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Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerz6ink koréhez!

n9 mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatéit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazaséaban 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-
I6sitas formai és lehet6ségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévd és leendd szerzbink segitségére és
aktivitasara.

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

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

sokkal inkdbb az a szubjektiv kép, amely a fogyasztéban él az
adott termékrdl vagy szolgéaltatasrol. Eppen ezért nagyon fon-
tos, hogy minden pillanatban a lehet6 legjobban tajékozottak legylink
célkbzonségink izlése, érdekl6dése, véleménye, vilagképe feldl.
.Kezdetben a marka személyiségén és a marka személyiségének
mozgatérugoin volt a figyelem fokusza. ld6vel a marketing tovabblé-
pett, és érdekl6dése a fogyasztok személyisége felé fordult. Tobbé mar
nem volt elegend6 a fogyasztok demografiai adatait és profiljat prezen-
talni, hanem fontossa valtak a fogyaszt6i motivaciok, attitidok, szemlé-
letek. A fogyasztd személyisége kerilt gércsd ala” - irja Marton Angéla
Madarat tollarél, markat fogyasztojarol... ciml cikkében.
A Marketing & Menedzsment szerkeszt6sége a 2004/1-es lapszam
Markakutatas dsszeallitasaban a Piackutatok Magyarorszagi Szévetsé-

n marka tulajdonképpen nem maga a termék vagy szolgaltatas,

tobb oldalrél vizsgéljdk a kivant méarkakép kialakitdsanak és tovabbfej-
lesztésének lehet6ségeit, segitségil hivwva mas tudomanyagak, mint
példaul a pszicholdgia eszkdzeit, mddszereit is.

Az internet és az online reklamozas mikddésébe nyujt bepillantast
Szab6 Akos, az Index marketingigazgatojanak sajatos hangvétell nép-
szer(i-tudomanyos cikke, valamint befejezd, harmadik részéhez ért a
Szonda Ipsos kutatasai alapjan készilt radiopiaci tanulméanysoroza-
tunk.

Tovéabbra is varjuk az orszdg marketing- és menedzsmentm(ihelyei-
nek szinvonalas irasait, és ne feledjék, ha idén is gyakran béngészik az
M&M-et, az a tokéletes stratégia!

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@m-and-m.hu)

HELYREIGAZITAS

A Marketing & Menedzsment szerkeszt6sége térekszik arra, hogy a benne megjelend cikkek, tanulmanyok elsé kdz-
lések legyenek. Eppen ezért tdjékoztatjuk olvaséinkat, hogy félreértésekbdl kifolydlag a folyéirat tébb alkalommal
k6zolt le dr. Palinkas Jen6t6l szarmazé irdsokat, amelyek mar korabban mas szaklapban megjelentek. A szerz6 ké-
résére kozoljik, hogy a ,Kognitiv marketingkommunikacié” cimd cikk az Informatika 2003. aprilisi szamaban, a ,vVal-
lalkozas és informatika" pedig az Informatika 2003. majusi szamaban jelent meg.

Az érintettekt6l és olvasoinktol elnézést kériink.

A 2003/6-0s lapszamban lekdzolt ,A zoldség és gyumdlcs fogyasztasanak, valamint fogyaszt6i megitélésének
alakulasa 1989 és 2001 koz6tt” cim( tanulmanyban a szerz6k neve téves sorrendben jelent meg. A helyes sorrend:
Pecze Dénes, PhD. Hallgaté a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi és Allamigazgatasi Egyetem Kézgazdasagtudo-
manyi Karanak Menedzsment és Marketing tanszékén; Székely Géza, dr., docens a Budapesti Kbézgazdasagtudo-
manyi és Allamigazgatasi Egyetem Kézgazdasagtudomanyi Karanak Menedzsment és Marketing tanszékén

Az érintettekt6l és olvasdinktol elnézést kérink.

Szerkeszt6i levél 3
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A médiahasznalatot motivaciok,
hiedelmek, attitidok és értékek
ovezik. Az ismert médiakutatasok
és szoftverek hatékonyai] segitik

a szakembereket a kommunikacio-
és médiatervezésben, de ezek
hasznalata soran gyakran hattérbe
szorulnak az egyéni kuldnbségek.
Megragadhaté-e a személyiség

a kommunikaci6 tervezése sorén?
Befolyasoljak-e a termékek
megitélését vagy a médialaasznalaiot
az egyéni vonasok? irasunkban

a szenzoros élménykeresés (Ss)
vonas segitségével mutatjuk be,
hogy a pozicionalas

és a médiatervezés is hatékonyabba
valhat a személyiségjegyek
megismerésének segitségével.

Babocsay Adam

A piaci pozicionalas,
a médiatervezés

és a ceélcsoport
pszicholdgiai
jellemzdinek
O0sszefliggeéseil

BEVEZETES

Régodta foglalkoztatia a marketingkommunikacio teriletén dolgozo

szakembereket az a kérdés, hogy miként tudhatnak meg tébb és tébb

informaciot azokrél a célcsoportokrdl, amelyeket a kommunik4cié so-

ran szeretnének megszolitani. Munkajuk komplex, egyméasba fonédo

és egymast erdsit6 munkafolyamatok dsszessége, amelynek kezdete-

kor a kdvetkez8 alapkérdésekre mindenképpen valaszt kell adni:

- Mi (termék, szolgéltatas) a kommunikacié targya?

- Kik tartoznak a kommunikacié célcsoportjaba (demografiai, szocio-
I6giai, pszichologiai jellemzdk)?

- Milyen csatornakon keresztil érhet6 el a célcsoport (médiastratégia,
médiataktika)?

- Melyek a kommunikacié tartalmanak f6bb sajatossagai (insight, tze-
net, stilus).

POZICIONALAS A TERMEKJELLEMZOK ALAPJAN

A termékek maguk is rendelkezhetnek olyan tulajdonsagokkal, ame-
lyek direkt kapcsolatba hozhatdok a fogyasztd személyiség jellemzéivel,
motivaciodival, értékrendjével. Azonban el6fordulhat, hogy direkt kap-
csolat vagy a hasonld termékekt6l kevéssé kilonbdz6 termékelényok
hijan csupan a marketingszakemberek ruhazzak fel a terméket olyan
attribatumokkal, markajellemz6kkel, amelyek kivanatosséa teszik azt a
célcsoport szamara.

1 Atanulmény a Piackutatok Magyarorszagi Szovetségének 4. konferencigjan elhangzott el6adas alapjan készilt. Az irasban kozoltek az
Eo6tvos Lorand Tudomanyegyetem Bolcsészettudomanyi Kar, Pszicholégia Doktori Iskola, Szocializacié és a Tarsadalmi Folyamatok
Pszicholdgiaja Program keretében készilt, a 'Relationship Between Sensation Seeking and Mass Media Usage’ (Babocsay, 2002)

cim( doktori disszertacié részeredményei.

4 Marketing & Menedzsment 2004/1.



Az el6bbire j6 példa a Red Bull marka. A hazank-
ban is jol ismert energiaital funkcionalis el6nyei
kénnyen leirhatok. Az ital taurint (olyan aminosav,
amely hatdssal van a metabolizmusra, és ezen ke-
resztlil a szervezet energia ellatasanak szabalyoza-
séra) és koffeint tartalmaz, igy szerepe van a szerve-
zet energetizalasaban, indirekt médon befolyasolja a
szervezet arousal-jat (az idegrendszer kiterjedt reé-
szén mérhetd, diffaz altalanos ingerlési szintet neve-
zik igy) és ezen keresztil a személy kedélyallapotat,

»A termékek maguk is rendelkezhetnek olyan tulajdon-
sagokkal, amelyek direkt kapcsolatba hozhatok a fo-
gyaszté személyiség jellemzéivel, motivacibival, érték-
rendjével. Azonban el6fordulhat, hogy direkt kapcsolat

csoport motivaciodival, értékeivel? A kérdés jogos, hi-
szen az Old Spice reklam csupan egy az extrém
sportok segitségével operalé reklamok kozil, illetve
csak egy a sokféle dezodor kozott, amelyek tébbsé-
ge hasonlé termékelénydket (izzadas gatlas, jo illat)
kinal a hasznaléknak.

Osszefoglalva, a Red Bull markat gy irhatjuk le,
hogy a termék és a marketingstratégia kdzott direkt
funkciondlis kapcsolat van, hiszen maga a termék
hatasa kapcsolatba hozhat6 a személyiség jellemz6-
ivel (szenzoros élménykeresés),
mig az Old Spice esetén a kap-
csolat indirekt, hiszen a sugallt
imazs és a méarkakommunikacié
az, amely ebbe a kontextusba he-
lyezi a kivAnatos markaértékeket.

vagy a hasonld termékektél kevésse kilonb6z6 ter-

mékelényok hijan csupan a marketingszakemberek ru-
hazzak fel a terméket olyan attribitumokkal, markajel-
lemzb6kkel, amelyek kivanatossa teszik azt a célcsoport

szamara.”

hangulatat. A marka reklamjai is azt sugalljak, hogy a
termék fogyasztoja ,szarnyra kap”, szinte mar modo-
sult tudatallapotban akar repiilni is képes.

Tipikusan olyan termékrél van sz6, amely a fiatalok
életmddjahoz, mentalitdsahoz illeszkedik leginkabb. A
partik, a pérgés, a ,tivornyazas”, vagyis a felszaba-
dult, esetenként gatolatlan viselkedés kielégitésében
jatszhat szerepet a termék. A pszicholdgia tertletérdl
kozelitve, a Red Bull a szenzoros élménykeresés vo-
nashoz is szorosan kapcsolodik, amely szoros kap-
csolatban van az emlitett gatolatlan attitiiddel.

Vannak azonban olyan termékek, amelyek nem
rendelkeznek ilyen tulajdonsagokkal, mégis ,ugy vi-
selkednek” a piacon, mintha be tudnéak télteni ezt a
szerepet vagy életérzést. llyenkor a meghatéarozott /
betolteni kivant piaci pozicié az, amely hasonlésagot
mutata Red Bull-éval. Ez utébbira jellemzé példat ta-
lalhatunk a 90-es évek marketingjében. Az Old Spice
téen az extrém sportokat allitia a kézéppontba (pl.
autOversenyzés, sziklamaszas, toronyugras, gor-
deszkazas, hodeszkazas). A marka reklamjai ezek
kontextusaban mutatjak be a terméket.

Az Old Spice deo stift valéban rendelkezik olyan
jellemzékkel, amelyek direkt kapcsolatba hozhaték
az extrém sporttal, illetve az ezirdnt érdekl6d6 cél-

A CELCSOPORT

A célcsoport meghatarozas altala-
nossagban szem el6tt tartott elsé
Iépése a demogréfiai jellemzdk le-
frasa. A Red Bull és az Old Spice
esetén is sok a kozds vonas.
Mindkét marka tizen-, huszonéves - Old Spice ese-
tén ide tartoznak még a harmincas éveik elején jarok
is - fiatalokra koncentral, akik dezodort hasznalnak
vagy stimulalo italokat isznak, és akiknek van ele-
gend6 elkoltheté pénzik egy-egy ilyen termékre. A
célcsoportnak ez a ,durvabb” leirasa azonban to-
vabb finomithatd, ha az egyén pszicholégiai vonasait
is bevonjuk a meghatarozasba. Feltehetjuk a kér-
dést: vajon mindenki - személyiségétdl, habitusatol
fuggetlendl - fogyaszt Red Bull-t vagy hasznal Old
Spice-t? Vagy csak az aktiv sportolok vagy az élveze-
teket, bulit hajszolok alkotjadk a megfeleld csoporto-
kat?

Természetesen nem allitjuk, hogy a kinalt kommu-
nikaciés platform kizarélag a reklam &ltal kdzvetlendl
sugallt, ,extrém” célcsoport szamara készilt, hiszen
akkor egy sz6kébb szegmens szamara kommunikal-
nank, amelynek a piaci potencialja korlatozott. Azon-
ban a markaazonosulast kinalé f6 érték tagadhatatla-
nul e kdré a gondolat kéré csoportosul. A reklamban
lathato életstilus, életmod és értékrend a hasonlo jel-
lemz6kkel rendelkezd célcsoportok szamara a leg-
kénnyebben elfogadhat6. Az 6 reakcioik megértése
segithet a szélesebb célcsoport viselkedésének
megértésében is, amely kézvetve pontosabb pozici-
onaldshoz is vezethet.

Mérkakutatas 5



A MEDIAMEGJELENES

A reklamkampanyok médiamegjelenésének tervezé-
se egymasra épilé folyamatok 6sszessége. Els6 lé-
pésben a médiastratégiai célok - pl. termékbeveze-
tés, ismertségnoévelés, eladasnévelés - meghatéaro-
zasa torténik, amit a taktikai tervezés - médiaeszko-
z6k hasznélata - kovet. Ezek meghatarozasa utan
készil a pontos médiaterv, amely eszkdzokre lebont-
va tartalmazza a reklamkampany elemeinek pontos
szorasi tervét.

A fent emlitett pozicionalasi probléma kapcsan a
médiatervezés is tobb kérdést vet fel: vajon a célcso-
port pszicholdgiai jellemz6inek ismeretében ponto-
sabban meghatarozhat6k-e a médiacélok és a kam-
pany soran hasznalt médiaeszktzok? Leirhatok-e
olyan specifikus tényezdék, amelyek segithetik a mé-
diatervez6t abban, hogy mely médiumokat hasznal-
va juttassa el a reklamizenetet a Red Bull fogyaszt6-
hoz vagy az Old Spice hasznél6hoz?

A SZEMELYISEG

Ahhoz, hogy ezekre a kérdésekre pontosabb vala-
szokat fogalmazhassunk meg, a szenzoros élmény-
keresés (Ss) tedriat hivjuk segitségil (Zuckerman,
1964, 1979), amely a pszicholdgidban jél kérvonala-
zott elméleti és empirikus megalapozottsaggal bir.
Lényege, hogy az egyének, az egyes személyek el-
térd intenzitassal keresik kérnyezetiikben az (j inge-
reket, az izgalmat, a kalandot, az élményeket, vagy
éppen a fizikai kockazatot, hiszen
minden ember mas és mas ,habi-
tussal” rendelkezik. Tehat olyan
velesziletett és tanult jellemzér6l
van sz, amely minden ember
esetén mas és mas lathatd visel-
kedést eredményez.

A személyiség vonas kutatasa
és mérése tobb évtizedes mdultra
tekint vissza. A mér6eszkozként
hasznalt skadla - béar egységes mérdeszkdznek te-
kinthetd - négy alskala pontszdmainak 6sszességé-
bdl ad becslést az Ss egyénenkénti eltéréseire.

A kalandkeresés alskala (Thrill and Adventure
Seeking) legtobb kérdése veszélyes sportokra, fizi-
kai kockazatvallalassal kapcsolatos tevékenységekre
utal (ejt6éerny6zés, miilesiklas, hullamlovaglas stb.).
Tobbséguk szabadidds tevékenység, amely jol jel-
lemzi a személyek cselekvési preferenciait. Ezek a

kovet. ”

6 Marketing & Menedzsment 2004/1.

tevékenységek explicit médon jelennek meg az Old
Spice kommunikaciojaban is.

A gatolatlansag (Disinhibition) alskala a szabadidd
eltoltés stilusét irja le. Valamennyi cselekedet héatteré-
ben azt keresi, hogy az egyén mennyire gétolatlan
maodon torekszik az adott tevékenységben a kielégu-
Iésre. Jellemzd vonasa, hogy nem toleralja a tiltast, el-
lenalld, ellentmondé attit(idot takar. Gatolatlan szocia-
lis aktivitasok, ivaszat, partizas, bulizas, hazardjatékok
jellemzik az ebben a faktorban magas pontszamot el-
ér6ket. A szexudlis forradalom jellemz§ attittidjét lat-
hatjuk benne: szabad szerelem, a szexualitas el6térbe
helyezése, promiszkuitas. Tipikus kérdés a skalabol:
.Szeretem a vad, gatlastalan partikat”, ,legjobban ak-
kor érzem magam, ha mar tal vagyok néhany pohar
italon”, ,,szeretem az Uj és izgalmas tapasztalatokat és
élményeket, még ha egy kicsit félelmetesek, konven-
ci6-ellenesek vagy illegalisak is”. J4l valészin(isithetd
az alskala &ltal mért attit(id és a Red Bull méarka kom-
munikacidja kozotti kapcsolat.

Az élménykeresés (Experience Seeking) alskala
méri az érzékszervi és mentalis élményeken keresz-
tll szerzett arousal-t, amelyet az 1960-as évek hippi
életstilus nonkomform, ,laza” életmdédjaban lehet
megragadni: spontaneitas, tervezetlen életméd, uta-
zasok. Az éilménykeresd személy célja, hogy az élete
soran a tapasztalatok legszélesebb korét élhesse at.
Kiprébalni az élet ismeretlen, Uj dolgait, legyen az
utazas, étel, ital vagy drog. A kiilsd ingerek és a bel-
sO szenzéaciok is alkalmasak az élménykeresés ten-
denciainak kielégitésére. A faktor magaban foglalja a

»A reklamkampanyok médiamegjelenésének tervezése
egymasra épulé folyamatok 6sszessége. Els6 Iépésben
a médiastratégiai célok - pl. termékbevezetés, ismert-
ségnovelés, eladasnovelés .
amit a taktikai tervezés - médiaeszkdzok hasznalata -

meghatarozasa torténik,

.massag” elfogadasat és a személynek azt a térek-
vését, hogy ilyen személyekkel szivesen hozzak kap-
csolatba (mlvészek, hippik, homoszexualisok). Jel-
legzetes kérdése az alskalanak: ,szeretek olyan éte-
leket Kiprébalni, amelyeket még nem ettem korab-
ban”. A faktor magaban foglalja az érzelmi és az ér-
telmi nyitottsagot is.

Az unalomtlrés (Boredom Susceptibility) alskalat
akar ,unalom nem t(irésének is nevezhetnénk, hi-



szén a magas szenzoros élménykeresbkre jellemzé
az unalomtdrés alacsony foka. Az alfaktor az ismétl6-
déssel, a rutin jelleggel kapcsolatos averziokat méri.
A szenzoros élménykeresd nem képes hosszl ideig
elviselni sem az ingerszegény kérnyezetet, sem pe-
dig az ingerek monoton visszatérését. Mindkett6
gyorsan elvezet ahhoz, hogy az élménykeresé elfor-
duljon a helyzett6l. A skalan magas pontszamot el-
éré személy az ismétl6dé munka,
az unalmas emberek, az extrém
tétlenség és az allanddésag eldl
menekil. Tipikus kérdések: ki
nem allhatom, hogy megnézzek
egy olyan filmet, amit mar lattam
kordbban”, ,tétlennek érzem ma-
gam, ha hosszu ideig otthon kell
tartézkodnom”.

A mésik irdny afent leirt személyiségvonas kerete-
in belll értelmezi a médiahasznalatot, és az Ss-t tar-
tés vonasként értelmezve arra keresi a valaszt, hogy
a médiahasznalat miképpen értelmezhet6 az egyén
stabil vonasai és a viselkedésének 4ltalanos tenden-
cidi mentén.

Az Ss és a média kapcsolatat vizsgald kutatasok
a kovetkez6 6 tertleteket olelik fel (ezen a helyen

~-Markéans és stabil dsszefliggések mutathatok ki a de-
mografiai jellemzdk (életkor, nem, iskolai végzettség),
az ujdonsagkeresés, a kockazatvallalas, a foglalkozasi
profil, a mindennapi szokasok és szabadidfs tevé-
kenységek (pl. autovezetés, droghasznalat, dohany-
zas, koncert-, szorakozohely-latogatas, sportolasi szo-

kasok), a médiahasznalat (pl. médiaeszkoz-, tartalom-,

AZ Ss NEHANY
KORRELATUMA

Az elmult évtized kutatisai szoros

kapcsolatot mutattak ki az Ss, az egyéb személyiség-
jellemz6k és az egyén mindennapi tevékenységei ko-
z6tt (Zuckerman, 1979,1994). igy példaul markans és
stabil 6sszefliggések mutathatok ki a demogréfiai jel-
lemz6k (életkor, nem, iskolai végzettség), az Gjdon-
sagkeresés, a kockazatvallalas, a foglalkozasi profil, a
mindennapi szokasok és szabadidGs tevékenységek
(pl. autévezetés, droghasznalat, dohanyzas, koncert-,
szorakozéhely-latogatés, sportoldsi szokdsok), a mé-
diahasznalat (pl. médiaeszkoz-, tartalom-, prezentaci-
0s-modalitas preferencia) és a személyiségjegyek ko-
z6tt. Azaz Kkijelenthetd, hogy a személyiségjegyek
kapcsolatba hozhatéak a médiahasznalattal és a nem
médiaorientalt (non-mediated) tevékenységekkel is.

AZ Ss ES A MEDIAHASZNALAT
OSSZEFUGGESEI

A témaban publikalt kutatadsok két nagy részre bont-
haték. Az egyik irAny az arousal koncepcidja feldl ko-
zeliti meg a kérdést, azaz amellett érvel, hogy az
egyén szamara az adott pillanatban létezik egy opti-
malis ingerlési szint, amely helyzetrdl helyzetre val-
tozhat. Ezek a kutatdsok a média arousal-szabalyozé
szerepe mellett érvelnek. Ebbél fakaddéan a szituativ
hatasok és allapotok fontossagat hangsulyozzak
(hangulat, izgalmi allapot, médiahasznalat el6tti
arousal szint, a tartalom arousal kapacitasa stb.).

prezentacidés-modalitas preferencia) és a személyiség-
jegyek kozott. ”

az eredmények részletes bemutatasatol eltekin-

tink):

- Az Ss és a médiahasznalat, mint az inger komplexi-
tds novelésének és csokkentésének eszkoze
(Zuckerman, 1979,1994; Bryant és Zillmann, 1985;
Zaleski, 1984; Schierman és Rowland, 1985; Litle
és Zuckerman, 1986a; Lorch és munkatarsai, 1994;
Weaver és munkatarsai, 1996). Ezek a kutatdsok
arra fokuszaltak, hogy a médiahasznalat milyen
modon segitheti az aktualis ingerszint (alulstimu-
laltsdg vagy éppen felfokozott, feszilt allapotok)
szabalyozasat.

- Az Ss és a médiatartalom preferenciak dsszefug-
gései (Brown és munkatarsai, 1974; Edwards,
1984; Glasgow és munkatarsai, 1985; Schierman
és Rowland, 1985; Litle és Zuckerman, 1986b;
Tamborini és munkatarsai, 1987; Rowland és
munkatarsai, 1989; Weaver, 1991; Potts és mun-
katarsai, 1996). Ez a néz6pont a médiatipuson be-
Ul a tartalmaknak (film- és mdsor tipusok, zenei
stilusok, egyéb médiatartalmak) az ingerszabalyo-

zasban betoltott szerepét vizsgalta.

A MEDIAHASZNALAT MOTIVACIOS
HATTERE
A médiahasznalat mégoétt meghtizéddé motivaciok

(gratifikaciok) feltérképezésének gyokerei az

Markakutatas 7



1970-es évekre nyulnak vissza. Uttér6 és elegan-
san egyszerli kéréssel fordult B. S. Greenberg
(1974) a kisérletbe bevont személyekhez. Megkérte
6ket, hogy irjanak esszét, miért hasznaljak a televi-
ziot. A kapott eredmények tartalmi, majd komplex
statisztikai elemzése kirajzolta a médiahoz kot6dé
motivumok korét. Greenberg kisérletei 6ta szamos
orszag kutatéja hasonld eredményeket kapott, va-
lamennyien véges szdmu és hasonlé motivumot ir-
tak le az egyes, fejlett médiastrukturaval rendelke-
z6 orszagokban. Hazankban a kilencvenes évek
els6 felében (Greenberg és munkatarsai, 1993), il-
letve a kozelmdultban (Babocsay, 2002) lezajlott
vizsgalatok is igazoltdk Greenberg gratifikacids ku-
tatasainak eredményeit.

A médiahasznalattal leggyakrabban kapcsolatba
hozott motivumok a kikapcsolodas (relaxation), a
tarsasag (company), a tanulas (learning), a szora-
kozas / izgalom (excitement), a szokads (habit) és a
menekilés (escape). A motivumok elnevezései a
kéznapi értelmiknek megfeleld, csupan atarsasag
és a menekulés funkciok kivinnak magyarazatot. A
médiahasznélat dontéen egyéni tevékenység, an-
nak ellenére, hogy esetenként csaladtagokkal (pl.
televizié) vagy baratok korében zajlik (pl. mozila-
togatas). A gratifikaciok kozil a tarsasag motivacio
arra a ,kvazi” interperszonalis kapcsolatra utal,
amely a médiumban lathaté személy és a befogadd
kozott esetenként létrejbhet. Ezt a szakirodalom
paraszocidlis interakcidonak hivja, utalva arra, hogy
a tarsasagi motivacié nem valédi tarsas interakcio,
hanem annak inkdbb a befogadé altal atélt pszi-
chés vetllete.

A masik motivum, a menekilés gratifikaci6 az
egyén médian kivili problémainak a ,megoldasara”

A menekilés gratifikacidé az egyén médian kivili prob-
lémainak a 'megoldaséara’ adhat valaszt. Egy példaval
élve, gyakran megfigyelhetf, hogy a csalddokban
egy-egy konfliktus megoldasaképpen valamelyik csa-
ladtag éppen egy médium hasznélataba temetkezik,

elkerilve a tovabbi konfliktusokat.”

adhat valaszt. Egy példaval élve, gyakran megfigyel-
het6, hogy a csaladokban egy-egy konfliktus megol-
dasaképpen valamelyik csalddtag éppen egy médi-
um hasznélataba temetkezik, elkerlilve a tovabbi
konfliktusokat.
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A tovabbiakban sajat kutatdsunk eredményeinek
segitségével bemutatjuk a gratifikaciék, az Ss és a
média hasznalat 6sszefliggéseit.

MODSZEREK

A kutatas soran a médiahasznélat egyes aspektusait,
az Ss vonast és a gratifikacidkat egyutt mértuk.

A személyiség mér6 skala

A hasznalt skéla az Ss skéla (Zuckerman, 1979) 6t6-
dik valtozata, amely négy alskalara bonthatd:
- lzgalom és kalandkeresés: TAS - Thrill and Ad-
venture Seeking
- Gaétolatlansag: Dis - Disinhibition
- Elménykeresés: ES - Experience Seeking
- Unaiomt(irés: BS - Boredom Susceptibility
Az Ss skalan elért 6sszpontszam a négy skala
pontszamainak 6sszegzésével szdmithatd ki.
A gratifikdciok mérése
A gratifikacidok feltérképezésére a Greenberg és
munkatarsainak (1993) magyarorszagi vizsgalata
alapjan is igazolt gratifikaciokat hasznaltuk. Az ide
vonatkozé kérdésben a megkérdezettek a gratifika-
cidkat a médiaeszkdzok fuggvényében itélték meg.
Arra kellett valaszolniuk, hogy szdmukra mely médi-

um hasznalataval a legvonzobb a gratifikaciok kielé-
gitése.

Minta és adatfelvétel

Az adatfelvétel 2002. februér 13. és marcius 4. ko-
zOtt zajlott. A megkérdezettek szama 6sszesen 304
f6, ebbdl 142 férfi, 162 n6. A minta a 18 évnél id6-
sebb és 46 évnél fiatalabb magyar lakossagot rep-
rezentald, régié és telepuléstipus
szerint rétegzett valdszinliségi
minta. A megkérdezettek atlag-
életkora 32,5 év, az adatok szora-
sa 7,35. A mintdban 33,6 szaza-
lék alapfoku, 43,8 szazalék ko-
zépfokl, és 22,7 szazalék fels6-
fokd végzettségl személy volt. A
kérdezés Budapesten 7 kerllet-
ben és 19 vidéki varosban zajlott.
Budapesten 6sszesen 76, vidéken 228 interju ké-
szilt (ebb6l 83 megyei jogu varosban, 145 egyéb
varosban). A vidéki varosokban 12 kérddiv kertlt ki-
toltésre, Gydr (11 kérd6iv) és Komarom (13 kérdo-
iv) kivételével.



EREDMENYEK

Az Ss és a demogréfiai jellemzbk
Osszefuiggései

Az Ss skélan elérhet6 maximalis 40 pontbdél 34 pont
volt a legmagasabb, mig a 2 pont a legalacsonyabb
kapott érték (1. abra). Az atlagtol egy szorasnyi tavol-
sagon kivil esd adatok (8 pont alatt, illetve 20 pont
felett) alapjan kijelenthetjuk, hogy koérulbelll 17 sza-
zalék alacsony (53 f0), illetve 17 szazalék magas (42
f6) szenzoros élménykeresét taldltunk. Ha ezt a teljes
magyar varosi lakossagra vetitjik, akkor elmondha-
t6, hogy hazankban hozzavet6legesen 610 ezer ala-
csony, 1.1 milli6 kézepes és 650 ezer magas szenzo-
ros élménykeresé él, a kisebb-nagyobb varosokban.

A demografiai jellemz6k kapcsolatba hozhaték a
személyiségjeggyel. Az abra also6 része a korrelacids
elemzés eredményeit mutatja be. A nyilak az Ss
pontszammal szignifikans pozitiv, illetve negativ kap-
csolatban levd demografiai valtozékat mutatjak.
Eszerint az id6sebbek, a nék, a kisebb varosokban

1. 4bra

€l6k és az alacsonyabb iskolai végzettségliek k6zott
nagyobb valészinlséggel taldlunk alacsony szenzo-
ros élménykeres6ket, mig a fiatalabbak, a férfiak, a
nagyobb véarosokban él6k és a magasabb iskolai
végzettségliek k6zott magasakat.

A médiaeszkdzok és a gratifikaciok
kapcsolata

A 2. abra tartalmazza a médiaeszktzok és az egyes
demografiai valtozék szignifikans korrelacidinak ered-
ményeit.

(Az egyszerliség és az atlathatésag kedvéért a ne-
mek (dichotdm valtoz6) esetén is korrelaciés ered-
ményeket mutatunk be. A pozitiv korrelaciok a nék, a
negativ korrelaciok pedig a férfiakkal val6 szorosabb
kapcsolatot mutatjak. Az eredményeket a kétmintas
T-préba eredményei is megerdsitették.)

A televizié valamennyi gratifikaciéval kapcsolatba
hozhaté. Megfigyelhetd, hogy az életkor elére halad-
taval az eszkdz jelent6sége nd, ezt jelzik az életkor
€és az egyes gratifikaciék pozitiv értékei. Markans

A szenzoros élménykeresés és a demografiai jellemz6k korrelacidja
(n=273; atlag-14,33; szo6ras=6,15; legkisebb elért pontszam=2; legnagyobb elért pontszam =34)
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2. abra

A médiaeszk6zok és a gratifikdcidok korrelacidja a demografiai valtozék fuggvényében

,+" és

Demogréfiai
Radio
Mozi

valtozok
Gratifikaciok

Televizio

+

Nem

Eletkor Kikapcsoldas - -

Iskolai végzettség - R
Nem + + -

Eletkor Tarsasag + + -

Iskolai végzettség -
Nem

Eletkor Tanulas

Iskolai végzettség -
Nem

Eletkor Szorakozés + -

Iskolai végzettség -
Nem

Eletkor Szokas + +

Iskolai végzettség
Nem -

Eletkor Menekiilés + -

Iskolai végzettség -

Osszefliggés mutathatd ki az iskolai végzettség ese-
tén is, amely viszont kizar6lag negativ korrelaciokat
mutat.

A radi6 a kikapcsolédas és a tarsasagkeresés
gratifikAciokkal mutat szorosabb Osszefliggést. Az
el6bbi az életkor és az iskolai végzettség esetén ne-
gativ, az utdbbi a nem és az életkor esetén pozitiv
kapcsolatot jelez.

A mozi legfontosabb jellegzetessége, hogy az
életkor el6rehaladtaval elveszti a jelent6ségét a grati-
fikaciok kielégitésében. Kivételt a szokas gratifikacio
mutat, amelynek az életkor valtoz6 esetén is pozitiva
kapcsolata az eszkdz hasznélataval.

A mozihoz hasonlé a korrelaciék mintazata a vi-
deb esetén is. Az életkor el6rehaladtival elveszteni
latszik a gratifikacié kielégitésében bet6ltott szere-
pét.
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Vided

jel jeldli a szignifikans (p<0,05) pozitiv és negativ korrelacidokat)
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A konyv kizarélag pozitiv korrelaciot mutat az
egyes gratifikaciokkal. Markans nemi eltéréseket fi-
gyelhetiink meg, mely szerint a n6k szivesebben for-
dulnak egy-egy gratifikadci6 kielégitése kapcsan
kényvhodz, mint férfi tarsaik. Az iskolai végzettséggel
valé pozitiv kapcsolat (amely talan sokak szamara
evidensnek tlnik) csak a kikapcsoldédas és a tanulas
gratifikaciok esetén volt kimutathatd.

A napilapok esetén nem talaltunk szignifikans kor-
relacidkat.

A hetilapok a kikapcsolddas és a szokas gratifika-
ciok esetén az életkorral mutatnak pozitiv kapcsola-
tot. A kikapcsol6das céljabol valo hasznalat a nék
esetén jellemz6bb. A szokasbdl valé hetilapolvaséas
a magasabb iskolai végzettséggel korrelal, ennek
ellenkezdje figyelhet6 meg a tarsasag gratifikacio
esetén.



A havilapok szérvanyos korrelaciokat mutatnak a
gratifikaciokkal. A kikapcsolddéas gratifikacio és az is-
kolai végzettség kapcsolata pozitiv. A szokas gratifi-
kacio esetén azt latjuk, hogy a n6k szivesebben ol-
vasnak havilapokat, mint a férfiak.

A vezetékes telefon atarsasag és atanulas gratifi-
kacidkkal mutat szignifikans kapcsolatot. Tarsasagi
célbdl a nbk, illetve a magasabb iskolai végzettségU-
ek hasznaljak a telefont, mig tanulasi céllal a maga-
sabb iskolai végzettségliek.

A mobiltelefon és a gratifikaciok kizarélag az élet-
korral mutatnak egyiranyd, negativ kapcsolatokat.
Négy gratifikacié esetén (kikapcsoldédas, tarsasag,
szOrakozas, szokas) is megfigyelhet, hogy az élet-
kor el6rehaladtaval csokken a mobiltelefon jelentd-
sége az igények kielégitésében.

A szamitégép és a gratifikaciok kapcsolata a sz6-
rakozas és a szokas gratifikaciok esetén szignifikans.
Mindkét esetben elmondhatd, hogy a férfiak azok,
akik ehhez az eszkdzhoz nyulnak.

3. abra

Az internet esetén kapott korrelaciék azt mutatjék,
hogy az iskolai végzettség szerepe fontos az eszkéz
megitélésében. A magasabb iskolazottsag a kikap-
csolodas, a szérakozas és a menekiilés gratifikaciok
esetén is pozitiv kapcsolatokat eredményezett. Az
életkor elérehaladasa negativ korrelaciot mutat a tar-
sasag gratifikacié esetén. A szérakozas gratifikacio -
a szamitogép hasznélataval megegyezden - interne-
ten keresztil torténd kielégitése pedig inkabb a férfi-
akra jellemzé.

A gratifikacidk és a szenzoros
élménykeresés kapcsolata

Mint lathatd, a demografiai valtozék 6énmaguk is
Osszefliggnek a médiaeszk6zok valasztasaval és a
gratifikaciokkal, azonban az Ss személyiség jegy to-
vabbi eltéréseket okozhat a preferenciakban (3.
abra).

A szenzoros élménykeresés alacsonyabb foka a
televizio, a radio, a kdnyv és a hetilap hasznalataval

A szenzoros élménykeresés és a gratifikaciok korrelacidja az egyes médiaeszkdzok esetén
(csak a szignifikans eredmények, p<0,05)
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mutat pozitiv korrelaciét. Az alacsony Ss és a televi-
zio kapcsolatat tekintve, a tanulas kivételével minden
gratifikacio esetén pozitiv a korrelacié. Tovabba az
alacsony Ss személyek a radiot a tarsasag és a sz6-
rakozas, a konyvet a tarsasag, a hetilapot a kikap-
csolddas gratifikaciok kielégitésére hasznaljak.

A magas Ss a radio, a kdnyv, a mozi, a mobiltele-
fon, a vided és az internet-hasznalattal mutat pozitiv
korrelaciét. A magas és az alacsony Ss személyek
tehat hasznalnak hasonld eszkdzoket (radid, kényv),
azonban eltér6 okbol teszik ezt. A magas Ss szemé-
lyek a radiét unalom(izés, a kényvet tanulas céljabdl
hasznéaljadk. A mozi, a mobiltelefon, a vide6d és az
internet azonban csak a magas Ss személyek sza-
mara kielégit6 médiumok. A mozi szadmukra a tarsa-
sdg és a szorakozas, a mobiltelefon a tarsasag, a
szOrakozas, a kikapcsol6édas és a menekiilés, a vi-
ded a kikapcsol6déas és a menekilés, az internet pe-
dig a tanulas, a szokas és a menekiilés igényeket ki-
elégité eszkdzok.

Konkluzié

A tanulmany cimében azt a kérdés tettik fel, hogy
befolyasolhatja-e egy termék pozicionalasat és an-
nak médiatervezését a célcsoport személyisége és
médiaorientacidja. A kérdés megvalaszolasahoz a
gratifikacioé kutatasok eredményeit és Marvin Zucker-
man szenzoros élménykeresés tedridjat (1979) hiv-
tuk segitségdl.

A médiahaszndlat motivacidés héatterét elemezve
bizonyitékokat talaltunk arra, hogy az egyes demog-
rafiai valtozok dnmagukban is hatassal vannak az
egyén médiaorientacidjara. igy
példaul lathatéva valt, hogy a tele-
vizi6 tobb, a radid, a hetilapok
vagy a havilapok pedig csak keve-
sebb motivacio kielégitésére alkal-
masak.

Az életkor el6rehaladéasa a te-
levizi6 esetén markans pozitiv, a
mobiltelefon esetén pedig er6tel-
jes negativ hatast gyakorol a hasznalatra. Magyara-
zatul szolgélhat, hogy az életkor elérehaladtaval
besziikulhet a személy élettere, amely a televizié
felértékel6déséhez” vezethet. A mobiltelefon csok-
kené jelentdsége mdogott meghiuzodhat, hogy az
id6sebb korosztaly a fiatalokétdl eltér6 interperszo-
nalis kommunikaciés stilussal rendelkezik, vagy
csbkken az érdekl6dése az Uj, modern médiaesz-
k6zok irént.
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A kiragadott két médium hasznélatanak eltérései
ravildgitanak arra, hogy a médiatervezés stratégiai
szakaszaban is figyelembe lehet, és kell is venni az
egyes médiumok eltéré fogyasztasi mintazatat, fug-
getlenill az aktualis médiatartalomtol.

A médiahasznalé neme szintén tobb médium ese-
tén is befolyasol6 tényezének mutatkozott. A kikap-
csolédas gratifikacio a televizio, a kdnyv és a hetilap-
ok esetén is azt mutatta, hogy a n6k szivesebben
hasznaljak erre a célra az emlitett médiumokat, mint
a férfiak. A tarsasag motivacié médiumon keresztili
kielégitése sokkal inkdbb a nékre jellemzd. A nemen-
ként eltér6 médiahasznalati stratégiak szintén fontos
hattérinforméciot jelenthetnek a médiaszakemberek
szamara a tervezés soran.

A személyiségjegy bevonésa a kutatdsba tovabbi
finomitast tesz lehetévé a médiatervezés soran. A ku-
tatds bizonyitékokkal szolgalt arra, hogy a médiaesz-
k6zok és hasznalatuk is markansan eltér a magas és
az alacsony Ss személyek esetén. A két csoport a ra-
di6 és a konyv valasztasdban megegyezik, azonban
megfigyelhetf, hogy eltér6ek a hasznélat mogott
meghiz6dé motivaciok. Az alacsony Ss személyek
legtdbb motivaciojat a televizio elégiti ki, ezzel szem-
ben a magas Ss személyeket nem foglalkoztatja
ilyen mértékben a televizi6. Az 6 esetiikben tobb
olyan médiumot azonositottunk (mozi, mobiltelefon,
video, internet), amely - szemben az alacsony Ss
személyekkel - csak az 6 érdekl6désiik korébe tarto-
zik. A média hasznalatakor éppen el6térben levé
média-gratifikaciok és a marketingkommunikacié al-
tal kdzvetitett reklamizenet altal megcélozni kivant

A személyiségjegy bevonasa a kutatasba tovabbi fi-
nomitast tesz lehetévé a médiatervezés soran. A kuta-
tas bizonyitékokkal szolgalt arra, hogy a médiaeszko-
z0k és haszndlatuk is markansan eltér a magas és az
alacsony Ss személyek esetén.”

motivaciés bazis szintén 6sszhangba hozhatd ezek
ismeretében.

A tanulmany els6 felében arra hivtuk fel a figyel-
met, hogy a termék és annak hasznaléja kdzotti
kapcsolat jobban megérthet6, ha ehhez a célcso-
port tagjainak személyiségvonasait is figyelembe
vesszik. A Red Bull és az Old Spice markakon ke-
resztil bemutattuk, hogy a termék immanens jel-
lemz6i vagy annak markaplatformja egyes termékek



esetén kapcsolatba hozhatdé a személyiség allandé
vonasaival is, jelen esetbe a szenzoros élménykere-
séssel.

Végsd kovetkeztetésként arra szerettik volna fel-
hivni a figyelmet, hogy a kommunikaciés stratégia el-
készitése komplex feladat, amely soran a termékpo-
zicionalas, a célcsoport definialas és a médiaterve-
zés nem szakithaté el egymastol. A médiahasznalo
egyéni sajatossagai és gratifikacioi fontos szerepet
jatszhatnak a médiaviselkedés kialakitdsaban, és a
személyiség befolyasolhatja egyes termékek haté-
kony pozicionalasat is. A termék- és markaértékek
pontos meghatarozasa, ezeknek a személyiséghez
€s a motivaciokhoz valo illesztése, illetve a személyi-
ségvonasok és motivaciok ismeretén alapulé média-
tervezés 0Osszehangolasa vélhet6en hatékonyabbé
teheti a kommunikéciétervezést.
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Nincs (j a nap alatt, vagy legalabbis
nem sok a forradalmi Gjdonsag.
Ennek ellenére a meglévé tudas
rendszerezhet6, Ujragondolhato,

elemezhet6 és fejleszthet, ahogyan

a kilénbozé igények, elvarasok is
alakulnak, fejlédnek. Nincs ez
masként a marketing esetében sem,
amikor a piackutatassal szemben
tamasztott igényeir6l beszélink.
Kezdetben a mérka személyiségén
és a marka személyiségének
mozgatérugdin volt a figyelem
fokusza. Id6vel a marketing
tovabblépett, és érdekl6dése

a fogyasztok személyisége felé
fordult. Tobbé mar nem volt
elegend6 a fogyasztok demogréfiai
adatait és profiljat prezentalni,
hanem fontossa véltak a fogyasztéi
motivaciok, attitlidok, szemléletek.
A fogyasztdé személyisége keriilt
goércs6 ala.

