
el6szavanak szerzgjét is érdemes
bemutatnunk: Titouan Lamazou
mdvész, ir6 és hajés, a vitorlasok
talan legrangosabb vilagversenye,
a foldet egyedil, kuls6 segitség
nélkil megkeril6 Vendée Globe
legels6 futamanak gy06ztese.

Az igazi utazas kulonos, érté-
kes tevékenység, hiszen a lénye-
ge a felfedezés. A hajdani korok
utazoinak, akik atibeszamoléikkal
gazdagitani igyekeztek masok is-
mereteit, nevét megtartotta az uto-
kor, és miveik a kdnyvtarak kin-
csei kozé tartoznak. Az emberiség
nagyon sokat kdszénhet nekik, hi-
szen a felfedezések koranak leza-

Farid Abdelouahab

Utazdk és kalandorok

Fél évezred vilagjaroinak képes utinaploibol

Officina '96 Kiadd, 2006

rultdig igen sokat adtak ahhoz,
hogy a kilénb6z6 népek felfedez-
zék a tagabb kornyezetiket, a vi-
lag méas részeit, bbvitsék a tevé-
kenységeik hatdkorét, és ebben (j
lehet6ségeket fedezzenek fel.
Ezen felll, az Gtibeszamoldik ne-
kink is igen tanulsadgosak, és
ezért értékes kulturtorténeti doku-
mentumok.

Abdelouahab elmondja, hogy
az eurdpai kultirdban csupan a
XVI. sz. elejének zsakmanyszerz§
héditasai hoztak magukkal azt az
igényt, hogy az expedicidokkal raj-
zolék, tudésok és irodalmarok is
utazzanak, akik képesek voltak
pontosan visszaadni a latottakat.
Ezek a miivek aztan hazajukban
tovabb fokoztak a kivancsisagot,
tudasszomjat, és a vagyat az eg-
zotikum irant. Gyakran igen prakti-
kus célokat is szolgaltak: igazoltak
a finansziroz6k szamara, hogy az
expedicio indokolt volt, vagy ép-
pen a tovabbi expediciok célsze-
rliségét. Kiemeli ugyanakkor e le-
irasok egy kilondsen fontos vona-
sat: aki el6szor rajzol le egy témat,
annak ki is kell talalnia a képet -
vagyis képzel6erbvel kitdltenie a
rendelkezésre all6 ismeretek hé-
zagait. Tudjuk: amint fejl6dtek a
tudomanyok, e fantaziasziilte ele-
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mek mindinkabb atadtak a helyi-
ket a tényinforméacioknak, a regé-
nyes elbeszélés a tudomanyos
igény( beszamoldknak. Az utinap-
I6 ugyanakkor tébbarcu, tébbcélu
mifaj: az ismeretek atadasa mel-
lett az Onkifejezésnek, sokaknal
bizonyara a halhatatlansag kere-
sésének is eszkoze, olvasoik sza-
mara pedig az ismeretek forradsan
tul lehet6ség az egzotikus utaza-
sok romantikdjanak, izgalmanak -
legalabb kozvetett - megélésére.
Nyilvanvaléan ez utobbi tette az
Utinaplokat a nagykdzénség koré-
ben is népszerli mifajja.

Nekiink eddig ismeretlen szer-
z06k beszamoldi mellett nagynevd
felfedez6k, tuddésok, mUivészek uta-
z4saibél is kapunk itt izelit6ket.
Olyanok szemén &t lathatunk egy-
kori tdjakat, embereket, mint a ha-
jés-felfedez6k egyik legnagyobb-
ja, James Cook kapitany; a ki
emelkedd tudos-felfedezd, Alexan-
der von Humboldt; a nagy angol
romantikus fest6, William Turner;
az ir6fejedelem Victor Hugo, a leg-
nagyobb francia fest6k kdzul pe-
dig Delacroix, Gaugin, és Picasso.

Osman Péter



Az informacié fontos, a tudas elengedhetetlen

A Marketing & Menedzsment a hazai marketingszakma egyetlen akadémiai rangu lapja. Az M&M 1967 éta ko-
zei 20 ezer oldalon mutatta be a magyar marketingszakma m(ihelyeit, adott szdmot a piackutatas, a marketing,
a pr, a reklam hazai fejl6édésérdél. A folydiratban olvasoink tobbek kozott olyan gyakorlati esettanulmanyokat,
trendelemzéseket, valamint elméleti irasokat talalnak, amelyek mas magyar sajtdorganumban nem lelhet8k fol.

A folyoirat évente 6 alkalommal jelenik meg, az értékesitett példanyok egyik fele cégvezet6khoz, marketing-
igazgatokhoz jut el egyéni el6fizetéssel, masik fele az egyetemek marketingszakos hallgatoihoz keriil tanszéki
és egyéni el6fizetések utjan.

Fizessen On is el6, hogy megtakaritson 15 szazalékot!
Egyéves elb6fizetés esetén egy lapszam arat megsporolja.

2007. januar 1-t6i a folydirat fogyasztoéi ara: 2990 Ft/ lapszam
féléves eléfizetési dija: 7 650 Ft
éves elbfizetési dija: 15 300 Ft
éves didkeldfizetés dija: 11 800 Ft (feltétel: tanuldi jogviszony igazolasa)

*Araink tartalmazzak az AFA-t.

Szélesitse marketingtudasat, legyen On is el6fizet6nk!
Evnyité akcidink keretében szamos kedvezményben részesiilhet!

» Marketing csomag
Legalabb 5 példany megrendelése esetén a 6. el6fizetést ajandékba kapja.

* Menedzsment csomag
Legalabb 10 példany megrendelése esetén 12 példanyt kildiink cégének, valamint a 10 példany
el6fizetési arat értékében egyszeri alkalommal lehirdetheti folydiratunk belsé oldalain.

*Afenti kedvezmények kombinalhatéak, illetve egyittesen is igénybe vehet6k.

A Marketing & Menedzsment megrendelheté a www.m-and-m.hu interneteimen
vagy postai Gton barmelyik postafiokban, illetve a kézbesité6knél,
tovabba a hirlapelofizetes&posta.hu e-mail cimen vagy a +36 1 303 34 40-es faxszamon.
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AZOKNAK, AKIK TERVEZIK A
MARKETINGHABORUKAT,

ES AZOKNAK, AKIK MEG CSAK TANULJAK.

A marketingszakma egyetlen akadémiai rangu folydirata. Evente -sz6r.

I 1 endelje meg a folyéiratot online a www.m-and-m.hu interneteimen vagy postai uton
barmelyik postafiékban, illetve a kézbesit6knél, tovabba a hirlapelofizetes@posta.hu
e-mail cimen.
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