Marton Angéla

Madarat tollardl,
markat
fogyasztojarol...

A személyiség és a kapcsolatok két
megkdzelitése, avagy hogyan gondolkodik
a marketing és a lélektan a személyiségrol

egyittese, és szinte kivétel nélkul szerepel bennik a marka sze-

mélyiségjegyeinek Osszessége. A kilénb6z6 markastruktirak
szerves részét képezi a markaszemélyiség. Példaul a Kapferer-féle mar-
ka identitas prizmaban tébbek kdzo6tt a kultdra, a markara adott reakci-
Ok és a fizikum mellett jelenik meg. A Leo Burnett féle marka esszencia
meghatarozasanal, a marka a funkcioi, teljesitménye és tekintélye mel-
lett jatszik fontos szerepet, és még sorolhatnank a kilénb6z8 marka-
strukturékat.

Miutan a marketing érdekl6dése a fogyasztok személyisége felé for-
dult, mar inkdbb az emberi motivaciok, attitidok, szemléletek valtak
fontossa.

Mégis a marka személyiségjegyein alapuld értékeket, illetve a fo-
gyaszté személyiségjegyeit egymas mellé helyezve még mindig nem
kaptuk meg a kell6 mélységl képet.

A markak pszichografiai alapokon térténé pozicionalasanak éraja-
ban a marketing tobbet var. Egyre mélyebben és arnyaltabban kell
megérteniink, leképezniink a markaszemélyiség és a fogyasztdi sze-
mélyiség kapcsolatat, viszonyat ahhoz, hogy valéban segitséget nyuijt-

Szémos formaban jelenithetd meg a marka fontos alkotdinak
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hassunk tgyfeleinknek a markastratégia épitésében.
Ebben a folyamatban két kulcsfogalom kéril forog a
WVilag”: a személyiség és a kapcsolatok korul.
Gyakran szembesduliink azzal, hogy a marketing és
a piackutatds szamos olyan kifejezést, fogalmat alkal-
maz, amelyek a lélektan szakmai szOkészletének is
szerves részét képezik. llyen - jelen esetben fontos -
kifejezések: a szerepek, a sztereotipiak, a személyi-
ség, a dinamika, a kapcsolatok, az interakciok, a struk-
tdra. Sok esetben ezek szinte ugyanazt a dolgot jelo-
lik, de mas-mas kifejezést hasznalunk annak fliggvé-

»Gyakran szembeslulink azzal, hogy a marketing és a
piackutatdas szamos olyan kifejezést, fogalmat alkal-
maz, amelyek a lélektan szakmai szokészletének is
szerves részét képezik. llyen - jelen esetben fontos -
kifejezések: a szerepek, a sztereotipiak, a személyiség,
a dinamika, a kapcsolatok, az interakciok,

nyében, hogy mely terllet oldalarél koézelitjik a témat.
Tapasztalatunk az is, hogy a fogalmak a kilénb6z4 te-
rileteken kulénbdzd tartalommal rendelkezhetnek.
Felmerilt a kérdés, hogy vajon a ,személyiség” és a
~kapcsolatok” ugyanazt jelentik-e a két tertleten?

Amellett, hogy mind a marketing, mind pedig a pi-
ackutatas a gyakorlatiassagot testesiti meg, idénként
sziikség van egy elméleti 6sszegzésre, attekintésre,
amely segit abban, hogy latékdrink szélesedjen, és
lehet6vé teszi a hatartudomanyok hasznos tapaszta-
latainak integraldsat a mindennapi munkaba. Egy
ilyen elméleti attekintésre keriilt sor, amikor a szemé-
lyiség és a kapcsolatok pszicholégiai, illetve marke-
tinges értelmezését vetettik 6ssze, hogy valaszol-
hassunk a fentebb feltett kérdésre.

Mi is a személyiség a marketingben? Nem mas,
mint egy értékkészlet. Az egyén sajatos pszicholégia
jellemzéinek 6sszessége, amelyek viszonylag tart6-
san és konzisztens modon hatarozzak meg a kérnye-
zeti hatadsokra adott egyéni valaszokat. A marketing a
személyiségjegyek és az Aaltaluk képviselt értékek
konstans egyluttesét kezeli személyiségként. Ez egy
pillanatfelvétel mind a méarkéardl, mind annak fogyasz-
téjarol. Példaul, ha az egyén egy 30 és 50 koruli férfi,
aki tarsadalmunk tisztes tagja, mértékletes, komoly és
megfontolt, megallapodott élettel, vajon hasonld ké-
pet mutatna-e abban az esetben, ha az autéjat ellop-
jak, tonkremegy a vallalata vagy megtudja, hogy a fe-
lesége megcsalja? Vagy ha a markank az 50-es évek-

a struktura. ”

ben fiatalos, dinamikus és szabadszellem( volt, vajon
a mai vilagban is ilyennek fogjak értékelni? A megko-
zelités statikussagrol arulkodik, szemben a pszichol6-
gia dinamikus személyiségképével.

A lélektanban a személyiség szintén struktdra,
amely meghatarozza az egyént és annak reakcio6it, de
valtozik, alakul a kulvilag alakulasanak kovetkeztében.
Vagyis fejlédik. Van mdltja, jelene, jov6je. Freud pél-
daul superego-rél, ego-rél és idrél beszél, amelyek a
személy kulonb6z6 arcat mutatjak a vilag felé. Mind-
egyikiik mas és mas tulajdonsagkészletet, vagy ha
ugy tetszik, személyiségjegyeket
helyez el6térbe. Mashogyan visel-
kedik egy n6, amikor éppen rend-
reutasitia gyermekét, és a szaba-
lyokrél oktatja ki, vagyis a super-
ego-ja dominal. Masképpen, ha a
mindennapi rutin feladatait végzi,
és egy egészen mas nd képe tarul-
na elénk, ha a naszéjszakajan is-
mernénk meg 6t, amikor az 6sztdn
énje veszi at a ,hatalmat”. A tranzakcié-analista Beme
SzilGi-énr6l, Felnbtt-énrdl és Gyermek-énrél beszél,
amelyek hasonloképpen méas-mas reakciokat produ-
kalnak a kuléonbdz6 szituaciokban. Rogers én-képpel
és én-ideallal foglalkozik, amelyek kiindulépontként
és célként szerepelnek az egyén fejlédésének folya-
mataban. Mindegyikiik megkdzelitésében a személyi-
séget a torténések és a kapcsolatok formaljak. A sze-
mélyiség az interakciokban definialodik.

Ha a marka és a fogyasztd kapcsolatat nézzik, is-

mét eltérésre szamithatunk a marketing és a pszicho-
I6gia megkozelitésében. A marketing szemében a fo-
gyasztdé egyrészt az elfogadas-elutasitas dimenzid
mentén alakitja kapcsolatat a markaval: kisebb vagy
nagyobb mértékben elfogadhatja, vagy elutasithatja
azt. Masrészt a marka lehet aspirativ a fogyaszt6 sza-
mara, a vagyodas targyat jelenitve meg. Két tovabbi
esetben a marka eszkdzként szerepel. Lehet a fo-
gyasztd személyiségének kifejez6 eszkoze, amit a fo-
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gyasztd 6nmaga megerdsitésére valaszt. llyenkor a
markaszemélyiség tikrozi a fogyasztdé személyiségét.
Az utols6 lehet6ség pedig, amikor a fogyaszté a hi-
anyz6 vagy gyenge személyiségjegyeinek kompenza-
lasa céljabdl valasztja az adott markat. Ebben az eset-
ben a markaszemélyiség a fogyaszt6 vagyott szemé-
lyiségjegyeit tikrozi, az idealképet

testesiti meg.

A lélektan megkozelitésében az
egyéneknek Kkiterjedt kapcsolati
rendszeriik van, amelyben kulon-
b6z6 szerepeknek tesznek eleget.

Ezek a kapcsolatok viselkedési ke-

reteket adnak, és meghatarozzak

az el6térbe keruld személyiségje-

gyek, tulajdonsagok tarhazat. A

megjelenitett szerepek mogott pe-

dig személyiségjegyek komplexu-

ma all, amelyek alkalmassa teszik

az egyént arra, hogy helytalljon

ezekben a kapcsolatokban. Ezen

talmendéen, a kuléonb6z6 kapcsola-

tok kuldnb6z6 igényekre adnak va-

laszt. Nem csak elfogadasrdl és el-

utasitasrol, aspiraciorél, kompen-

zalasrol, vagy megerdsitésrél van sz6. Nézzink egy
hétkbznapi nét, aki példaul orvosa esetében alaren-
delt szerepbe kertl, a félérendelt tekintéllyel, szaktu-
dassal szemben. Ugyanez a n6 egyenrangl partner-
ként, egy egység szerves részeként viselkedhet, ,mu-
kédhet” munkahelyén, ahol egy team tagja, amelynek
sikerét a k6z6s munka alapozza meg. Masféle tulaj-
donsagok kerililnek el6térbe akkor is, amikor gyer-
mekkori baratait vigasztalja, és a lelki-tars szerepbe
kertl. A kérdéses nd egyszerre anya is €s gyermek is.
Anya, aki a sajat gyermekét hordozza tenyerén és sa-
jat szilleinek gyermeke, akit azon csalad szeretete olel
koriil. Es az is elképzelhet6, hogy ez a né egy igazi
hazisarkany a feleség szerepében, vagyis ,atveszi a
hatalmat” és dominans poziciéba kerdil.

Véleményem szerint a személyiség és a kapcsolat
lélektani megkdzelitésébdl szamos elem hasznosit-
hat6 a kvalitativ kutatds soran annak érdekében,
hogy a marketingprobléméakat magasabb szinten
oldhassuk meg, és a feltett kérdésekre professzioné-
lisabb valaszokat talaljunk.

Harom elemet emelnék ki, amelyek egyiittesen al-
kotnak egy, a hagyomanyostol kissé eltér§ szemléle-
tet és gondolkodasmaédot: a kapcsolatrendszerekben
valé gondolkodast, a marka és a fogyasztdé személyi-
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ségének arnyaltabb és dsszetettebb szemléletét, illet-
ve a marka és a fogyaszt6 személyiségének dinami-
kus megkozelitését, amely szerint mind a fogyaszto,
mind a marka személyisége alakul és formaladik.
Hogyan lehetne kapcsolatrendszerekben gondol-
kodni a méarka és a fogyasztd esetében? Sziikség van

mindenképpen egy kapcsolati keretre. Vagyis arra a
kérdésre keressiik a valaszt, hogy a fogyaszté sza-
mos kapcsolati tipusa kozil a markaszemélyiségnek
melyikben van helye. Leegyszer(sitve: kije lehet a
markaszemélyiség a fogyasztonak? A kapcsolati keret
meghatarozasaban a termékkategoria lehet a segitsé-
glnkre. A termék magaban hordozza a termékkate-
goria sajatos értékeit, a terméken keresztul pedig a
marka is adottsagként viseli azokat magéan. Azaltal,
hogy a termékkategoria segitségével definialjuk a
kapcsolati keretet, meghatarozzuk, hogy milyen ka-
raktert, vagyis milyen személyiségjegy ,0sszességet”
kereshet a fogyaszté egy markaban az adott termék-
kategdria esetében. A gyakorlatban ez azt jelenti,
hogy példaul a siitemények vilagaban lehet egy nagy-
mama karakterd markaval operalni, mig ez a karakter
meglehetdsen hiteltelen és sikertelen lenne a szamito-
gépek vilagaban. Vagy példaul egy szeleburdi pro-
fesszor karakteri marka nehezen m(ikddhetne a gyer-
mektapszerek teriletén, mikbzben mas terileten sike-
res lehet. Egy bizonyos termékkategoria azonban
nem jelent szilkségszer(ien egyetlenegy féle kapcso-
lati keretet, hiszen akkor nem tarulhatna elénk a ki-
I6nb6z6 személyiségli markak sokasaga egy-egy te-
rileten. A termékkategoria altal meghatarozott szemé-



lyiségjegy Osszességet mas és mas karakterek is
megjelenithetik, annak fliggvényében, hogy a kulén-
bdz6 fogyasztok szamara ki az a személy, aki ezeket
az értékeket megtestesiti. Gondoljunk példaul a ban-
kokra, ahol tobbek kdzo6tt alapérték a megbizhatésag,
a biztonsag, a stabilitas, a rugalmassag és a napra-
készség. Ezeket a jellemzbket egyes fogyasztdk sza-
mara egy Uzletember (karakteri marka) adhatja

.Miutan megtaléltuk a kapcsolati keretet behatébban
foglalkozhatunk magaval a marka személyiségével.
Ennek érdekében fel kell tarnunk, hogy vajon milyen
személyre vagyik a fogyaszté ebben a kapcsolati ke-

retben. ”

vissza, masok szerint inkadbb a6 baratunk lehet ilyen,
egy tovabbi tabor pedig az apaban, nagyapaban lat-
hatja ezen értékek dsszességét és igy tovabb. A k-
6nb6z8 karakterek més és mas arculat altal kommu-
nikaljak ugyanazon értékeket, mas és mas fogyasztoi
tabort szdlitva meg ezaltal. A kildnb6z8 markak tehat
tovabbi személyiségjegyeket kapnak, hogy az adott
arculatot hitelesen képviseljék, noha az alapértékek
mindegyikben ott lapulnak.

Miutdn megtalaltuk a kapcsolati keretet behatob-
ban foglalkozhatunk magaval a marka személyiségé-
vel. Ennek érdekében fel kell tarnunk, hogy vajon mi-
lyen személyre vagyik a fogyaszté ebben a kapcso-
lati keretben. Azaz: milyen anya, szeret6, barat, szak-
ért6 stb. legyen a marka? A fogyasztéhoz hasonléan
a markaszemélyiség is rendelkezhet egy alap sze-
mélyiségjegy-készlettel, amelyet az érte felel8s illeté-
kes az id6k folyaman formal, kiegészit, adaptal. En-
nek kdszonhetéen egy marka nem sziikségszerlen
Oregszik ki a fogyasztok melli. A helyzettdl fliggéen
példaul a kommunikéaci6 a méarka egyik tulajdonsé-
géat el6térbe helyezheti, a méasikat hattérbe szorithat-
ja, hogy afogyaszté a marka azon arcét lassa, ame-
lyikre éppen sziiksége van.

A kilénb6z6 tulajdonsagok fokuszba helyezése le-
het6séget ad arra is, hogy mas és mas fogyasztokat
szolitson meg a marka. Azonos értékkészletet kinal
ugyan, de mas-mas maédon, vagyis a marka alapérté-
kei véaltozatlanok. Példa erre a portfolié varidnsainak
~-megformalasa”. Vegyunk példaul egy olyan markat,
amelynek kdzponti személyiségjegyei a csaladiassag,
megbizhatésag, a kozvetlenség, amely az elérhet6-
ségben és a valdésagossagban is megnyilvanul. Ha-

rom variansa ezekre az alapokra épilve jelenit meg 3
kuldonb6z6 karaktert: a baratné harom arcat. Egyikik
az egészséges és fitt, akivel tornazni lehet egyutt, aki
nagyon tudatos. Allandéan szamolja a kalériakat, neki
ez a fontos és ett6l kissé unalmassé valik. Masikuk
nagyon tudja élvezni az életet, mindenkit elfogad
maga koril, és 6t is mindenki elfogadja. Harmoéniaban
él magaval és kornyezetével. Vidamsaga és optimiz-
musa magaval ragadd. A harmadik
nét az aktivitas jellemzi. Nagyon
birja a strapat, az egészségtdl
majd kicsattan. Eleterés és renge-
teg energiaja van, amit at tud adni
koérnyezetének. igy harom kilén-
b6z6 fogyasztdi csoport is valaszt-
hatja ugyanazt a markat a varian-
sokon keresztil. Ebben az esetben
egyrészt a marka személyiségének arnyaltabb meg-
kozelitését figyelhetjuk meg, masrészt a célcsoport
preciz és alapos meghatarozasara is lehetéségiink
nyilik. Az ilyen jellegl informaciok nagy segitséget
nyUjthatnak egy pozicionalas megalkotasa soran.

Az arnyaltabb markaszemélyiséghez a marka sze-
mélyiségének dinamikus szemléletén keresztiil vezet
az (t. Fontos tudni, hogy merre tart a fogyaszt6, ho-
gyan alakulnak az igényei a kapcsolataival szemben.
Ennek fényében valik fontos kérdéssé, hogy hogyan
alakuljon, fejl6djon a marka személyisége, hogy meg-
tartsa kapcsolatat a fogyasztéval fliggetlenil attol,
hogy a fogyaszté melyik életszakaszba lép vagy mi-
lyen élethelyzetbe keril. igy valik fontossa mind a

marka, mind a fogyaszt6 multjanak, jelenének és fel-
tételezett jovéjének kutatdsa, a valtozasok feltarasa, a
kuldonbodz6 trendek vizsgalata. Tovabba a kiilénbozé
élethelyzetek és életszakaszok jellegzetességeinek
feltarasa, hogy az azokban felmeril§ igényekre ne
csak atermékszinten, hanem markaszinten is reagalni
tudjon a gyart6. Ismét a termékportfoli6 mutat kézen-
fekv6 példat erre. A méarka alapkoncepcidja lehet a
kovetkezd gondolat: ,Barmi torténik veled, maradj a
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markanal, masik variansaban megtalalod a valaszt igé-

nyedre!” Tegyik fel, hogy az adott marka négy vari-

anssal rendelkezik. Ezen varidnsok tobbek kdzott a

kovetkez6 igényekre, helyzetekre valaszolhatnak,

anélkidl, hogy a marka alapja

€s egésze esetleg sériilne:

1. szituacio: Kiragnal a ham-
bol? Van elég pénzed?

Megoldas: Valaszd a gaz-

dag rokont... (vagyis a dra-

gabb, magasabb preszti-

zsl varianst)

2. szituacio: Problémad van?

Megoldand6é feladat el6tt

allsz? Megoldas: Valaszd a

kérdés szakértgjét... (vagyis a specialis problé-

mak megoldasara valo varianst)

3. szituacid: Kildnleges alkalom van? Kulénleges a
helyzet? Megoldas: Fordulj a csalad inyencéhez...
(vagyis keresd atermékcsalad specifikus, kulénle-
ges darabjat)

4. szituacio: Ho6 vége van? Kevés a pénzed? Megol-
das: Valaszd a szegény rokont... (vagyis a ter-
mékcsalad, olcsobb valtozatat)

A fent emlitett esetekben a fogyasztonak nem kell
markat valtania, hiszen egyazon marka kilénbdzé
variansai adnak megoldast négy kulonbdzd - a hely-
zet altal generalt - igényre.

Felvetddik a kérdés, hogy kuta-
tadsi oldalon hogyan is hasznosit-
hatjuk ezt a szemléletet? Vagyis
hogyan és mit kellene kutatni,
hogy mindezek a szempontok ér-
vényesiiljenek, és a megbizo ilyen
jellegli igényeire kell6 képpen tud-
junk reagalni. A valasz viszonylag
altalanos: mindazokat a tényezé-
ket, amelyek befolyasolhatjdk a fogyaszt6 és a mar-
kaszemélyiség kapcsolatat. Informéaciora van szik-
ségink mind a fogyasztérél, mind a termékkategori-
arél, mind a markarol.

Onmagaban ez még nem ujdonsag, hiszen eddig
is a fogyasztorol, a termékkategoriarél és a markarol
gy(jtottink ismereteket. Amiben a masfajta szemlé-
let felismerhetd az a feltarand6 adatok ,fajtaja”, tipu-
sa. Példaul a fogyasztd esetében énképet, én-idealt
stb. és az ezekhez vald viszonyt sziikséges feltarni. A
vildg kilénb6z8 dolgaihoz valé attitlidjére is hang-
sulyt kell fektetni, mint példaul a pénz, karrier, anya-
sag, csaladtagok, autoriter személyek, élvezetek stb.
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Hasznos megismerni az almait, vagyait és lehetfsé-
geit, vagyis kideriteni azt, hogy mire és kikre van
sziiksége a fogyasztonak. A kapcsolatrendszerek-
ben valé gondolkodas elkerilhetetlen eleme a fo-
gyasztd kapcsolatrendszereinek megismerése, illet-
ve a kapcsolatokkal szembeni elvarasainak feltérké-
pezése, hiszen tudnunk kell milyen kapcsolatokban
gondolkodik, és ezekben a kapcsolatokban milyen
emberek veszik 6t kordl.

A termékkategoria képének, értékeinek feltarasa
nélkulézhetetlen, hiszen tudnunk kell milyen jellem-
zB8ket sajatithat ki esetleg egy marka, milyen tulaj-
donsagokkal kell rendelkeznie, hogy hiteles legyen
az adott kategériaban stb. Es ismét kulcskérdés a fo-
gyaszté viszonya az adott kategoriaval szemben, hi-
szen ebben tikrozédnek a kategodriaban jelenlévd
markakkal szembeni igények is.

Es nincs ez masként a marka oldalan sem. Ismer-
nink kell a marka személyiségét, hogy megallapit-
hassuk hitelességét, lehet6ségeit az adott termékka-
tegoéria vilagaban. Ismernink kell a marka &ltal meg-
elevenitett embert és a hozza f(iz6dd potencialis vi-
szonyokat a fogyaszté szemszogébdl, hiszen csak
igy érthetjik meg a fogyaszté és a marka lehetséges
kapcsolatat.

igy keril kozéppontba az interakciok vizsgélata,
amelyek soran a kapcsolatokat meghataroz6 akciok

A kapcsolatrendszerekben valé gondolkodas elkerul-
hetetlen eleme a fogyaszté kapcsolatrendszereinek
megismereése, illetve a kapcsolatokkal szembeni elva-
rasainak feltérképezése, hiszen tudnunk kell milyen
kapcsolatokban gondolkodik, és ezekben a kapcsola-
tokban milyen emberek veszik 6t korul. ”

és reakciok lancolatan van a hangsuly. Folyamatuk-
ban kell vizsgéalni a fogyasztdé és a marka egymasra
adott reakciéit, példaul a fogyasztoi élettdrténet és a
markatorténet egyittes elemzésével. A markdk egy-
masra valé hatasat is vizsgalhatjuk, példaul a kom-
munikacié akcidinak és reakcidinak elemzésével,
amikor is a kuldnb6z6 markak mar-mar antropomorf
maodon kezdenek el megnyilvanulni a kommunikaci-
0s csatornékon.

A szerz6 a Research International Hoffmann
kutatasi f6munkatarsa



A sikeres marketingkommunikacio
szempontjabdl nagyon lényeges,
hogy mélyebben megértsik egy

adott koncepci6, reklamkampéany,
promécié hatasmechanizmusat

a fogyaszto fejében. A Kognitiv
Valaszelemzés szamos kisérleti
pszichologiai kutatason alapszik,
amelyeket az Egyesiilt Allamokban
végeztek el a 70-es és SOas
években. Ez a mddszer barmilyen
kommunikéaciés ingerre vagy
Uzenetre adott reakciokat vizsgalja,
amely kilénosen érdekes
alkalmazast jelent a reklamozas
kutatédsaban.

Falus Tamas

A tetszés/nem
tetszés Black
Boxanak vilagositasa

Avagy a Kognitiv Valaszelemzés
alkalmazasa a reklamkutatasokban
kvantitativ megkozelitéssel

Kognitiv Valaszelemzés azon alapszik, hogy az emberek nem

passzivak, az ingereket, lizeneteket aktivan és szubjektiven dol-

gozzék fel, az informaciot atalakitjak és eltorzitjak. Azok az inge-
rek, Gzenetek, amelyek az informéacio aktiv feldolgozaséara buzditanak
(,kognitiv folyamat”), meggy6z8bbek, mint azok, amelyek az lizenetek
egyszer( felidézéséhez vezetnek.

A fentiek okan a piackutatonak el kell kilénitenie az egyénre vonat-
kozé valaszokat, amelyek az aktiv kognitiv folyamatb6l erednek, azoktdl
a tipusvalaszoktél, amelyek nem masok, mint csupan az Uzenetek
passziv felidézése.

Az informaciogyljtés egyszeri és gyors, kérdiveken térténik, amely
koézvetlenll az inger (pl. reklamfilm) leadasa utan kertl atadasra. A kér-
dezési technika teljesen nyitott, a megkérdezetteket megkérik, hogy
mondjanak el vagy irjanak le mindent, ami eszikbe jutott az inger alatt,
még akkor is, ha ezeknek a gondolatoknak semmi kdze az ingerhez
(akar teljesen fuggetlen a reklamfilmben torténtektél). A kérd6iv kitdlté-
se utdn a megkérdezett egy rangsorba rakja minden egyes valaszat, at-
tol figgden, hogy az pozitiv vagy negativ érzelmeket tikroz.

A piackutat6 feladata, hogy a valaszokat kategériakba illessze. Ki-
I6nds figyelmet forditunk az egyénre vonatkozé valaszokra. Az egyén-
re vonatkoz6 valaszokat, amelyek az aktiv kognitiv folyamatbdél ered-
nek, a kbvetkez6képpen definialtuk: a valaszok a megkérdezettre vo-
natkoznak, tetten érhet6ek a megkérdezett egyéb tapasztalataira, is-
meretére vonatkozé asszociacidi, megtaldljuk a termék hasznalatara
vagy vasarlasara vonatkoz6 valaszokat, illetve tikr6z6dnek az érzelmi
reakciok.

A kreativ anyag értékelése szempontjab6l meg kell ismernink a ter-
mékre vagy a markara vonatkozo6 valaszok aranyat. Az an. ,kommuni-
katorra” vonatkoz6 vélaszok felfedik a termék és a kivitelezés kozti kol-
csOnhatést, kapocsként mikodnek a kivitelezésre és a termékre vonat-
kozo valaszok kozott. Ezen valaszok magas aranya azt jelzi, hogy ater-
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meéket vagy az Gizenetet helyesen épitették be a krea-
tiv elképzelésbe, és hogy a reklamozasi kodokat,
amelyek jelen vannak a kivitelezésben, hatékonyan
vonatkoztattak a termékre/markara.

A Kognitiv Valaszelemzés harom dimenziét vesz
figyelembe: a személyes involvaltsagot, a tartal-
mat és a polaritast (kedveltség kontra elutasitas). E
harom dimenzié és kolcsbnhatdsuk elemzése a
meggy6zés/elutasitds/kozombosség szempontjabol
a teljes helyzet megallapitasat eredményezi.

A Kognitiv Valaszelemzés hipotézise szerint egy
reklam meggydzési képessége atermékre vonatko-
z6 valaszok + az egyénre vonatkoz6 valaszok sza-
zaléka.

A Kognitiv Valaszelemzés irdnyadé adatokat bizto-
sit a meggyd&zésre vonatkozoan. Az un. Bonding In-
dex (kot6dési mutatd) tényezdi: egyénre vonatkozo
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valaszok + atermékre vonatkoz6 valaszok + a pozi-
tiv valaszok.

A reklamkutatas keretében véalaszkategoriak sze-
rint egységesitett mérések végezhetbek. A ter-
meék-kapcsolddasi mutaté a reklam azon képességeé-
re utal, hogy a termék jellegét mennyire képes hang-
stlyozni. A kommunikator-kapcsol6dasi mutat6 utal a
marka és a termék kommunikator elemek teljesitmé-
nyére. A kivitelezés-kapcsolodasi mutato a kivitelezés
elemeinek teljesitményét vilagitia meg.

A Kognitiv Valaszelemzés alapjan elkészithetd me-
nedzsment-6sszefoglald megadja a reklam makodé-
sének diagnozisat, kiemeli az involvalé elemeket, az
elutasitas pélusait, rAmutat a finomitasok szikséges-
ségére.

A Kognitiv Valaszelemzést 6nmagéaban természe-
tesen nem tekinthetjik egy 6nallé kutatasi program-
nak, szikség van mellette ,klasszikus” kvantitativ
mérési eszk6zokre (pl. reklamimidzs Osszesitett tet-
szés skalan stb.), illetve kvalitativ megértésre (pl.
projektiv technikdk). Egymaga nem képes teljes ér-
tékl fogyasztoi insight-okat adni, hiszen csak a ver-
balizalhat6 insight-ok ismerhet6ek meg altala. Mind-
ezek figyelembevételével is érdemes azonban a j6-
v6ben nagyobb hangsulyt fektetni ra, mivel a kvanti-
tativ kutatdsok komparativ el6nyeit nydUjtia sza-
munkra (statisztikai igényld értékelés, rangsorolasi
lehet6ség, normak felallitAsa) mikdzben képes a fo-
gyaszt6 gondolkodasi folyamataba is betekintést
adni.

A szerzd
a Hoffmann Research International
kvantitativ kutatasi igazgatoja



Michelberger Miklés ,,A lyukacsos
tehén” ciml kényve harmadik
fejezetében hosszasan

és részletesen érvel amellett, hogy
a fokuszcsoportos story-board
preteszt miért alkalmatlan arra,
hogy egy valéban atitd erejl kreativ
Otlet majdani bevalasara megbizhat6
tampontokkal szolgaljon.

Ezt a gondolatot ragadja meg a cim
azon frappansabb, sarkitottabb
maodon, ahogy kreativ kdrokben
talélkozni lehet vele: ez a modszer
a kreativ otletek gyilkosa. Kilondsen
szépen példazza ezt a rossz
hangulatot az egyik kreativ csapat
Otlete, amellyel azt ajanlja

a kutatocégnek, hogy a kovetkez6
szlogennel reklamozza magét
Ugynokségi korokben: ,Teszteljik

az Gtleteket, nem pedig megoljik”.

Siklaki Istvan

A fokuszcsoport

a consumer insight
adekvat eszkoze
vagy a kreativ
Otletek hatekony
gyilkosa

A Holsten ,Ongyilkos” reklamjanak
fokuszcsoportos tesztje és az eredmények
értelmezése

Ennek a rossz kézérzetnek bizonyara van alapja: a rosszul kivitelez

ett

fokuszcsoportos kutatas. Michelberger érvei talan egyt6l egyig tlnek a
rosszul elvégzett és rosszul felhasznalt fokuszcsoportokra. Nyilvanvald
persze, hogy egy modszer értékét nem jogos annak hibas alkalmazasa
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alapjan megitélni. A Michelberger altal ilyen alapo-
san kifejtett, de egyébként is igen altalanos és szivo-
san fennmarad¢ felfogasban azonban nem is igazan
ez az érdekes. Igazan érdekes az, hogy a kritikak
mogott mindig ott lappang az a kimondatlan el6felte-
vés, hogy a célcsoportnak a fokuszcsoportokban je-
lenlévé képvisel6i mintegy zs(ri funkcionalnak, az 8
itéletuktdl, tetszés-, illetve nemtetszés-nyilvanitasuk-
tol, vagy ahogy rendszerint térténni szokott, az alta-
luk feldllitott tetszési rangsortol fiigg a kreativ otlet
sorsa. Ez a gyakran reflexszer(i, dntudatlan el6felte-
vés nem ritkAn a megbizokat, s6t, kbnnyen el tudom
képzelni, a kutatokat is jellemzi.

az Gjitas céljai

Egy konkrét kutatas bemutatasaval azt szeretném ér-
zékeltetni, hogy a fdkuszcsoport, a story board
preteszt esetében is azt a célt kell, hogy szolgélja,
hogy bepillantast nyerjink a fogyaszté, a célcsoport
gondolatvilagaba, érzéseibe, varhatd reakcidiba, s
az igy megszerzett belatas, felismerés alapjan a
meghiz0, a reklamigynokség és a kutaté egyiittesen
alakitsa Ugy a kreativ koncepciot, hogy az a kivant
célt, a termék fogyasztdi sikerét elérje. Meg fogjuk
mutatni, hogy ebben a mdédszerben, hajol alkalmaz-
zuk, a fékuszcsoport résztvevéinek explicit vélemé-
nye, itélete, preferenciaja masodlagos azokhoz a be-
latdsokhoz képest, amelyeket egy-egy csoport inter-
akcioja soran szerezhetink a tesztelt otlet, a termék
és a kommunik4cios cél kdlcsdnhatasarol.

A Holsten prémium sdrmarkanak volt egy sikeres
reklamkampénya, amely a ,megbizhaté német mar-
ka” Uzenetre és a benne rejl§ szojatékra épitett. A rek-
lam banki-t6zsdei kérnyezetben, yuppie brékerek sze-
replésével jatszodik. Az egész koncepcié nagyban
épit a német presztizsre és a racionalis szamitasra. Az
Uj reklamkoncepcié arra térekedett, hogy cstkkentse
a marka német kot6dését és kozelitse a magyar fo-
gyasztéhoz, valamint a raciondlis szamitas hangsulyat
valtsa fol az érzelmi kot6dés, mikbzben megmarad a
racionalitAs mozzanata a j6 dontés hangsulyozasaval.
Mindekdzben természetesen fontos cél volt, hogy a
fogyaszték valahogyan koétni tudjak az 0j koncepciot

az el6z6hoz, ne tatongjon szakadék a kett6 kozott.

A TESZT

Négy alternativ koncepcio tesztelésére kerilt sor, ha-
rom foékuszcsoportban, amelyekben fele-fele arany-
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ban vettek részt Holsten-fogyaszték és mas prémium
markak fogyasztoi. A négy koncepcid egyike a hiva-
talos munkacim szerint ,Ugras", de egymas kodzott
csak ,,Ongyilkos”-nak nevezett dtlet volt. Meg lennék
lepve, ha volna az olvasOk kozt valaki, aki annak ide-
jén ne talalkozott volna az ebbdl az otletbdl készult
tévéreklammal, s ha latta, akkor elfelejtette volna. Ezt
egy nem teljesen reprezentativ csoporton, a Piacku-
tatok Magyarorszagi Szovetsége konferencidjanak
hallgatésagan ki is prébaltuk. Naluk bevalt, kiléno-
sen, ami a slusszpoént illette. De most story board
pretesztr6l van sz, ezért lassuk, hogyan mutattak
be az otletet a csoportiilésen!

A moderéator ezekkel a szavakkal vezette fol a
story boardot:

~.Dramai helyzetnek vagyunk tanui: az ablakban
ongyilkosjeldlt all, akinek megmentésére rohan egy
segitétars. Aztan valahogy méasként alakulnak a dol-
gok.” Ezutan bemutatja az animatic-ot, amit itt az
eggyel korabbi fazis illusztral.

Az otlet megitélése ugy volna teljesen korrekt, ha
képben lennénk az alternativ otletek tekintetében is,
de mondanivalénk szempontjabél nem annyira Ié-
nyegesek, hogy helyet pazaroljunk rajuk.

Gondolom nem nehéz elképzelni, hogy az ,6n-
gyilkos” otlet milyen spontan reakcidkat valtott ki a
kutatokbdl is. A sztereotip kifogasok sorjaztak: ban-
téan frivol dolog egy sor reklamot az 6ngyilkossag-
gal dsszeparositani, kiulénésen ismerve Magyaror-
szag szomorl hagyomanyait e téren. S a varakoza-
sok: a csoportok helybdl el fogjak vetni, j6, ha nem
fog nagy felhaborodast kivaltani.



Az elsd csoport mindjart fényesen igazolni latszott
ezeket a varakozasokat: némi zavarodott csend utén
er6s kritika fogalmazddott meg az 6ngyilkossag fel-
hasznéladsaval kapcsolatban. A legtolerAnsabb meg-
jegyzés a csoportnak ebben a szakaszaban igy hang-
zott: ,Az ongyilkossag nem fog meg. A poén nem
rossz.” Az 6sszkép mégis a merev elutasitas volt.
Ahogy lenni szokott, a masik csoport homlokegyenest
ellenkez6en reagélt. A slusszpoénnal spontan, onfe-
ledt nevetésben tortek ki, s beletelt egy id6be, mire

,Az ellenérvek, amelyek alapjan a résztvevok jelentés
része elutasitotta ezt az otletet, leginkabb absztrakt
sztereotipiakon alapultak, nem voltak lehorgonyozva a
résztvevok szamara fontos értékekbe, érzésekbe: tul-
sagosan széls6séges, az ember nem viccel az 6ngyil-

kossaggal.”

egyaltalan szdba jott, hogy azért itt mégiscsak egy 6n-
gyilkossagi kisérlettel akarnak eladni egy sérmérkat. A
harmadik csoport valahol kézéputt helyezkedett el, itt
is spontan nevetést valtott ki a poén, de nyomban el6-
jott az a vélemény, hogy ,komolytalan és nagyon tul-
z6”. A csoport hamar megosztott lett, egy része az in-
tellektudlis vonalat képviselte, amely kritizalta, hogy
film az 6ngyilkossag témajahoz ilyen komolytalan mo-
don nyul hozza. A csoport masik része kénnyedén tal-
tette magéat ezen a szemponton, €s egy pozitiv olvasa-
tot hangsulyozott: ,Viccesebb, szimpatikusabb. Nem
kell elkeseredni, mert az ember az életben mindig talal
valami j6 és szép dolgot, amiért érdemes élni”.

A VELEMENYEK

Vilagos, hogy az eredmények ezen az explicit szin-
ten egyaltalan nem voltak meggy6z6ek se pro, se
kontra, mikbzben maga a téma nyilvanvaléan ko-
moly veszélyeket rejtett magaban. Mégis, az elhang-
z6 vélemények és asszociaciok arra mutattak, hogy
a résztvevOk kedvelik az oOtletet, s azon jar az eszik,
hogy miként lehetne 6sszeegyeztetni azt a negativu-
mot, ami az 6éngyilkossaghoz fiz6dik azzal a felsza-
badult, j6 érzéssel, amit az otlettel val6 megismerke-
dés kivaltott bel6lik. Mindharom csoportban folme-
rultek az alabbi témak, amelyek a koncepcié mellett
szoltak: A baratsagrdl szél, hiszen az egyik szerepld
a masik segitségére sietett, majd egyltt, meghitt
hangulatban isszak meg a sort.

Az az uzenet, hogy érdemes élni, hiszen olyan
apro dolgoknak is lehet 6riilni, mint egy Uveg jo sor.
Mindjart ki is talaltak - a harombol két csoportban -
egy kézenfekv6 szlogent: az életmentd sor.

Fontos szempontnak nevezték, hogy a sztori a sor
korul forogjon, az alljon a kdzéppontjaban. Ennél az
otletnél ez teljesen megvaldsult. Nem tolakodd, nem
prébalja ratukmalni a markat a fogyasztéra. Ugyan-
akkor a slusszpoén koézvetlendl utal a reklam céljara:
-Nem ugrunk le egy soérért?”.

Bar ezek a gondolatok az expli-
cit szinten mozogtak, s felfoghat-
juk atéma keltette fesziiltség raci-
onalizalasaként, mégis sokat el-
arulnak a fogyaszték szamara fon-
tos szempontokrol. Hiszen nyil-
vanvaléan nem véletlen, hogy ép-
pen ezeket az érveket hoztak fol a
sziviknek kedves otlet megmen-
tésére.

Ha most szemigyre vesszik az ellenérveket,
amelyek alapjan a résztvevdk jelent6s része elutasi-
totta ezt az otletet, akkor azt latjuk, hogy azok inkabb
absztrakt sztereotipiakon alapultak, nem voltak le-
horgonyozva a résztvev6k szamara fontos értékek-
be, érzésekbe: tllsagosan széls6séges, az ember
nem viccel az dngyilkossaggal. A mai reklamokra jel-
lemz6, hogy mindent eltdloznak, ezért jobban kitlinik
az olyan reklam, amely visszafogottabb.

S véglul talan a legfontosabb mozzanat: a katar-
zis, amit a csattan6 kivaltott a résztvev6kbdl. Az 6t-
letet eleinte vagy mindvégig kritizalo, s6t elutasito
résztvevOk spontan reakcidja is a felszabadult ne-
vetés volt a csattan6 elhangzédsakor. Az arcokat fi-
gyelve végig kovethettik, ahogy el6szér meghdk-
kennek a bemutatott helyzeten, majd feszilt figye-
lemmel varjak a fejleményeket. Ez afesziiltség alig
oldédott, amikor a f6szerepl6 visszajon az ablak-
b6l és ,megmentdjével” egyitt megisszak a sort.
Majd kovetkezik a szorongas alapjat, az 6ngyilkos
ugrast humorba atkeretez@ csattand: ,Nem ugrunk
le egy sorért.” A szojatékos megnevezés, kimon-
das mintegy varazsutésre elfGjja a szorongaté tar-
talmat és felszakad a megkénnyebbilt, felszaba-
dult nevetés.

A DONTES

Egy fliggetlen fokuszcsoportos kutatasra is sor ke-
ralt, miel6tt a végsd dontés megszuletett volna ar-
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rol, hogy adasba keriilhet-e ez a
reklam. Az eredmények egyértel-
mden ellene széltak. A két vizsga-
lat végeredménye tehéat hataro-
zottan negativ volt. Ha a fokusz-
csoportot ugy kezeltik volna,
mint zs(irit, aminek a verdiktjétél
figg a dontésink, akkor ezt az
eredeti Otletet a story board pre-
teszt csakugyan megdlte volna,
igazolva Michelberger Miklos és
sok kivalé kollégaja tézisét. Ese-
tinkben, mint azt ma mar jol tud-
juk, nem igy tortént. A verdiktet a
célcsoport gondolkodasmadjarol
meretek alapjan fellilbiralva adas-
ba kerllt a reklam.

A dontés helyességét a reklam
utéélete egyértelmiien igazolta: a
mai napig szinte minden - nem
csupan soOr - preteszten spontan
megemliti valaki ezt a reklamot.
Amikor azt akarjak megmagyaraz-
ni, hogy milyen ajé reklam, de eh-
hez neheziikre esik megtalalni a
megfelel§ szavakat, akkor veszik
el6, mint példat. Nem csupéan sor-
ivé férfiak, de kozmetikumrél vagy kavérél szolé rek-
lamkoncepcidkat megvitatd nék is. A csattanoéra igen

Holsten Health Monitor

Aktiv ismertség (Top of Mind Awareness)

Spontan markaismertség (Spontaneous Brand Awareness)
Tamogatott markaismertség (Aided Brand Awareness)

Atlagos markaértékelés (Average Brand Rating (10 points))
Penetracioé az elmult évben (Penetration Last Year)

Spontan reklamismertség (Spontaneous Advertising Awareness)

Atlagos reklamkedvelés (Average Advertising Liking (5 points))
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sokan ma is sz6 szerint emlékeznek. Raadasul az
adasba kerulést kdvetéen szokatlan mértékben meg-

2000

15

21,5

92,2

7,3

25,7

7,7

3,6

2001

19

33,2

94,8

75

421

19,6

4,2

nétt a termék forgalma, fogyaszta-
sa, a marka és a reklam ismertsé-
ge pedig kiugréan magas értéke-
ket ért el.

Esettorténetiink tehat azt bizo-
nyita, hogy a fokuszcsoporton
szerzett ismeretek kell6en korulte-
kint6 kezelésével a vazolt mod-
szer nemhogy megéli a kreativ 6t-
letet, hanem segitséglinkre van
abban, hogy el6itéletekt6l mente-
sen kozelitsink hozz4, s a fo-
gyaszto érzelmeinek és gondolko-
dasanak mélyebb megértésével
batran vallaljuk az els6re veszé-
lyesnek tin6 megoldasokat is.

A szerz6
a Median Kift. kvalitativ igazgatdja



A piackutatok egyre gyakrabban
kapnak olyan kutatasi megbizasokat
Ugyfeleikt6l, amelyek vizsgalati
célcsoportja a prepubertas

(12 éves) életszakaszt még el nem
ért gyermekek. A modern fogyasztGi
tarsadalmakban a gyerekek egyre
jelentésebb vasarloerét képviselnek,
sziikségleteik, izlésvilaguk
alapvetéen meghatérozza a csalad
fogyasztasi jellemzdit, vasarlasi
dontéseit, st sajat igényekkel
Iépnek fel a piacom. Nehéz feladat
harul rank, feln6ttekre - legylink
szilék vagy kutatok -,

akik a gyerekek vilagat-annak
sajatos formai és tartalmi
komplexitasaban megérteni
szandékozunk.

Czigany Szilvia - Székely Katalin

A kvalitativ
gyerekkutatasok
modszertani
lehetOseégei

nak, sziikségleteinek megismerése, a velik val6é kvalitativ kuta-

tdbmunka mindig metodolégiai nehézségekbe itkdzik a piacku-
tatd munkaja soran, mert nem allnak rendelkezésiinkre igazan validalt
maodszerek.

A gyermekekkel foglalkozé akadémiai diszciplinak elméleti és gya-
korlati tudasa nincs leforditva a piackutatasi gyakorlat nyelvére. A gyer-
mekekkel torténd kvalitativ piackutatas elméleti bazisat mind a mai na-
pig a pszicholégia és a pedagogia eredményei kinaljak, azonban e tu-
domanyok praxisat - gondoljunk akar a klinikumban hasznélatos tera-
pias beszélgetésekre, akar az 6vodai-iskolai didaktikai modszerekre
vagy a csaladmegfigyelésre (kdrnyezettanulmanyra) - a piackutatasi
céloktdl mer6ben eltér6 célok mozgatjak.

A kvalitativ kutatdt médszertani municidval leggyakrabban mégis a
feln6tt célcsoportoknal bevett technikak, gyakorlatok latjak el. Ismert
modszerek, mint az egyéni és paros interjuk, vagy a legktlonb6z6bb ti-
pusu csoportos beszélgetések verbalis és non-verbalis eszkdzei forma-
ilag ugyan alkalmasak arra, hogy a gyerekek esetében is hasznéljuk
Oket, de az eredmények mindig racéfolnak ezen modszertani eszkdzok
relevanciajara.

Minden nehézség priori gydkere a felndtt és a gyerek eltér6é perspek-
tivaja, eltér6 jelrendszere.

n prepubertas korig a gyermekek vilaganak, gondolkodasmadja-

Mert hogyan is szélitiuk meg mi, felnétt
kutatok a kisgyereket? Bevett, jol begyako-
rolt technikainktol elszakadni nem igazan
merink és tudunk, igy hat - jobb hijan - ,fél
métert lehajolunk hozza": megprdbalvan fel-
venni az 6 ritmusat, verbalis eszkoztarat - bi-
zony, gyakran ,glgyoégéssel”, bélogatassal
alcazott értetlenség a mi kutatéi reakcionk. A
13-14 évnél fiatalabb gyermek nincs egy
ilyen interju elkészitéséhez sziikséges men-
talis és nyelvi eszkozkészlet birtokaban,
egész egyszerlien: mashogy észleli, konst-
rudlja meg és interpretalja a vilagot.
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Mivel mi, kutaték alapvetéen a nyelvi jeleket min-
den mas jellel szemben el6bbre valénak tekintjik
munkank soran (nincs olyan vizsgalat, amely nélki-
I6zné a kommunikacioét), a gyerekekkel térténd kuta-
tdsokban is 6szténdsen a nyelvi jelek adta lehetdsé-
gekben keressiik a megoldast. Megprdbalunk elsza-
kadni a megszokott nyelvi kddunktol, és a gyereké-
hez alkalmazkodni. De még ha képesek is lennénk
erre, nem tlinink fel hitelesen ebben a szerepben: a
gyerek sajat tapasztalata a feln6ttek vilagardl azt
slgja neki, hogy ,,mi” masok vagyunk, mint ,6”. Mi-
nél idésebb gyerekkel beszélgetiink, annal inkdbb
jelét adja annak, hogy kivulallok, kirekesztettek va-
gyunk az ,,6 vilagukbdl”. Ha azonban sajat nyelviink-
nél és technikainknal covekelink le, legfeljebb rész-
leges és normativ valaszokat kaphatunk.

Hogyan oldhatja tehat fel a piackutatdé a ,mi” és az
»,0K” vilaganak latszélag antagonisztikus ellentétét,
hogy érvényes kérdéseket tegyen fel, és érvényes
valaszokat kapjon a gyermekr6l, mint fogyasztorol?
A feloldas talan éppen abban rejlik, hogy az ellenté-
tek feloldasat meg sem kiséreljik: nem kényszeritjik
a gyereket arra, hogy ,labujjhegyre alljon”, s magun-
kat sem arra, hogy ,lehajoljunk 6hozza”.
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Tanulmanyunk a gyermek vizsgalatanak egyfajta
szemiotikdi megkozelitését, komplex mabdszertani
vizsgalatat kivanja bemutatni. Ahelyett, hogy a gyer-
meket arra 6sztondzzuk, hogy csupan verbalizaljon
valamit, amit nem képes kifejezni, inkabb tobb irany-
bél, részleteiben kiséreljik meg kibogozni és értel-
mezni a gyerekvilag jelrendszerét, agy, ahogy az a
~.mi” és az ,,6k” vildganak kontextusaban kilon-kulén
és egylttesen is érvényes. Ahhoz, hogy a lehetd leg-
jobban cstkkentsik a mérési hiba lehet6ségét, a ku-
tatbnak az egyes modszerek adta kereteken belll az
irdanyitds helyett egyre gyakrabban hattérbe kell vo-
nulnia.

Erre tobb egészen kilonb6z6 modszer egyidejd
alkalmazéasa kinalkozik, amelyek koézil harom lehet-
ségest mutatunk most be.

1. A gyermektermékek tartalomelemzése -
research
Adatgydijt6, adatelemzd modszer, amellyel lajst-
romba vessziik azokat a ,nyomokat”, amelyeket a
gyermek hagy az 6t kortlvevd vildgon, s amelyek-
kel 6, mint gyermekekre pozicionélt vagy 6t koril-
vevd termékekkel talalkozik vagy talalkozhat.

2. Résztvevd megfigyelés, csaladmegfigyelés
Etnografiai modszerrel, a gyermek mikrokérnye-
zetébe vald belehelyezkedés segitségével a gye-
rek vilaganak valédi dinamikaja rajzolodik ki, aho-
gyan az altalunk 6sszegydjtott és leirt nyomok a
gyerek valds élettereinek kontextusaban életre
kelnek és valésagosan muikédnek.

3. Szakért6i csoportok
Fokuszcsoportos, workshop jellegli modszer,
amely segitségével a gyermeket szocializalé ko-
zeg (oktatasi és mlivel6dési intézmények, média)
képvisel6i a gyermekvilagot a tarsadalmi elvara-
sok, norméak sz(ir6jén éat, a feln6ttek vilaganak
kontextusaban érvényes jelrendszerként lattatjak.
Ok olyan perspektivat kinalnak szamunkra, olyan
szinterekre nyujthatnak betekintést, amelyeknek a
piackutatas hagyomanyosan nem sok figyelmet
szentel.

desk

DESK RESEARCH

Minden kutaté munkaja soran beleesik abba a ke-
lepcébe, hogy a valésagnak azt a térfelét vizsgalja,
amely arcat felé forditja, azaz, amely szamara (is)
érzékelhet6. Ebbe a csapdaba azonban hasznos,
ha beleesiink, hiszen a valésagnak ez az érzékelhe-
t6 fele adja szamunkra a viszonyitasi pontot, amely-



hez képest egy eddig szadmunkra ismeretlen valo6-

sagszelet létezésére raismerunk, és azt értelmezni

tudjuk.

A gyerekeket korllvevd, valamint az 4ltaluk Iétre-
hozott vilag jelei a kutatd6 szamara a legkézenfek-
vébb moddon a tartalomelemzés méddszerével vizs-
galhatok. Elméletileg semmi akadalya nincs annak,
hogy 6sszegylijtsink minden olyan terméket, amely
gyermekeknek késziilt, 6ket célozza meg, valamint
amelyek az 6 sajat produktumai: amelyeket egyutte-
sen gyerektermékeknek nevezhetiink. E termékeket
a legtagabb értelemben fogjuk fel és minden lehet-
séges forumon végezzik az adatgydjtést. Adatban-
kunk ehhez az a tag fogyasztoi piac, amelynek val6-
sdgosan vagy feltételezhet6en a gyerekek a szerep-
I6i: élelmiszerpiac, ruhazati és butorpiac, kulturalis,
oktatasi és szabadid6 piac stb. A kutaté gyakorlati-
lag meglatogatja ezeket a szintereket - elmegy bol-
tokba, 6vodakba-iskoldkba, szabadid6kdzpontokba
és jatszoterekre, és nem utolsé sorban figyeli a mé-
diat (tévé, radio, internet, Ujsagok). Osszegydijt min-
dent, ami gyermekekhez és gyermekekrdl szél vagy
nekik készult - ezeket veti elemzés ala.

Minden elemzésre kinalkozé objektum elemezhe-
t6 egyedi el6fordulasaban, egyedi jelként valamint ti-
pusként.

E jelek elemzése harom szinten zajlik:

a) explicit formai és tartalmi szinten minden kilsé je-
gyet és funkciot, rendeltetési teriiletet szamba ve-
hetiink és csoportosithatunk;

b) implicit tartalmukat az &ltaluk sugallt lehetséges
értékek alapjan elemezhetjuk;

c) az explicit és az implicit tartalmakat egymassal
Osszevethetjik, tovabba abban a kontextusban
értelmet, jelentést kereshetiink neki, amelyben ak-
tualisan megjelennek és mikddnek.

Onmagaban ez a moédszer nem alkalmas arra,
hogy a gyerekek gyorsan valtozo6 vilagat megismer-
tesse vellink: hiszen példaul egy tipikus gyerekter-
mék: az épitékocka val6sagos értéke abban mutat-
kozik meg, ahol, ahogyan és amiért jelenleg a gye-
rek ténylegesen hasznalja, és amilyen szerepet be-
tolt értékrendje, izlése formalasaban.

E tartalomelemzés legfontosabb hozadéka a kuta-
t6 szamara azon makrofolyamatok megismerése és
megértése, ahogyan e termékek - elszakadva saja-
tos funkcioiktdl, egyedi értékukt6l - szimbolikus érté-
kiukben artikulalédnak. A gyerekvilag trend jelleg(i fo-
lyamatai és valtozasai, a divatok, kultuszok, normak,
szabalyok, hagyomanyok keverékébdl és egymasra
hatasabol kirajzolodik egy olyan szemléleti keret -
kutatéi perspektiva is egyben, amely segitségével a
gyerekek csoportokba valé tagozdédasat és azok
szociolégiai-demografiai jellemza6it leirni és értelmez-
ni tudjuk majd, ha egy szinttel beljebb, a mikrokor-
nyezet vilhgaban vizsgélédunk.

RESZTVEVO MEGFSGYELES,
CSALADIVSEGFIGYELES

A gyerek nem elszigetelt szerepl6je annak a vilag-
nak, amit mi munkaterminusként gyerekvildgnak
nevezunk, és ahogyan a desk research tartalom-
elemzési modszere alapjan ezt tobbnyire vizsgaltuk.
A gyerek izlésének, életmodjanak, értékvilaganak
formalasaban szerepe van az 6t els6sorban szocia-
lizal6 aktoroknak, a csalddnak, a barati és rokoni
kapcsolatoknak, valamint az oktatasi intézmények-
nek. A csalad mintegy laboratériumként magaba ol-
vasztja, és sajatos szerkezete, mechanizmusai alap-
jan atszdri, értelmezi és tovabbitja mindazokat a ha-
tasokat, amelyek a gyereket a kilvilagbol érik. A
csalad életmodjanak, értékeinek, viszonyrendszeré-
nek megismerése, ezen belll a gyerek szerepének,
statuszanak megértése segit értelmezni szamunkra
a csalad vasarlasi dontéseit és a gyereket, mint fo-
gyasztot.

Mdédszertanilag 6sszetett eszkdztar all rendelkezé-
slinkre a résztvev6 megfigyelés soran. Valddi - kuta-
téi tavolsagtartast igényl6é - megfigyelést végezhe-
tink a targyi koérnyezetr6l és a csaladon belili inter-
akciékrol. A lakas tereinek, térelosztasanak, beren-
dezésének, az ott talalhaté targyaknak, fogyasztasi
cikkeknek - mindezen belll kilén fokuszalva a gye-
rek ,birtokara” - szamba vétele és elemzése hasonld
modon torténik, mint a desk research soran. Mindent

Markakutatdas 27



régzithetiink egy kameraval, fényképeket készithe-
tink, amelyek segitik az utdlagos feldolgozast.

A csaladi viszonyok, interakciok miikddésének
mélyelemzéséhez az egyszer(i megfigyelésen tul al-
kalmazhatjuk az interjis technikat, vagy barmilyen
jatékos madszert. A csaladmegfigyelést ez utdbbi
két eszkdz alkalmazésa miatt érdemes tobb kutaté-
val végezni.

Mig pl. az egyik kutaté az anyaval készit egy roévid
interjut azokrél a termékkatego6ridkrol, amelyekben
feltételezhet6en 6 a dontéshozd (élelmiszerek, tisz-
talkod6 szerek stb.), addig a masik kutaté a gyerek-
kel beszélget - optimalis esetben a gyerekszobaban.
Mindkét interjualany - egymastdl fiiggetlendl - a sa-
jat perspektivajabél mondja el azt, hogy ki, miben és
hogyan hoz dontéseket a csalddban, milyen dolgo-
kat tart fontosnak, milyen értékeket vall, milyen igé-
nyei, vagyai vannak. A gyerekkel valo egyiittlét soran
nagy segitséget nyujt a kutaténak az, ha a gyereket
megkéri: rajzolja le a csaladjat, vagy egy olyan ter-
méket, amire nagyon vagyik. A gyerekrajz - érdemes
a desk research soran is rajzokat elemezni - a gye-
rek altal kevésbé verbalizalhat6, a tudat mélyén lap-
pangé érzéseket, képzeteket, vagyakat projektalja.

E parhuzamos beszélgetések Osszehasonlitasa-
kor érdemes a gyerek-anya perspektivak kozti ellent-
mondasokra fékuszalni: hiszen az, hogy a gyerekek
vilaganak teljes arzenaljabdl egy-egy gyerek mihez
juthat hozza, mire lehet fogékony, mi szdlithatja 6t
meg, azt alapvetden Kkijeldlik a csaladi viszonyok ke-
retei.

A csaladdtagok bevonasa egy kdzos tarsasjatékba
a leghatékonyabb eszkdz arra, hogy a megfigyelés
alanyainak tudta nélkil, mégis a csaladtagok kozti
folyamatokat azok valdésagos dinamikajaban tarja
elénk: ahogy egyittm(ikddnek, konfrontalédnak, don-
téseket hoznak. Erdemes ezért egy olyan tarsasjaté-
kot valasztani vagy késziteni, amely egyszer( felada-
tok megoldaséara szolitja fel a jatékosokat.

A csaladmedfigyelések rendszerint hosszabb id6t
vesznek igénybe, mint az interjuk. Mddszertani el6-
nyik ebben is all, hiszen a kérdezettek ennyi id6 alatt
felold6dnak, a megszokott kdrnyezetnek és atobbfé-
le tevékenységnek kdszonhet6en a normativ vala-
szok is redukalédnak.

SZAKERTOI CSOPORTOK

Végul érdemes egy olyan nézdpontot is bevonni a
vizsgalatba, amely a gyerek mikrovilagatdl a legtavo-
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labb esik, ugyanakkor egyszerre felllrél (makro-
tarsadalmi szemszdghdl) és belllrdl, a gyerekkel
val6 kozvetlen vagy kdzvetett taldlkozasok révén vila-
git rA a gyerekvilag jellegzetességeire. llyen néz6-
pontot képviselhetnek a pedagdégusok vagy gyer-
mektermékeket készit§ mlivészek (szinészek, képz6-
és iparmivészek, irék) - 6k a felnétt vilagbol jové el-
varasok, normak, szabalyok és a gyereklélek egyide-
ji ismeréi, ,.szakértdi”. Erintettek, akik egyszerre for-
maljak, ,szenvedik el”, sét itélik meg (vagy el) a gye-
rekek korében zajl6 folyamatokat, trendeket, érték-
mechanizmusokat.

E beszélgetések haszna a szakért6 szerepl6k
mediatori funkciéjanak és felel6sségének megérté-
se: ,szuperegOként” szécsbvei az utdbbi évek tarsa-
dalmi vitainak (Ggy, mint az ,er6szak a tévében”,
vagy a ,valédi értékek eltlinése”), masfeldl azonban
képviselik azt a megért6 attitlidot, keresik azt a kiralyi
utat, amelyen a feln6ttek vilaga épit6 kritikaval alkal-
mazkodni képes a gyerekek vilagahoz.

Az itt bemutatott mddszerek kindlta eltér6 néz6-
pontok és értelmezések metszeteiben szandékunk
szerint a gyermekek vilaganak mind tobb szelete re-
konstrualhat6. Egyetlen médszer sem tokéletes, de
minél tdbb oldalrél kozelitjiuok meg a gyermekeket,
anndl tobb valés kérdésre remélhetink adott kontex-
tusban érvényes, relevans valaszokat kapni.

Czigany Szilvia

a Research International Hoffmann
kvalitativ kutat6 munkatarsa
Székely Katalin

a Research International Hoffmann
kvalitativ kutat6 munkatarsa



Az Ipsos Insight Ilie Worldwide
Qualitative Research Company

a 11-12 éves korosztaly piaci
mérkékhoz valé viszonyuldsat
feltard, ,Kids md Brands”
elnevezés(l kutatasaba 13 orszag
(Argentina, Belgium, Brazilia,
Franciaorszég, Kina, Lengyelorszag,
Magyarorszag, Nagy-Britannia,
Németorszag, Olaszorszag,
Oroszorszag, Portugalia

és Spanyolorszag) Ipsos csoporthoz
tartozd kvalitativ kutat6i
kapcsolddtak fee, orszagonként egy
fid és egy lany fokuszcsoporttal.

A kis mintaelemszam

és a fokuszcsoportos kutatas
jellegzetességei miatt a kapott
eredmények természetesen nem
reprezentativak a vizsgalt
korcsoportra nézve, azonban szamos
érdekes és tanulsagos megfigyelést
rogzitettink, amelyek hasznos
segitséget nyujthatnak a célcsoport
fogyaszti viselkedésének
megeértésében, és az Bket
hatékonyan célzé marketingeszktzok
megtalalasaban.

Horvath Krisztina

Gyerekek
és markak

Nemzetk6zi kvalitativ kutatas, 2002

A KUTATASROL

Bar a vizsgalt korosztaly leszlkitése a 11-12 éves gyerekekre els§ latas-
ra kevésbé tlinik indokoltnak, a korcsoport sajatossagai azonban ma-
gyarazatot adnak arra, hogy miért tartottuk érdemesnek e szlik korosz-
taly attit(idjeinek kutatasat. A 11-12 éves korosztaly elnevezésére hasz-
nalt ,Tween Generation” kifejezés jol tikrozi az életkor atmenetiségét:
ezek a kiskamaszok még nem igazi tinédzserek, azonban mar ,kindttek”
a gyermekkorbdl. Amig a 10 év alattiak szamara a feln6tt példaképek
szerepe és iranyitdsa meghatarozé a szocializaciés folyamatban, addig a
11-12 évesek mar nem fogadjak el feltétlenil a sziil6i kommandirozast,
egyre inkabb ingadoznak a szll6k értékei és a kortarscsoport befolyasa
kdzott. Ugyanakkor még nem érkeztek el a tinédzserkori lazadés és dac
id6szakaba, amelyben a kortarscsoport moralja és értékei fejtik ki a leg-
nagyobb hatast a kiskamasz mentalis fejl6désére.

A VIZSGALT KORCSOPORT ES A MARKAK

A 11-12 éves korcsoport atmeneti jellege megragadhaté a marketing
nyelvén is: amig a gyerekek és a tinédzserek kbnnyen megcélozhatéak
sajat, a tobbi korcsoporttdl j6l elkilonithetd markakkal, addig a kiskama-
szoknak nincsenek sajat markaik, fogyasztoi attitlidjeik inkabb az id6seb-
bektdl ,adoptalt” markak interiorizalasaval jellemezhet6k. Szamukra a
markak segitséget nyujtanak a sajat értékek és az 6nallé6 személyiség ki-
alakitasaban, egy olyan életkorban, amely a kiskamaszok szamara két f6
konfliktussal terhelt: egyrészt ingadoznak a szil6kt6l val6 fliggéség és
fluggetlenség kozott, de ugyanilyen nehézség a kortarscsoportba vald
beilleszkedés és az egyedi személyiség kialakitasa kozotti valasztas.

A fékuszcsoportos beszélgetéseken kideriilt, hogy a kiskamaszok is-
merik a piaci marka fogalmat, meg tudjak hatarozni, hogy mit képvisel-
nek a markak, képesek voltak a markaszemélyiség felvazolasara. Az
egyes markak jellemzése a csoportoknal sokkal kevésbé fliggott a ha-
gyomanyos marketingmodellektdl, sokkal inkabb a szajhagyomany altal
elterjedt markak, illetve a termékeken keresztil megragadhaté markak
uraltdk a résztvevok markakrol valéo gondolkodasat. A gyerekek sajato-
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san értelmezik az egyes markakat, egyedi percepcio-
juk a kdvetkez6kbdl taplalkozik: a markak megjelené-
se az elarusitohelyeken és a hirdetéseken keresztil,
promaciok, feltliné 16gok, a példaképek (tinédzserek
vagy fiatal feln6ttek) altal preferalt markak, illetve a hi-
rességekhez, sztarokhoz kothet6 markak.

A vizsgalt célcsoport markakkal valé kapcsolata
két dimenzié mentén vazolhatd: a kiskamaszok egy-
részt azokrél a piaci markakrol, illetve termékekrol
beszéltek, amelyek fogyasztadsa-vasarlasa felett ne-
kik is van ellen6rzésik, masrészt pedig azokhoz a
markakhoz koétédnek, amelyek vagyott targyakként
jelennek meg a gondolkodasukban. Az ,aspirativ”
markak elsésorban a divat, a mobiltelefonok, és a
szérakoztatd elektronika kategdridiban csoportosul-
tak, mig a ,birtokolt” markak a gyorséttermek, udit6-
italok és édességek vilhgdban 0Osszpontosultak.
Azon termékkategoriak felé, amelyek leginkabb szu-
I6i értékeket kdzvetitenek, k6zombdsen viszonyultak
a csoporttagok; egy csoportban sem szerepelt pél-
daul haztartasi tisztitdszer a felsorolt markak kozott.
A mindennapi hasznalatu, ,csaladi” termékkategori-
akra a kiskamaszoknak nincs kézvetlen befolyasuk,
ezért e markak percepcibdjanak érzelmi tdltete rendki-
vil gyenge volt a résztvevék kozott.

A LANYOK ES A FIUK VISZONYA
A MARKAKHOZ

Prekoncepcionkat a nemek kozotti kiulénbségekrél
igazoltdk a csoportos beszélgetések; a lanyok sza-
mara sokkal inkabb a markak altal sugallt imidzsen
alapult a preferenciarendszer, mig a fidk inkadbb a
marka altal sugarzott er6é alapjan valasztottak ki ked-
venc markaikat. A lanyok gondolkodasaban fontos
szerepet kapott a masik nemnek valé6 megfelelés igé-
nye, amihez a vonzé kiils6n keresztil vélik megtalal-
ni az utat, példaképul pedig leginkabb a fiatal n6ket
valasztottdk. A lanyok praktikusabb hozzaallasaval
szemben a filkra jellemz8bb volt egyfajta gyerme-
ki-magikus gondolkodas, amelyben szuperh6sokkel
azonosulhatnak, attitidjeikben kdzponti szerepet jat-
szott a kortarsakkal valo versengés és a kiemelkedés
vagya a tobbiek kozul. Ennek megfelel6en a lanyok
szamara vonz6 termékkategériak a divat, szépség,
ruhak, smink univerzumaban helyezkedtek el, mig a
fioknal az elektronikus jatékok és a szoérakoztatod
elektronika voltak a kedvelt termékkategoriak.
Talaltunk azonban olyan terileteket is, amelyek
mindkét nem szamara vagyott markakat foglalnak
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magukba: a sportruhazat, a mobiltelefonok, az Gdit6-
italok, a gyorséttermek és a snack-ek, édességek ka-
tegoriai. Az egyes termékkategorian belul a kedvelt,
illetve kevésbé kedvelt markak mindkét nem eseté-
ben hasonl6 elvardsok mentén kulonitheték el. A
csoporttagok altal preferalt markak dinamikusak, de-
mokratikusak, kollektivek, illetve egy vagyott életsti-
lust vagy viselkedést kdzvetitenek. Az eszmei érté-
kek mellett a kiskamaszok fontosnak tartjak a jo mi-
néséget és a megbizhatésagot, de fontos szamukra
az is, hogy a markadk megfelel6 aron széles kiskeres-
kedelmi halézattal legyenek elérhet6ek.

KEDVELT [MARKAK - NEM KEDVELT
MARKAK

A kedvelt markak els6sorban globalis gyartmanyok,
de Magyarorszagon a Budmil tdbb nemzetk6zi mar-
a hazai, mind pedig nemzetkézi viszonylatban a Nike
szamitott a beszélgetéseken a legnépszeribb mar-
kanak, amelyet a nemzetkdzi 6sszehasonlitasban
szorosan kovetett a Sony Play Station, az Adidas és
a Coca Cola.

A beszélgetések tanulsdgai szerint elsdsorban
azok a markak tavolitjak el maguktol a kiskamaszo-
kat, amelyek tulsagosan funkciondlis termékkatego-
riakban jelennek meg, vagy kommunikaciojuk a
praktikussagot hangsulyozza (hianyoznak bel6le a
vidamsag vagy a luxus elemei), a 11-12 éves korosz-
talynal fiatalabb célcsoportot céloznak meg, a gyere-
kek egészségtelennek vélik vagy elavultnak, divatja-
multnak tekintik.

Nemtdl és lakohelytél figgetlenul a sportruhazat
szamitott a legkedveltebb kategérianak a kutatas-
ban, amely a kiskamaszok szamara sokkal inkabb a
divatossag jeleként, semmint sportolasi kellékként
realizalédott. A sport univerzumon belil a legtdbb or-
szagban a Nike, Adidas, Puma triad szamitott a ,,be-
futé markaknak”. A Nike a kutatasban az egyik leg-
népszerldbb markaként jelent meg, Portugalia kivéte-
Iével minden orszagban a harom legkedveltebb mar-
ka egyikeként szerepelt. Vonzereje els@sorban az
egységes és dominans nnarkaimidzsnek kdészonhe-
t6, amelyet hatékonyan tamogatnak a sztarsporto-
I6khoz kapcsolt proméciok, a gyerekek gondolkoda-
saban rogzilt 16g6, valamint a széles kiskereskedel-
mi halézat. Az Adidas-t a beszélgetéseken részt vett
gyerekek sokkal hagyomanyosabbnak tartottak,
amelynek imidzsébdl hianyzik a Nike energidja és



prémium statusa, érzett klasszikussaga és szemé-
lyessége révén azonban a lanyok csoportjaiban ki-
[6nosen kedvelt méarkanak szamitott. A Puma izgal-
mas és lazadd markaszemélyiségével kénnyen azo-
nosultak a kiskamaszok, harom orszagban szerepelt
a legnépszerlibb markadk kozott. Magyarorszagon
azonban az Adidas-t és a Nike-t a Budmil kbvette a
népszer(iségi listan, amely els6sorban elterjedt hati-
zsékjai révén szerzett vezet6 poziciot. A Budmil sike-
re j6l példazza a gyerekek koérében a szajhagyo-
many fontossagat, hiszen a megkérdezettek nem
tudtak reklamot kapcsolni hozza, a markaszemélyi-
ség megrajzoldsa is nehézségekbe utkdzott, azon-
ban a kortarscsoportok jo tapasztalatai a Budmil ter-
mékekkel kapcsolatban elégséges vasarlasoszton-
zést jelentettek a csoportok szamara.

ta a csoportokon belil, attit(idjeikben vilagosan kiraj-
zolédott a néiesség tradicionalis modellje, a szexi,
fuggetlen és kuldénleges néi karakterre valé iranyult-
sag. Fontos megjegyezni azonban, hogy ebben ate-
kintetben a magyar lanyok erételjesen eltértek a kiil-
foldon tapasztalt fogyasztoi mintaktol, mert nalunk a
csoporttagok szaméara a divat és az 06ltozkddés a
sportruhazat termékkategoridjdban vetitédott e,
mindbssze egyetlen divatmarkat, a Kookai-t emlitet-
ték meg. A nemzetkdzi kutatds eredményeiben tet-
ten érhet6 az ingadozas a csoportba valo beilleszke-
dés, illetve az egyéniség kiemelése kozott. A felsorolt
kedvelt markak jol elkilénithet6ek a ,birtokolt”, illet-
ve az ,aspirativ’ kategoéridkban. A valds helyzetet
tukrozik a Kookai, a H&M, az Esprit és a Benetton
markak, amelyeket a - kulféldi - lanyok ténylegesen
elérhetnek, és elsdsorban a kortarscsoporttal vald
megjelend Burberry, Versace, Armani markak inkabb
a kulonb6zni vagyd egyéniséget tikrozik. Egyes
markak, példaul a C&A esetében, a marka pozicio-
naldsa orszagonként jelentésen kilonbézik annak
k6szonhet8en, hogy a gyerekek percepci6ja mas
gyokerekbdl taplalkozik. Braziliaban, ahol a marka-
hoz legszorosabban Giselle Blimchen topmodell
kapcsolodott, a C&A prémium statusziként észlelt
markanak szamit, Belgiumban azonban a nagy lég-
terd Uzletek és atdomeges arucikkek miatt sokkal ala-
csonyabb poziciéba kerdilt.

Amig a lanyok szakteriilete a divat, addig a fiaknal
az elektronikus jatékok, ahol szintén kilénb6zott a
magyar kiskamaszok gondolkodasa a nemzetkozi
porondon megfigyeltekt6l. Amig a kilfoldi gyerekek

az elektronikus jatékokat, koztik is els6sorban a
Sony Play Station-t preferaltak, addig a magyar cso-
porttagok sokkal inkadbb vonzddtak a Lego-hoz,
amelyet kreativabb és sokoldalubb kikapcsolddasi
formanak tartottak. A Lego minden olyan jellegzetes-
séget hordozott, amely egy markat vonzova tehet a
vizsgalt csoport szemében: megujuldé kinalata révén
dinamikus, innovativ markaként jellemezték, amely
egyuttal demokratikus is, hiszen barmely korcsoport
hasznalhatja. Kdztsségteremté élmény, amely egy-
arant magaban foglal gyermeki (jaték, vidamsag) és
feln6ttes (turelem, alkotas) értékeket is.
t6s volt annak fényében, hogy a megkérdezett gye-
rekek miként ,hasznaljak” ezeket. Kelet-Eur6paban
és a Tavol-Keleten, ahol a kinalat vélt dragasaga mi-
att elssorban a szil6kkel, csaladi programként lato-
gatjak az éttermeket, a gyerekek inkdbb a kényszer
és a fugg6ség képzeteit kapcsoltak az étteremlan-
cokhoz, amely miatt eltavolitottdk maguktol a marka-
kat. Atdbbi orszaghan azonban a gyorséttermek leg-
inkabb barati talalkozék helyszineként, a szabadsag
és a fuggetlenség szimbdélumaiként asszocialodtak,
ami vonzova tette a markakat a csoportokon. A leg-
népszerlbb marka a csoportokon a McDonald’s volt,
amelynek pozitiv megitélésébe azonban tdébb or-
szagban - koztik Magyarorszagon is - kedvez6tlen
felhangok vegyiltek els6sorban a vélt egészségtelen
ételek miatt. Magyarorszagon egyébként a legtébb
elfogyaszthatdé termékkategédria (lUdit6k, édességek,
snack-ek) esetében megfigyelhet6 volt a vélt egész-
ségesség-egészségtelenség mentén torténd prefe-
rencidk kialakulasa, amely jol tiikrozi a kiskamaszok
gondolkodasaban a szil6i értékek hatdsanak nyo-
mait. A McDonald’s népszerlisége mellett megfigyel-
hetd volt azonban, hogy a kutatdsban résztvev6k
egyre inkadbb kezdenek odafigyelni és vonzdédni
azokhoz a markakhoz - példaul Burger King, Pizza
Hut -, amelyek percepcidjukban az idésebb célcso-
portot megcélzo étteremlancokként jelennek meg.
A mobiltelefon a sportruhazati markakhoz hason-
[6an kodzkedvelt termékkategoriaként régzilt a cso-
portokban, amelyhez a gyerekek amellett, hogy sta-
tusszimbolumként és a fuggetlenség ikonjaként ész-
leltek, még egyfajta |étszikséglet-jelleget is kapcsol-
tak. E termékkategoridban az abszollt nyertes a No-
kia volt, amely marketingkommunikaciojan keresztil
egy vagyott, de nem elérhetetlen vilagot teremtett
meg a kiskamaszok szemében, amely elegyiti a
gyermeki jellegzetességeket (szines el6lapok, csen-
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g6hangok, jatékok, oplogdk stb.) a feln6ttes szakér-
telemmel és a magas szint(i technolégiaval.

Az udit6italok termékkategoéridjdhoz a kdzdsségi
élményteremtés funkcidjat kapcsoltdk a megkérde-
zett gyerekek. A szénsavas Udit6italok fogyasztasa-
ban érhet§ tetten leginkadbb egyfajta ,tinédzseres”,
lazado attit(id, hiszen fogyasztasuk gyakran a szil6k
akarata ellenére torténik. A csoporttagok altal kedvelt
maérkék vidamsagot és szérakozéast sugallnak, ame-
lyért nagyrészt a markakommunikacio hatasa tehetd
felel6ssé. Sugallt vitalitasa, fiatalossaga miatt a kuta-
tadsban a Coca Cola bizonyult a legnépszeriibb udi-
téital-markanak, amelynek azonban folyamatosan
szembe kell néznie a Pepsi feltdrekvd dinamizmusa-
val. Amig a Coca Colat a gyerekek til hagyoményos-
nak és stabilnak érzékelték, addig a Pepsi-hez a ki-
nalat folyamatos bdvitése miatt inkdbb a fejl6dést, a
promoéciok miatt pedig a lazadast kapcsoltak, igy
egyre kdnnyebben tudnak azonosulni a Pepsi altal
kozvetitett értékekkel. Az Uditdital markak versenyé-
ben a Fanta végzett a bronzérmes helyen, amely né&i-
esebb markaszemélyiségével a lanyok kérében o6r-
vendett nagyobb népszerliségnek.

Az édességek és snack-ek termékkategoriajaban
csoportosuld markak kozétti valasztas hordozott leg-
inkabb raciondlis jelleget a csoportokban. A kiskama-
szok az édességek vasarlasa folott tényleges és koz-
vetlen hatassal rendelkeznek. El6fordul, hogy sajat
zsebpénziket koltik erre, ezért a déntési mechaniz-
musban fontos szerepet kapnak a kézzel foghato jel-
legzetességek (iz, ar, elérhetéség stb.). Ennek megfe-
leléen nem is lehet nemzetk6zi szinten népszerd, illet-
ve kevésbé népszerd markakrél beszélni, megfigyel-
het6 volt azonban, hogy a Lay’s chips, illetve a Nestlé
tobb orszagban is a kedvelt markak kdzoétt szerepelt.
A kedvelt markakat vizsgalva elmondhatjuk, hogy
azok kommunikaciéja egyarant otvozi a fiatalos
imidzset a gyermeki jatékossaggal, gyakran épil a
humorra és a vidamséagra, termékkinalatukban pedig
al-markak sokasaga talalhatd, amelyek a valasztas le-
het6ségét kinaljak a kiskamaszoknak.

MITOL «SZERU VAGY NEPSZERUTLEN
EGY MARKA?

A f6 termékkategoériakban vizsgalt kedvelt markak
vonzerejét 0sszegezve Osszeallithatunk egy receptet
arra nézve, hogy melyek azok a jellegzetességek,
amelyek a célcsoportban népszeriivé tehetnek egy
piaci markat. A megkivant tulajdonsagokat négy f6
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tertlet - értékek, személyiség, kommunikacio és
hasznossag - mentén dsszegezhetjik. A marka altal
sugallt értékek kapcsan megjegyezhetjik, hogy bar-
milyen markanak csak akkor van vonzereje a célcso-
portban, amennyiben az valamilyen mértékben -
akar praktikus szempontbdl, akar vagyott cél forma-
jaban - megfelel a 11-12 évesek érdekl6désének,
kulonésen fokozza potencialjat, amennyiben azt a
gyerekek Aaltal példaképnek tekintett tinédzsereknek
vagy fiatal feln6tteknek sz6l6 markaként pozicionél-
jak. Szintén fontos, hogy a marka legyen autentikus
a gyermekek szemében, tradiciéja mellett azonban
innovativ legyen, a termék folyamatosan fejlédjon. A
markaszemélyiség tekintetében a marka népszer(-
ségeéhez a kutatads tapasztalatai alapjan fontosnak
tartjuk, hogy a marka egyrészt olyan jellegzetes ka-
rakterre! legyen felruhdzhat6, amellyel a gyerekek
kénnyen tudnak azonosulni ebben az atmeneti élet-
korban (jatékos, nyitott, baratsagos, lazado), illetve a
kiskamaszok altal vagyott értékeket testesitse meg
(erd, dinamizmus, fliggetlenség, intelligencia).
Ugyanakkor tavolitja a célcsoportot, ha a markat
arrogans, hivalkodé vagy hatalmaskodé jegyekkel
kotik 6ssze. A marka hasznossaga a vizsgalt korcso-
portban akkor elégiti ki a kiskamaszokat, amennyi-
ben teljesiti a t6le elvart funkciot, azaz a lanyok ese-
tében a kils6 megjelenés vonzerejének novelése al-
tal érdekl6dést generalhat a masik nem szemében, a
filk esetében pedig a kortarscsoportta! valé versen-
gés gylbzelemre segitd eszkdze lehet. Az érzelmi in-
ditékok mellett természetesen praktikus szempontok
is dominalnak: azon mérkékat tekintették hasznos-
nak a csoporttagok, amelyek esetében lehetGség
van a tényleges valasztasra, illetve a terméket meg-
bizhatonak, magas min6séglinek és ,strapabironak”
vélik. A marketingkommunikacié szempontjabol ha-
tékonynak tlinnek a korosztalynak célzott hirdetések,
amelyek egyenrangu félként kezelik a célcsoportot,
nem tulsagosan leegyszer(sitett stilusban, de barat-
sagosan, humorosan és nyitottan kdzelitenek hozza-
juk. Hangsulyozni kell azonban, hogy a vizsgalt kor-
osztalyban a kozvetlen kommunikacié mellett fontos
szerep jut a ,szajhagyomanynak’, ezért kildnésen
eredményesnek tlnnek azok a stratégiak, amelyek
lehet6séget teremtenek arra, hogy a gyerekek be-
széljenek egymas kozott az adott markardl, akar
ugy, hogy egy sztarhoz kotédik a marka, akar egy

felttind 16g6 vagy humoros promocié altal.

A szerz6 a Szonda Ipsos kvalitativ kutatasvezetéje



Elére vetitem, hogy Agyszerver mai
tudasom szerint nem létezik. 1999
derekéan is csak par percig
jatszottam e! létezésének
gondolataval, ugyanis elég hamar
kidertlt, hogy elallasrol van szo.
Ami els§ megkodzelitésben hianypdétld
hangzott, valéjaban egy
korlatozottan izgalmasnak t(ing
hirdetés-kiszolgald szoftvernek
bizonyult. Az ,adserver” sz0 kissé
vidékies izl kiejtésébdl szarmazo
félreértés tisztdzasa révén azonban
egészen szoros kapcsolatba
kerultem az online
médiaértékesitéssel.

Szabo Akos

Szaz bannert kérek,
csomagolval

A MAGIKUS BAMMER

A Magyar Reklamszovetség (MRSZ) 2003. novemberi konferenciajan
az érintettek az otévesnek nyilvanitott hazai internetes reklampiacot in-
nepelték. Ebbél vissza lehet szamolni, hogy valamikor 1998-ban jelent
meg Magyarorszagon az elsé bannerszer(i képz6dmény, de nem valé-
szinli, hogy sokan emlékeznek ra, vajon tényleg banner volt-e vagy
csak szoveges hirdetés. 1999 végén, amikor jomagam el6szor talalkoz-
tam vele, a banner mar olyan axiomatikus standardnak szamitott, mint a
Parizsban 6rzott méterradd. Az MRSZ Internet Tagozatanak 2001-es
banner-definicidja is gyakorlatilag 6nmaga farkaba harapé kigyo.

Banner (Szalaghirdetés) - Az internetes reklamozas legaltalanosab-
ban hasznalt eszkbze. Mérete 468x60 pixel. Az IAB/CASIE szabvany
szerint ez a Juli banner".
Forras: MRSZ Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

Szétar alapjan sem nehéz rgjonni, hogy mi ihlette a banner elnevezést.
Eredetileg a banner zaszIot, lobogot jelent. Ujabban az utca teljes széles-
ségében kifeszitett transzparenst és az Ujsag cimoldalan keresztben futé
nagybetis, figyelemfelkelt§ cimsort is jel6li. A honlapokon, online kiad-
vanyokban a ,klasszikus” banner az oldal fels6 széle mentén, esetleg az
oldal fejlécébe beépitve, vizszintes hirdetési szalagként helyezkedik el.

A banner méretei (468x60 pixel) érinthetetlenek, eredetik a torténe-
lem homalyaba vész, ennél fogva kivaltképpen alkalmasak szammiszti-
kai fejtegetésekre. (Béar Ugyfeleink egy része megkisérelte, centiméter-
ben nem megadhat6é a banner mérete.) Vegyik észre, hogy mind a két
érték oszthaté 6-tal, az 6si magikus sumér-maja alapszammal. Ha a két
érték Osszes szamjegyét (4+6+8+6+0) Osszeadjuk, 24-et kapunk. A
szamjegyeket Ujra 0sszeadva 6 az eredmény. A 468-nak 6-tal valé oszta-
sanal a hanyados 78, amelynek szamjegyeit dsszeadva el6szér 15-6t,
majd a szamjegyeket ismét 6sszeadva 6-ot kapunk. Ez legaldbbis kuil6-
nds és elgondolkodtatd. A 60-nal nagyon blvészkedniink sem kell, hi-
szen a két szamjegy dsszege napnal vilagosabba teszi a bannerben rejlé
Osi matematikai tudast. Ezekhez az eredményekhez képest nevetséges
és tudomanytalan az a magyarazat, amely a banner méreteinek eredetét
a Wired online magazin (www.wired.com) 1994-es cimlapjanak grafikai
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http://www.wired.com

elrendezésére vezeti vissza. Hacsak persze a Wired
tervez6i nem szammisztikusok, ufok, adeptusok, sza-
badkémdivesek, esetleg druidak voltak.

MUTANSOK

A legtbbb gyakran hasznélt online hirdetési format a
bannertél alapvetéen csak a mérete és a weboldalon
valo elhelyezése kilénbozteti meg. Hasznélati értékik
is csak annyiban kilénbdzik a normal bannerétél,
amennyiben azt szélességilk, magassaguk és pozici-
Ojuk lehet6vé teszi. Hivhatjuk a szarmaztatott formatu-
mokat barminek, val6jdban csak a banner mutansai-
rél van sz46. A méretvaltozatokat Magyarorszagon jel-
lemz8en 2001-ben kezdtik el bevezetni, amikor a no-
vekvd szamu hirdet8i kor igényeinek a hagyomanyos
banner mar csak korlatozottan volt képes megfelelni.
A vezet6 portalok designvaltaskor két-harom olyan (j
reklamformatumot épitettek az oldalaikba, amik ame-
rikai el6képeken és/vagy az Interactive Advertising
Bureau (IAB, http://www.iab.com) ajanlasain alapul-
tak.

Amig példaul az Index 2000-es oldalain egyetlen
fels6 bannerhely arvalkodott, 2001-ben egy cikkolda-
lon elvben mar négy kiilonbdzé hirdetési forma is he-
lyet kaphatott, ha volt rd megfelel§ hirdet6i igény.

A mutans formatumok méra
tobbé-kevésbé standardizalodtak
a hazai piacon, de a kornyezeti vi-
szonyok miatt a magyar paletta
tébb helyen is eltér az IAB ajanla-
saitol.

SZUPERBANNER

Az IAB ajanlas tartalmaz egy
728x90 pixel méretli formatumot,
amit leaderboard-ként emlitenek. A
magyar gyakorlatban két valtozat-
ban létezik, 60 és 90 pixel magas-
sagu formaban. Elterjedt elnevezé-
se szuperbanner, a 90 pixel maga-
sat emlitik extrabanner és magnum
neveken is. A formatum el6nye a
bannerrel szemben, hogy a web-
oldalt teljes egészében kettémet-
szi, igy joval felttin6bb annél, mé-
retei pedig - bar a hirdetési vilag-
ban egyedulalléan extrém széies-
ség/magassadg aranyt adnak - a
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bannerénél joval tobb tartalom megjelenitésére teszik
alkalmassa. Kulonleges esetben a magassag legor-
dulé megoldassal vagy egyszerl méretvéaltoztatassal
tovabb noévelhetd 150, esetleg 200 pixelig. Utébbi mé-
retd hirdetések mar kombinalt tartalom (pl. flash ani-
mAcio és videostream vagy beépitett microsite) befo-
gadasara is gond nélkil alkalmasak.

SKYSCRAPER

Az |AB éltal ajanlott (120x600 pixel) eredeti formaja-
ban a skyscraper csak szérvanyosan jelent meg ed-
dig a magyar piacon. Pedig szemben a szuperbanner
megfejthetetlen szadmmisztikajaval a klasszikus sky,
mar-mar szent egyszerliséggel tikrozi a 6-os magia-
jat. Hidba, ahogy a mi narancsunk kisebb és sava-
nyubb is az igazinal, nekiink nem nagyon van igazi
felh6karcolénk sem. Az Origo tartja magat az ambici-
O0zus 468 pixeles magassaghoz, az Index azonban a
kezdeti 300-as er6feszitések sikertelensége utan op-
portunista modon beletér6doétt, hogy a 240-es, s6t a
200 pixel magas kreativokat is skynak csufolja. A
120x240-es méret hivatalos IAB elnevezése egyéb-
irdnt allo (vertical) banner. Az utébbi formatum kelle-
mes tervezési aranyai és ara miatt a banner mellett a
leginkadbb hasznéalatos a magyar piacon.


http://www.iab.com

A skyscraper a nemzetkozi gyakorlat talan eddigi
legszebb oline hirdetéseinek adott keretet, Magyar-
orszagon viszont csak 2003-ban kezdtek el egyes
hirdet6k a formatummal kisérletezni. Ennek a relative
magas ar mellett az is volt az oka, hogy a hagyoma-
nyos 800x600-as képerny6felbontas mellett egy at-
lagos weboldal fejléce alatt elhelyezve a 600 pixel
magas kreativ alja nem latszik. Tesztkampanyok bi-
zonyitottadk, hogy ma mar a latogatdk t6bb mint 90
szazaléka hasznal 1024x768-as képernybfelbontast.
Ezzel egy lényeges akadaly elharult a skyscraper ha-
zai érvényesilésének utjabol.

BILLBOARD

ValGszinlileg a televizios hirdetések hatasara alaki-
tottdk ki a hivatalosan szikar IAB nevén large
rectangle-nek vagyis nagy négyszégnek hivott for-
matumot. IAB standard mérete kézepesen misztikus
336x280 pixel, hazai valtozatai 337x247 illetve
330x247 méretliek. A lényege,
hogy aranyai (kb. 3/4) igazodnak
a tévéképerny6hoz és a szamito-
gép monitorjahoz és ezzel az
egyetlen nagyjabdl normélis kiné-
zet( online hirdetési keretet bizto-
sitiak. Semmiképpen nem elha-
nyagolhat6 szempont ez példaul a
teliesen perverz 1/10 koruli szu-
perbanner oldalarannyal valo 6sz-
szehasonlitasban.
Ez a formatum, amit koznapi
nevén billboard-nak vagy micro-
s/'fe-nak hivnak, a leginkabb sok-

oldald médon érvényesild hirde-
tési keret az online vilagban. A
microsite elnevezést sokszor hely-
telenul alkalmazzak a formatum
megjeldlésére, mert az valdjaban
tartalmi és nem méretkategoriat
jeldl. Ugyanakkor ez a jelentésmo-
dosulas egyértelm(ien jelzi, hogy
a billboard az 6sszes forméatum
kézul szinte egyedulallé modon
alkalmas a ,weboldal a web-
oldalban” megoldas kialakitasara.
A billboard a leggyakrabban hasz-
nalt keret a felbukkand (pop-up
vagy pop-under) ablakos hirdeté-
sek esetében is.

Microsite - Néhany oldalbol allé website, mely
nem tartalmazza az 6sszes informéaciot, csak azokat,
amik relevansak. Altalaban proméciokhoz, piackutata-
sokhoz haszndljak. Elhelyezését tekintve lehet véllalati,
illetve termék-website, vagy egy nagyobb website spe-
cidlis része.

Pop-up window (Febukkané ablak) - Egy website le-
toltésekor automatikusan felbukkand Uj ablak. Altala-
ban arr6l a website-rél tartalmaz informéacidkat, ame-
lyet letoltottink. Ezek tdbbnyire akcidk, hirdetések.

Forras: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

Jellemz6 kilénbség a billboard tipust hirdetés
amerikai és magyar gyakorlataban, hogy nalunk a hir-
detést nem folyja korul a széveg, hanem a cikk lead-je
és szovege kozé ékelédik. Ezzel a megoldassal igyek-
szlink elkertlni, hogy a hirdetést esetleg a cikk vagy
hir illusztracidjaként értelmezze az olvasé. Ennek elle-
nére, mint azt példank is mutatja, vannak szerencsét-
len esetek, amikor a szerkesztett tartalom és a reklam-
Uzenet kénnyen azonos kontextusban értelmezhetd.
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BANNER, TE MOSOLYGO HULLA!

2001. a halott banner éveként vonult be az online
média torténetébe. A banner holttad nyilvanitasa on-
magaban nem lett volna kuléndsebb probléma, hi-
szen az atmeneti formak sokszor kipusztulnak az
evolucié soran. Az igazi gondokat egyrészrél az
okozta, hogy a vélt exitus mogott egy hibasan értel-
mezett reklamhaiékonysagi elv volt, ami némiképp
az egész online hirdetési piacot diszkreditalta, mas-
részt a feltételezett elhalalozas szerencsétlen mao-
don egybeesett az ugynevezett dotcom Iufi kipukka-
nasaval, amit ha nem is amerikai |éptékben, de
azért rendesen megszenvedett a hazai internetes
média is. Ez volt az az id6szak, amikor Uzleti targya-
lasokon rendszeresen a kovetkez§ szavakkal fo-
gadtak: ,Hallottuk, hogy a banner halott és azt is
mondjak, hogy az Indexnek mar csak két hénapja
van hatra. Mit is szeretnének nekiink mondani?”. Al-
talaban beletelt vagy hlsz percbe, hogy nullara fel-
dolgozzuk magunkat.

CT, CTR

A fenti roviditések nem orvosi diagnosztikai eljara-
sokra utalnak. Az online hirdetési piacon kdzkelet(ivé

A halalos virus két valtozata egy afrikai prostitualtban talalkozott, majd
létrehoztak egy kézos utddot, egy teljesen (j és pusztitd hibridet, A
szakért6k aggédnak amiatt, hogy az ehhez hasonlé6 feliilfertdzések soran
tobb Uj tipus is keletkezhet, ami megakadalyozhatja egy altalanos

védboltas kifejlesztését

Kuldje el ezt a cikket baratjanak, ismerésének!

Nyomtathaté dtmazata C an o n tdmogatasavall
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valt CT és CTR jel6lések az atkattintas (click-through)
€s az atkattintasi arany (click-through rate) kifejezé-
seket takarjdk. Ez két olyan érték, amivel az online
hirdetések egy részének hatékonysagat képesek va-
gyunk bizonyos szempontb6l mingsiteni. Ahhoz
hogy pontosan értsiik, mit is takarnak ezek a mér6-
szamok és milyen hatassal voltak a piacra, bele kell
egy kicsit mélyednink az internetes hirdetés-kiszol-
galo rendszerek lelkivilagadba. Mivel ezeket a szoftve-
reket viszont az online médiafogyasztas jellegéhez
alakitottak a fejleszt6k, nem art, ha foglalkozunk egy
kicsit azzal is.

P!

Nem a kor sugara és keriilete kdzotti 6sszefliggéssel
kapcsolatban elhiresult 3,14-re kerekitett értékre gon-
dolok. A Pl a Page Impression, magyarul oldalletoltés
sz0O roviditése, ami a website-ok, portalok latogatott-
sadganak alapértéke. Az internetes tartalom oldalnyi
egységekbdl tevédik 6ssze. Ezen nem A4-es lapmé-
retet értiink, hanem altalaban a szamitogépes monito-
rok jellemzd felbontasi beallitasaira (800x600 vagy
1024x768 pixel) optimalizalt szélességl és valtozatos
magassagu oldalakat. Ha egy adott felhasznalé a
bongészbjébe behiv egy ilyen tartalmi egységet, egy
oldalletéltést, vagyis PI-t valGsit
meg. A zavarkeltés kedvéért lassuk
az MRSZ meghatéarozasait:

Page Imression (Page View,
Oldalletoltés) (A Magyar Internet
Audit Tanacs szabvanya) - A fel-
hasznalé altal fogadott, a szerver
altal egyedi dokumentumként el-
kuldott fajl vagy fajlok kombinacio-
ja, amely a felhasznalé egyedi ké-
résének eredményeként kerult el-
kildésre.

Page Impression (Page View,
Oldalletoltés) - ez a szam fejezi
ki, hogy hany teljes oldalt tolt6ttek
le. Egy teljesen letdltétt oldal tehat
egy Page Impression-t eredmé-
nyez, fliggetlenul az oldalon sze-
replé adatfajlok szamatol. A Page
Impression tehat egy weboldal (al-
taldban egy képernyboldal, de
gyakori, hogy az oldal ,lefelé” gor-
gethetd) sikeres letoltédése ese-
tén keletkezik. A weboldal barmi-



lyen informé&ciét (képi, szbveges, dinamikus) tartal-
mazhat. A Page Impression akkor jon létre, ha a
weboldalon talalhaté minden elem teljes terjedelmé-
ben sikeresen letoltddott.
Forras: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar
A kilénb6z6 weboldalak, portalok altaldban a
napi Pl-szamuk alapjan mérik 6ssze magukat latoga-
tottsadg tekintetében. Ez az adat azonban csak az
Osszes elfogyasztott tartalmat jellemzi, s6t azon bell
is jelentds eltérések adédhatnak Pl és Pl k6zott. Egy
szolgaltatas (pl. keres6) vagy jaték esetében az egy
oldalletoltésre jutd felhasznaloi id6 joval kevesebb,
mint egy cikkoldal elolvasdsa esetén. A széls§ érté-
kek kozotti eltérés akar szdzszoros is lehet. Ezt azért
fontos tudni, mert az oldalon elhelyezett hirdetések
szempontjabol egyaltalan nem lényegtelen, hogy azt
a ladtogat6 egy masodpercig vagy egy percig lathatja.

SESSION

A latogatottsagot talan jobban jellemz6 adat a
session, magyarul bejarads. Nincs igazan kifinomult
és jogilag is védhet6 moddszer az egyedi felhaszna-
I6k pontos kovetésére és megkilonboztetésére, de
tudjuk régziteni, hogy egy adott latogatd mikor lépett
be egy adott website-ra, milyen oldalakat tolt6tt le, és
mikor hagyta el a site-ot. Ezt az oldalletdltés-soroza-
tot nevezzik session-nek (SS).

Session (A Magyar Internet Audit Tanacs szab-
vanya) - Ugyanannak a felhasznalénak megszakitas
nélkil kiszolgalt, website-on bellli page impression
sorozat.

Session - Egy adott felhasznalé bejarasa egy web-
site-on. A mérték megegyezik a latogatas mértékkel,
azzal a kulénbséggel, hogy ha valaki megszakitja a
bdngészést az adott website-on (tehat kilép az adott
weboldalrél vagy bongészébdl), akkor a session be-
fejezddik. Ha kés6bb barmikor visszatér, akkor Uj ses-
sion kezdddik.

Forrds: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtéar

A SS/PI arany a szakért6 szem szamara sokat el-
arul egy website tartalmarol anélkil, hogy megnéz-
nénk magat a site-ot. Hirportalok esetében az egy
bejarasra es6 letoltodtt oldalak szama altalaban 3 és
10 kozo6tt mozog, szolgaltatasok, képes tartalmak és
jatékok esetében akar tobb szaz vagy ezer is lehet.
Ez az oka annak is, hogy a szakemberek szeretik
megkllénboztetni a portalok latogatdit és olvasait.
Olvasdnak a szerkesztett tartalmat fogyaszté latoga-
tékat nevezzik.

AUDIT, KUTATAS

Ma hazankban két kutaté cég nyujt szélesebb kérben
elfogadott informéacidkat website-ok latogatottsagarol.

A Median Kozvélemény- és Piackutatd Intézet
Webaudit néven napi frissitéssel adja kozre
(http://www.webaudit.hu) a fontosabb hazai portalok
és website-ok Pl és session adatait, illetve a kozelitdé
egyedi felhasznalészamokat. Kiterjedtebb portalok
esetében a jobb értelmezhet6ség érdekében kilén
mérik a szerkesztett tartalmak, ezen belil is a kiilon-
b6z8 olvasék érdeklédésére szadmot tarté rovatok,
mellékletek olvasottsagat.

A Gfk Hungaria-Szonda Ipsos (http://www.ipsos-
-szonda.hu/mit_csinalunk_nemzeti_mediaanalizis.html)
Nemzeti Médiaanalizise 2002. 6ta kdzol részletes
adatokat a vezetd portalok latogatéirdl a napilapok
esetében a kutatok és médiatervezd8k altal megszo-
kott rendszerben.

A Nemzeti Médiaanalizis az egy portalra juté 6sszes
latogatdt méri negyedéves gorgetéssel publikalva, és
ezeken a csoportokon belll részletes kvalitativ bontast
ad. A Median napi bontasban, jol szegmentalva mutat-
ja az egyes internetes tartalmak olvasottsagi dinamika-
jat, de min6ségi latogatéelemzést nem nyujt. Ezért a
médiatervez6k, médiatulajdonosok és kutatok a két
adatszolgaltatast egyuttesen hasznaljak.

AGYSZERVER MEGINT

Ugyan kézenfekvg a gondolat, hogy a nyomtatott saj-
tbhoz hasonl6éan a website-okon is adott id6szakra,
példaul napra vasaroljon hirdetést a reklamoz6. Az ol-
dalankénti tartalomfogyasztas azonban lehetéséget ad
arra, hogy oldalletdltésre lebontott reklamkiszolgalast
valésitsunk meg az internetes médiumokon. Ez azért
kecsegtet6, mert elvben sokkal pontosabb célzéast tesz
lehetévé, mint barmely mas médiaag. Ha tudnank,
hogy pontosan kik tlnek a bongész6k mogott, akkor
akar holtszéras nélkil is elérhet6 lenne a célcsopor-
tunk. Ez sajnos nemcsak technikai, hanem jogi szem-
pontbdl sem megvaldsithatd, de volt mar példa arra,
hogy egy adott hirdetést csak egy adott, azonosithaté
cégtdl jovo latogatok esetében szolgaltunk ki.
Gyakorlati szempontbdl a dolog ugy néz ki, hogy a
tartalomkiszolgal6-rendszerrel parhuzamosan muako-
dik egy hirdetés-kiszolgalé modul (adserver), ami fi-
gyeli, hogy milyen oldalakat hivhak be a latogatok. A
rendszer a latogatottsag/olvasottsdg fliggvényében
hirdetéseket helyez el az oldalakon aszerint, hogy a
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fut6 kampéanyokat hogyan programoztdk fel. Az
adsen/er minden egyes kiszolgalt hirdetést rogzit, ha-
sonléan ahhoz, ahogy az olvasottsagmér§ Webaudit
rogziti az oldalletdltések szamat. A hirdetés-kiszolga-
las alapértéke a megjelenitett hirdetés, angol nevén az
ad view vagy ad impression vagy download. Ez az
egy bongészd szamara egy letdltott tartalmi oldalon
megjelenitett egy darab hirdetést jelenti.

Ad Vi@w (Ad Impression) - A Page impression
egy specialis formaja, amely a reklamokat szamolja.
Mivel sok oldal allandéan cserél6d6é (rotalé) banne-
rekkel dolgozik, igy a hirdetének csak azok a letdlté-
sek (Page Impression-6k) szamitanak, amelyeken az
6 hirdetése is megjelent.

Forrds: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

Az ad view-rendszernek szamos el6nye van. Mivel
nem Kkell teljes napokra hirdetési helyeket vasarolni,
hanem lehetséges az 0sszes megjelenés bizonyos
részét lekétni, megoldhatd, hogy adott bidzsét id6-
ben széthlUzva, akar tobb tartalmi fellletre is elosztva
lehessen elkdlteni egy médiumnal. Kiléndsen sze-
rencsés ez olyan portalok, website-ok esetében, ahol
a latogatok akar naponta tébbszor is belépnek, és
egy tobb napos kampany soran indokolatlanul sok-
szor talalkozndnak a hirdetéssel.

Megoldhaté, hogy a hirdetések el6re meghatéaro-
zott id6szakokban, akéar percre lebontott rend szerint
jelenjenek meg a kampanyiddszakban. Viszonylag
jol elkulonithet6k ezzel a mddszerrel a munkahelyi
és az otthoni internetezék, kizarhato az éjszakai id6-
szak, de specialis hirdetések, példaul pizzafutar ese-
tében praktikus az idékizarasos modszer.

Bar a hirdetések tdbbsége el6re lekdtétt menet-
rend szerint jelenik meg, futas kézben a kampéanyok
hatékonysaga folyamatosan, percenkénti frissitéssel
kdvethetd, és a le nem futott hirdetések a szabad he-
lyek figgvényében dinamikusan atcsoportosithatdak
a jobban mikoddé helyekre.

Azon hirdet6k esetében, akik szamara a tartalom
szerinti célzds nem lényeges, lehet6ség van kedvezd
aron reklammegjelenéseket vasarolni az adott médi-
um targetait hirdetésre nem értékesitett helyein. A
hirdetés-kiszolgaldé szoftver folyamatosan koveti az
oldalak reklamtelitettségét és az ires oldalakra ezek-
bél a hirdetésekbdl valaszt.

A legtobb online médiatulajdonos sajat rendsze-
ren keresztil menedzseli a hirdetési fellleteit. Alap-
esetben a hirdetd vagy lugynodksége atadja a kreati-
vot a médiatulajdonosnak, aki sajat szerverérdl szol-
galja ki azt. A hirdet6 az adserver statisztikai modul-
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jahoz zart, védett hozzaférést kap, amivel folyamato-
san kovetheti a kampanya futdsat. Az online hirdetés
térhéditasaval a kampanyok egyre bonyolultabba
véaltak, az igénybevett feliletek szdméanak ndvekedé-
sével az ligyndkségek szaméra fontosséa valt, hogy a
kampany 6sszes fellletét kontrollaljak, illetve dinami-
kusan tudjak valtoztatni a kreativokat a kampanyid6-
szakban. A hirdetések tobbsége ma mar két adser-
veren fut keresztil. A kreativokat a hirdet6i (altalaban
bérelt) adserveren taroljak, a médiatulajdonos rend-
szere egy kodon keresztiil hivia meg az aktudlis kre-
ativot, amit kiszolgal a sajat feliiletére. A lehivasokat
mind a két rendszer statisztikai modulja régziti, a hir-
detd és a médiatulajdonos sajat szempontjaik szerin-
ti statisztikdkat kérhetnek le a rendszereikbdl. A két-
modulos megoldds minden szereplének nagyobb
biztonsagot jelent, mert mindenki a sajat maga altal
hitelesnek tekintett rendszerbdl kapja az adatokat.
Vitas kérdések ritkan adédnak, mert a rendszerek ér-
telemszer(ien hasonlé adatokat mérnek. A kilénbsé-
gek jellemz6en halézati adatcsomag-veszteségbdl
szarmaznak, de ezek mértéke nem szokta megha-
ladni az 5 szazalékot. Mivel a legtobb hirdetd kikéti,
hogy az éltala bérelt, fliggetlen auditta! biré rendszer
adatai legyenek a mérvaddék, a médiatulajdonosok
sok esetben 5szazalékos biztonsagi rahagyassal in-
ditjdk el a kampéanyokat.

A BUVOS ATKAITINTAS

Kis technikai kitér6 utdn végre visszatérhetiink a CT
és CTR értékekhez. Az online hirdetések sajatossa-
ga, hogy altalaban kattinthatok, ami annyit tesz,
hogy latogatoi interaktivitasra, ami lehet tényleges
kattintas az egérgombbal, de valami mas mf(ivelet is,
a hirdetd altal megjeldlt website-ra visznek.

Click Through (Atkatlintas) - Egy atkattintas egy
link vagy egy banner tényleges aktivalasat fejezi ki, azt
jelenti, hogy a latogatd valéban elugrik a linkelt oldalra.
Forras: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

Ez azért j6, mert szemben a legtébb klasszikus
hirdetéssel, itt azonnal lehet6vé valik az érdekl6ddk
szamara, hogy tovabbi informaciokat szerezzenek a
hirdetési Uzenettel kapcsolatban, regisztraljanak,
vagy egyéb mdédon materializaljak fogékonysagukat.
Ez a lehet6ség azonnal megragadta a médiasok fi-
gyelmét, hiszen kdnnyen mikdédtethet6 interaktiv le-
het6séget adott a keziikbe. S6t, az atkattintdsok és
az dsszes reklammegjelenés aranyabdl (CTR) kovet-
keztetni véltek a kampanyok hatékonysagara is.



Click-Through Rate (CTR, Atkattintasi rata) - Azt
az aranyt fejezi ki, ami egy banner megjelenési gyako-
rishga és a rakattintasok gyakorisaga kozott van. A
CTR vagy 20:1 forméaban van megadva (egy a 20 lato-
gatébdl kattintott a bannerre) vagy szazalékban pél-
daul 5%.

Forras: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

ZUHAN A CTR

A CTR-bdl torténé vajakolas rendjén vald is lett vol-
na, de a lustasdg, a kapkodéas, a koltséghatékony-
sagra torekvés, a végig nem vitt logika és egyéb szo-
kasos emberi gyarl6sagok megfartak a remeknek
latsz6 elvet és szegény banner mindent elsdpré ha-
lalhiréhez vezettek.

Addig minden tiszta, hogy ha egy kampany jol
mU(ikoédik, akkor sok ember figyelmét kelti fel, és azok
j6l rakattintanak a hirdetésre. Hogy mi a sok, nehéz
objektiven meghatéarozni, de az els6 id6kben még a
koézepesen béna kreativok is 0,5-1 szazalékos atkat-
tintasokat hoztak, ami elkényeztette a hirdet6ket. A
magas arany oka vélhet6en az oldalak tartalmi frissi-
lésének a mainal alacsonyabb Uteme volt, és az,
hogy az oldalakon akkor még kis szammal fordultak
el6 reklamok és altalaban képi elemek. Egy szikar,
plane statikus széveges kornyezetben a legbam-
babb banner is figyelmet kelt. Valahogy ez a félsz-
azalékos kiiszobszam egyfajta standardda is valt,
ma is sokan ehhez mérik a kampanyok dubdrgését.

2000 vége felé az atlagos CTR drasztikusan zu-
hanni latszott, ami csak a t6zsdei aresésekhez ha-
sonlithaté panikot valtott ki j6 néhany ,szakember-
b6l”. Megszuletett a banner halalanak hire.

MITOL ROSSZ EGY KAMPANY?

Fellletes szemléld szamara kézenfekvének tlint az
egész CTR-esést a banner nyakéaba varrni. Kilono-
sen jol jott ez a kreativ tervezéssel és webdesign-nal
foglalkoz6 cégeknek, hiszen nagyobb eséllyel tudtak
Ugyfeleiknek eladni izg6-mozg6, buhera hirdetési
terveiket, ha mindenki egyetértett abban, hogy sze-
gény bannerben keresend6 minden bajok oka.

A furcsa csak az volt, hogy pont ebben az id6-
szakban futott két olyan banner, ami a mindenkori
CTR-rekordot tartja. Az egyik a Startlap 6 szazalékot
elért, kezel6fellletet és linksort imitald6 bannerje volt,
a masik, ami majd 10 szazalékos CTR-t hozott az
elsé tiz percben, egy rendszerhibabdl adddott. Az

egyik kdédos kiszolgalast banner esetében az ugy-
nokségi rendszer id6leges lealldsa miatt a médiatu-
lajdonosi adserver nem kapott kreativot, és a
bannerhelyen nagy betlikkel a kévetkez6 felirat sze-
repelt:

kiils6 banner

igy, hullamos 6-vel, ahogy az éppen a rendszer-
ben meg volt adva. Az olvasok egytizede nem tudta
mire vélni a sajatos reklamiizenetet, és rakattintott a
hibalizenetre. Az eset arra nézve tanulsag, hogy mie-
I6tt kreativot készitiink, nézziikk meg, hogy milyen
kornyezetbe keril. Egy szalami-reklam 6nmagaban
lehet szép és vonzd, de hat méasik hasonldé szala-
mi-reklam mellett lehet, hogy nem fog érvényesilni.

A csilivili kreativok sem oldottak meg egyértelm(i-
en a problémat, s6t amig a banner a mai napig léte-
z6 és igényelt formatum, addig az akkor korszakos
jelentéséglinek kikialtott kreativok mara kihalt te-
remtménynek minésilnek. 2001 olyan volt az online
hirdetési formakat tekintve, mint amikor az allatvilag-
ban valami vegyi vagy egyéb hatas kdvetkeztében
megindul a mutacids folyamat és a legelképesztébb
maodosulatok jonnek létre. Az atiszo, kinyulo, beug-
ro, felpattand, rug6zé hirdetések olyan 6zéne arasz-
totta el az internetes médiat, ami ma mar csak rossz
almainkban jon el6. A dinoszauruszok tiindoklése és
bukasa kevesebb, mint egy évet vett igénybe.

A banner-reklamok vélt vagy valds hatékonysaga-
nak csokkenése néhany nagyon alapvet6 tényezbre
is visszavezethet6. 2000 végére jelentésen nétt a la-
togatdk/olvasék szama, egyre tdbb kampéany jott az
internetre, és a kampanyok egyre tébb website-on
kezdtek futni. Ennek kbdvetkeztében a hirdetés meg-
szlint 6nmagéban érdekességnek lenni, nétt a holt-
sz0Oras, nagyobb lett a reklamzaj, tébb helyen is talal-
kozhatott ugyanaz a felhasznal6 az adott kam-
pannyal. Mindezek a konkrét kampany paraméterei-
tél figgetlenll is negativan hathatnak, és ezek olyan
jelenségek, amelyek gyakorlatilag minden mas mé-
diatipusban is hasonl6éan jatszodtak le.

Ha eltekintlink a kdrnyezeti tényez6ktél, egy adott
kampany sikeressége vagy sikertelensége tdébb bel-
s@ OsszetevBb6l eredeztethet6. Lehlzhatja a kam-
panyt, ha rossz az lizenet, rossz az lzenet kreativ ta-
laldsa, rossz a médiavalasztas, valamint rossz a mé-
dian bellli elhelyezés és megjelenités. Lathatd, hogy
egy rovid kis felsorolas utan is szamos olyan tényez§
van, ami sokkal er6sebben befolyasolhatja a kam-
pany hatasat, mint az, hogy milyen formatumot hasz-

M&M-MIX 39



nalunk. Raadasul az egyes tényez6k egymashoz vi-
szonyitott relevanciaja is lehet hibas.

Alapvetd igazsag, hogy ha valaki egy adott cél el-
éréshez egy adott kommunikacios eszkdzt alkalmaz-
ni kivan, akkor a célt és az eszkdzt meg kell feleltetni
egymasnak. A legnagyobb probléma az online kam-
panyokkal kapcsolatban az volt, hogy az elérend§
célt nem tisztaztak atervezéskor. A kreativok tdbbsé-
ge valamely mas médiatipusra, példaul nyomtatott
sajtéra vagy Oriasplakatra tervezett hirdetés mutala-
saval allt el6. Nem kell nagy ész hozza, hogy valaki
belassa, az oriasplakdton megjelent hirdetéssel kap-
csolatban senkinek nincsenek interaktivitasi elvara-
sai. Szépen is néznénk ki, ha a bevezet6 utak men-
tén sorban allnanak a vészvillogé gépkocsik, akiknek
sof6rjei a plakatokkal éppen interaktusba kevered-
nek. Akkor viszont miért gondolja barki, hogy a mu-
talt hirdetés az interneten interakciot fog kivaltani?

A médiatervez6k 6nigazolasi vagya szinte minden
kampany esetében a magas CTR kovetelésében
csucsosodott ki fuggetlentl attél, hogy proméciorél
vagy arculati hirdetésrél volt-e sz6. Marpedig az
utdbbi esetében ugyebar nehezen talalunk felhivo
jellegli Uzenetet. Ha promociordl is volt szé, az
online hirdetések tobbségén az ajanlat mellett sem-
miféle konkrét felhivds nem szerepelt, plane nem kat-
tintasra buzdité. Pedig a szakkényvekben régota ol-
vashatjuk, hogy ha valaki valamilyen hatast ki akar
véltani, akkor jobb, ha néven nevezi a dolgot, mert
mérhetd a kilonbség.

Ha nem tud galt rigni, a magyar ember genetikai-
lag kddoltan a labdat, a fivet, a birét és az egyéb
kérnyezeti hatasokat/adottsagokat hibaztatja. Az alig
tlint fel valakinek, hogy az online kampanyok egy ré-
szénél a labdat fel sem vitték a péalyara. Vagy ha vit-
tek labdat, az nem focilabda volt, csak megtéveszt6
fekete és fehér pettyeket festettek r4, vagy ha mégis
focilabda volt, akkor nem fajtak fel.

MEGIS MUKODIK?

A banner persze nem volt felelés a hirdet6i bakldvé-
sekért, ezért szemben a kihalt ,,sztérokkal” szelektalt
mutaciodival egyditt talélte a viharokat és kdszoni szé-
pen, jol van. A sikeres kampanyokat tanulmanyozva
a tervezOk tdbbsége raébredt, hogy nem érdemes
resztliként kezelni az online hirdetéseket és a lehet§
legkevesebb munkaval abszolvalni a projekteket.
Ahogy milliésra n6 az elérhetd internetez6k célcso-
portja, és nének az internetes kommunikaciora fordi-
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tott 6sszegek, egyre inkabb fiskalisan is indokolhato-
va valik az online hirdetés gondos kezelése.

A sikeres online kampany nemcsak az X- és
Y-generaciok szamara oly fontosnak tartott azonnali
kielégllés (instant gratification) lehet6ségét kinélja a
reklamozo6, a kreativ- és médiaszakemberek szama-
ra, hanem a hirdet6 oldali interaktivitds lehetségét
is. Ezalatt nem csak az értend6, hogy a kampany
elsd napjatol kézzelfoghatd Ugyfélkapcsolatot lehet
kiépiteni, hanem a hirdetés flexibilitasa is. A dolgok a
legritkdbban slilnek el pontosan Ugy, ahogy tervez-
ték 6ket. Online kampanyba egyszerlien bele lehet
nyulni, a kreativok modositasanak koéltsége megle-
het6sen alacsony és a valtoztatasok gyorsan Kivite-
lezhetek, a kampany id6zitése és lefutasa pedig
szinte korlatlanul médosithatd akér futds kozben is.

2003 végére a vezet6 online kiadvanyok dsszeom-
lasanak veszélye talan végleg elmdalt és nagyjabol
megszlintek az internetes Uzlet koéruli bizonytalanséa-
gok is. Radikalisan n6 az elérés, n6 a szélessavon
internetez6k szama, bar még mindig Oriasi az elmara-
das Nyugat-Eurdpahoz képest, de ez a labat erésen
megvetett online reklam szamara tovabbi dramai fejl6-
dési lehet6séget rejt. Az online hirdetési piac 6sszes-
ségében legalabb egyharmadaval nétt 2003-ban, a
vezet6 médiatulajdonosok bevételének névekménye
pedig az 50 szazalékot is meghaladta.

Az online reklampiac az 6sszes reklamkoéltés majd
2 széazalékat tudhatja mar magaénak, a kovetkezd
megcélzott kiiszéb az 5%. Ehhez természetesen a
kritikus milliés piacméretre, érettebb kutatdsokra és
mérésekre, valtozatosabb kiadvanypalettara és talan
Ujfajta hirdetésekre is szukség van, &ltaldnossagban
pedig pozitiv gazdasagi koérnyezetre. A 2003-as lato-
gatottsagi novekedés konszolidaciéja utan 2004
meghozhatja a nagy attérést a napi rendszeresség-
gel internetez6k szamaban. A médiatulajdonosok
forrasainak boévilésével mind a hirdet6k jobb kiszol-
galasa, mind a termékfejlesztés érdekében Iényege-
sen tobb pénz fordithatdé kutatasokra, illetve Uj kiad-
vanyok inditasara. Megtorténtek az elsé sikeres ha-
zai kisérletek a videostream, vagyis a televizids hir-
detésekhez hasonlé reklamok internetes meghonosi-
tasara, ami alapjaiban valtoztathatja meg az online
reklamozast. Ha pedig mindez meglesz, igérjik,
hogy kdzds megelégedésiinkre kifejlesztjik az els6
magyar Agyszervert.

A szerz6 az Index.hu Rt
kereskedelmi és marketingigazgatoja



A hazai rdiés szalma megbizasabdl
a Szonda Ipsos kutatointézet 2003.
juniusaban felmérést készitett

a magyarorszagi radios piacrol.

A cég szatemiseres

a radio- és televizidreklamcE
hatékonysagat elemezték, Hon
figyelmet forditottak

a koltségtényez6k szerepére, kitértek
a vizualitas hianyanal problémajara
és vizsgaltdk a hattérradidézas
hatasait. A kutatécég atfogo
tanulmanyban publikalta a kutatasi
eredményeket. Folyéiratunkban
harom egymast kévetd szamban
tessziik kozé az anyag legfontosabb
eredményeit. Jelen lapszamunkban
a harmadik, utolsé rész olwashaid.

»lgen! Radio!”

Radidpiaci kutatas a magyar radiés szakma
megbizasabdl Ill.

OSSZEFOGLALO

A radié- kontra tévéreklamok hatékonysaga

Egy radioszpot atlagos visszaidézési (recall) értéke 55 szazalék,
ugyanez a mutato a televizi6 esetében 67 szazalék. Ezek alapjan lat-
hatd, hogy egy atlagos radiés szpot hatékonysaga 82 szazaléka egy
atlagos televiziéhirdetésnek. Figyelemre mélté eredmény, kilénésen,
ha belegondolunk abba, hogy mennyivel olcs6bb a radids reklam. Va-
gyis, a koltséghatékonysag szempontjabol a radié feltétlendl verseny-
képes.

Amennyiben azokat a kampanyokat vizsgaljuk, amelyek egyarant
futottak atelevizioban és a radidban is, akkor az allapithaté meg, hogy
kizarélag a hangzéanyag bejatszasa soran kapott atlagos recall érté-
ke 61 szazalék, mig a hangzé- és videoanyag egylttes bejatszasa al-
kalmaval mért recall atlagos értéke 67 szazalék volt. Azaz a csak hal-
las utani felidézés a kép- és hanganyag felismerésnek a 91 szazalékéat
hozza.

A csak radioban futott hirdetések atlagos felidézése 50 szazalék, mig
a csak televizibban futott szpotoké 67 szazalék. Azaz egy csak radio-
ban szerepld hirdetés 75 szazalékat hozza egy, csak a televizibban veti-
tett szpotnak, ami az artényezét is figyelembe véve kifejezetten jénak
mindsithetd.

A kapott eredmények megfelelnek a nemzetkdzi tapasztalatoknak,
amelyek hasonl6, 70-80 sz4zalék koruli hatékonysagi mutatdkrol szélnak.

A koltség is a hatékonysag része

Amennyiben ugyanolyan feltételek mentén készitiink el egy televizios
és radiés kampanyt, akkor a radiés kampany a hagyoméanyos kam-
panymutaték (reach%, OTS, OTH) kedvez6bb eredményeket produkal,
negyedannyi aron. A teljes hatékonysag a visszaidézési (recall-érték)
és koltséghatékonysagbol hatarozhaté meg, az an. Recall-To-Cost
(RTC) mutat6 alapjan. Mivel a radio recall-értéke 82 szizaléka atelevizi-
Onak, &mde az &ra csupan 25 szazaléka a tévéének, ezért a radidban
valé hirdetés haromszor (pontosan 3,2-szer) hatékonyabb. (Televizid
RTC: 0,67, radio: 2,2).
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A kulénb6zé tipusd médiumokban torténé
reklamozas zavaré hatéasa

A reklamok hatékonysaganak alakulasat nagymér-
tékben befolyasolja az, hogy az egyes médiatipusok
esetében hogyan alakul a reklamok zavaré hatasa-
nak megitélése. A mostani kutatds soran kapott
eredmények kisértetiesen megegyeznek a Magyar
Reklam Szovetség altal 1999-ban végzett kutatas
adataival. A televiziom(sort megszakité reklamok, il-
letve a két tévémdisor kdzotti reklamok a legzavaréb-
bak. (100-as skalan a tévémiisort megszakitd rekla-
mok zavar6 értéke: 80, a két mUlisor kozotti reklamo-
ké: 48 pont). A radio reklamok zavard hatasa ennél
Iényegesen alacsonyabb (23 pont).

Ezek az értékek is részben magyarazhatjak azt,
hogy a radio és televizio hirdetések recall értékei mi-
ért allhatnak olyan kdzel egymashoz.

A vizuaiitds hianya

A kutatds eredményei szerint a képi vilag hianya kozel
sem jelent akkora héatranyt, mint azt jelenleg sokan
gondoljak. Radios hirdetést hallgatva a megkérdezet-
teknek atlagosan 77 szazaléka tudott valamilyen ké-
pet felidézni magaban a szpotok hallgatasa soran, 33
szazalék pedig olyan képet latott maga el6tt, ami hir-
detésnek legaldbb egy kulcselemét is felélelte.

A 77 szazalékos érték szinte hajszélra megegyezik
az USA-ban 10 évvel ezel6tt végzett hasonld kutatas
eredményével, ahol is azt kaptak, hogy a megkérde-
zettek 75 szazaléka volt képes valamilyen kép felidé-
zésére a radidhirdetés nyoman.

A nagyvarosokban (Budapest és megyeszékhe-
lyek) él6k, a diplomaval rendelkez6k és a 30 évnél fi-
atalabbak korében még magasabb azoknak az ara-
nya, akik olyan képet tudnak felidézni, amelyben leg-
alabb egy hirdetési kulcselem is szerepel (37-39-39
sz4zalék).

A hattérradiozas

A masik f6 ellenén/ a radidval szemben az, hogy csak
hattérként szoél, ezért nem is lehet hatékony hirdetési
felulet. (Mint lattuk, méar a tamogatott recall vizsgalat is
bizonyitotta, hogy ez nem éllja meg a helyét).

A vilaghird lIroning Board Study (,Vasal6deszka
felmérés”) nyoman végzett, azt némileg maodositd
kutatds eredményeképpen kideriilt, hogy a megkér-
dezettek atlagosan 27 szazalékos rovidtavu, spontan

hirdetésfelidézéssel birnak. A kapott érték nagyon
hasonlé az Ironing Board Study 21 szézalékos ered-
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ményéhez. A spontan és a tamogatott recall értékek
egylttes értéke 54 szazalék.

A kutatasba bevont személyek kozil egyesek fizi-
kai (vasalas), mig masok szellemi (olvasas) tevé-
kenységet végeztek (ez volt a f6 valtoztatas a csak
vasalast alkalmazé Ironing Board Studyhoz képest).
A két kiilbnb6z8 tevékenységet (vasalas és olvasas)
végz6 emberek hirdetés felidézésében tartunk fel ki-
Ibnbségeket: a vasalast (fizikai munka) végz6 sze-
mélyek 6ssz-recall mutatéja 59, mig az olvasast vég-
z6ké (szellemi tevékenység) 50 szazalék volt.

RESZLETES KUTATASI EREDMENYEK
A kutatas hattere

Hirdet6k és tigyntkségek a vilag szamos pontjan -
Magyarorszagon pedig kilondésen - gyakran teszik
fel a kutatas cimében megfogalmazott kérdést: Miért
a radié?. A piaci szerepl6k olyan vélt, Magyarorsza-
gon empirikusan soha sem bizonyitott konszenzualis
tudasra, hipotézisekre épitve vetik el a radiot hirdeté-
si felliletként, melyek a nemzetkdzi kutatasi tapaszta-
latok alapjan nem feltétlendl alljadk meg a helylket.

Ezek a kedvezdétlen tendenciak vezettek el odaig,
hogy a radiok részesedése Magyarorszagon a rek-
lamtortabdl 5 szazalék ala csokkent, ami nemcsak
hogy a legalacsonyabbak kozé tartozik a vilagban,
de a kordbbi magyar hagyomanyokhoz képest (7-8
szzalék) is minden id6k legalacsonyabb szintjét
érte el.

Mindezek arra sarkalltdk a radidkat, hogy tegyék
félre a piaci versenybdl fakado nézeteltéréseiket, és
egységesen lépjenek fel a radid presztizsének nove-
lése érdekében. Ez az dsszefogas feldleli a teljes ra-
diopiacot: a vezetd két kereskedelmi orszagos csa-
tornat (Danubius és Slager Radid), a kodzszolgalati
Magyar R&diot, a helyi hal6zatokkal rendelkezd ado6-
kat (Juventus és R&didi), valamint a févarosi (Buda-
pest Radid, InfoRadi6, Klubradié, Radiocafe, Radio
DEEJAY, Roxy) és vidéki helyi alloméasokat is, akik
nevében a Helyi Radiék Orszagos Egyesilete vett
részt a kutatés kialakitasdban és finanszirozasaban.

A radidk felkérésére Magyarorszag vezet6 média-
kutaté cége, a Szonda Ipsos Média-, Vélemény- és
Piackutatd Intézet egy olyan atfogd kutatasi tervet
dolgozott ki, mely a maga komplexitdsaban - tudo-
masunk szerint - nemcsak hazankban, hanem a vi-
lagban is egyedilallonak tekintheté.

A kutatas el6készitése soran els6ként azt kellett
definialni, hogy mik azok a negativ vélemények,



amelyek miatt az iigyndkségek és a hirdeték elutasit-

jak aradiot. Ezeket harom pontban foglaltuk 6ssze:

1. a vizualitds hianya;

2. a hattérradiézas kérdése;

3. mindezek kodvetkeztében a kozvélekedés szerint a
radi6 nem hatékony hirdetési felllet, kiléndsen
nem az, ha 6sszehasonlitjuk a televizidval.
Mindezek a problémak nem voltak ismeretlenek

szamunkra, a nemzetkozi szakirodalom és kutatasok

alapjan tobb jelentd8s, hasonlé vizsgélatot tanulma-
nyoztunk at, miel6tt belekezdtiink a magyar projektbe.

Ezek ismeretében dolgoztuk ki a javasolt kutatasi ter-

vet és metodologiat, mely 6tvézte a nemzetkdzi ta-

pasztalatokat és a magyar sajatossagokat, kreativitast.
A harom jol elkilonitheté kérdéskérnek megfelels-
en harom 6nallé kutatast végeztiink, melyek eredmé-

nyei azonban szorosan Osszefliggnek egymassal, s

ez indokolja azt, hogy egyutt elemezzik 6ket. A kuta-

tasi jelentés kovetkezd fejezeteiben (Amelyeket a fo-

ly6irat harom egymast kovetd szamaban kozlink - A

szerk.) részletesen bemutatjuk a harom problémakért

feltleld kutatasok modszertanat és megallapitasait.

A RADIO VS. TV BEKLAMOK
HATEKONYSAGA

Modszertan

A kutatassorozat egyik f6 célkitlizése volt, hogy a ra-
diéreklam hatékonysagat - a televiziéval 6sszevetve
- egzakt szamokkal is ki lehessen mutatni, kedvezd
eredmények esetén meggy6zve a hirdetéket és az
Ugynokségeket arrdl, hogy a radi6é igenis hatékony
hirdetési felllet, és a jelenleginél magasabb arany-
ban kellene igénybe venniik ahhoz, hogy megfelel6-
en tudjdk optimalizalni kampanyaikat.

Tisztazand6 kérdés volt els§ lépésként az, hogy
mit értink hatékonysagon. Mi a kutatdsban a haté-
konysagot a recall (visszaidézés) alapjan definialtuk.
Ez teljes egészében megfelel az idei Los Angeles-i
Worldwide Audience Measurement konferencia éltal
meghatarozott hatékonysag fogalomnak, ahol is az
un. fogyaszto-centrikus mérésre helyezték a hang-
sulyt az eddigi média centrikus mérésekkel szem-
ben. A fogyaszté-centrikus mérés sordn nem azt
vizsgdljak, hogy hany szazalék lathatta/hallhatta po-
tencialisan a hirdetést (amit a people meter és nap-
I6s adatokbol tudunk), hanem azt, hogy a célcsoport
hany szazalékdban hasznosult a hirdetés (min6ségi
elérés), azaz mekkora aranyban képesek felidézni
azt (recall).

A recall mérése azonban tdbb maddon is lehetsé-
ges. A spontan recall mérése egyértelmd, viszont a ta-
mogatott esetében tobbféle megkdzelitésnek van lét-
jogosultsaga. El6szor is lehetséges a marka nevének
emlitése, masrészt a torténet elmesélése, s végll a
szpotok lejatszasa. A televizié esetében a lejatszas le-
het csak hang, illetve a kép és hang egyittes lejatsza-
sa is. Attanulmanyozva a nemzetkozi tapasztalatokat,
a minél hitelesebb mérés érdekében a televizid
szpotok tesztelése soran ez utdbbi megoldas mellett
dontottiink, mig a radié hirdetések esetén értelemsze-
rlien, csak hangz6 forméban jatszottuk le a szpotokat.

A kutatds modszertani kialakitdsahoz tobb kualfoldi
anyag is rendelkezésiinkre &llt, de a bevezet8ben
mar emlitettk, hogy Magyarorszagon a kutatast a
specialis igényekhez kellett alakitani. Ennek |ényege
abban éllt, hogy az ilyen tipust nemzetk6zi projektek
jellemzden tracking tipusuak, tobb hdnapon, esetleg
éveken keresztil folyt az adatfelvétel. Miutdn Ma-
gyarorszagon mar 2003 8szére kész eredményekre
volt sziikség, ezért masfajta mdédszertani megkozeli-
tésre volt sziikség.

Ot varost valasztottunk ki adatfelvételi pontként,
koztik az orszag févarosat Budapestet, valamint a
legjelent6sebb megyeszékhelyeket, Kelet- és Nyu-
gat-Magyarorszagrol egyarant (Gy6r, Pécs, Debre-
cen, Szeged).

Ezek utdn ki kellett valasztani azokat a hirdetése-
ket, amelyeket az adatfelvétel soran vizsgaltunk. A
Mediagnozis adatbazisabdl 58 tv-szpotot valasztot-
tunk ki, amelyekbdl az adatfelvételt megel6z6 hetek-
ben majdnem mind futott egyszerre mindharom or-
szagos (RTL Klub, tv2, MTV) csatornan. Volt néhany
olyan hirdetés, ami csak a két kereskedelmi csator-
nan volt lathatd, de mivel a két orszagos kereskedel-
mi csatorna az dsszes televizid6 nézés 90 szazalékat
mondhatja magaénak, igy ezt semmiféleképpen
nem lehet torzité tényezének nevezni.

A radi6 esetében a szpotok kialakitasa kicsit nehe-
zebb volt, mert egyrészt tobb az adék szdma, mas-
részt a lokalis radiok szerepe sokkal jelent&sebb,
mint a televizié esetében. Hirdetésekkel viszont a ra-
diok nincsenek béven ellatva (épp ezért végezték a
kutatast), s ezen kivill meglehet6sen kevés olyan hir-
detés volt, amely majdnem minden adon futott volna
a vizsgalatot megel6z8 hetek soran. A radios szpot-
lista kialakitasa soran egyarant felhasznaltuk a
Mediagnozis adatbaziséat, valamint a radiok altal biz-
tositott szpotlistakat. Ezek alapjan, az alabbi médon
alakitottuk ki a vizsgalandé radio szpotok listajat:
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- mindharom orszagos adon (Danubius és Slager
Radi6 és a kozszolgalatai Magyar Radid) + az
emlitett 6t varos minél tdbb lokélis 4llomésain fu-
tott hirdetések;

- legalabb két orszagos allomason + az emlitett 6t
varos minél tébb lokélis allomésain futott hirdeté-
sek;

- mindharom orszagos csatornan szerepelt hirdeté-
sek, amelyek egy-két lokalis allomason is futottak,

- legalabb egy orszagos allomason futott hirdeté-
sek, amelyek viszont majd mindegyik lokalis radi-
6ban is hallhatéak voltak.

Az egyes varosokban két csoportban jatszottuk le

a hirdetéseket. A csoportok sorrendjét varosonként

cseréltiik, azaz egyszer a televiziés, masszor a radi-

0s csoportok kezdddtek el6bb. Ezen kivil a szpotok
sorrendjét is rotéltuk, azaz egyszer 1-t6i 58-ig (a ra-
dié esetében 54-ig), mésszor pedig 58-t6l 1-ig (a ra-
di6 esetében 54-t6l 1-ig) jatszottuk le a hirdetéseket.
A résztvevbknek el6szor kilonféle termékkategori-
ak szerint, emlékezetbdl kellett leirniuk azt, hogy
mely brandek hirdetésével taladlkoztak az elmalt he-
tek, hénapok soran. Ezek utdn kovetkezett a szpot
anyagok lejatszasa. A feladat roppant egyszeri volt:

a megkérdezetteknek minden egyes hirdetés soran

jeldlnitk kellett azt, hogy emlékezetik szerint talal-

koztak-e az adott hirdetéssel, vagy sem.

A minta

Az adatfelvételi egységet alkotd varosokban (Buda-
pest, Gyor, Pécs, Debrecen, Szeged) dsszesen 800
interjut készitettiink el, mégpedig ugy, hogy 400 f6
esetén vizsgaltuk a televizié reklamokat, és ugyan-
csak 400 f6 esetén a radiés hirdetéseket. A minta
bels6 megoszlasa tiikrézte a telepiilések nagysagat,
igy Budapesten 2x120 f8s, mig a tdobbi helyszinen
2x70 f8s csoportokat alakitottunk ki. A csoportok ki-
alakitdsa harom kvoéta szempont szerint tértént (nem,
korcsoport, és a radidhallgatas intenzitasa), feltéte-
leztiik ugyanis, hogy ez utébbi tényezd a hirdetések
felismerését nagymértékben befolyasolhatja.

A kutatas korilményei

A mintaba keriilt személyeket a kérdezébiztosok az
adatfelvétel el6tt egy héttel kordbban kezdték el be-
szervezni. Az ilyen tipust in-hall tesztek soran meg-
szokott médon, a résztvevék ,moziszer(ien” berende-
zett termekben foglaltak helyet. Az adatfelvétel Buda-
pesten a Hotel Astoridban jlnius 26-an, Szegeden az
Agrarkamara tanacstermében junius 30-an, Gydrétt a
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Hotel Rababan julius 1-én, Debrecenben a Hotel Ci-
visben jlulius 2-an, mig Pécsett a Baranyai Megyei Kul-
turdlis Kdzpont nagytermében jalius 3-an zajlott.

A kutatds végén minden megkérdezett szamara -
honoralva egylttmikddését - 2000 Ft értékben va-
sarlasi utalvanyt adtunk at.

KUTATASI EREDMENYEK

Egy atlagos televizids és egy atlagos radios
szpot tAmogatott felidézésének dsszevetése
Amennyiben az 58 televiziés, illetve 54 radiés szpot
felidézését (recall) atlagoljuk, akkor az allapithaté
meg, hogy a televiziés szpotok recall értéke 67%,
mig a radiésoké 55%. Ismételten hangsulyozni kivan-
juk, hogy a szpotok kivalogatasanal az volt a f6
szempont, hogy minél tébb radidallomason, illetve
lehet6leg mindharom orszagos televizié csatornan
lathaték, illetve hallhatéak voltak az adatfelvételt
megel6z8 hetek sordn. Ezek alapjan barmilyen tipu-
su szpot belekerilhetett a listaba (bevezet§ kam-
pany, imézs-kampany, fenntarté kampény stb.), igy
jogosan mondhatjuk azt, hogy valéban ,atlagos” te-
levizi6 és radidszpotok eredményérél beszélink.

Amennyiben a két szazalékos értéket (Tv: 67%, ra-
dié: 55%) osszevetjiuk, akkor azt kapjuk, hogy egy éat-
lagos radiés hirdetés 82%-at hozza egy atlagos tele-
vizié szpotnak (ezt nevezzik itt a radié6 hatékonysa-
ganak), ami figyelemremélté eredmény, kilénésen
annak fényében, hogy koltségeit tekintve egy radios
hirdetés Iényegesen olcsébb, mint egy televizios.

Az altalunk kapott 82%, megfelel az 1987-ben
Nagy Britanniaban, a Capital Radio éltal finansziro-
zott kutatds megallapitasainak, ahol is azt kaptak,
hogy a radié hatékonysaga 80 szazaléka a televizio-
énak. Hasonlé eredményt hozott a kanadai RMB
1997-es kutatdsa is: a r4dié hatékonysaga 83 széza-
Iékosnak bizonyult a televizibval szemben.

Annak ellenére, hogy a szazalékos hatékonysag-
mutatok megegyeznek (80-82-83%) van egy jelentds
eltérés a magyar és az angolszasz eredmények ko-
z6tt. A hirdetések recallja mind a televizio, mind a ra-
dié esetében lényegesen magasabbak, mint Kanada-
ban vagy Nagy-Britannidban. Anélkil, hogy elhamar-
kodottan alkotnank véleményt, valészin(sithet6, hogy
mindez szoros kapcsolatban éall az eltér6 médiafo-
gyasztasi szokasokkal és kultaraval. Magyarorszagra
az un. déli-tipust médiafogyasztasi kultdra a jellemzé,
er@s elektronikus médiafogyasztasi (jellemzden televi-
zio) tulsullyal. Ezzel szemben az északi, nyugati teri-



leteken nem érvényesiil ilyen er6sen ez atilsudly, ott a
sajtonak is sokkal jelentésebb a szerepe.

A nemzetkdzi tapasztalatok alapjan arra szamitot-
tunk, hogy bizonyos demografiai jellemz6k mentén el-
téréseket fogunk kapni a recall értékek, illetve a radié
hatékonysagat illetéen. El6zetes hipotézisink rész-
ben beigazolddott. A 30 évnél fiatalabb korosztalyban
a radioé recall értéke egy kissé alacsonyabb (Tv recall:
68%, radio recall: 54%, ami a TV recall 78%-a), mint a
telies mintdban, de hozza kell tenni azt egyrészt, hogy
ez az érték is nagyon magas, masrészt az alacsony
minta-elemszambdl fakaddan az egyes alcsoportokra
vonatkoz6 adatokat mindenféleképpen megfeleld ko-
rultekintéssel javasolt kezelni.

Az intenziv radidhallgatok (azok, akik napi harom
6ranél tdbbet tdltenek radidhallgatassal) esetén a
tv-hez viszonyitott hatékonysag értéke 84% (Tv recall:
69, radio recall: 57%). Azaz, mind a radio, mind a tele-
vizié esetében az ilyen személyek magasabb arany-
ban azonositottdk a hirdetéseket. (A mintanagysagrol
mondottakat azonban tovabbra is figyelembe kell
vennunk!)

A kutatds soran 17 vagyontargy meglétére kér-
deztink ra, ezekbdl képeztiink egy harmas beosz-
tast: legkevesebb targyat birtoklé6 egyharmad, ko-
zéps6 egyharmad, fels6 egyharmad. Az igy el6alli-
tottjdmaodua réteg eredménye - mint az abrabdl is le-
olvashaté - szinte hajszalra megegyezik a teljes

1. 4bra

A televizi6- és radiészpotok azonositasa

(atlageredmény)

minta eredményével. A k6zép vagy fels6foka vég-
zettséggel rendelkez6k viszont egy kissé alacso-
nyabb aranyban tudtak visszaidézni a televiziés hir-
detéseket. Ez megfelel annak a szociolégiai tény-
nek, hogy a magasabb iskolai végzettségli szemé-
lyek kevesebb id&t téltenek a televizio el6tt, s igy ér-
telemszerlien a reklamokra sem emlékezhetnek ak-
kora aranyban.

Végul fontosnak tartjuk kiemelni azt, hogy a vidéki
és févarosi radidos eredményekben nem talaltunk el-
téréseket, ami igazolja a radids szpotok kivalasztasa-
nak megfeleld alapossagat, vagyis olyan hirdetése-
ket szlrtink ki, amelyekkel - elvileg - mindenkinek
egyenl6 esélye volt talalkozni. (1. abra)

A KOLTSEGHATEKONYSAG

Ahogy azt mar tisztaztuk, hatékonysagon azt értjuk,
hogy az adott hirdetést a vizsgalt célcsoport hany sza-
zaléka tudta visszaidézni, vagyis a fogyasztok mekko-
ra hanyadaban vés6dott be a hirdetési izenet.

Ne felejtsiik el azonban azt, hogy a koltség is a
hatékonysag része! A marketing klasszikus ,,4P mo-
dellje” (product, place, promotion, price) is kulcsté-
nyez6ként emlékezik meg rola. A médiatipusok haté-
konysaganak vizsgalata soran pedig kilénésen igy
kell eljarnunk, mert a hirdetének a recall hatékonysa-
ga mellett ugyanolyan fontos a kéltség szempontja,

mert célja nem lehet mas, mint mi-
nél olcsébban, minél nagyobb ha-
tast kivaltani, minél tobbszor elérni
a fogyasztokat. A radiés hirdeté-
sek hatékonysagaval foglalkozé
nemzetk6zi kutatdsok ezért ennek
is kiemelt fontossagot tulajdonitot-
tak, s igy mi sem szandékoztunk
lemondani err6l az elemzési lehe-
t6ségtdl.

A kulfoldi tapasztalatok, ame-
lyek kozil talan a brit ,The Radio
Multiplier” kutatas tekinthet6 e
targykorben a legjelent6sebbnek,
egyértelmlien azt tamasztottak ala,
hogy koltséghatékonysdg szem-
pontjabdl a radié el6nye vitathatat-
lan, mert az arai nagyséagrendekkel
alacsonyabbak a televiziéénal.

Ahhoz, hogy a koltséghatékony-
sagroél véleményt tudjunk formalni,
az egyes médiatipusok hirdetési
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2. abra
Recall-To-Cost

tarifait, illetve kampényairél kellett relevans adatokat
beszerezniink. Meg kell, hogy mondjuk, hogy a kam-
pany osszehasonlitas a televiziok és radidok esetében
kissé nehézkes mert - mint koztudott-, kilonboz6
mintan, kilonb6z6 moédszerekkel mért adatok allnak
rendelkezésre. Mégis az dsszehasonlitas érvényessé-
gét és megbizhatésadgat ez nem befolydsolja, mert
elég csak azt figyelembe venni, hogy elektronikus mé-
diumokrél (Tv, radio) beszélink, és a (kampany) mu-
tatbszamok is azonosak.

Azért, hogy minél egységesebb mddon tudjuk ele-
mezni a radiét és a televiziot, egységes feltételeket
prébaltunk kialakitani. Ennek keretében a 18-49 éves
korcsoportra a harom orszagos (RTL Klub, TV2, MTV)
televizio, illetve radié (Danubius, Slager, Kossuth) be-
vonasaval szimulaltunk egy ugyanolyan feltételekkel
rendelkezd kampényt.1Alapvetésként fogadtuk el azt,
hogy, hogy 750 GRP a televizié esetében mar haté-
kony, j0 kampanyként van elkdnyvelve. Egy ilyen
kampany a célcsoport 87,2 szazalékat érte el
(reach%), a talalkozasi gyakorisag (OTS=Opportunity
To See) pedig 8,6 volt. A nettdé koltsége egy ilyen
kampéanynak 49 725 000 forintra ragna, igy a kolt-
ség/GRP érték 66.300 forint lenne.

Ha ugyanilyen moédon készite-
nénk el egy radi6 kampanyt, akkor
GRP-nek 798,9-et, elérésnek
(reach%) 78,2-6t, mig OTH-nak
(Opportunity To Hear) 10,2-6t kap-
nank. Vagyis kedvez6bb kampany-
értékeink lennének, raadasul lénye-
gesen olcsébban, mert a teljes
koltség 13 294 400 forint, igy a kolt-
ség/GRP 16 641 forint, vagyis a ha-
tékonyabb radibkampany négyszer
olyan olcs6 volt, mint a televiziés.

Igen am, de nem mindegy a
hirdetési fellilet hatékonysaga. Itt
lép be a képbe a recall-érték,
amely - mint lattuk -, 67% volt a
televizié és 55% a radio esetében.

A végsd hatékonysag a maga
teljességében e két érték (recall%

és koltség%) hanyadosaként hatarozhaté meg.

Ezt a mutatot - a szakirodalom nyoman - Recall
To Cost (RTC) mutatdéként hataroztuk meg. Az RTC a
radio esetében 2,2, mig a televizioé 0,67. Vilagosan
lathatd, hogy az a plusz recall érték, amit a televizid
biztosit a radiéval szemben, nincsen aranyban a kolt-
ségbeli kiulonbségekkel, vagyis a radié lényegesen
hatékonyabb hirdetési felllet, mint a televizid.

Emlékezziink csak: a radio (recall) hatékonysaga
82 szazaléka televizi6énak, &mde arai csak 25 szaza-
Iéka a tv-nek, igy tobb, mint haromszor nagyobb ha-
tékonyséagot biztosit! (2. abra)

EGY ATLAGOS, TELEVIZIOBAN
ES RADIOBAN IS FUTOTT HIRDETES
OSSZEVETESE

Kalén figyelmet szenteltink annak, hogy elegend6
olyan szpotot valogassunk 0ssze, amelyek az adatfel-
vételt megel6z6 idészakban futottak a televizidban és
a radioban is. Ezek a szpotok egyardnt megjelentek a
televizioban és radiéban is, illetve ha a hirdetés nem
volt azonos a két médiatipusban, de ugyanarrél a

brandrél volt sz6.

1 A kampany adatai a Szonda Ipsos MédiaNavigator ©, illetve az AGB Hungary 2003.1 féléves adatbazisain alapulnak. A szpotok eseté-

ben 30 masodperc hosszisaguval kalkulaltunk.

A televizi6 esetében a szpotokat a televiziés fém(isorid6ben (prime time) helyeztik el. A kampanyt sulyoztuk: a szpotok 60 szazaléka
futott az RTL Klubban, 36 szazaléka a TV2-6n, mig 4 szazaléka az WITV-n. A televiziés kampany elkészitését az egyik legnagyobb mé-

dialigynokség végezte el. Segitségikért it mondunk koszénetét.

A radiok esetében a szpotokat a radiés prime time-ban helyeztiik el. A kampanyt itt is stlyoztuk, 55% volt a Danubius, 36% a Slager, és

9% a Kossuth Radié aranya.
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Ennek az 6nall6 elemzésnek tobb okbol is fontos
szerepe van. igy vizsgalhat6 az, hogy ugyanaz a hir-
detés, illetve brand csak hangzéanyag alapjan
(vizualitds hianya!) milyen észleléssel bir, dsszevetve
az audiovizudlis értékekkel. Kedvez§ értékek esetén
igazolhaté az a Nyugat-Eurépaban kutatasokkal ala-
tamasztott érvelés, hogy a tobb héten keresztil futd
tv kampany utan at lehet véltani radikampanyra,
mert a visszaidézés igy nem csokken szamottevéen,
viszont a koltségek Iényegesen lefaraghatoak.

A televizié esetében 25, mig a radiénal 26 olyan
kampany szerepelt, amely futott a masik médiatipus-
ban is. A teljes mintdban a hirdetések visszaidézése
az audiovizualis modszerrel (Tv) 67 szazalékot ered-
ményezett. Ugyanez csak audio mdédon (radid) 61
szazalékot tesz ki, azaz érezhet6en kisebb a tavol-
sag, mint az el6bb, amikor is az 6sszes hirdetést vet-
tuk figyelembe. Amennyiben a két érték hanyadosa-
ra vagyunk kivancsiak, akkor 91 szazalékot kapunk,
azaz ugyanannak a szpotnak és/vagy brandnek a
felidézése csak hangz6anyag alapjan 91 szazaléka a
képi és hang (Tv) anyagnak. Mindez - ugy véljik -
megerdsiti és bizonyitja kiindulé feltételezésiink
helytallosagat, vagyis azt, hogy a radi6kampany ese-
tén nem torténik tetemes recall-érték vesztés.

A legalabb érettségivel rendelkezdék (Tv: 64, radio:
60%) ismételten csak meghaladjak a teljes mintaban
regisztralt értékeket. Kilon6sen szembet(ind az,
hogy a televiziés szpotok eseté-
ben a visszaidézési érték némi-
képp alacsonyabb a televizié ese-
tében, igy mindosszesen négy
szazalékponttal vezet a képi és
hanganyag alapjan tértén6 azono-
sitas a csak hangazonositassal
szemben. Ugyanez a kilénbség a
televiziés szpot és a radidés szpot
esetében az intenziv radi6zok ko-
rében hét szazalékpont (Tv: 69,
radio: 62%; hatékonysag: 90%).

Mindez 6sszefliggésbe hozha-
t6 a méar koradbban is emlitett
ténnyel, nevezetesen azzal, hogy
az iskoladzottabb rétegek kimutat-
hat6an kevesebb id6t toltenek el a
televizié készilékek el6tt. Ez, vala-
mint a rendkivil magas radié ha-
tékonysagi mutaté a televizioval
szemben (94%) feltétlenil kedve-
z6 érv a radié mellett, hiszen a hir-

3. abra

detések tobbsége kifejezetten a magasabb végzett-
ségd, és igy - altalaban - magasabb jévedelmd, ur-
banizaltabb réteget célozza meg. (3. abra)

EGY ATLAGOS, CSAK TELEVIZIOSAIM
ES CSAK RADIOBAN FUTOTT HIRDETES
OSSZEVETESE

A kutatas elindulasa el6tt nagy kérdés volt, hogy va-
jon egy csak radiéban futé hirdetés megallja-e a he-
lyét, kapunk-e olyan eredményeket, amelyek 6ssze-
vethet6ek a televizidval.

Ha roviden kell valaszolni a kérdésre, akkor azt
mondhatjuk, hogy igen, meglehetésen kedvezd ered-
ményeket kaptunk. Ezen kivil azonban még tébb ta-
nulsaggal is szolgal a monomédias (csak televizidban,
illetve csak radidban futd) szpotok 6ndllé vizsgélata.

El6szor is az emelend6 ki, hogy a csak televizio-
ban futé szpotok felidézési értéke ugyanakkora, mint
a kozos (radidban is futott) hirdetéseké (67%).

Ugyanez mar nem all a radiora (50%). Kiindulo
gondolatunk az volt, hogy a radi6 egy az egyben
nem lehet (nem is kell, hogy az legyen) versenytarsa
a kétségtelenil leghatékonyabb médiumnak, a tele-
vizibnak. Az alaphipotézis szerint a k6zos (televizio-
ban és radidban is szerepelt hirdetések) hirdetések
felidézésében a kilonbség nem olyan tetemes a te-
levizi6 javara (ez be is igazolodott), tehat a radiot in-

A televizi6- és radidszpotok azonositasa
- azonos, illetve ugyanazon brandek esetén (atlageredmény)
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dlokolt lenne kiegészit6, tamogat6é hirdetési felllet-
ként gyakrabban igénybe venni.

Ugyanakkor a csak a radiés hirdetések eredmé-
nyét kdzel sem neveznénk rossznak, sét kifejezetten
jénak itéljuk meg azt, ugyanis egy csak radiéban futd
atlagos hirdetés visszaidézése (50%), 75 szazaléka
egy atlagos televizié hirdetés visszaidézésének (67%).
E mellé ismét oda kell képzelni a koltségeket, és
maris megallapithaté az, hogy a radi6 még énmaga-
ban is hatékony hirdetési fellletnek tekinthetd.

Kllénoésen igaz ez a kozép- és fels6foku iskolai
végzettségliek esetében, akik - ismételten - a legma-
gasabb értékeket produkaltdk. Esetiikben a radio ha-
tékonysaga a televizidval szemben eléri a 76 szazalé-
kot (Tv recall: 63%, radio: 48%). Mint emlékezhetlink
ra, a diplomasok a hattérradidzassal kapcsolatos ku-
tatds soran is magasabb recall mutatékkal rendelkez-
tek. Ezek alapjan megallapithaté, hogy a radiéreklam
hatasa, felismerése és azonositdsa szoros kapcsola-
tot mutat a személyek iskolazottsagaval. (4. abra)

ZARSZO

Tobb éves lemaradast volt hivatva behozni ez a kuta-
tas. Egy héten belil harom olyan projektet folytat-
tunk le, amelyeket 6nmagukban is szisztematikusan,
évek oOta vizsgalnak Nyugat-Eur6paban és a tenge-
rentdlon.

4. abra

A televizio- és radiészpotok azonositasa
- a nem azonos szpotok, illetve brandek esetén (atlageredmény)
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Ebbél fakadéan ez a kutatas csak elsd lépésnek
tekinthetd azon az Uton, mely arra keresi a valaszt,
hogy miként is m(kodik, illetve fejti ki hatdsat a mé-
dia. Napjainkban, amikor minden korabbinal na-
gyobb a reklamzaj, Gjabb és Ujabb médiatipusok je-
lennek meg (ambient média), kimondottan ez a kér-
dés valt a médiakutatasok Un. fogyaszté-centrikus
iranyzatanak f6 kutatasi teriiletévé. Hazankban ez az
uttéré vallalkozas jelentette az els6 lépést ezen az
uton. A minél teljesebb megismeréshez tovabbi kuta-
tasok sziikségesek, de ugy gondoljuk, hogy aki elol-
vasta ezt a tanulmanyt, az mar valaszt tud adni a ,,Mi-
ért a radio?” kérdésre, mert:

e egy atlagos radiéreklam 82 széazalékat hozza egy
atlagos televizid-reklamnak,

* a mindkét médiatipusban futott kampanyok ese-
tén ez a mutatdé 91szazalék,

» acsak radiéban vs. csak televizibban futé hirdeté-
sek esetében 75 szazalék a radié hatékonysagi ér-
téke,

« ennél is magasabb értékeket kapunk a felséfoku
végzettséglek korében,

e a radidban is élnek képi elemek , a 15-59 népes-
ség 77 szazaléka lat maga el6tt vizudlis elemeket
a radiészpotok hallgatdsa kozben,

e 33 szazalék olyan képet lat ilyenkor, ami tartal-
mazza a hirdetés és/vagy a brand egy kulcsele-
mét is,

¢ a diploméasok, a févarosban és
megyeszékhelyen élék, illetve a
30 évnél fiatalabbak esetében
még ennél is magasabb érték-
ékeket talaltunk,

* a hattérradi6zas soran a rovid-
tava brand-recall atlagosan 27,
mig a teljes recall (spontan és
tAmogatott egyiitt) 54szazalék,

 a fizikai tevékenységet végzO6k-
nél, illetve a diplomasok koré-
ben még ennél is magasabb ér-
tékeket talaltunk,

» kézzelfoghatdo adatokat talal-
tunk arra vonatkozélag, hogy a
radiohallgatas soran ,készen-
Iéti” allapotban zajlik a média-
fogyasztas, igy az érdekl6dést
kivaltd informécio esetén in-
tenzivebbé valik a figyelem,
majd ismét visszaall az eredeti
szintre.



1. melléklet

A radidés vs. televizios szpotok vizsgalatdhoz hasznalt televizios szpotok listaja.

Spotnév

KISFIU+RANDEVU + ESKUVO + HOSOK TERE

ANGYAL+ELETBIZTOSITAS

AKTUALIS SZAM+HETI HOROSZKOP
AXER-FOKA /SH.

KOCCINTAS A RENDORNOVEL+1P +1U
ELOFIZETES+NOKIA 35101: 17 900 FT
KUTYATAMADAS BUNDARA+HAVI 1% KAMAT
1 EVES GYEREKNEK: DIGITALIS KAMERA

8 EVE TELE A POLC: 3 SUZUKIT NYERHET

CSENGOHANG+2,5+3,7% + HITELB.DIJ FELE
A NAGYVILAG FELFEDEZESE: FONTBAN
CAU+THOMSON: 59 990+MONDOME: 2 390

UZLETROL EGYSZERUEN,KOZERTHETOEN
EBEREN ALVO APA+4-FELE

POSTAS+ BARAT+PAR+APUKA+GYEREKPALACK

TV-VASARLAS+45 NAPIG KAMATMENTES
BABY-PUSZI+VITAMAX JOKER+BEE FREE
PAP KISERTESE: KECSKERE CSOKIT?
HELIKOPTER-SZALLITMANY A VARHOZ
KERESZTES ATTILA: 1 HET
SZIVARVANY-VIZESES+2 559 900FT-TOL
SPANYOL BIKA7+SZINES A NEPSZABADSAG
NAPEGES + SZUNYOG + CSALANCSIPES+JEG
KREM+SPRAY+DERMGEL

HOKEP+1D+3+ 1SOR /2
ELOFIZETES + SAGEM MYX5-M: 9 900 FT
DQMINO+OCEAN: KLIMAVAL 3399 000 FT
DAVID: OLASZ ETTEREM-TAPASZTALATA
HERBAL: GYOGYNOVENYES+UVEGHAZ 040

PENZTAROSNO+3ERV+3-SZOR IS MEGERII
ALOMBA RINGATO ILLAT+1 HET TESZT
LACIKA APUKAJA /SH.

SZAMHUZAS+6,5%: LEKOTOTT BETETRE
BILIARD+HARMAT EGYCSAPASRA /SH.
IRODA+HIPERMARKET+MEGALLO+TANC
IZOMGORCS +KONCENTRACIOZAVAR /SH. /2
31 MASODPERC JEGKORONG + ENEKLES
TESTORI VEDELEM+VIRTUOSE+2 EV

Marka

ELETBIZTOSITAS ALLIANZ
BIZTOSITAS

AVIVA BIZTOSITO

HOLGYVILAG PER.FOLY.

KOMBI INTERNET INF.SZOLG.
SCHLOSSGOLD ALK.MENT. SOR
PANNON GSM PROM. TAVKOZL.
PRIVAT KOLCSON BB HITEL

BEVASARLOKARTYA HITELKARTYA

COOP-UZLETLANC NYER.AKC.
ELELM.UZL.

LAKASHITEL ERSTE HITEL
MASTERCARD BANKKARTYA
TESCO HIPERM.

HASZON MAGAZIN PER.FOLY.
ANDANTE E.APR.SUT.
NESTLE AQUAREL ASV.viz
K&H HITELKARTYA

DOMINO PROM. TAVKOZL.
MILKA TABL.CSOK.

SUZUKI IGNIS SZGK.

SOKATMONDO PROM. TAVKOZL.

MAZDA 2 SZGK.
NEPSZABADSAG NAPILAP
FENISTIL BORGY.

LAMISIL BORGY.

VOLTAREN DOLO FAJDALOM
PANNON GSM PROM. TAVKOZL.
VOLKSWAGEN GOLF SZGK.
ARIEL AUTOMAT MOSOSZER

BLEND-A-MED COMPL.7 HERB
FOGKREM

BONUX AUTOMAT MOSOSZER
LENOR OBLITO

TIX TIDE AUTOMAT MOSOSZER
RAIFFEISEN BANK MEGTAK.
ALGOFLEX FAIDALOM
ENDOTELON KERINGES
MAGNE B6 VITAMIN

PANNON GSM TAVKOZL.
TEFAL VASALO

Hirdetd
ALLIANZ HUNGARIA BIZTOSITO RT.

AVIVA ELETBIZTOSITO RT.

AXEL SPRINGER BUDAPEST KFT.
AXELERO RT.

BRAU UNION HUNGARIA KFT.
PANNON GSM

BUDAPEST BANK RT.

CIB BANK RT.

COOP HUNGARY RT.

ERSTE BANK RT.

EUROPAY INTERNATIONAL
GLOBAL TH RT.

HASZON KFT.

IDC HUNGARIA KFT.

KEKKUT ASVANYVIZ KFT.
KERESKEDELMI ES HITELBANK RT.
WESTEL MOBIL RT.

KRAFT FOODS HUNGARIA KFT.
MAGYAR SUZUKI RT.

MAGYAR TAVKOZLESI RT.
MAZDA MOTORS HUNGARY KFT.
NEPSZABADSAG RT.

NOVARTIS HUNGARIA KFT.
NOVARTIS HUNGARIA KFT.
NOVARTIS HUNGARIA KFT.
PANNON GSM

PORSCHE HUNGARIA KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.

PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
PROCTER & GAMBLE KFT.
RAIFFEISEN BANK RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
SANOFI-SYNTHELABO RT.
SANOFI-SYNTHELA BO RT.
PANNON GSM

SEB CSOPORT MO.KFT.
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1. melléklet

A radiés vs. televizids szpotok vizsgalatdhoz hasznalt televiziés szpotok listaja.

Spotnév
VILAGKORULI UT+ZEWA PLUS+SP.BEAUTY
DOLGOZO NO-BELEMERUL A NYARBA!
JAPAN BOLCSESSEGEK+TOLATOKAMERA
SZORMOK KERESESE+ KEK TASKA TARTALMA
MELEGSEG + MINDIG BEUT+NOK: 16 900+3 900
FRICIKE+VARHATO FONYEREMENY
ELEGEDETLEN ANYOS+WWW.AVENSIS.HU

VIiZESES: MATCH+MEDIA MARKT

ZAVAROSAN PAKOLO LANY MAMAJA

HARMATFRISS + GALAMBOK+CSALADI SAMPON
TIHANY! VISSZHANGKUTATO + DIADAL
JEGES-POHAR: 1M.FT+VISA+V.ELECTRON
NYUSZITOJAS +NOKIA 3650: 59 990 FT
BABY-PUSZI+ NAPKOZBEN 25 FT-ERT

COOL MODELLEK+AJ.KLIMA+STOPPOS LANY

KACSAKIMELO UTSZELI ETTEREM: 15 EVE

VERA NYARALASA+RANDEVU: 05. 17-18+2EV
SAKK+AJANDEK LEGKONDI: 2 190 000+ 10%
AKTUALIS SZAM + FENG SHUI MELLEKLET

UJ UTON + MAR 1990 000 FT-TOL /SH.

2. melléklet

Marka
INTERSPAR NYER.AKC. HIPERM.
CAMPINO EDESSEG
NISSAN PRIMERA SZGK.
KENO SZER.JAT.
WESTEL 900 PROM. TAVKOZL.
LOTTO SZER.JAT.
TOYOTA AVENSIS SZGK.

WESTEND CITY CENTER NYER
UzZLKP.

AMODENT PLUS MINERAL
FOGKREM

BABA TUSFURDO

TIHANY CAMEMBERT SAJT
VISA NYER.AKC. BANKKARTYA
ROCK'N' ROLL PROM. TAVKOZL.
DOMINO PROM. TAVKOZL.
SKODA SZGK.

MC DONALDS GYORSETK.

RENAULT SZGK.

FIAT PUNTO SZGK.

AZ OTTHON PER.FOLY.
DAEWOO KALOS SZGK.

Hirdet6
SPAR MAGYARORSZAG KFT.
STORCK
SUMMIT MOTORS HUNGARY RT.
SZERENCSEJATEK RT.
WESTEL MOBIL RT.
SZERENCSEJATEK RT.
TOYOTA MOTOR HUNGARY KFT.
TRIGRANIT RT.

UNILEVER MAGYARORSZAG KFT.

UNILEVER MAGYARORSZAG KFT.
VESZPREMTEJ RT.

VISA INTERNATIONAL
VODAFONE AIRTOUCH

WESTEL MOBIL RT.

PORSCHE HUNGARIA KFT.

MC DONALDS MAGYARORSZAG
KFT.

RENAULT HUNGARIA KFT.

FIAT AUTO MO.KFT.

SANOMA BUDAPEST KIADOI RT.
GM DAEWOO C&E KFT.

A radiés vs. televiziés szpotok vizsgalatahoz hasznalt radiészpotok listaja.

Hirdetd
Blogal-Teva Pharma.
CBA
Citroen Hungary
Drogerie Markt
Erste Bank
Ford Motor Hungéaria
Tesco Global Aruhazak
Haszon Lapkiad6 Kft.
Hungexpo Reklamugynokség
HVB Bank
KIA Motors Hungary Kft.
Matav Rt
Népszabadsag Rt.
OBl
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Peponen kapszula
CBA nyereményjaték
Citroen C5
DM-akcio

Jelzalog alapu hitel
Ford Transit

Tesco akcio

Haszon magazin
5-6s lottd

HVB lakéshitel

KIA

Multipont

Szines a Népszabadsag

matricas akcié

Termék


http://WWW.AVENSIS.HU

Hirdet6

Michelin Hungéria

Citroen Hungary

Pannon GSM

Porsche Hungéria Kift.

Magyar Suzuki
AHun&expo Reklamiigynokség

MC Medla/Sanoma

OoTP

Westel

Nissan

Me Donald's

Pannon GSM

Praktiker

Ford Motor Hungéaria

Postabank Rt

V.RAM.

Szerencsejaték Rt.

Sanoma

Fiat/Starcom

HP

Nutricia Magyarorszag

Kika Lakberendezési Aruhaz

Westel

K&H bank

Reanauit

Pannon GSM

CIB Bank

Westel

Sanoma

JET

Porsche Hungéria Kit.

Fiat/Starcom

Westel

UPS

Me Donald's

Daewoo Retail

Axelero

Magyar office

EVM

Waldor

e | |
A radiés vs. televizi

é

k

6s szpotok vizsgalatah

Termék
Kleber Assistance
Citroen Xsara
,Készulink” vagy Nokia 3510
VW Transporter
Suzuki Ignis
6-0s lottd
Story Magazin
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A kiskereskedelem koncentraciés
folyamata éltalanos fejl6dési
temtencia az Eurépai Unidban.

A iiazai, fogyasztasi cikkeket gyartd
kisvallalkozasok és mez&gazdasagi
kistermel6k I6rében

a nagy-alapterileti egységette
torténd beszallitasi nehézségekre
hivatkozva kialakult egy
kereskedelmi koncentracio-ellenes
és nagy Uzletlanc-ellenes hangulat.
A Magyar Tudomanyos Illadémla
Kbzgazdasagtudomanyi
Kutatokozpontja altal, a témakdrben
folytatott kutatés teljes anyagat
folyoiratunk két egymast kovet6
lapszamaban tesszik kozé. Jelen
lapszamunkban az els6 rési
olvashato.

Seres Antal

A kistermel6k
nagymeéretd
kereskedelmi
egysegekbe tortéeno
beszallitasanak
problémai

a kereskedelem
szemsz0geboll

n tanulmany vizsgalja a beszallitast nehezité tényezbket, feltarja a

marketingjének problémaéit és az innovacioé hidnyossagait. Fel-
tarja azokat a funkcidkat, amelyeket a feldolgozott élelmiszerek és a
friss z6ldség-gylimdlcsok dontd tobbségénél az egyes atomizalt kister-
mel6ék kulén-kialén nem tudnak hatékonyan ellatni, és ezért nem tudnak
beszallitok lenni. A kutatds célja a beszallitasi problémak feltarasa volt.
A kutatds els8sorban a kis méretek és a stratégia kdzoétti kapcsolattal,
az ezzel kapcsolatos problémakkal, illetve a stratégiai gondolkodas-
modnak és a magatartdsnak a versenyképességre gyakorolt hatdséaval
foglalkozott.

A kutatas a kisvallalkozéi stratégia olyan tertleteire koncentralt,
amelyek az ellatasi lanc folyamat-jellegével, az egyes szférak (terme-
lés, kereskedelem, fogyasztas), illetve a piacgazdasag szerepldi/ter-
mel6k, kereskeddk, fogyasztok/ k6zotti kapcsolattal vannak dsszefug-
gésben. Nem foglalkozott a termelési szféra specifikus részletkérdé-
seivel.

A termel6 kisvallalkozas, azaz kistermel§ fogalma a kutatas soran:
mikro- és kisvallalkozasok, beleértve a mez6gazdasagi kistermelbket is.
Kisvallalkozas az, amelynek Osszes foglalkoztatott lIétszama 50 f6nél
kevesebb, és az éves nettd arbevétele legfeljebb 700 millié forint vagy
mérlegf6osszege 500 millié forint. A kisvallalkozds fogalman belll
mikrovallalkozas az, amelynek 6sszes foglalkoztatott Iétszama 10 f6nél
kevesebb.

1 Atanulmany az A.1711/Il. szamlU OKTK és a T 042469. szamu OTKA kutatas alapjan késziilt.
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A kiskereskedelmi koncentracidval és hatasaval
kapcsolatban vizsgalt vallalati kér: hipermarketek és
nagy-alaptertletli szupermarketek, élelmiszerboltok
és diszkontok, nagyméret(i kereskedelmi lancok és
beszerzési tarsulasok, illetve ezek tapasztalatainak
elemzése. A tanulmany tehat kereskedelmi nézé-
pontbdl vizsgélja a problémaékat.
Vizsgélt arucsoportok: A hipermarket-, szuper-
market- és élelmiszer-lancok kinalataban szerepld
termékek.
A kutatds mddszerei a kovetkez6k voltak:
1 Szakirodalom és dokumentumok gydjtése, feldol-
gozasa és elemzése.
2. Az EU-beli tapasztalatok megismerése érdekében
résztanulmany készilt az élelmiszeripari termel6k
és keresked6k kapcsolatarol.
3. 4 nagyméretli kereskedelmi lanc és 2 nagyméterd
beszerzési tarsasag (a vizsgalt 4 kereskedelmi
lanc kozul 2 beszerzési tarsasagnak is tagja) ta-
pasztalatainak elemzése vallalati esettanulméanyok
készitésével.
4. 12 kiskereskedelmi vallalat tapasztalatainak vizs-
galata interjukkal. A vizsgalt vallalatok megoszlasa
a kovetkezd:
- Hiper- és szupermarketeket is lizemeltetd nagy-
méretd lanc: 1

- Nagyméretli szupermarketeket Uzemelteté val-
lalat: 1

- Diszkonthal6zat: 1

- Differenciélt halézatl (kis-, kbzepes- és nagy-
méter( boltokat is Uzemeltetd) lanc: 4

- Beszerzési tarsasag: 4

- Zoldség-gyumodlcs kistermel6ket integralo, ke-
reskedelmi tulajdonban |évé disztriblcids val-
lalat: 1

5. Konzultaciék a kévetkez6 kormanyzati szerveze-
teknél és szakmai szervezeteknél:

- Foldmivelésigyi és Vidékfejlesztési Miniszté-

rium

- Gazdasagi Minisztérium

- Gazdasagi Versenyhivatal

- Orszagos Kereskedelmi Szovetség

- Magyar Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Atanulmany készitése soran a szerz§ felhasznélta
a most foly6: ,,A kereskedelem koncentracios folya-
matanak jellemzdi és hatasa a termel6 és kereske-
delmi kisvallalkozasokra” cimi, OTKA kutatasa eddi-
gi eredményeit is.

A kutatas soran déntéen a nagy-alapteriletl egy-
ségeket vizsgaltuk. A vizsgalt kérben azonban szere-

pelnek kis- és kdzepes méretli, kisebb valasztéku
boltok, illetve az ilyen boltokat is Gzemeltet§ kiske-
reskedelmi vallalatok. Ennek oka az, hogy a kereske-
delmi véllatok &ltaldban differencialt hal6zattal ren-
delkeznek. Ez néhany kérdésben lehet6vé tette a
nagysag szerinti kilonbségek vizsgalatat.

Az ismertetett probléméak tendencidkat jeleznek,
de nem jellemz6ek valamennyi kistermel6re. Egy ré-
szUk képes igazodni a koncentralt kiskereskedelemi
egységek, valamint a nagy lancok igényeihez és be-
sz4llitovéa tud valni.

MARKETING ES STRATEGIA
Visszatekintés a kilencvenes évekre

A hazai kereskedelemben a koncentraciés folyamat
meginduladsa, a nagy-alapterilet(i egységek piacra
Iépése a kilencvenes évek kdzepére tehetf. A hazai
piacon beruhazé, haldzatot épit6 nagy kereskedelmi
cégek, multinaciondlis véllalatok Kkiterjedt piackuta-
tast és piacfelmérést végeztek a beszallitéi lehetfsé-
gekrdl. Ennek sordn egyes termékeket kifejezetten a
hazai kistermel6kt6l véartak.

A nagy-alapteriileti kiskereskedelmi egységek
Uzembe helyezésekor azonban egyértelmivé valt,
hogy a hazai kistermel6k nagyobb szamban és na-
gyobb kinalattal nem Iéphetnek be a beszallit6i korbe.

Ennek egyik alapvet§ oka az volt, hogy a gomba
modra szaporodé termeld kisvallalkozasok a kilenc-
venes évek kbézepén nem rendelkeztek elégséges
informaciéval arrél, hogy milyen atalakulasok varha-
tok a hazai kiskereskedelemben. Szamoltak ugyan
a nagy lancok térnyerésével, de a kereskedelem ro-
vid iddn belil (a kilencvenes évek masodik felében)
tortén6 gyokeres atalakulasaval, és azon belil a
nagy-alapteriletli egységek épitésére iranyulé mér-
hetetlen épitési l4zzal méar nem. igy Uzletpolitik4juk
sem iranyult arra, hogy megvizsgaljak és felmérjék
a nagy-alaptertletd egységekkel rendelkezd halo-
zatokba torténé beszdllitasi lehetéségeket és felté-
teleket.

A termel6 kisvallalkozisok a kilencvenes években
csak késve jelentek meg a nagy-alapterulet(i egysé-
geknél, illetve nagy lancoknal, mert viszonylag hosz-
szabb id&szakra volt szikségik az U elvarasok fel-
dolgozéasara.

A nagy-alapteriileti egységek gyors terjedése és
az uzletlancok Uzletpolitikaja olyan 0j kdvetelménye-
ket tAmasztott, amelyekre a kistermel6k nem késziil-
tek fel. Hosszu ideig a korabbi valtozatlan piacépitési
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modszerekkel és eszkdzokkel léptek fel a nagy ke-
reskedelmi véllalatokkal szemben.

A lancok a beszallité cégek nagysaganak vizsga-
lata, a kisvallalkozasok el6zetes kizarasa nélkul gydij-
totték a szallitéi ajanlatokat. A beszallitéi kovetelmé-
nyek azonban a termel6 kisvallalkozasok dont6
tobbségénél Ujszerliségiiknél fogva meglepetést kel-
tettek. Nem szamoltak azzal, hogy a beszallit6 méar
az indulasnal is csak megbizhat6 termelési, m(iszaki
és pénzlgyi hattérrel rendelkez6 termeld lehet, hogy
a kereskedelmi lancok nem vallaljak at a termeldi,
beszallitoi kockazatokat. (Példaul az elmaradt alap-
anyag szallitas akadalyai miatt a rendelés nem (te-
mezhet6 at.)

A termeld kisvallalkozasok jelent6s része a nagy-
-alapterulet(i egységek igényeinek, arpolitikdjanak
és arképzésének a felmérése nélkul dolgozott ki
szallitasi ajanlatokat, amelyek tdbbsége vizsgalatra
sem volt érdemes. Példaul szélesebb &rukort céloz-
tak meg, nem szdmolva az ehhez sziikséges misza-
ki és széllitdsi kovetelményekkel. A megfelel§ szako-
sodéas hianya eleve kedvezétlen ajanlatokat eredmé-
nyezett.

Nem ismerték fel id6ben, hogy a beszallitéi lehe-
t6ségek alapvet6 feltétele a megfeleld piacismeret.
Ehhez alaposan mérlegelni kellett volna az igénye-
ket, el6retekintve vizsgalni a varhaté valtozasokat,
amelyek nagyobbrészt az EU-beli tendenciakbdl ol
mérhetdk és el6re jelezhetdk voltak.

A piac és a lehet6ségeik felmérése helyett rend-
szertelenil probalkoztak termékeik elhelyezésével,
ami lassitotta az alkalmazkodast.

Az 1. tablazat szerint piacgazdasagi viszonyok ko-
z06tt a marketing hosszu ideig tarté fokozatos fejlédé-
sen ment keresztll, mig eljutott a ma egyre inkabb
jellemz6 értékorientaciéhoz.

Magyarorszagon azonban a fogyasztasi cikkek pi-
acan a gyors atalakulas miatt kimaradtak a marke-

1. tdblazat

ting egyes fejlédési fokozatai, és atermel6k mar a ki-
lencvenes évek kozepét6l az értékorientacido egyre
erGteljesebb kodvetelményével szembesiiltek. Ennek
Iényege a vevlk és a versenytarsak kézéppontba al-
litasaval a termeld tevékenység folyamatos és integ-
ralt korszer(sitése.

Az értékorientalt marketingfilozofia az 1989 el6tti
évtizedek hianygazdalkodasa és a termelés-centri-
kus marketing utan még a tiz éves atalakulast kdve-
téen is szokatlan a termel6k jelentés részének, mert
évtizedekig azt szoktak meg, hogy amikor eladtak az
arut (és hianygazdéalkodasban &ltaldban gyorsan el-
adtak), attél kezdve az értékesitési kockazat csak a
kereskedelmet terhelte.

Az alkalmazkodas helyett a kistermel6k korében
kialakult egy kereskedelem-ellenes, illetve nagy (z-
letlanc-ellenes hangulat. Mivel a rossz marketingfilo-
zéfia miatt nem tudtak megfelel§ kapcsolatot kiépite-
ni, a nagy-alapteriletd egységek terjedését kisvallal-
kozés-ellenesnek értékelték.

Csak a kilencvenes évek végére alakult ki egy sz(-
kebb kor, amely képes volt a valtasra a marketingfilo-
zéfiaban és-szemléletben, illetve a piaci magatartas-
ban.

A nagy-alaptertlet(i egységek uzleti
filoz6fidja és hatdsa

A nagy-alapterulet(i Gzletlancok a korabbi évtizedek-
ben megszokottél gyokeresen eltérd lzleti filozofia-
val és Uzletpolitikdval m(ikédnek.

Dont6 tobbségik a varosok kulteriiletén vagy
azok kozvetlen szomszédsagaban, vonzaskorzeté-
ben helyezkedik el. Az egységek a vaséarlok szdma-
ra els6sorban személygépkocsival kozelitheték
meg. A tdmegkozlekedési vagy gyalogos megko-
zelitési lehet6ségek altalaban korlatozottabbak. A
telepités helyének és a nagy méretnek az alapvetd
oka a gazdaséagos létesitésre és a gazdasagos lze-

A marketing fejl6désének fokozatai

Szemléletméd Eszkdzok

Termelési orientacié
disztribucié
Termékorientacié
Ertékesitési orientacio
Marketingorientacio A piachoz, a vev6khoz val6é adaptacio
Ertékorientacio Folyamatos és integralt korszer(sités

Forras: Rekettye Gabor [1996] 43. o.

54  Marketing & Menedzsment 2004/1.

A termék alaphasznossaganak tokéletesitése

Mi all a figyelem kozéppontjaban

A termelés hatékonysaganak novelése, minél szélesebb

A véllalat, illetve a véllalat egy-egy funkciéja

Az értékesitési funkcié minél hatékonyabb megvaldsitasa

A vevok

A vevdk és a versenytarsak



meltetésre valo torekvés. Az elhelyezkedésbdl adoé-
dik Gzleti filozofiajuk kdzponti eleme: a legszéle-
sebb aruvalaszték kialakitasara, valamint a nagyté-
teld fogyasztoi értékesitésre valé torekvés, ala-
csony arakkal és j0 min6ségld tomegtermékekkel.
Az aruvalaszték rendkivil széles, az esettanulma-
nyokkal vizsgalt nagy egységeknél 40-80 ezer cikk-
elembdl All.

Ez az Uzleti filozéfia meghatarozza a létesitést, a
beruhdzéast, ezért a megnyitdst kdvetéen a termeld
kisvallalkozasok részére olyan adottsagként jelentke-
zik, amelyhez alkalmazkodniuk kell.

Az Uzleti filozofia masik alapvet6 jellemzéje, hogy
a nagy-alapteriletli egységek hatékonyan téltik be
alapvet6 funkciéjukat az Ujratermelési folyamatban,
ami azt jelenti, hogy erételjesen kozvetitik az ipar felé
a fogyasztoi igényeket, marketing-centrikus tzletpo-
litikat folytatnak.

Ennek egyik jellemz6 példaja, hogy technoldgiai
rendszeriik rugalmas, nagyobb kereslet esetén ké-
pesek gyorsan valtoztatni az értékesitési szerkezetet
az adott arucsoport javara. A kistermel6k dontd
tobbsége azonban nem mindig képes a fogyasztéi
kereslet valtozdsaihoz gyorsan, rugalmasan alkal-
mazkodni.

A hazai kistermel6k tébbségére jellemz8, hogy
nem alakitanak ki a nagy-alapterilet( egységek tzle-

Piaci
magatartasukat az eseti lehetségekre valo felkészi-
Iés jellemzi. A piac alaposabb ismerete nélkil dol-
goznak ki ajanlatokat, amelyek arban és mindségi
jellemz6kben mer6ben eltérnek a nagy-alapteruletd
egységek igényeit6l.

Dont6 tobbségik informaltsaga korlatozott, aruis-
meretben, arinforméacidéban, egy-egy térség értékesi-
tési adataiban egyarant. Nem ismerik fel, hogy a
gyarté szamara is szikséges a megfeleld szintl pi-
acismeret.

A stratégiai gondolkodasmaéd hianyzik a termelé
kisvéllalkozdsok tobbségének lzleti magatartdsabol.
Uzletpolitikajukat a rovid tava szemlélet jellemzi, a
megfeleld hattér (t6keerd, technika) hianyaban a tul-
élés, a napi gondolkodasmad, a napi gondok vezér-
lik a tevékenységiket. A forrashiany miatt arra kény-
szeriilnek, hogy napi gondjaikat gyors megoldasok-
kal enyhitsék.

A rovid tavl személet egyik példaja a prébaszalli-
tas. A nagy-alapterilet(i egységek egyes esetekben
felajanljak, hogy kisebb mennyiséget kisérletképpen
atvesznek értékesitésre. Ez tobb kistermeld részére

elfogadhatatlan, ami elavult piaci magatartast tiikroz.
A magatartas oka az is, hogy megfelel§ pénzigyi
hattér hianyaban kizarélag a biztos, azonnali és sza-
mukra megfelel6 nagysadgl megrendelést tudjak
csak vallalni, a probaszallitasok kockazatait nem.

A kistermel6k részér6l a vevék igényeinek felmé-
rése kezdetleges. A beszallitéi lehet6ségeket az
els6 menetben kizarélag a sajat lehet6ségeikbdl ve-
zetik le, a nagy-alapterileti egységek igényeivel
nem is szamolnak, illetve az igények felmérése és
mérlegelése csak a kényszer( Utkdzéseket kovetd-
en indul meg.

A gyarto kisvallalkozasok kevés informaciéval ren-
delkeznek a kereskedelemrél, elsGsorban a kozvetlen
kornyezetik kereskedelmét ismerik. Ebbél kiindulva
kisérlik meg felvazolni a nagyobb régiok kereskedelmi
helyzetét is, ami sok esetben téves kdvetkeztetések-
hez vezet, mert egy-egy kisebb terilet (kbzség, varos-
rész) kereskedelmi informacioi nem elegend6ek na-
gyobb térségek piacanak elemzéséhez.

A vasarloi igényeket a hagyomanyos kereske-
delmi héalézat keretein keresztill mérlegelik. Altala-
ban csak tébbszori prébalkozas utan szembesiul-
nek azzal, hogy a nagy-alapteriileti egységek be-
szerzeési igényei mer8ben méasok a hagyomanyos
Uzletekénél.

A termel6 kisvallalkozasok marketingje hosszu ide-
ig els6sorban ajanlataik megkildésére és korabbi (iz-
leti tevékenységik ismertetésére korlatozodott. Az
utobbi idében megindult némi valtozas, szlkebb koér-
ben korszerlibbé valt a marketingtevékenység, amely
mar kiadvanyok, kiallitasok, egyes kommunikéciés csa-
tornak igénybevételével kisérli meg a termékértékesi-
tést. Esetenként piacfelmérés, értékesitési stratégia is
kapcsolédik az lzleti tevékenységhez.

Tulnyomé tébbségik azonban csak esetenként
alkalmaz marketingeszkozt, -mddszert, szamos eset-
ben inkabb véletlenszerlien. Nem végeznek tudatos
piackutatast, piacépitést és piacszervezést. Az ese-
tek tobbségében a termékeiket befogadd kereske-
delmi lancoktél varjak el atermeld értékesitését segi-
t6 marketingtevékenységet.

A kistermel6k nem forditanak kell§ figyelmet a
megkeresés maodjara, ajanlataik tartalméara, terméke-
ik megfeleld szinvonali bemutatasara, hanem a piaci
lehet6ség felmérését megkeriilve keresik a kapcso-
latot a nagy kereskedelmi egységekkel. Nincsenek
felkészilve arra, hogy a nagy kereskedelmi lancok a
hagyomanyos kereskedelemtdl és a kistermel6k altal
évtizedekig megszokott ,nagyvasartelep” szemlélett6l
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gyokeresen eltérd komplex feltételeket tAmasztanak.
Ennek Iényege egy olyan akkreditaciés rendszer,
amely lehetdvé teszi a kiskereskedelmi lancok részé-
re annak auditalasat, hogy a termel6 megfelel-e a
beszélliths feltételeinek. Az akkreditacidés rendszer
egy komplex, atermelési, atechnologiai, a pénzigyi,
a mennyiségi és mindségi, a logisztikai feltételek
vizsgalatat lehetévé tevé reprezentacidos ajanlati
rendszer.

Minél nagyobb egy-egy kereskedelmi lanc, illetve
kiskereskedelmi egység, annal nagyobb a szerepe
az akkreditacios rendszernek. Legnagyobbak a ko-
vetelmények a multinaciondlis vallalatoknal, mert
azok az auditacidban a nemzetkdzi gyakorlatukhoz
igazodnak.

Szerepet jatszik a kistermel6k helyzetében az is,
hogy egyrészt szamottevé kozottik a kényszervallal-
kozasok aranya, masrészt még a viszonylag eredmé-
nyesebben dolgozdknak is nagyon nehéz a pozicio-
jukat erdsit6 vallalati méret novelése, a kdzépvallal-
kozéva valas. Ennek kovetkeztében a kisvallalkozas-
ok melldl hianyzik az a kézépvallalkozoi réteg, amely
mar eredményesebb lehetne a beszallitasban.

T&rmékmarketing

A nagy uzletlancok a forgalmazott termékek kivalasz-
tasaban a kdvetkez6 marketingtényez6ket és marke-
tingeszkdzoket vizsgaljak: a termék min6sége, ara,
eladhatésaga, reklamozottsaga, piaci bevezetettsé-
ge, csomagolasa, kulleme.

Az eladhatésagot javitd marketingeszk6zok: rekla-
mok, kostolék, bemutatok, akciok, arengedmények,
Uj termékek bevezetésének tamogatasa, k6zds mar-
ketingtevékenység a beszallitokkal, és ehhez a ter-
mel6k marketingkdltség-hozzajarulasa. (Agrarmar-
keting Centrum [1997] 35. és 42. 0.)

A termékek eladhatdésagaval 6sszefliggd komplex
feltételrendszer egyuttes kezelése sok probléméat
okoz a kistermel6knek. Sok esetben egy-egy feltétel
kiragadasaval kisérlik meg ajanlatukat vonzéva tenni.
Nem mérik fel el6zetesen, hogy a termék megbizha-
tésaga, a milszaki hattér és a pénzigyi er6 egyutt
hatarozza meg a beszallitasi lehet6ségeiket.

A termékek eladhat6sidga a mar bejutott kisval-
lalkozasoknal dsszességében megfeleld.

A kisvéllalkozasok marketingeszktzoket és maod-
szereket alig alkalmaznak, reklamtevékenységet alig
folytatnak. Ha mégis el6fordul, akkor a vaséarloknak
sz0l6 termékreklam lehet6ségek kozil a legegysze-
ribbeket és a legolcsdbbakat keresik. A vasarléknak
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sz0l6 termékreklam és a legtébb kommunikaciés
csatorna elérhetetlen a szamukra, a szoérdlapok, a ki-
sebb hirdetési Ujsadgok lehet6ségeit is csak korlato-
zott mértékben veszik igénybe. Az egyszer(ibb rek-
lam is azokra a viszonylag nagyobb, kiterjedtebb
kapcsolatokkal rendelkezé vallalkozasokra jellemzé,
amelyek tobb 0zletbe is szllitanak, és maganak a
gyarténak sajat uzlete is van.

A kisvallalkozasok termékeinek piaci bevezetett-
sége esetleges. Sajat méarkas termékek gyartasara
alig képesek.

A kisvéllalkozasok a csomagolas és a termékkiil-
lem tekintetében is nehezen alkalmazkodnak az igé-
nyekhez. A nagy-alapteriuletli egységek elvarjak a
termék pontos kidolgozasat, az eladhatdbb killemet
és csomagolast. A kisvallalkozasok azonban ezeket
nem tekintik széles kdrben a piacra-jutas fontos felté-
telének.

A csomagolassal példaul a legtdobb esetben egy-
altalan nem tér6dnek, nem ismerik fel, hogy ezzel az
eszkozzel javithatnak piaci esélyeiket.

A termékkillem kezelése valamivel kedvez6bb a
csomagolasnéal. Egy szlkebb kor felismerte, hogy
termékeik killeme sokat szamit az eladhatésagban,
de csak nagyon lassan valtoztatnak a régi termékval-
tozaton, els6sorban pénzugyi okok miatt. Pedig sza-
mos esetben a killem javitasa nem is tesz sziiksé-
gessé tobbletraforditast.

Vannak mar pozitiv példak a tetszet6s termék kiil-
sére is (példaul egyes fatomegcikkek, miianyagaruk
kérében).

Az ipari kisvallalkozasok tobbségének teljes téke-
erejét felemészti a beszallitéi lehetéség elnyerése és
elégséges szinten tartdsa. Pénziigyi lehet6ségeik
elégtelenek barmilyen kdzés marketingtevékenység-
hez valé kapcsolédashoz. Az akciékban, arenged-
ményekben sajat er6b6l nem képesek részt venni. A
korszer(i termékbevezetés koltségeit csak elvétve
képesek vallalni. Termékeik jellege azonban ezt leg-
tébbszor (példaul az aprébb kiegészitd cikkek) nem
is teszi szukségessé.

A marketinghez kapcsol6dé kildnféle bolti szol-
galtatdsok (példaul polcpénz) kore rendkivil szdk,
ilyen jellegd tehertétel vallalasara mar egyaltalan
nem képesek. Termékeik kiegészitd jellege miatt a
listazas, listan tartas is csak szlikebb kdrben érinti a
kistermel6ket.

A lancok egy része a marketing-hozzajarulas el-
maradasat valamilyen médon kompenzalja, példaul
alacsonyabb atvételi arat fizet.



2. tablazat

A kiskereskedelmi lzleteket izemeltetd

gazdasagi szervezetek

a kiskereskedelmi tzleteik szama alapjan 2003. junius 30-an

Gazdasagi szervezetek

Uzemeltetett boltok szama

Szama
1 bolt 86 585
2-5 bolt 23643
5-nél tobb bolt 1208
Osszesen 111 436

Forras: KSH [2003]: Kiskereskedelmi Gzlethalézat, 2003. junius 30., illetve sajat szamitas.

Piaci stratégia

Az Eurdpai Uniéban a koncentral6dd kiskereskede-
lem egyre er6sebb pozicidja és a beszallitékra gya-
korolt nyomas arra készteti az élelmiszertermel6ket,
hogy nagyobb figyelmet forditsanak a hagyomanyos
(a nagy-alapteriletlii egységeken kivili) kereskede-
lemre.

A hazai fogyasztési-cikk piacon ezzel ellentétes
torekvések figyelhet6k meg. A kistermel6k jelentés
része a nagy-alaptertlet(i egységeket helyezi el6tér-
be, mindenaron azok beszallitéja akar lenni és nem
fordit kell§ figyelmet a méretének jobban megfeleld
kiskereskedelmi Uzleteknek. A nagy-alapterilet(
egységek jelentds szamban kapnak ajanlatot olyan
kistermel6kt6l, amelyek a hagyomanyos uzletekben
lehetdségeiknél joval kisebb sullyal szerepelnek, te-
hat sokkal nagyobb sullyal és kinalattal jelennek
meg a nagy-alapteriletli egységeknél, mint amit pi-
aci sulyuk indokolna.

Az a kérdés merul fel, hogy a kistermel6k és a ki-
sebb Uzletek, szakboltok miért nem egymashoz kap-
csolédnak, hiszen a hasonldé méretli kiskeresked6k
és kistermel6k kdzott nem jon létre jelent6s er6fo-
Iény-kulonbség, ezért jobban meg lehetne talalni a
kdzos érdekeket. A 2. sz. tdblazat a kiskereskedelmi
halézat 6sszetételét mutatja.

A 2. sz. tablazat szerint 2003. juanius 30-an az 1
boltot miikodtet6 gazdasagi szervezetek aranya ko-
zel 78%, a 2-5 boltot miikodtet6ké pedig 21% volt.
Az 1-5 boltot izemeltet6 gazdasagi szervezetek a
hal6zatban kdzel 99%-o0s arannyal részesednek. Az
ide tartozé boltok déntd tbbbsége kisiizlet, amelye-
ket kisvallalkozasok, kiskeresked6k tizemeltetnek.

A kislzletek, illetve kiskereske-
d6k dont6 szamaranya ellenére a
hazai kistermel6k egyre nagyobb
része nem a méretének megfelel6é
egységekbe akar szallitani, ha-
nem els@sorban a nagy lancoknal
kisérli meg termékeit elhelyezni.

Ennek egyik oka az, hogy bi-

Aranya (%)

& zonytalan gazdalkodasuk biztos
pal befogadd hatteret kivan. A
L nagy-alapteriletd Uzletek bizto-

sabb piacot jelentenek, mint a
100 kistermel6kh6z hasonlé, bizony-
talan gazdalkodasu és helyzetd
kisizletek. A nagy-alapterileti
Uzleteknek atadott termékmeny-
nyiség biztos bevételt jelent, a kistermeld biztos le-
het abban, hogy megkapja az aru ellenértékét. Ma-
sik ok, hogy egy uzlet vagy vallalat szamara be-
szerzési tarsasagnak ugyanazt a volument értéke-
siteni elénydsebb, mint a szétaprozott kistuzletek-
nek torténé szallitas. A kistermel6k jelentés része
tehat inkabb véllalja a nagy-alapterilet(i Gzletek al-
tal diktalt feltételeket és az er6félényt, mint a mére-
tének megfeleld, de bizonytalanabb piacot jelent6
és bizonytalanabbul fizet6 kistzletekbe t6rténé
szallitast.
Mivel a nagy és a kis Uzletek kdzétti valasztas le-
het6sége fennall, a kistermel6k dontésén mulik,

lanabb piacot és bizonytalanabb fizetést jelent6 ki-
sebb boltokat valasztjak.

A KISTERMELOK SZEREPE

A NAGY-ALAPTERULETU UZLETEK
ES KERESKEDELMI LANCOK
ARUKINALATABAN

A nagy-alapteruleti egységekhez folyamatosan ér-
keznek a kistermel6k ajanlatai. Ezek szinte vala-
mennyi arucsoportra és a cikkelemek jelent6s részé-
re (az egyik vizsgalt nagy lancnal példaul a cikkele-
mek korulbelil 60-70 szazalékara) kiterjednek, de
csak kis részuk kerul be a kinalatba.

A vallalati esettanulméanyokkal vizsgalt 4 nagy
Uzletlancnal az értékesitési forgalomnak néhany
szézalékat teszi ki a kisvallalkozdsoktol beszerzett
arucikk.
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A cikkelemekbdl valé részesesében kisebb diffe-
rencidk is megfigyelhet6ek. Van, ahol 10% alatti,
méashol 10-30% kozo6tt valtakozik a részesedésuk.

Az értékesitési forgalombdél és a cikkelemekbdl
valoé részesedés kozotti killonbség oka az, hogy a
kistermel6k dontéen kis értékd cikkeket szallitanak.

Néhany termék esetében nagyobb a gyartdé Kkis-
vallalkozasok részesedése. (Egyes zOldség- és gyil-
molcsfajtak, fémtomegcikkek, mdanyagaruk, ruha-
zati és lakas-felszerelési cikkek, kisbutorok, sport-
cikkek és kertapolasi eszkdzok.)

Van olyan vizsgalt lanc is, ahol egyes cikkelemek-
ben a hazai kistermel6k adjak az arualap dont6 ré-
szét, bar ezek szadma és aranya rendkivil csekély.
(Példaul egyes papiraruk, mdanyagaruk, fatomeg-
cikkek, lakastextiliak.)

A rendszeres, allandoé szallitéi kérben nagyon ala-
csony a kisvéllalkozdsok aranya. Ezek mar 2-3 éves
vagy hosszabb beszallitéi mdlttal rendelkeznek és
megbizhatd Uzleti kapcsolatokat kinalnak. Az egysé-
gek egy részében lassan, fokozatosan bévil a sza-
muk, egy részik képes hosszabb tavon is alkalmaz-
kodni a nagy uzletlancok elvarasaihoz és teljesiteni a
beszallitoi kovetelményeket.

Nagyobb résziik azonban folyamatosan cserél6-
dik, illetve alkalmanként szallit. Ezek egyrészt nem
képesek vallalasaikat (versenyképes ar, hullamzé vo-
lumen( szallitds stb.) hosszabb id6szakon keresztil
teljesiteni, els6sorban a magas koltségszintjik miatt.
Masrészt nem szamolnak azzal, hogy az ajanlatuk el-
fogadasa esetén a beszdllitéi lehet6ség megdrzése
kemény piaci munkat kovetel. Példaul folyamatosan
figyelemmel kell kisérni a potencidlis versenytarsa-
kat. A nagy-alapterulet(i egységek ugyanis elvarjak,
hogy a beszallit6 minden alkalommal a legkedve-
z6bb feltételekkel szallitson. A helyettesithet§ cikkek
magas aranya és az erre épité allandd versenyezte-
tés kortlményei k6z6tt 6nmagaban nem jelent elényt
a korabbi beszallitoi teljesités.

A kistermel6i beszallitéi arany allandéan hullam-
zik. Ennek oka a nagy egységek szaméra elfogad-
hat6 szallitéi ajanlatok hullamzasa és a kisvallalko-
zasok cserélédése. A multinacionalis cégek a szalli-
to6i ajanlatok hullamzéasa esetén részben gyors im-
porttal ellensilyozzak a hazai beszerzés fesziltsé-
geit. (Példaul ruhazati kiegészit6k, aprocikkek,
egyes papiraruk, fémtémegcikkek, miianyagaruk
esetében.) Az import oka sokszor a megfelel§ hazai
szallitéi ajanlatok hianya, illetve a hazai szallitéi
ajanlatok hullamzasa.
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A kies6 kisvallalkozasok dontd tébbségének pot-
lasa nem okoz gondot a nagy-alapteriileti egysé-
geknek, mert folyamatos az (j ajanlatok beérkezése.
A cserél6dés, lemorzsolédads egy része azonban
nem elény6s a kiskereskedelem szamara sem, mert
tébbletraforditassal jar.

Az ajanlatok és az igények ellentmondasai
a mennyiség és a vaiasztek teriletén

A nagy-alapteriletl kiskereskedelmi egységek és a
nagymeéretl lancok altal igényelt mennyiség, valasz-
ték, illetve a kistermel6k adottsagai és kinalata kozott
ellentmondas van.

A nagy UuzletlAncokra a széles aruvalaszték,
egy-egy termékbdl pedig nagy volumen-igény és fo-
lyamatosan j6 min&ségigény jellemz6. A nagy egy-
ségek a nagytdmeg( arucikkekb6l nem aprozhatjak
el beszerzéseiket, mert ellenkez6 esetben arhatrany-
ba kertlnének. A kistermel6k tdbbsége viszont sz(-
kos t6keereje és korlatozott kapacitaslehet6ségei mi-
att széles termékkodrben és nagy mennyiségben nem
tud beszallitast vallalni.

Ennek az is kovetkezménye, hogy egy részik a
kapacitason feldl tdlvallalja magat, és nem képes tel-
jesiteni, masfeldl pedig a t6kehiany miatt alacsony a
beszallitéi kockazatvisel§ képességuk.

Az erejukon felul vallalék rovid idén belll kiszorul-
nak a beszallitok kozil a vallalt feltételek teljesi-
tetlensége miatt. A nagy-alapteriletl egységek tobb-
sége az elmarado szdlliths esetén mashonnan pot-
beszerzést végez.

A kisvallalkozasok beszallitasi esélyei szlikebb
termékvalasztékra, kevesebb cikkelemre szako-
sodva jobbak. Sajatos, kis valaszték- és mennyi-
ség-igény(i termékekbdél versenyképességik jelen-
t6sen javithatd. Ezeknél a termékeknél az eseten-
kénti meghilsulas miatti kiesés kdnnyebben pétol-
hat6.

A kistermel6knek tehat réspiaci és valasztékbdvi-
tési igényt kell kielégiteniik és nem lehet sikeres az a
kistermel6, amely univerzalis, széles termékvalaszté-
ki termelést folytat, vagy amelyik a nagyizemi felté-
tell termékekkel akar versenyezni.

A szakosodasnak azonban hatranyai is lehetnek.
Az egy-két terméket gyartd kistermel6 sokkal kiszol-
galtatottabb a tobb termékkel rendelkez6 nagy gyar-
tévallalatokkal szemben, mivel tébb termék arképzé-
sével kénnyebben lehet termel6i jovedelemre szert
tenni.



A KISTERMELOK SZEREPE A | EGYES
ARUCSOPORTOKBAN

A kistermel6k beszallitasi lehet6ségei a kiegészitd,
kis érték(i, egyszerlibb technolégia-igényl és techni-
kai szinvonallu valasztékelemekben a legkedvez6bb,
mivel ezek gyartokapacitasai a nagy termeld cégek
kereteihez nehezebben illeszthet6k. Ezeknek a ter-
mékeknek kistizemi termelési feltételei vannak.

Ezeknél a cikkeknél jelenleg a nagy lancok uzlete-
iben a megfeleld hazai kistermeldi kinalat hianyaban
nagyobb az import sulya.

A beszallitasi lehet6séghez jutott kisvallalkozasok
valamennyi termékcsoportban els6sorban a kiegé-
szitd arucikkek egy részét szallitjak.

A valaszték Osszetétele a nagy-alapteriiletd egy-
ségekben a vasarlo6i igényekhez igazodva az alapve-
t6 cikkekben nem, a tobbi valasztékelemben - igy a
kistermel6ket dontéen érint§ kiegészité, kapcsolodo
cikkeknél - &llanddéan valtozik.

Emiatt a kistermel6k allandé alkalmazkodasi, val-
toztatasi kényszere nagy.

A potencialis beszallitasi lehet6ségekben differen-
cidk is megdfigyelhetéek a lancok kozott, ami szoros
Osszefliggésben van a héalézat dsszetételével, kon-
centraltsdgaval és az lzletek méretével.

E tekintetben éles hatarvonalat képeznek a széles
valasztékl és nagy volumenigényl nagy-alapterile-
tli egységek. Ezek arkinalatdnak osszetétele egyes
termékkorokben leszdkiti a kistermel6k kdzvetlen be-
széllitasi lehet6ségeit. Ennek oka a nagylizemi tech-
nologiai hattér-igény és az ehhez szikséges na-
gyobb t6keerd igény. Ide tartoznak a minGségigé-
nyes élelmiszerek, a nagyipari termeldi hatteret kove-
tel6 és technoldgia-igényes, nagy érték(i miiszaki és
elektronikai cikkek.

A differencialt halézatu, teriletileg szétszort, ki-
sebb valasztékl boltokat Uzemeltetd lancoknal, illet-
ve a kisebb boltoknak szallitd6 beszerzési tarsasagok-
nal potencialisan nagyobbak a kistermel6k szallitasi
lehet6ségei. E lehetéséget ndveli, hogy itt szélesebb
koérben megfigyelhetdk helyi jellegli, csak a haldzat
egy részét, vagy egy-egy boltot érint6 kisebb volu-
men-igények.

-alaptertuleti egységeken kivili, kisebb és kdzepes
méretld boltokat Uzemeltet6 és ellaté lancok és be-
szerzési tarsasagok igényeinek vizsgalataval, a ko-
zOttik 1évd kilonbségek elemzésével az értékesitési,
beszallitasi csatornak bdvitése. (Beszerzési Tarsasa-

gok [1999] 12. o., Beszerzési tarsasdgok a kereske-
delemben [1999] 4-5. 0.)

Feldolgozott élelmiszerek

A nagy-alaptertlet(i egységek forgalma korulbelil fe-
lerészben élelmiszer, ezért ezek vélasztékigénye
dont6 fontossagu. A feldolgozas-igényes élelmisze-
rek: tej, his, haskészitmények, tartésitott élelmisze-
rek stb. beszallitasdba a termékek el6allitdsanak
technolégiai és kapacitas-igényei, illetve a minéségi
kovetelmények miatt altaldban nem kapcsolédhat-
nak a kisvéllalkozasok.

Az élelmiszereknél is megneheziti a kisvallalkozas-
ok belépését az, hogy a gyorsan forgo cikkeknél ki-
sebb szallitéi valasztékhoz is nagyobb mennyiség el6-
allithsa szikséges. A technikai hattér megléte mellett
fontos afolyamatos nyers- és alapanyag beszerzési le-
het6ségek kiépitése. A kisvéllalkozdsok donté tobbsé-
ge a minGségi kdvetelmények mellett nagyobb meny-
nyiség allandd, hosszabb tava szallitasara nem képes.

A vizsgalt nagy-alapterulet(i egységekben jellem-
z6en csak néhany élelmiszer beszallitasat végzik kis-
vallalkozasok. A kisebb valaszték- és mennyiség igé-
nyd, kiegészitd, kevésbé technoldgia-igényes élelmi-
szereknél (példaul egyes tésztafélék, savanylsagok,
édességéaruk, gomba, minéségi bor, kisebb konzer-
vek, flszerek) és a vegyi aruknal potencialisan na-
gyobb mértéki lehet a szerepiik. A nagy-alapteriletd
egységek és beszerzési tarsasagok ezeknél az aru-
cikkeknél alland6 szallitdi kapcsolatot épitettek ki
egy kisvallalkozoi koérrel. Ehhez arra volt szikség,
hogy a kisvallalkozas felismerje és elfogadja a ha-
gyomanyos lzletekétél eltér6 nagy valaszték-olcso
ar kiskereskedelmi tzletpolitikat.

A kiegészit6 jellegl élelmiszereknél az alland6 mi-
néség és Uj valasztékelemek segithetik a kistermel&k
piacra jutasat.

Pékéaruk

A pékaruk korében a beszallitdsi lehet6ség fiigg a
lancok halézatanak Osszetételétl, az Uzletek mére-
tétdl és az Uzletpolitikatdl is.

A nagy-alapterulet(i, nagy forgalmu hiper- és szu-
permarketekben az alapvet§ tomegtermékek (ke-
nyér, kifli, zsemlye) beszéllitasanak a nagy mennyi-
ségi igény az akadalya. Néhany kiegészit§ cikkelem
(példaul egyes kenyérfélék, sitemények, tésztafélék,
pogacsa) kinalatdban viszont szerepelnek beszallitd
kisvallalkozasok is, ennek mennyisége azonban
rendkivil csekély.
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A differencialt halézattal és kuldnb6z8 méterd
egységgel rendelkezé lancoknal a pékaruk nagyobb
helyi beszallitasi lehetéséget jelentenek az olyan ki-
sebb és kbzepes méretli egységekbe, amelyeknek
viszonylag kisebb a mennyiségi igényuk.

Z06ldség-gyumaodlcs

A kisvallalkozasok attérése olyan, szamukra elény6-
sebb teriileten sem sikerilt, mint a friss z6ldség-gyu-
molcs. Pedig a nagy kereskedelmi lancok az indulés-
nal szamoltak a kisvallalkozasok kozvetlen beszalli-
tasaval. Rovid id6n belldl kiderilt azonban, hogy a
kapcsolédo szallithsi és egyéb szolgaltatasi igénye-
ket (példaul kiszerelés, csomagolas) egy-egy kister-
mel§ kilon-kialén nem képes kielégiteni. Néhany
cikkelemben el6fordul kodzvetlen kisvallalkozéi be-
szallité, de ezek helyzete is bizonytalan, mert a folya-
matos, alland6 széllitasi kdvetelményeket nem tud-
jak teljesiteni.

A nagy-alapterilleti egységek azzal szamolnak,
hogy a zoldség-gyimolcsnél a jov6ben nagyobb
szerephez jutnak a kistermel6k. Ennek oka az is,
hogy egyrészt a frissaru igényeket egyes cikkele-
mekben (példaul az id6szakos jellegl aruk) a nagy-
vallatoknal jobban teljesithetik, rugalmasabbak lehet-
nek. Masrészt a nagy uzletlancok mindinkdbb a k&z-
vetlen termeldi beszallitokra alapoznak, igyekeznek
minden felesleges lancszemet kiiktatni.

A zo6ldség-gyimolcs kategoridban tehat a nagy
Uzletlancok potencialisan biztos, fizet6képes piacot
jelenthetnek a kistermel6knek, de csak akkor, ha
folyamatosan és nagy volumenben tudnak szallita-
ni, megbizhatéan j6 min&ségd, tisztitott és csoma-
golt arut. Az attorés feltétele a jelenleg hianyzé
funkcidk elladtdsa, tobb kistermel§ kozos, Ossze-
hangolt termelési és logisztikai tevékenységének
megteremtése.

Ruhézat és iparcikkek

Egyes ruhazati termékeknél, ezen belil els6sorban a
kiegészitd divatcikkeknél (példaul a kiegészit6 also-
ruhazat, gyermekruhazat, sal, sapka, kend6, bérdisz-
m() is taldlhaték az allando szallitok kdzott kisvallal-
kozasok. Itt az atlagosnal nagyobb sulyukban szere-
pet jatszanak a termék és a gyartas technolégiai ko-
vetelményeinek sajatossagai, illetve a kistizemi jel-
leg. Ezeket nemzetkdzi viszonylatban is nagyobb
aranyban szallitjdk a kisvallalkozasok, mint a tobbi
termékcsoportnal.
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Van olyan nagy-alapteriletli egységeket tzemel-
tet6 kereskedelmi lanc, ahol egyes ruhazati termé-
kekbdl tébb cikkelemet (példaul egyes alséruhazati,
gyermekruhéazati és kiegészit6 cikkek) mar huzamo-
sabb ideje hazai kisvallalkozasok szallitanak.

A ruhazatnal a tapasztalatok a hazai beszallitd kis-
vallalkozasok esetében altalaban kedvezéek, itt vi-
szonylag kisebb aranyban fordulnak el6 min6ségi ki-
fogasok is. A kidolgozas min&ségének javitasaval
beszallitéi részaranyuk tovabb nodvekedhet.

Ebben atermékkdrben er6s a verseny a bekerulé-
sért. Ennek kdvetkeztében idénként a jobb ajanlatok
miatt cserél6dnek is a kisvallalkozasok.

Az iparcikkeken belll is, a kisebb érték(, kiegészi-
t6 tdmegcikkeknél jelent6sebb a kisvallalkozasok
beszéllitasa. Ide tartoznak példaul az aprébb mi-
anyagaruk, fémtomegcikkek, egyes papiraruk. A kiil-
lem, a kills6 megjelenités és a csomagolas javitasa,
a beszallitasi lehetéségek tovabbi bévilését eredmé-
nyezheti.

Egyedi, specialis termékek

Potencialis lehet6ség az egyedi, specialis, kissoro-
zatu és kézmdliipari termékek szallitasa. Itt a Kister-
mel6k elényben vannak a nagy gyartokkal szem-
ben, mert rugalmasabban tudnak alkalmazkodni az
igényekhez. A szallitasi lehet6ség, illetve annak ara-
nya azonban figg a kereskedelmi lancok tzletpoliti-
kajatol.

A nagy volumen( fogyasztéi értékesitésre térekvd
lancoknal, illetve nagy-alapteriuletii egységeknél
ezek szerepe kisebb, mert az tzletpolitika centruma-
ban - a lakossag életszinvonalahoz igazodva - a jo
mindségl, kedvezd aru, a lakossag legszélesebb
kore altal elérhet tomegtermékek értékesitése all.
Az egyedi termékek kiegészité jelleggel és kisebb
aranyban szerepelnek ezen egységek kinalataban.

Mas lancok Uuzletpolitikdjaban vallalati szinten
vagy regionalis, helyi szinten szerepel e termékek
értékesitése is. Példaul regiondlis ellatasra tészta-
gyartas vagy cukorkaaruk el6allitasa, kecskesaijt,
mézben eltett di6 stb.

Kereskedelmi markak

Elvileg beszallitasi lehet8ség a kistermel6k részére a
kereskedelmi markak gyartasa. Ennek oka az, hogy
a nagy gyarték szamara els@sorban a sajat markaik
értékesitése a fontos, amelyet nemcsak egy-egy ke-
reskedelmi lancnak értékesitenek. Masik ok, hogy a
kereskedelmi markas termékek atlagosan 20-30 sza-



zalékkal olcs6bbak, mint a gyartéi markatermékek és
az ismert nagy gyartok nem kedvelik, ha a gyartoi
markas termékar alatt értékesitik aruikat a kiskeres-
kedelmi egységek.

A GfK Piackutatd Intézet prognézisa szerint a ha-
zai kiskereskedelemben a kereskedelmi markak pi-
aci részesedése - a nemzetk6zi tendenciakhoz iga-
zoddéan - a napi fogyasztasi cikkek valasztékabol
néhany év mulva elérheti a 15-20 szazalékot, az ér-
tékben mért forgalombdl pedig a 25 szazalékot.
(GfK-Dorel Piackutaté Intézet [2000] 13-14. o0.)

E tendencia hatasa azonban az is, hogy bar a na-
gyobb gyarték nem kedvelik a kereskedelmi marka-
kat, de rakényszeriilnek a tendenciahoz val6 igazo-
dashoz. Ez sz(kiti a kistermel6k lehet6ségeit.

A kistermel6k tényleges beszallitasaban a keres-
kedelmi markaknal differenciakat tapasztaltunk. Ez
Osszefiigg a lancokhoz és a beszerzési tarsasagok-
hoz tartoz6 Uzletek és Uzlethal6zatok méretével, dif-
ferenciéltsagéaval.

A vizsgalt széles valasztékl (t6bb tizezer cikkele-
met forgalmazd) nagy-alapteriletid egységeknél a
kistermel6k nem vagy alig tudtak bekapcsolédni a
kereskedelmi markak gyartasaba, mert a nagy volu-
menhez és a viszonylag alacsony arakhoz kapcsol6-
do kovetelményeket nem voltak képesek teljesiteni.

Ugyanakkor egy teruletileg széttagolt, kis és kdze-
pes valasztéka (kb. 3 ezer, maximalisan 10 ezer cikk-
elemet forgalmazo6) bolthal6zatot ellaté beszerzési
tarsasagnal nagyobb a részesedésik. ElsGsorban vi-
szonylag kis érték(i termékeket gyartanak. (Példaul
tésztafélék, mustar, konzervek, sampon, habfirdg,
folyékony szappan, WC papir.)

A kutatas alapjan a széles valasztéku, nagy alap-
teriileti egységeknél a kereskedelmi markak nagy
volumen- és viszonylag alacsony arigénye, illetve en-
nek nagyuzemi héattérigénye miatt kisebb a beszalli-
tasi lehet6ség.

Els6sorban a kisebb értékd, viszonylag kisebb
mennyiségigényld kereskedelmi markaknal, illetve az
olyan hal6zatoknal és beszerzési tarsasagoknal le-
het nagyobb mértéki a szerepik, ahol a kisebb va-
lasztékigényd boltok aranya jelentés vagy dominans.
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Az egészségugy a tarsadalom
tagjainak megfelel6 egészségi
allapotat biztosité nélkilozhetetlen
szektor, a tarsadalom atalakitasaban
kulcsszerepet jatszo agazat.
Dinamikus, nyilt rendszer, allando
mozgasban van, fejl6ik.

A WHO kimutatasa szerint

az egészségi allapotot befolyasolo
és meghataroz6 tényezdék kozil

az egészséglgyi ellatasnak
minddssze 11 szazalék a sulya.

| legnagyobb befolyast ebben

az életmod hatasa jelenti, amely

43 szazalékai, a kdrnyezeti artalom
27 széazalékot és a genetikai artalom
18 szazalékot képvisel.

Karner Taméasné

Az egeészséqgugyi
marketing szerepe

[ z egészségiigy a lakossag egészségi allapotat csak 11 szazalék-

ban képes befolyasolni, mégis a kdzvélemény deklaraltan az

/7 m egészségigyi agazatra helyezi a felel§sséget. Az egészségugyi

rendszer alapvetd funkcidja a lakossag egészségi allapotanak fenntar-

tdsa, javitasa és els@sorban az ehhez szikséges feltételrendszer bizto-
sitsa.

1. abra
Egészségugyi allapotot befolyasolé
és meghatarozé tényez6k %-os megoszlasa

Orszagos lakossagi egészségfelmérést végzett az Orszadgos Epide-
mioldgiai Kdzpont és 6sszefoglald jelentését 2002. oktdéber 1-én hozta
nyilvanossagra. Megallapitotta, hogy Magyarorszagon egy ma 18 éves
nd el6relathatdlag 43,3, egy ugyanilyen korua férfi pedig 38,4 egészség-
karosodas nélkili esztend6re szamithat az el6tte all6 varhatéan 59, illet-
ve 50 életévében.

A kérhazak misszidja, hogy befejezett ellatast nydjtsanak, minél telje-
sebb korl szolgaltatast biztositsanak a megel6zés, gyogyitas, apolas
és az ezt kiegészit§ szolgaltatdsok terén is. A szolgaltatdsok szerepe
egyre novekszik, f6leg az egészségiigy teriletén.

A kérhazak marketingtevékenységének komoly szerepe van a bete-
gek jobb ellatasa és a gazdasagosabb lGzemeltetés teriletén.
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1. tablazat

Egészség és jolét a kdozvéleményben

Amerikai Egyesilt Allamok

Mennyire fontos a j6léthez?*

Franciaorszag

Mi a legfontosabb a boldogsaghoz?**

Nagyon fontos Fontos Nem fontos
Egészség 70 24 - Egészség 90,4
Hazassag 74 17 4 Szerelem 80,0
Csalad 67 24 1 Szabadséag 75,1
Haza 62 26 1 Csalad 73,5
Baratsag 34 36 1 lgazsag és egyenl6ség 66,0
Otthon 35 34 2 Munka 62,7
Munka 38 32 10 Pénz 52,5
Lakohely 28 40 3 Biztonsag 51,1

*Forrds: Campbell et at.: The Qyallty of American Life. New York, Russell Sage Foundation. 1976, 84. p.
**Forras: Institut DEM, 1977. In.A. Bailly, M.Périat: Médicométrie. Une nouvelle approche de la Santé. Economica, Paris, 1995. 10. p.

AZ EGESZSEGUGYI ELLATASOK IRANTI
MEGNOVEKEDETT IGENY

Az Eurdpai K6zdsség orszagaiban 1960 és 1980 ko-
z6tt vizsgalatokat végeztek az egészséggel kapcso-
latban. A felmérések mindenitt azt mutatjak, hogy az
emberek nagy fontossagot tulajdonitanak az egész-
ségnek. Raadasul annak hianya a tdbbi j6léti és bol-
dogséagforras értékelésére is kihat. A beteg ember
nem tudja ugyanugy élvezni, értékelni 6ket, mint
egészségesen. Ezzel 6sszefliigg az egészséglgyi
szolgaltatasok iranti kereslet stabilitasa, illetve a kor
el6rehaladtaval novekedése. (1. tablazat)

Az Europai Kdz6sség valamennyi orszagaban ta-
pasztalhatd, ahol a hatvan év felettiek részaranya a

2. tablazat

A 65 évesnél idésebbek ardnyanak alakulasa

a teljes lakossag szazalékaban

1960 1980 2000*
Vilag 53 59 6,8
EU 10,5 13,8 15,7
Ausztralia 85 9,6 11,7
Kanada 75 9,5 12,7
Japan 57 9,0 15,9
Egyesiilt Kiralysag 11,7 151 15,2
Egyesiilt Allamok 9,2 11,3 12,8

*Becsllt érték

Forras: Office of Health Economics. London. In Reekie: Gevernment in Healthcare:

Lessons from the UK. The Smith Center, Johannesburg, 1994.

korabbi egy 6t6d-egy hatodrél 2010-re megkdzelit6-
en egyharmadra emelkedik. Az id6sek aranyanak
novekedése miatt a jov6ben varhatéan tovabb nének
a héaztartasok egészségigyi ellatdssal kapcsolatos
kiadasai, s az akar a legfontosabb kdéltségkategéria-
va is el6léphet. (2. tablazat)
A tarsadalom eléregedése mellett kéltségfokozo
tényez6ként kell szamitasba venni:
- az ,0j" betegségek kezelését (példaul az AIDS)
- korabbi betegségek ujbdli jelentkezését (példaul a
tuberkulézis)
- korunk tarsadalmi és gazdaségi véltozasaival
Osszefliggben jelentkez6 betegségeket és artal-
makat (példaul Alzheimer-kér, az ézonpajzs ritku-
laséara visszavezethetd rosszindulatd daganatok, a
csernobilihez hasonlé nukleéris
balesetek és kornyezeti artal-
mak kovetkezményei).

2020 AZ EGESZSEGUGYI

8.7 SZEKTOR SAJATOSSAGAI

195 Egészségiink értéke

159 L .
Egészség a WHO szerint: nem

188 egyenl6 a betegség hianyaval,

23,7 szocidlis és mentalis tényez6k

18,2 egylttes allapota. Egészség a

175 kdézgazdasagtan definicidja sze-

rint: olyan kulénleges joszag,
amelynek nincs ara, és semmi
massal nem helyettesithetd.
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Az egészségigy gazdasagi Osszefliggéseinek
megértéséhez az egészségiigy definiciéjabdl kell ki-
indulni. Az egészségugy:

- Egy tarsadalom életét meghatarozé nagy rend-
szer.

- Mindazon egyéni és ktzOsségi elemek 0sszessé-
ge, amelyek célja az egészség megdbrzése, hely-
reallitasa, illetve ezek feltételeinek biztositasa.

- Célja a lehet6 legjobb egészségi allapot elérése a
lakossag legszélesebb rétegeiben.

- Csak a korméanyzati politika interszektoralis ténye-
z6jeként értelmezhetd.

Mi az egészségink értéke? Az egészségre és az
egészséglgyi szolgaltatasok értékére vonatkozd kér-
dés megegyezik azzal, amely az élet értékérdl szol. A
gazdasagtannak, mint tudomanynak céljai és felada-
tai abbdl a felismerésh6l eredeztethet6k, hogy korla-
tozott eszkdzok vilagaban élink, s ezért gazdalkod-
nunk kell. Eletiink és az egészség is korlatozott. Eb-
bdl kovetkezik, hogy az egészségez és az életiinket is
meggondoltan kell hasznalnunk, és ezt a legfébb jo-
szagot (vagyont) gazdasagosan kell alkalmaznunk.
Ismeretiink szintjének megfeleléen, az emberi életet is
versenynek kell tekinteni. E verseny hatadsara az em-
ber igyekszik gy képezni magat és ugy alkalmazkod-
ni, hogy a versenyben sikert érjen el.

Az egészségligyben a sziikségleteket tehat altala-
nos forméajukban Ggy lehet tekinteni, mint a verseny-
képességben talalt hiAnyossagokat, és mint olyan ki-
vansagot, hogy azoktol téle megszabaduljunk. Esze-
rint az elveszitett egészség helyredllitasanak kiada-
sait az ember t6kébe vald tovabbi beruhdzéasanak le-
het tekinteni.

Aszimmetrikus informacio

A modern kdézgazdasagtan egyik sokoldaltan tanul-
manyozott jelensége az aszimmetrikus informacio.
Minden olyan piacon jelentkezik, ahol az eladd tob-
bet tud atranzakci6 targyarol, mint a vevé. Az egész-
ségugyben ez igen élesen mutatkozik meg. A kinalati
oldal (az orvos, illetve az egészségiigyi szolgaltaté
intézmény) sokkal tobbet tud a tranzakcio targyardl,
azaz a betegség gyogyitasardl, annak hasznardl és
0sszes koltségeirdl, mint a keresleti oldal (a beteg és
a helyette esetleg fizet6 biztositéintézet).

Ez az aszimmetria nagymértékben befolyasolja
mindkét fél viselkedését. igy tdbbek kdzoétt a kinalati
oldalon, az ott érvényesil§ érdekeltségtdl fliggben,
tulkdltekezésre vagy egyes raforditisok megtagada-
sara 0sztonodzhet.
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Az egyén szuverenitdsanak érvényesitése megko-
veteli, hogy csokkenjen az informéacié aszimmetriaja.
A betegek nagy részér6l elmondhatdé: minél na-
gyobb a valasztdsi szabadsaguk, és minél inkabb
érinti 6ket anyagilag is a gyogyitas koltsége, annal
er6sebb az 6szténzésik arra, hogy informéaciot igé-
nyeljenek a kezel6iktol.

A beteg kiszolgaltatottsaga

A tokéletes verseny esetén az elad6 és a vevd
egyenrangu, egyiknek sincs hatalma a masik felett.
Am az egészségiigyi szektorban sz6 sem lehet toké-
letes versenyr6l, és ezzel egyitt a szolgaltatas nyuj-
téjanak és felhasznal6janak egyenranguisagarol. Tar-
sadalmi rendszertdl, gazdasagi 6sztonzo6ktdl figget-
lenll az orvosnak hatalma van a beteg felett.

A kiszolgéltatottsdg mértéke a reformalt egész-
ségugyben fligg az orvos-beteg viszonyt szabalyozé
torvényektél, az orvosi szakma irott és iratlan bels6
szabalyaitdl, de fligg a gazdasagi mechanizmus
konkrét vonasaitél, az orvosra és mas szolgaltatd
személyekre haté anyagi 6sztonz6ktol is.

Az egészséglgyi piac f6bb jellemz6i

Az egészségiigy szamos okbol specialis teriilete a

gazdasagnak:

- Monopdliumok fennéllasa: monopéliumot képez
példaul az orvos és a finansziroz6 OEP.

- A beteg nem rendelkezik elegend ismerettel a ra-
cionalis déntések meghozatalahoz.

- Az orvos alapvet§ befolyadssal rendelkezik sajat
szolgaltatasainak keresettségére.

- A piacon bizonytalansdg van, mivel a kereslet
megjoésolhatatlan.

- A szikséglet/kereslet arany annal nagyobb lehet,
minél kisebb a fogyaszto fizetési képessége.

- Ellatasi kotelezettség terheli az orvost és az intéz-
ményhaldzatot, azaz minden beteget el kell latni.

- Technikailag lehetséges, de gazdaségilag irracio-
nalis a kezelések szamanak a ndvekedése (pi. a
gyogyithatatlan betegek életben tartasa).

- Problémas az arkalkulacio, az eredménymeérés, a
min&ségellendrzés.

- A tarsadalmi externdlidk alapvet6éen meghataroz-
hatjak az egyének egészségi allapotat, példaul
fert6z6 betegségek, kdrnyezetszennyezés.

A keresleti oldalon a betegek az egészség értékét
csak akkor becsilik, ha mar tonkrement. Akkor ké-
szek kozel mindent megadni azért, hogy egy ideig
még éljenek. Ezt a nézetet képviseli az egész tarsa-



dalom. Bér a kurativ medicindnak csak 10% befolya-
sa van az egészségre, az egészségigyi koltségve-
tésnek 90 szazalékat erre forditjak. A kinalati oldalon
az orvosokat, akik ezen oldal els6szamu képvisel6, a
kuratfv medicinara képezik.

Az egészségligyi fogyasztas nem racionalis. A pi-
acgazdasagban a kinalat globalisan meghaladja a
keresletet, és ez a fogyaszt6t raciondlis magatartasra
kényszeriti. A fogyasztas folyamatos koéltség- és ha-
szonelemzéseken alapul, a fogyaszté nem a legjobb
terméket, hanem az elvart haszon érdekében rafordi-
tott forrasért elérhet6 legjobbat fogja megvasarolni.
Az egészségligy az egyetlen olyan terilet, ahol a fo-
gyasztas nem a kdoltség- és haszonelemzéseken ala-
pul. Mindenki az elérhetd legjobb, legbiztonsago-
sabb szolgaltatast kivanja megkapni, azaz a tarsa-
dalmi elvarasok szerint minden betegnek mindig fel-
tétlendl a legujabb, legjobb gyodgyszert kell kapnia.

A fogyasztés irracionalitAsanak két oka van: tradi-
cionalisan a legjobb egészségiigyi ellatas elfogada-
sara vagyunk szocializalva, masrészt a tarsadalom-
biztositas harmadik fizet6 jellege miatt a biztositottak
fogyasztasa nem kéltségtudatos, mert a beteg nem
koltségérzékeny.

Az egészséglgyi szolgaltatas szereplbi

A péaciens (fogyasztd, biztositott) az egészségugyi
szolgéltatas keresleti oldalan helyezkedik el, vagyis 6
az, aki igénybe veszi gyogyulasa érdekében az egész-
ségigyi intézmények, haziorvosok stb. altal nydujtott
segitséget. Az adott szolgaltatast készpénzfizetés
vagy ado, jarulék, illetve biztositasi dij fejében kapja.

3. tablazat

A szolgaltatok korét a kinalati oldalon elhelyezke-
d6 egészségligyi intézmeények, illetve az alapellatas-
ban és jarobeteg-ellatdsban, valamint a kérhazban
dolgoz6 orvosok, egészségligyi szakdolgozok alkot-
jak, akik a paciensek szamara az adott egészségugyi
szolgaltatast nyujtjak. Szamukra a finanszirozé vagy
a teljesitmény, vagy a mér6szam alapjan fizetést, ja-
vadalmazast juttat, vagy a beteg készpénzfizetéssel
honoralja az ellatast.

A finansziroz6 az allam, a tarsadalombiztosit6, a
maganbiztositd vagy a tulajdonos, amely az allam-
polgarok, paciensek altal befizetett 6sszegek révén
az egészségligyi szolgaltatast az elére meghatéaro-
zott feltételeknek megfeleléen honoralja. Atvallalja a
fogyaszték pénziigyi kockazatat, cserébe bizonyos
ado6- vagy jarulékbefizetésért. Schopenhauertél szar-
maz6 mondas, hogy ,az egészség nem minden, de
egészség nélkiul minden semmi”, akkor azt kell gon-
dolnunk, hogy mindent arra tesziink fel, hogy ezt a
legfébb vagyont apoljuk és megtartsuk.

HELYZETKEP A MAGYAR EGESZSEGUGYI
SZEKTORROL

Az alabbi 6sszefoglalas az egészségigyi piac harom
f6szerepl6jérél: a betegekr6l, a finanszirozorol és a
szolgaltatokrol ad rovid helyzetértékelést.

Az egészségligyi ellatérendszer célja az, hogy biz-
tositsa a betegek szamara a minél teljesebb gyogy-
ulast, és segitse az egészségik megdrzését. A ma-
gyar lakossag egészségi allapotara vonatkozé szam-
adatokat kell§ kritikaval kell értékelni, a szolgaltatok-

A népmozgalom fébb adatai

i i i Elvesziiletés
A népesség szama,

Ev januar 1.
1000 f6 Osszesen 1000 lakosra
1970 10 322 151 819 14,7
1B75 10501 194 240 18,4
1980 10 709 148 673 13,9
1985 10 599 130 200 12,3
1990 10375 125 679 121
1995 10 246 112 054 11,0
1999 10092 94 645 9,4
12000 10043 97 597 9,7

Forras: Statisztikai Evkényv, KSH Budapest, 2002.

Halalozéas Természetes
szaporodas,
6sszesen 1000 lakosra ill. fogyas

1000 lakosra

120197 11,6 31
131 102 12,4 6,0
145 355 13,6 0,3
147 614 14,0 -1,6
145 660 141 -1,9
145 431 14,2 -3,3
143 210 14,2 -4,8
135 601 13,5 -3,8
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nak az OEP-hez tovabbitott teljesitményadataiban
erBteljesen érvényesiil a célhoz kotbttség torzitdé ha-
tasa. A kotelez6en bejelentendd betegségek adatai
megbizhatéak, de ezek csak a teljes spektrum na-
gyon kis részét fedik le. A legmegbizhatobb adatokat
a demografiai és a halalozasi statisztikdk szolgaltat-
jak. (3. tablazat)

A népesség fogyasa 1985-t6l kezdve folyamatos
jelenség, amely az utébbi években lassult. A fogyas
oka els6sorban a magas halalozasi aranyszam. A
szliletései aranyszam az elmult években enyhe emel-
kedést mutatott, de még mindig jelent6sen elmarad
a nemzetk6zi és az eurOpai 0sszehasonlitasban is
nagyon magasnak szamité halalozasi aranyszamtol.

A tarsadalom Oregedése miatt az aktiv kord né-
pesség ardnya csokken. Ez nem magyar sajatossag,

4. tablazat
A biztositottak aranyanak valtozasa

Biztositottak atlagos létszama

Lakénépességen beliilli aranya

a fejlett allamok mindegyikében megfigyelhet6 ez a
jelenség. Mivel a tarsadalombiztositas bevételét ké-
pez6 jarulékok a munkabérekhez kapcsolodnak, ez
azt jelenti, hogy ajarulékfizet6k aranya folyamatosan
csokken, mikozben a kiadasok emelkednek. Ennek
a problémanak a kezelésére az egyéni éngondosko-
das szerepének a novelését tartjak a megfelel6 esz-
kéznek. (4. tablazat)

A szolgaltat6i oldalon is fontos valtozasok kovet-
keztek be az elmult évtizedben. Az alapellatasban
meghatarozéva valtak a vallalkozé haziorvosok, mig
a szakellatast nyajté orvosok dénté tobbsége ma is
kdzalkalmazott.

A koérhazi kapacitasokban csdkkenés kovetke-
zett be, de a felhasznalt forrasok tekintetében ez
nem mutatkozik meg, mert ezzel parhuzamosan a
kérhazak altal nyujtott teljesitmé-
nyek folyamatosan noévekedtek.
A gyogyitd és megel6zd ellatasra
forditott 6sszeg tébb mint 40 sza-

Ev [ezer f6] [%] zalékat ma is a kérhazak hasznal-
1990 5146 49,6 jak fel.
1991 4804 46,4 AIapveto prob!ema, hogy az
orvosilag lehetséges megolda-
1992 4672 43 sok és a gazdasag teherbiré ké-
1993 43% 42,7 pessége kozott erGsen nyilik az
1994 4362 425 oll6. Az 5-6. tablazatokban be-
1995 4232 414 mutatom a gazdasagunk.ban az
egészségigyre forditott kiaddsok
1996 4080 40,0 . - s .
alakulasat foly6aron és az 1991.
1997 3889 38,3 évi arakon.
1998 3886 384 Nominalisan kis mértékd nove-
1999 3818 37,9 kedés lathatd.
A magyar egészségl realér-
2000 3843 38,3 gyar egeszsegugy reae

Forras: Statisztikai Evkényv, OEP, Budapest 2001.

tékben egyre csokkend forrashal
gazdalkodik.

Egészségugyi kiadasok alakulasa 1991-2000 ko6zott
(milliard Ft, foly6éaron)

5. téblazat

Megnevezés 1991 1992 1993 1994
A. Foly6 kozkiadasok 145,6 182,0 220,2 289,1
A. 1 Koltségvetés 14,0 24,0 30,5 42,5
A. 2. Egészségbiztositas 131,6 158,0 189,7 246,6
B. Folyd magankiadasok 19,6 27,4 34,7 46,1
C. Beruhazasok 15,0 18,5 20,7 28,3
Osszes kiadas 180,2 227,9 275,7 363,5

Forras: OEP.PM
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1995 1996 1997 1998 1999 2000
325,2 381,8 445,8 526,6 588,0 642,0
43,2 48,0 46,4 57,6 72,0 75,0
282,0 333,9 399,4 469,1 516,0 567,0
67,3 91,3 11 121,3 146,9 -
271 23,2 36,7 40,7 36,8 36,3
419,7 496,3 593,6 688,6 71,7 -



6. téblazat
Egészséglgyi kiadadsok alakulasa 1991-2000 kozott
(milliard Ft, 1991. évi arakon)

Megnevezés 1991 1992 1993 1994
A kozkiadasok 145,6 148,0 146,1 161,5
B. magankiadasok 19,6 22,3 231 25,8

MARKETING, SZOLGALTATASMARKETING,
EGESZSEGUGY!I MARKETING

Miben nyujt segitséget a marketing?

Osszegylijti a vezetés szamara a szolgaltatas pia-
cara vonatkoz6 informaciokat. Felbecsuli az adott
szolgaltatas nyereségességét, lehet6ségeket tar fel.
Célja, hogy kedvezd irdnyba befolyasolja az intéz-
mény és koérnyezetének szerepl6it. A min6séglgyet
szolgalja. Segiti a privatizacidés kérdések megvala-
szolasat.

A marketing fogalma

A marketing a tervezésnek és a végrehajtasnak az a
folyamata, amelynek soran elképzelések, eszmék,
termékek és szolgaltatasok teremtése, arazasa, 0sz-
tbnzése, elosztasa megy végbe az egyéni és a szer-
vezeti célok kielégitése végett.” (Az American Marke-
ting Association hivatalos definicidja, 1985.)

A marketing értelmezésének masik lehetséges
mddja a mikro- és a makromarketing kozotti kulénb-
ségtétel. A mikromarketing az 6sszes olyan vallalati
tevékenységet magéban foglalja, amelyek célja a
meglév6 és a potencidlis Ugyfelek igényeinek mara-
déktalan kielégitése. A makromarketing olyan szerve-
zeti rendszer és tevékenységsor, amely egy adott
nemzetgazdasag erdforrasait osztja fel az allampol-
garok kozétt. Ujabban megkilénbdztetiink mezémar-
ketingszintet is. Ide egyes gazdasagi agazatok, szak-
mai csoportosulasok, kamarak, véllalati szovetségek
altal folytatott marketing jellegli és hatasu tevékenysé-
gek tartoznak (pl. kiallitasok szervezése stb.).

A marketing fogalmanak mindenre kiterjedd, bo-
nyolultabb meghatarozasa:

A marketing olyan tudatos, széles piaci informa-
cibbazison és csapatmunkan alapulé iranyitasi és
gazdalkodasi funkciok dsszessége, amelyek
- atermelést a fogyasztok igényei alapjan szervezik,
- a fogyasztoi vasarlder6t meghatarozott termékek

vagy szolgaltatasok iranti effektiv sziikségletté ala-

kitjak,

1995 1996 1997 1998 1999 2000
141,7 134,6 132,9 137,3 1394 138,6
29,3 32,2 331 31,6 34,8

- atermékeknek a végs6 felhasznaléhoz vagy a fo-
gyasztéhoz vald eljuttatasat biztosito fejlesztési és
piaci tevékenységeket szervezik és dsszehangol-
jak oly médon, hogy

- a gazdalkodo6 szervezet szamara a lehet6 leggaz-
dasagosabban valjék elérhetévé a szikséges
mérték(i nyereség.

A 70-es években kezdték felismerni a marketing
alkalmazéasanak el6nyeit az allami szektor intézmé-
nyeinek tevékenysége soran is. A szolgaltatasok pia-
ca nem a vev6 személye, hanem az aru jellege alap-
jan tekinthet6 6nall6 piactipusnak, hiszen a vevd sze-
repkérében barmely vevétipus megjelenhet (fo-
gyasztd, kozvetitd, termel6/felhasznéld, intézmény).
Ha a tevékenység tartalmét valasztjuk osztalyozasi
szempontnak, akkor kilén szolgéltatasfajtat képez-
nek az egészségugyi, népjoléti szolgaltatdsok. A ma-
sik osztalyozasi lehetéség az, amikor a szolgaltato-
kat vallalkoz6i és nonprofit szférdkra osztjuk. Az
igénybevevdk attitlidjét a szolgaltaté iranyaban meg-
hatarozza a szolgaltatas vallalkozéi, tehat tisztan pro-
fitorientalt, illetve non-business jellege. Az utébbi
szolgaltatasok nem feltétlenil a kéltségvetés altal fi-
nanszirozottak, de ha az igénybevev6knek fizetni is
kell a szolgéltatasért, az mindig koltségtérités jellegd.

A nonprofit szféraba soroljuk azokat az allami
szervezeteket is, amelyek ,allami-szolgaltato” jelleg
tevékenységik révén nem nyereségérdekeitek, és
az allami koltségvetésb6l gazdalkodnak. llyenek az
allami egészségugyi intézmények is, példaul a kor-
hézak.

A szolgéltatdsmarketing alapmodellje

A szolgaltatas-tranzakcié marketing néz6pontd mo-

dellie a kdvetkez6kbdl all:

- A szolgéltatovallalat hattérintézményei, az an.
backoffice-ok. Ide tartoznak azok a hattérintézmé-
nyek, amelyek nélkiilozhetetlenek a szolgéltatas
teljesitéséhez, de az igénybevevék jelenléte feles-
leges (pl. kotszerraktar), vagy nem célszerd (pl.
orvosi konzilium).
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- A szolgéltaté lathatdé része az an. frontvonal. Két
OsszetevBje van: az igénybevevikkel kozvetlen
kapcsolatban all6 szolgaltatdé személyzet és a
frontvonal fizikai elemei.

- Maga a szolgaltatdsaru, amelyb6l szdmos szolgéal-
tatas esetében egyidejlleg tébb is lathaté a tranz-
akcid helyszinén.

- Az igénybevevd, aki aktivan részt vesz az ugylet-
ben.

- Mas igénybevevlk, akik egyidejlleg az Ugylet
helyszinén tart6zkodnak.

A szolgéltatas alapvet6 sajatossagat George fo-
galmazza meg: ,a szolgaltatas vasarldjanak kosara
Ures... az ugyleten kifizetett pénzéért nem kap sem-
mi megfoghatot... szamara a szolgaltatasok megvé-
tele kevésbé kellemes élménynek tlnik”.

A marketingre harul, hogy megkdnnyitse az igény-
bevev6 szamara a szolgaltatds 6sszetevdinek megis-
merését és az értékelést.

A gyakorlat csak az elmult években nevezte nevén
ennek atudomanynak a részteriletét. Az, hogy a be-
teggel udvariasan, figyelmesen kell banni, amiéta
gyogyitas folyik, elfogadott és megkdvetelt. A beteg-
ellaté intézmények a marketinget egy megtervezett
folyamatnak kell, hogy tekintsék, amely integralodik
az dsszes tevékenység kozé, amelyekkel a kérhazak
meg akarnak felelni az igényeknek.

Az egészséglgyi marketing
létjogosultsdgénak okali

- A korhazak évtizedeken keresztiil kizarélag orvosi
ellatasban lattak el feladatukat. Az adott kérnye-
zethez, a betegekhez valé kapcsolatuk elhanya-
golhato volt. A fejl6dés egyre inkdbb a nyilvanos-
sag kozéppontjaba helyezte az egészségigyi in-
tézményeket és szolgaltatasaikat.

- Az egyik legnagyobb gazdaséagi szektor.

- Az egészségiigy nem lehet egy elszigetelt piac,
hanem a gazdasag egészének szerves része.

- Avildgon szinte valamennyi ember élete folyaméan
kapcsolatba kerill az egészségugy valamely ele-
mével.

- A korhazak, egészségigyi intézmények mar mo-
dern nagyiizemként értelmezhetok.

Az egészségligy csak a beteget latja, a marketing
tallép ezen, és a beteg kornyezetét is megcélozza
(munkahely, latogatok, nyilvanossag stb.).

A marketing alkalmazédsanak haszna a kérhazak
esetében:

- orvosok elkotelezettségének fokozasa;
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alkalmazotti moral javulasa;

kedvez6bb kdzvélemény kialakulasa;

- jobb kihasznaltsag;

- orvosi vélemények javulasa;

- piaci részesedés megtartasa.
Az egészségugyi marketing sajatossagai:

- szolgéltatas- és ipari marketing elemeket is tartal-
maz;

- komplex, sok részelembdl tev6dik dssze;

- arésztvevBk gyakran kiszdmithatatlanul viselked-
nek;

- avilag minden részén Aaltalaban szabalyozott pia-
con kell alkalmazni;

- tdbb szintl és tdbb iranyld marketingtevékenység.

MARKETINGESZKOZOK
AZ EGESZSEGUGY! ELLATASBAN

Egészséglgyi szolgaltatas, mint termék

Kotier szerint: ,szolgaltatds minden olyan cselekvés

vagy teljesitmény, amelyet az egyik fél felajanlhat a

masiknak, és ami lényegében nem téargyiasult, és

nem eredményez tulajdonjogot semmi folott. ElGalli-
thsa vagy kapcsolodik fizikai termékhez, vagy
sem...”. Szerinte a szolgaltatasok négy f6 jellemzdje:

- Megfoghatatlan (nem targyiasult, ezért nagyfokua
bizonytalansagot jelent). Az igénybevevé arrél von
le kovetkeztetést, amit lat, példaul tisztasag, ba-
nasmaod.

- Elvélaszthatatlansag (keletkezésiik pillanatdban
elfogyasztasra kertilnek). A szolgaltatast nyujto és
a péaciens koélcsénhatasa fontos.

- Ingadozds. A szolgéltatast nyujtdé személyétdl
fugg, a helyt6l és az id6t6l, valamint megismétel-
hetetlen. Az intézményeknek két lehet6ségik van
a negativ teljesitmények kikliiszébdlésére: egy-
részt a megfelel§ alkalmazottak kivalasztasa és
képzése, masrészt elégedettségi vizsgalatokkal
folyamatosan figyelemmel kisérni a fogyaszto elé-
gedettségét. A szikséglet is ingadozik, ezt a mar-
ketingnek segitenie kell, hogy pontosan fel lehes-
sen mérni az egészségiligyi szolgaltatasok iranti
sziikségletet.

- Romlékonysag (nem tarolhatd). Ha a beteg nem
jelentkezik id6ben, a kezelés nem lesz olyan ered-
ményes.

Arpolitika

Nem a piaci viszonyok szerinti arképzés valosul
meg. A beteg nem ismeri az egészségligyi szolgalta-



tas arat, csak ha maganbeteg, ezért nem alakul ki
koltségérzékenysége. Kialakult allaspont az egész-
ségugy ingyenessége, pedig e mogott az jelenik
meg, hogy az ellatas koltségei nem kdzvetlenil azo-
kat terhelik, akik abban részesiilnek. Az egészség-
Ugy fenntartasa allami feladat, a tarsadalombiztositas
finanszirozza.

Az ilyen sajatos piaci és szabalyozott kdérnyezet-
ben az allamnak meghataroz6 szerepe van, mivel
biztositania kell:

- a min6ségileg magas ellatast;

- a kedvez6 koltségl szolgaltatast;

- afogyasztasi preferenciak figyelembevételét;
- a minden réteg szamara elegendé ellatast;

- az elviselhetetlen pénzigyi terhek elharitasat.

Vilagjelenség ma - hazankban is ez atapasztalat -,
hogy a lakossag jelent6s része elégedetlen az egész-
ségugyi rendszerrel, annak szolgaltatdsaival. Az utdb-
bi évtizedekben lezajlott hatalmas arrobbanas az
egészségugyet fokozottan érintette, és ezaltal szinte
minden orszagban megjelent az egészségugyi szik-
ségletek finanszirozhatésaganak a problémaja.

Az egészségugyi szolgaltatasokra nem volt ar,
mert az a gazdasagtan klasszikus értelmében nem
tudott Iétrejonni. (Talan az orvosi honorariumok kivé-
telével, amelyeket a biztositok és az orvosi kamara
kozotti targyalasokon alkudtak ki.)

Ha az arat - egyszer(sitve - a kinalat és kereslet
taladlkozasi pontjanak tekintjik, akkor ez sem kelet-
kezhetett a piacon keresztil, mert az nem lenne
megfizethetd, ugyanis a kereslet millioszorosan meg-
haladja a kinalatot. Ki ne szeretne 6rokké szép, fiatal
és betegségtél mentes lenni?

Az egészségigyi szolgaltatasoknak az arat (,kvazi
ar”") csak tarsadalompolitikai intézkedések utjan és
mesterségesen, vagy statisztikai normak alapjan -
példaul diagnézisokra vonatkozéan, ahogyan ez az (j
finanszirozasi rendszerben torténik - lehet megadni.

Ertékesitéspolitika

Az értékesités legfontosabb feladata, hogy a termé-
keket, szolgéltatasokat eljuttassa a termel6t6l a fo-
gyasztohoz. Az egészségligyben ez azt a kovetel-
ményt tamasztja a szolgéltatbk szadméra, hogy az
egészséglgyi szolgaltatasok térben és id6ében elér-
het6k legyenek. Az értékesitési Ut sajatos: az intéz-
mények a kormanyzat, az énkormanyzat altal adot-
tak; az orvosok, apolék gondozdi tevékenysége in-
tézményhez kotott; az igénybevétel maodja pedig
tobbféle lehet: haziorvosi, jarébeteg-szakrendelési,

fekvBbeteg-ellatdsi. (Szdmos kiegészit§ csatorna lé-
tezik: ment6szolgalat, tigyelet, telefondoktor, lelkise-
gély-szolgalat, internet, hazi betegapolas stb.)

Reklampolitika

A marketing-mix elemek kézil a reklam latvanyos fej-
I6désen ment keresztil.

A hatalyos egészségiigyi torvény és a Magyar Or-
vosi Kamara Etikai Kollégiumi allasfoglalasa rogziti,
hogyan reklamozhat6 orvos vagy orvosi szolgaltatas.

Legjobb reklam a gyogyult beteg. A kérhazak,
egészségugyi intézmények szdméra a hagyoméanyos
reklamozasi tevékenység kizart. Ahhoz azonban,
hogy a kdzvélemény figyelmének kdzpontjaban le-
gyenek, mégis sziikséges a Public Relations széles-
korl alkalmazasa.

Public Relations

Nem eladasi célokat szolgél, alapvetéen hosszl ta-
von fejti ki hatasat. K6zénségkapcsolatot jelent, lehet
bels6 és kiils6é pr.

Bels6 pr

Az intézmény sajat személyzetének mindennapi
munkaja dént6en hat a hirnévre. A dolgozéknak is-
mernitk kell a célokat, feladatokat, a jovére vonatko-
z6 elképzeléseket, ami noveli a dolgozdéi elégedett-
séget. Az egészségigyben dolgozé felel6s szakem-
berek fejében Uj képnek kell kialakulnia a ,fogyasz-
tokrdl”, akik tébbnyire sajat igénybevételikbe hata-
rozott beleszdlasra tartanak igényt. A felel6s dolgo-
z6knak tudniuk kell azt, hogy a paciensek kommuni-
kalnak!

A dolgozék korében hasznalhaté modszerek:
munkatarsak szilletésnapjan, névnapjan gratulacio;
karacsonyi Unnepség; heti gydlések; dolgozadi falitj-
sdg, tovabbképzések stb. Dolgozdi elégedettségi
vizsgalathoz bemutatom az alabbi kérd6ivet, ami
munkabérrel kapcsolatban elvégezhet6:

Kulsé pr

Az aldbbi célcsoportok szerint célszerl vizsgalni:

a) A lakosséag

A lakossag az adott intézményrdl alkotott vélemé-
nyét sajat tapasztalatai alapjan, a csaladtagoktol, is-
merdsoktél, a sajtobadl, illetve a korhaz kiils6 megje-
lenésébél fogalmazza meg. A lakossag tagjai intelli-
gens emberek, akik olyan kérhazakat hajlandok fel-
keresni, amelyekben 6ket egyenrangu partnerként,
szinte bizalmas baratként kezelik.
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DOLGOZO| ELEGEDETTSEGI KERDOIV

A valaszadas 6nkéntes!

1. Neme
férfi
né

N

. Beosztas
orvos
névér
asszisztens
gazdasagi/milszaki ellatas
igazgatas
egyéb...
3. Kora
18-25
26-35
36-45
46-55
55-
Miéta dolgozik az intézménynél?
-1
1-3
3-5
5-10
10-15
15-
5. Foglalkoztatasi forma - kérem jeldlje a megfelel6t, tobb véalasz is lehetséges!
- Teljes munkaidds kdzalkalmazotti jogviszony
- Részmunkaidds kdzalkalmazotti jogviszony
- Megbizasi szerz6dés
- Véllalkoz6i szerz6dés
- aktiv
- nyugdijas
- tovabbi jogviszony
- egyéb...
6. Hatdrozza meg a munkakéréhez kapcsolddo illetményt, potlékokkal egyitt! A kategoriak a bruttd
O0sszeget jeldlik!

N

50 000-100 000
100 001-150 000
150 001-200 000
200 001-250 000
250 001-300 000
300 001-400 000
400 001-500 000
500 001-
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7. Elégedett-e a jelenlegi kézalkalmazotti besorolasahoz kapcsolddo illetménnyel és a hozza kapcso-

l6d6 potlékokkal?
igen / nem
Ha igen, kérem ugorjon a 10. kérdésre!

8. Ha nem, miért? (kérem osztalyozza! 1 - nem jellemz6

Nincs aranyban az elvégzett munka mennyiségével
Nincs aranyban a felel6sséggel

Nem tikrézi a szakmai tapasztalatot, az eltoltott idét
Nem biztositja a megélhetést

Nem tikrézi a szakma tarsadalomban elfoglalt presztizsét

... 5jellemzd)

9. Hatarozza meg azt az illetményt, amely On szerint megfeleld lenne munkakdéréhez kapcsoléddan!

10. Jeldlje be az intézménynél folydsitott juttatasokat
- albérleti hozzajarulas
- étkezési hozzajarulas
- Utikoltség térités
- hitelkartya hozzajarulas
- munkéltatéi kolcson
- ajandékutalvany
- fizetés elbleg
- toérzsgarda jutalom
- segélyezés
- szolgalati lakas
- szolgalati auté
- mobiltelefon
- nyugdijpénztar
- egyéb...

11. Rangsorolja a fent felsoroltak kozill az On szamara kiemelked6 3 legfontosabbat!

12. Ertékelje az alabbi eszkdzok ellatottsagat (1 - rossz ellatas, 5 - kifogastalan ellatas)

Munkavégzést segitd eszkdzok 1 2
Gyogyszer/kotszer
Higiénias eszkozok
Technikai eszkdzok

Gyogyaszati segédeszkozok

NV / NA
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Munkavégzést segité eszkdzok 1 2 3 4 5 NV / NA
Zokkenémentes hotelszolgaltatas
Informatikai hattér

Egyéb...

13. Az alabbi allitasok kozil jelolje meg azokat, amelyek a csoporton beliili munkavégzés szempontja-
bol az On szamara kiemelkedd jelentGségliek!
- Minden folmerilé problémat, konfliktust a csoporton belll beszéljink és
oldjunk meg.
- Nehézségeimet Ggy tudjam megbeszélni a tdbbiekkel, hogy ne kelljen attol
tartanom, hogy panaszkodd, akadékoskodé fraternek fognak nevezni a
héattérben
- Amikor 6sszecsapnak féléttink a hullamok, mert szorit az idd vagy annyi a
munka, a csoport tagjai segitsék ki egymast.
Kevesebb legyen a hivatali biirokracia és tébb az egyuttm(ikodés, a kdlcso-
nds segitségnyujtas.
-Tamogatéasra talaljak, amikor a dolgaim nem mennek egészen siman, vagy
éppen gddoérben vagyok.
- A munkacsoportom tobbi tagja elfogadjon engem olyannak, amilyen va-

gyok.
- egyéb...

14. Az alkalmazott vezetés-mddszertani eszkdzok kozll értékelje, az alabb felsoroltakat. (1 nem fon-
tos, 5 nagyon fontos)

Mindig pontosan tudjam, hogy milyen munkat, mikorra
és minéségben varnak el télem.

Ha valamilyen atiitemezés, médositas torténik, mondjak meg miért,
hogy én is értsem.

A munkamhoz sziikséges dolgok mindig rendelkezésre alljanak,
vagy legyenek konnyen elérhet6k

A személyzeti munka, a javadalmazéas médja és a munkafeltételek
legyenek tisztességesek és nyiltak

A vezetési stilus a csoport minden tagjaval szemben kdvetkezetesen
azonos legyen

Ne varjanak el télem olyan munkat, amire nem vagyok kiképezve,
vagy ami nem fér bele a munkakérombe

Ne varjak el, hogy a biztonsagunk rovaséra is engedményeket
tegylnk.

Az informéciok, amelyekkel ellatnak, valéban fontosak, naprakészek
legyenek, és segitsék a munkamat

Dolgozhassak a magam maédjan, a sajat tempémban, és ha kell,
meghozhassam a munkdmmal kapcsolatos déntéseket
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15. Munkaidejének ténylegesen hany szazalékat télti ténylegesen szakmai munkaval?

25

50

75
100
egyeéb

16. Elégedett az alkalmazott munkarenddel?
IGEN
NEM
Ha nem, miért? (kérem, jeldlje!)
- tdlzottan megterheld
- nincs elég szabadidém

- a beosztas miatt nem tudok egyéb munkat vallalni

- egyéb...

17. Gondolt-e mar munkahely-valtoztatasra?
IGEN
NEM

Ha igen, miért? Kérem irja le az okot!

18. Néhany mondatban fogalmazza meg az intézmény vezetése szamara a jelenlegi iranyitassal és
Osztdnzési rendszerrel kapcsolatos véleményét, javaslatait.

KdszOndm az egyuttmikodését!

b)A betegek, mint kozvetlen fogyasztok

A betegek potencidlis hirvivéi lesznek az intézmény, a
kérhaz imidzsének. Véletlenszerlisége ellenére a
»Szajreklam" (megfogalmazta: Dr. Szabadfalvi Andras)
a marketingkommunikacio kulénallé formaja és a leg-
olcsébb, ugyanakkor legeredményesebb reklamfajta.

Itt fontos az intézménybe val6 belépésnél az udva-
rias fogadas, a kés6bbi kezelések hangulata, az el-
igazodast segit6 tablak, a tisztasag, a személyzet
névtablaja, a betegtajékoztato, a falijsag, a bels6 ra-
dio, televizio.

A betegtajékoztatast térvény szabalyozza. Ha a
beteg nem kapja meg a varhat6 gydgyeredményrél
nyujtott informéaciot, akkor elégedetlen lesz, ugy érzi,
hogy nem gydgyitottdk meg, vagy rosszul kezelték,
ezért rossz hireket terjeszt az intézményr6l.

A korhazakban betegelégedettségi vizsgalatokat
végeznek. Betegelégedettség alatt értjik, hogy a be-

teg Ontudatlanul, vagy tudatosan mindig valamilyen

elvarassal él orvosaval, a személyzettel, a gyogy-

eredménnyel, a korilményekkel szemben. A beteg-
elégedettségi vizsgalatok funkcidi:

- kommunikécios eszkoz: a kérdbiveket nem dol-
gozzAak fel, csak a betegben azt a j6lesd érzést ki-
vanjak kivaltani, hogy megkérdezték a vélemeé-
nyét;

- kiegészit6 informaciok gydjtése: igy plusz infor-
maciékhoz juthat a koérhaz, példaul a beteg ho-
gyan kerllt az intézménybe, hova tartozik tarsa-
dalmi, jovedelmi helyzete alapjan;

- eszkdz az ellatas szinvonalanak javitasahoz: a kér-
d6ivek feldolgozasra, és az informéaciok vissza-
csatolasra kerillnek - ez segiti az ellatds szinvona-
lanak javitasat.

A betegelégedettség dimenzioi:

- gyogyitassal valo elégedettség
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BETEGELEGEDETTSEGI KERDOIV

Az ellatas szinvonalanak emelése és ajobb kapcsolat kialakitasa érdekében kérem szives kdzrem(iko-
dését a kérddiv kitoltésében. (Név nélkil kérjik a megfeleld valasz bekarikdzasaval.)

1. Neme:

a) n6
b) férfi

3. Iskolai végzettsége:

a) altalanos iskola
b) szakmunkasképzd
d) kozépiskola

c) féiskola, egyetem

5. Elégedett-e a varakozasi id6vel?

a) igen
b) nem

7. Mennyire elégedett az itt dolgozék munkéajaval?

a) nagyon elégedett vagyok
b) elégedett vagyok
c) nem vagyok elégedett

9. Mennyire elégedett a varakozas korilményeivel?
a) kivalé
b) j6
c) kdzepes
d) rossz

Megjegyzés

2. Eletkora:

a) 20 év alatti
b) 20-30 éves
c) 31-40 éves
d) 41-50 éves

e) 51-60 éves
f) 61-70 éves
g) 70 éven fellli

4. Mennyi ideig kellett varakoznia?

a) 15 percnél kevesebbet
b) 30 percnél kevesebbet
c) 1 érandl kevesebbet
d) 1 6ranal tdbbet

6. Milyennek itéli meg a szolgaltatast?

a) gyors
b) elfogadhat6
c) lassu

8. Mennyire elégedett az itt dolgozok viselkedésével?

a) nagyon elégedett vagyok
b) elégedett vagyok
c) nem vagyok elégedett

10. Mennyire elégedett a tisztasaggal?

a) kivalé
b) j6

c) kdzepes
d) rossz

Segitségét koszonjuk.

gyogyitds min6éségével
gyogyitas eredményével
- betegtajékoztatas
gyogyulas redlis lehetéségeir6l
egészseéges és gyogyult allapot eltérésérél
kovetkezményekrél
- huméan elemek
emberségesség
kulturalt kdrnyezet, kényelem
tisztasag
ej A latogatok
Fontos a pontos tajékoztatas arrdl, hogy a beteg hol,
melyik osztalyon, szobaban talalhat6. Latogatasi id6-
ben a kezel6orvos elérhet6sége.
d)A hazion/osok, beutal6 orvosok
A koérhazi ellatas iranti igény meghatérozéasa éltaluk
torténik meg. Tudniuk kell az adott kérhaz jellemzéit,
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hogy az adott betegség hol gyoégyithaté legeredmé-

nyesebben. Ehhez szikséges O6ket tajékoztatni, to-

vabbképzésre hivni, konzultaciés lehet6séget bizto-

sitani, az Uj berendezésekrél tajékoztatot kaldeni, in-

formaciés anyagot eljuttatni,

ej A finanszirozok (TB és egyéb allami finansziro-
z6 szerv, potencialis adomanyozok)

Fontos, hogy valds képet kapjanak az intézmény

gazdasagi helyzetérdl.

f) A média

Ujsagszerkeszt6kkel folyamatos kapcsolat (napi saj-

t6, szakfolydiratok). A helyi sajtéval nagyon szoros

kapcsolatot kell kiépiteni, el6nyds id6rél-idére meg-

jelentetni egy-egy cikket a kérhazban folyé lényeges

esemeényekrél. Radids, televizids tarsasadgokkal helyi

€s orszagos szinten kapcsolatot kell tartani, riporto-

kat kozreadni, tudésitani.



A SORROW ERZSEBET KORHAZ
TORTENETE, OISSSZIOJA, BETEGKORENEK
BOVITESE

A kérhaz torténete

A Soproni Erzsébet Koérhaz egyike Magyarorszag
legmodernebb és legattraktivabb korhazainak. Ma-
gas szinvonall hotel-ellatast, j6 infrastruktirat és kel-
lemes kérnyezetet biztosit betegei szamara. A kérha-
zat 1919. junius 23-an nyitotta meg dr. Szilvasi Gyula
korhazi féorvos, Sopron varos egészségugyi népbiz-
tosa. A korhaz fejl6dése tobb szakaszon ment at,
amig megvaldsult ez a jelenlegi modern, korszerd,
eurdpai szinvonalu ellatast biztosité intézmény.

A Soproni Kérhaz életében a rendszervaltas utan
merult fel nagy hangsullyal a kérhaz hosszu tavu fej-
lesztésének kérdése. 1993-ban a korhazban egy
nagyhorderejl fejlesztési koncepcié indult el, amely-
nek utols6 miiveletei most fejez6dnek be.

A rekonstrukcié eredményeként a kérhaz beépitett
terllete csaknem megharomszorozédott, a felszerelt-
sége és a betegeket kiszolgalé komfortfokozat messze
az orszagos atlag felettire emelkedett. M{iszerezettség-
ben egyetlen varosi korhdz sem kdzeliti meg a soproni
szintet, az 519 szervezett és 497 m(ikdd6 agyszamhoz
9 miitd tartozik. A kdrhaz jelenlegi allapota a nyu-
gat-eurOpai szintnek megfelel. A rekonstrukciéra elkél-
tott 23 milliard forint végeredménye ezt hozta létre.

A korhéaz-rekonstrukcié és a finanszirozasi rend-
szer hatasara 1996-ban eladdsodasi folyamat indult
meg az intézményben. Rendezése érdekében kon-
szolidaciés programot dolgozott ki a kérhaz vezeté-
se, egyrészt a bevételek névelésére, masrészt a kolt-

ségek optimalizalaséara ugy, hogy kézben a betegel-
latas szinvonala ne csdkkenjen.

A kapacitasok jobb kihasznalasa érdekében (j
szakmai programok beinditasat, a kilfoldi fizet6s be-
tegek ellatasat és keretgazdalkodas bevezetését al-
kalmazta.

A koérhaz jelenlegi forméjaban és vonzaskorzeté-
ben tulméretezett, a kapacitdsa csak részben kihasz-
nalt. E tekintetben a kérhaz és a tulajdonos egyarant
tud sajat hataskorében intézkedéseket tenni.

A kérhadz 2000-ben o6sszesen 18 417 beteget
apolt. Ebbél 84,25% keriilt ki a korhaz vonzaskorze-
tébdl és 15,75% (2900 f6) a kérhaz vonzaskdrzetén
kivili tertletrdl jott.

A betegellatasban feltiin6, hogy a Sopron varos
vonzaskoOrzetébe tartozd 6sszesen 34 482 beteghbdl
minddssze 15517 f6 (45,14%) gyOgyittatta magat a
Soproni Kérhazban és a tébbség 18 860 f6 (54,86%)
méshova ment kezelésre.

A Soproni Erzsébet Korhaz féldrajzi elhelyezkedé-
se a gazdasigos mikodtetés szempontjabdl kedve-
z6tlen. Az orszag legtdbb kérhazanak vonzaskorzeté-
t6l eltér6en az ellatasi tertlettdl tavol esik. A vonzas-
korzet szélén helyezkedik el. A potencialis betegek-
nek a korhaz megkozelitése kbzben mar fél, vagy har-
mad uton akad mas kérhaz is, amelyek kénnyen elté-
ritheti a beteget a Sopronba val6 utazas szandékatol.

Mosonmagyardvéar, Csorna, Kapuvar kérhazi agy-
kapacitasa egyutt, mintegy masfélszerese a Soproni
Koérhazénak és a harom varos tavolsaga a 30-50 ki-
lométert nem haladja meg. Ha az emlitett kérhazak
20 kilométeres vonzaskorzetét berajzoljuk (amely ko-
rabban a fél 6éran belil elérhetd tavolsagot hatarozta

meg), akkor a meghuzott kéroék bi-

7. tablazat zonyos részei fedik egymast. A
Az agyak szama és kihasznaltsaga %-ban kérhazsiriiség ezen ateriileten az
Szervezett M(ikod6 orszag egészét tekintve a legna-
ldpont Megnevezeés  szsma  Kihasznaltsiga  Szama  Kihasznaltsaga gyobb.
db. % db. % L
o A misszio
1998 Aktiv agyak 480 68,5 438 75,1
Krénikus 76 66,9 70 72,6 A soproni korhaz misszioja, hogy
; befejezett ellatast nyujtdé kérhaz-
Osszesen 556 68,3 508 74,8 i . . — .
ként minél teljesebb kor(i szolgal-
1999 Aktiv agyak 472 641 407 743 tatast biztositson a megel6zés, a
Kronikus 69 69,9 60 80,4 gyogyitas, az apolas és az ezt ki-
Osszesen 541 63,2 467 75,0 egészitd szolgaltatdsok terén is.
2000 Aktiv agyak 472 64.3 410 740 A kérhaz vezetésének céljai:
Krénikus 69 59,7 67 61,5 ?) I\{Ia’gya}r.orszag legszebb ko,rha-
B zava valjon, ahol a betegek és a
Osszesen 541 63,7 477 72,2

dolgozok is jol érzik magukat.
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b) Komplex sirg6sségi ellatast tudjon nydjtani.

c) Orszagos, majd nemzetk6zi tudomanyos mihely
kialakitasa.
A célok megvalGsitasahoz az alabbi stratégiai ter-

veket dolgozta ki;

a) a rekonstrukcié bejezése;

b) az 4gyszam atalakitasa;

c) szerkezeti valtoztatasok;

d) érdekeltségi rendszer megteremtése;

e) megfelelés a marketing és a pr elvarasoknak.

A betegkor

A betegkdr bbvitése az eddigiektél eltéré feladatot ko-
vetel az orvosoktél. A vonzaskoérzetb6l Sopronba ,ira-
nyitasukhoz” szorosabb egyuttm(ikddésre lenne szik-
ség a vonzaskorzet haziorvosai és a korhazi orvosok
kozott. Ennek egyik médja lehetne, hogy a héaziorvosi
rendeléseken a kérhaz szakorvosai specidlis rendelé-
seket véllalndnak, ahol a betegek szakmai ellatdsa
mellett olyan propagandat is kifejthetnének a kérhaz
mellett, amellyel a betegkdr novelése jarhatna egyiitt.
Egy ilyen kezdeményezésben a haziorvosokat is érde-
keltté kell tenni, hogy a fekv6beteg-ellatast igénylé be-
tegeiket Sopronba és ne mas kérhazakba iranyitsak.
llyen jellegl kezdeményezés kilonésen hasznos lehet-
ne azon betegek esetében, akik kézott az atlagosnél
nagyobb az elvandorlas. (Ehhez a GYOGYINFOK fel-
mérése kiindulasul szolgalhatna, amely TAJ-szam sze-
rint kimutatja, hogy melyik telepilés, milyen betegség-
gel kezelt betege, hol gydgyittatjia magat.)

Meg kell vizsgalni azoknak a betegeknek az indité-
kat, akik a Soproni Kérhaz helyett mas kérhazi intéz-
ményben gydgyittatiak magukat, és ennek a szemé-
lyi, szervezeti konzekvenciait korrigalni kell. Amennyi-
ben a kivaltdé ok az orvosi magatartds, gondoskodni
szlkséges arrol, hogy a feltart hiba miel6bb meg-
sz(injon. Ha valamelyik intézményi mikédési hibabdl
adddik a betegek elvandorlasa, azt is siirgésen ki kell
kiisz6bolni.

OSSZEGZES

Valamilyen kép elkeriilhetetlenil kialakul a kéztudat-
ban minden egészségiigyi intézményrél. Ha nem a
korszerli kérhaz gondoskodik arrél, hogy milyen in-
formaciok alakitsak a lakossag véleményét, a kialaki-
tott kép csak mas forrasbdl szarmazoé tajékoztatasra
épulhet.

A legkivalobb pr- és marketingtevékenység sem
leplezheti a rossz szolgaltatast, a lelketlen magtartast
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és az erkolcstelen intézeti politikat! Ezért fontos le-
szbgezni, hogy a kézonségkapcsolat sikerének a tit-
ka az igazmondas.

A szolgaltatasmarketing akkor lehet sikeres, ha
meggy6z6bb maddon tud jobb mindséget kinalni,
mint a versenytarsak. Ez Ugy lehetséges, hogy az in-
tézmény mindig azt nydjtja, amit a fogyaszté a min6-
ség terlletén elvar, vagy még tobbet.

Mivel a szolgéltatdsok nem targyiasultak, a szolgal-
tatdsmarketing feladata a bizonyitéknyujtas, a meg-
foghatatlan megfoghatéva tétele! A péaciensek akkor
elégedettek, ha megkapjak azt, amire sziikségik van,
éppen akkor és éppen olyan médon, ahogy akarjak.

A szolgaltatasok szerepe egyre ndvekszik, f6leg
az egészségugy teriletén. A korszerl korhaz jov6be-
li sikere a piacgazdasagi adaptaciés modszerek al-
kalmazésatol nagymértékben flgg, ezt mar koran
felismerte az Erzsébet Kérhaz is, és sikeresen hasz-
nositja.
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A\ k i vendégll latja a baratait, am
maga nem ugyel személyesen ét-
keik elkészitésére, nem mélt6 arra,
hogy baratai legyenek. / Az ember
pecsenyesiitének sziiletik, és sza-
kaccsa valik. /| Az asztal az egyet-
len hely, ahol az ember sohasem
unatkozik az elsd 6ra soran. / A
majonézzel mindent megtehetiink,
csak ra nem ulhetunk. / Uj étkek
felfedezése tobbet tesz az ember
boldogsagaért, mint Gj csillagoké. /
A Teremt6 arra kotelezte az em-
bert, hogy léte fenntartasa céljabol
egyen, erre étvaggyal osztbnzi, és
az élvezettel jutalmazza. / Mondd
meg, mit eszel, és megmondom, ki
vagy. / A szakacsmesterség a leg-
6sibb a mivészetek kdzott, hiszen
Adam éhgyomorral sziletett.

E konyv igazan megérdemli,
hogy méltatasat az izlelés 6romé-
nek, a kivalo étkek élvezetének
legf6bb klasszikus irgjatol, a két-
szdz éve élt Jean Anthelme
Brillat-Savarin-t6l vett idézetek ve-
zessék be, akire az err6l sz6l6 ma-
véért emlékszik ma is a vilag. Ha-
lasz Zoltan konyvét is méltatni, s
nem csupan ismertetni kell - bar
aki csak belelapoz, az minden ra-
segités nélkil is azonnal, biztosan
megszereti. Igaz csodalatosnak
igérkez6 étkek receptjeivel van

Halasz Zoltan

Etel és irodalom

Torténelmi mesék és receptek

Napi Gazdasag Kiadd, 2003

tele, mégis sokkal tébb, mint az
inyesmesterség technoldgiai Gt-
mutatéja. Bevallom, a legtdbb re-
ceptjét bizonyara nem fogjuk elké-
sziteni - nem is az érdekl6dés hi-
jan, hanem az erre fordithat6é id6
és torédés sz(ikossége miatt -,
am mindegyiket élvezettel olva-
som mér a bel8luk arad6 szelle-
mért és hangulatért is.

Az ember még abban sem
egyeduli az él6vilagban, hogy él-
vezetszerzéssé tette természetes
szikségleteinek kielégitését, am
egyeduli abban, hogy nagyrészt
az 6romszerzés eszkdzévé emelte
a taplalkozast. Ennek amuigy a
gazdasagi kihatasai is oOriasiak, hi-
szen ebb6l kovetkezett, hogy a
modern vilaggazdasagban az élel-
miszeripar és -kereskedelem, va-
lamint a vendéglatas a legfonto-
sabb iparagak kozé tartozzanak.

Enni sokféleképpen lehet. A
legigénytelenebb médja a puszta
taplalkozas, amely csupan annak
eszkozéil szolgal, hogy magunk-
hoz vegyik, j6 esetben a tap-
anyagokat, rosszabban a kal6ria-
kat. Az ember, ha teheti, ennél
tobbre becsili, és tobbel is ké-
nyezteti magat és szeretteit, bara-
tait: lehet6leg olyan ételeket va-
laszt, amelyek élvezetet is okoz-

nak, és az élvezet fokozasara
igyekszik az elkéltésnek is meg-
adni a modjat. Az ételek kifino-
mult élvezetéhez hozzéatartozik
azok héatterének ismerete is. Az
intelligens ember kivancsi a vilag-
ra, és ezért az iny oromét is fo-
kozza, ha vele egyitt az elme is
megkapja a maga szOrakoztata-
sat, ha megtudhatunk valamit a
vidékrél, az emberekrél, a korrol,
ahol étkiinket megalkottak. igy
valik az igazan jo ,étek-kényv”
egyben kultartorténeti mavé is, és
ennek m(ivészetét adja elf itt a le-
het6 legmagasabb fokon Halasz
Zoltan. Persze koénnyd neki: akar
a legszlikebb szakmai életrajzat
is nézzuk, akar csak az itteni uta-
lasait a leirt étkekkel és alkot6ik-
kal val6 taladlkozasaira, napnal vi-
lagosabb, hogy szellemiekben
igen gazdag életat all mogotte,
amelynek soran a vildg nagy ré-
szét megtapasztalhatta, s ame-
lyet 6 az igazan intelligens ember
okos érdekl6désével és bolcs nyi-
tottsdgaval hasznalt ki. Ebb6l va-
logat itt szamunkra a gasztrono-
mia, a torténelem és a kultartorté-
net sajatos vegyitésére épulld
apré remekeket.

Osman Péter
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£ r6sen filozéfiai fogantatasu
munka. Cime ugyan a vezet6k er-
kolcsi t6kéje, a kifejtés azonban
ezt egyrészt leszdkiti, masrészt ki
is t&gitja. Szdkiti, mert f6képpen
az Uzleti életben, a vallalatok élén
m(ikod6 vezet6k erkodlcsi tékéjé-
nek mibenlétét vizsgalja, elkeril-
vén az egyéb terileteket, igy a
koztik minden bizonnyal legké-
nyesebb politikai életet és az ab-
ban jatszott vezetdi szerepeket.
Masfel6l béviti, mert jelentés mér-
tékben foglalkozik a cégek erkol-
csi t6kéjének alakulasaval is. A
konyv er6sségeként emeljik ki
régton, hogy mondanivalojanak
bemutatasdhoz az ulzlet vilagabol
vett friss és nagy jelent6ségi tor-
ténésekbdl vonultat fel esettanul-
manyokat. igy elemzi egyebek
kozt az Arthur Andersen cég két-
szeresen is végzetes szerepét a
cégvilagot megrazé Enron bot-
ranyban, valamint azokat a viharo-
kat, amelyek a Compaq Computer

Alejo José G. Sisoini

The Moral Capital

of Leaders

(A vezetOk erkdlcsi

t6kéje)

Why Virtue Matters

(Miért szamit az erkdolcsi tisztasag)

Edward Eigar, 2003, angol nyelven

cégnek a Hewlett-Packard altal
tortént felvasarlasat kisérték, és
amelyek kivaltéja két eltéré veze-
tési kultira és stratégia uUtkozése,
illetve harca volt.

Napjainkban a vezetdk erkolcsi
t6kéje a cég erejének egyik meg-
hatarozo tényez6je. Az Uzleti kap-
csolatok terén ez nyilvanvalo.
Méasrészt, a cégek egyik legfébb,
massal nem potolhaté eréforrasa
a dolgozéik lojalitasa, marpedig
az ember csak akkor lojalis a
munkaltatéjahoz, ha tiszteli és be-
csuli a vezet6it.

A konyv legf6bb tanitasa és ta-
nulsdga, hogy a vezet6k erkdlcsi
t6kéjét a tetteik, dontéseik, nem
pedig a megnyilatkozasaik hata-
rozzak meg. Minden dontés elke-
rulhetetlendl bizonyos kompro-
misszumok érvényre juttatasaval
jar, és a vezet6 sohasem képes
ugy cselekedni, hogy azzal ne
sértsen érdekeket. Ez hozza el6-
térbe az erkdlcsi felel6sségét egy-
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részt az altala vezetett kdzdsség
egésze, masrészt pedig azok
irant, akikre az adott dontés ked-
vezdbtlen, vagy legalabbis a tébbi-
ekhez képest kevésbé kedvez§
kovetkezményeket hoz.

Mindenki szemében, aki vala-
mely cégnél, szervezetnél beosz-
tottként dolgozik, avezetd erkdlcsi
felel6sségének kozvetlen, gyakor-
lati megnyilvanulasat jelentik azok
a dontései, amelyek meghataroz-
zak, de legalabbis szamottevéen
befolyasoljak a cég képességét a
tulélésre és dolgozdinak javadal-
mazasara, vagyis azt, hogy lesz-e
ott a jov6ben is munkahelylk, és
hogyan alakul, egyrészt az adott
pillanatban, masrészt a jov6ben
az ott megkeresett jovedelmik.
Karakteres, nagy sulyl vezet6i
dontések e tekintetben, hogy fek-
tessilink-e be tébbet ajovébeni fej-
I6dés megalapozasaba, és ezért
vallaljunk fel megszoritasokat, ad-
junk ma kevesebbet az emberek-



nek; valamint adjunk-e kiemelt jo-
vedelmeket azoknak, akiktél legin-
kabb figg a cég jovedelemterme-
I6 képességének alakulasa, és
ezért vallaljuk fel az er6s differen-
cidlas keltette bels6 fesziiltsége-
ket?

A nyit6 esettanulmany két olyan,
egymassal szervesen Osszekap-
csolodo tanulsaggal szolgal, ame-
lyeket mindig, minden cégvezet6-
nek szem el6tt kell tartania. Ezek
egyike, hogy ha a vezetés barmely
indittatasbal is lazulni engedi az al-
kalmazottak moraljat, ez szikség-
képpen és elkerilhetetlendl vissza-
it a vallalatra; az utébbiak ko6zott
uralkod6 legrosszabb szintre hlz-
za le annak moraljat. Lehet, hogy a
vezetdk ideig-6raig nem érzékelik
e lezillést, vagy legalabbis el tud-
jak leplezni azt, am hatasa Ohatat-
lanul megmutatkozik a cég altal
nyujtott teljesitményben, az lgyfe-
lekkel dolgozé alkalmazottainak a
magatartasaban - végsé soron te-
hat mindabban, ahogyan és ami
altal a cég és moralja a kilvilag
szamara megjelenik. Nem kevés-
bé fontos tovabbi tanulsag, hogy
a cég moralja nem képes megha-
ladni az alkalmazottai moraljanak
atlagos szinvonalat, és ezen a ve-
zetés sem tud valtoztatni, barmi-
lyen er6feszitéseket tegyen is.
Maga az esettanulmany meglepd
és szinte alig elhihet6 tényeket be-
mutaté elemzés arrél, milyen nagy
szerepet jatszott egy vallalatnak, a
bizonyos USA repil6tereken az
utasok biztonsagi ellen6rzését
végz6 cégnek a rossz munkamo-
ralja abban, hogy megtorténhettek
aszeptember 11-i tragédiahoz esz-
kozil szolgald repul6gép-eltérité-
sek.

Az erkdlcsi tékeérdl itt felvonulta-
tott megfontolasok két alapvet6
analdgiara tAmaszkodnak (és filo-
zofiai alapvetésil rendszeresen

visszautalnak Arisztotelész Niko-
makoszi etika c. mdvére). Az egyi-
kik parhuzamba allitja az embere-
ket, valamint a cégeket és az
egyéb szervezeteket. Az emberek
~mikodését” tekintve Sison négy
f6, egymasra épil6é szintet kilon-
boztet meg: a cselekedetek, a
szokasok, az egyéni temperamen-
tum, illetve jellem, valamint az
életvitel szintjei. Fejtegetéseit arra
alapozza, hogy a cégek és szerve-
zetek ezeknek megfelel6 szintjeit
a termékeik és szolgaltatasaik, az
eljarasrendjeik és a m(ikodésuket
meghatarozé belsé szokasaik, a
kultarajuk, valamint a cég torténe-
te, vagyis az addigi teljesitményei-
nek és magatartdsanak 6sszessé-
ge alkotjak.

A masik analégiat a szerz6 a
t6ke fogalmanak pénzigyi jelenté-
séhez kapcsolja. Eszerint egy em-
ber cselekedeteinek, illetve egy
cég termékeinek josaga, pozitiv
tartalma Ggy tekinthet6, mint a
téke esetében az azt alkot6 pénz.
Az ember szokasaiban, illetve a

erlltetetteknek talaljak - Sison itt
egy-egy fejezetet szentel a kifejté-
suknek és megalapozisuknak. Az
mindenesetre aligha vonhaté két-
ségbe, hogy a cég kultdrajanak
fejlesztése, tOkéletesitése olyan
befektetés, amely szamottevéen
er@sitheti annak versenyképessé-
gét, és ezzel a jovedelemtermel6
képességét is. Azonban ennek
barmilyen megtérilésére eleve
csak akkor lehet szamitani, ha a
cég képes megéallni a helyét a pia-
con. Emeljink itt ki ugyanakkor
egy dontd jelentéségil eltérést az
erkdlcsi és a materidlis t6ke léte-
zése kozott. Az el6bbi nem 6nma-
gaban, objektive létezik, hanem
mindig csak masok véleményal-
kotasa altal. Ez pedig azt a kovet-
kezményt is maga utdn vonja,
hogy ugyanazokat a cselekedete-
ket, ugyanazt a magatartast az
egymastol kilonbdzé érdekeltsé-
gli személyek, csoportok, piaci
szerepl6k esetenként eltér6 mo-
don itélik meg, az 6 szemikben e

cselekedetek eltér6 modon befo-

Az emberek ,mikddését” tekintve Sison négy f6, egy-
masra épulé szintet killonboztet meg: a cselekedetek,
a szokasok, az egyéni temperamentum, illetve jellem,
valamint az életvitel szintjei.”

cég eljarasrendjeiben 1év6 j6 meg-
feleltethetd a t6ke esetében az an-
nak hozadékat alkotd6 kamatos ka-
matnak. Az ember jellemében, il-
letve a cég kultarajaban 1évd jo-
nak a fejlesztése, magasabb szint-
re emelése olyan befektetés,
amely a pénzigyekben a kdtvény-
be torténd befektetéssel rokonit-
haté. Végil pedig, az ember élet-
maodja, illetve a cég torténete atel-
jes vagyoni allapottal allithaté par-
huzamba. Lehetnek, akik ez utéb-
bi megfeleltetéseket talan kissé

lydsolhatjak az erkélcsi tékénk
alakulését.

A mi kulcsfontossagu megalla-
pitasa, hogy a vezet6k erkolcsi t6-
kéjét a cselekedeteik épitik, a ne-
mes gondolatok és eszmék ehhez
6nmagukban nem elegenddek,
j6llehet a maguk helyén szintagy
nélkilozhetetlenek. A vezetés -
ami a vezet6k esetében mind a
sajat, mind az altaluk vezetett cég
- az erkdlcsi t6ke felhalmozésa-
nak eszkdze, a gyakorlatban meg-
nyilvanul6 mesterség és miivé-
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szét, amelynek kdzege a cselek-
vés, és nem a puszta hozzaértés.
Ha belegondolunk, mindaz, amit
mondanak, hirdetnek, legfeljebb
csak az els6, kozelité vélemény ki-
alakitasdban jatszhat szerepet, azt
pedig a tovabbiakban elkerilhe-
tetlendl feltlirja a cselekedeteik és
az azok kovetkezményei nyoman

kézvetlendl érint6 megnyilvanula-
sai ennek egyebek kozt azok a
kormanyzati dontések, amelyek
meghatdrozzdk az orszag eltarté
képességét és annak tovabbi ala-
kulasat, jelesil azt, hogyan képes
megfelel6 alapokat teremteni pol-
garai életéhez és boldogulasahoz,
valamint hogyan 0sztbnzi a gaz-

Az erkolcsi felel6sséget a valasztas szabadsaga te-
remti meg, amibél az is kbévetkezik, hogy a tudatosan
valasztott jO, illetve rossz cselekedetek gyarapitjak, il-
letve lerontjdk az erkdlcsi tokét.”

kialakulé vélemény. Maradéktala-
nul igaz ez a kulonféle szerveze-
tekre, igy a vallalatokra is. Sison
mindezekkel kapcsolatosan ki-
emeli azt is, hogy az erkoélcsi fele-
I6sséget a valasztas szabadsaga
teremti meg, amibél az is kovetke-
zik, hogy a tudatosan valasztott jo,
illetve rossz cselekedetek gyara-
pitjak, illetve lerontjdk az erkélcsi
tékét. Erdekes és tanulsagos pél-
daként ezt az elvet itt rdilleszti an-
nak a hosszas harcnak a bemuta-
tdsara, amelyet a Microsoft vivott
az USA jogalkalmazasaval annak
érdekében, hogy megdrizhesse
er6folényét a maga szoftvereinek
piacan. Ennek egyik fontos kovet-
keztetéseként emeli ki, hogy min-
denki csak annyira kovetelheti
meg, hogy tiszteletben tartsdk a
jogait, amilyen mértékben maga is
tiszteletben tartotta a masokét.

A szerz8 egész kbnyvében 6va-
tosan kerili, hogy a vezet6k erkél-
csi té6kéjével kapcsolatos vizsgalo-
dasait kiterjessze a makrogazda-
sagi szintre is. Az olvasdban vi-
szont O6hatatlanul is munkal, hogy
ezt megtegye, kuléndsen, ha
olyan idékben él, midén a problé-
mak és a dontések ezt Gjbol és Uj-
bol el6hozzak. Mindannyiunkat

dasag erejét, novekedését. Mind-
ez természetesen mindenekeldtt
pénzkérdés, s a probléma csupan
az, hogy atarsadalom m(ikodteté-
sére, jelenének és jovdjének bizto-
sitasara fordithaté koltségvetési
pénzek felosztdsa  zérdértékd
jatszma: amit bel6le az egyik cél-
kitizés ,megnyer”, azt a masik
Jelvesziti". Ez adja a dontéshozok
erkolcsi felel6sségét. Tagadhatat-
lan, hogy fontos szerepet jatszik a
politikai marketing is, &m annak is
mindenkor az egyik legfébb célki-
tlzésének kell lennie, hogy ndvel-
je a dontéshozok erkélcsi tékéjét.
E hattér elétti, viszonylag aprd, am
nagyon is markans gyakorlati pél-
dakként meriilhet fel, vajon milyen
hatassal van a déntéshoz6k meg-
itélésére, erkolcsi t6kéjére, ha
igen erdteljes koltségvetési meg-
szoritdsok kozepette évente milli-
ardokat adnak a honi filmgyartas-
ra, vagy éppen milliardot fektetnek
be kézpénzbdl egy autéversenyzd
palyafutasdba? Alaposan gondol-
juk meg avalaszt - nem olyan ma-
gatdl értet6d6, mint amilyennek
els6 ranézésre latszik. Ezen is
megérezzik, milyen korultekint6-
en kell eljarni, ha gyarapitani akar-
juk erkolcsi t6kénket.
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A koényv fontos lzenete, hogy
igen nagy a vezet6k erkdlcsi fele-
I6ssége abban, milyen eszkdzok-
kel igyekeznek elérni a cég céljait.
Ezt Sison kemény, gyakorlati pél-
dakkal is bemutatja. Lathatjuk pél-
daul a Ford autégyar és a
Firestone gumiabroncs gyarto cé-
gek kiizdelmét, amelyet azért foly-
tattak, hogy elhéritsak, leplezzék,
illetve egymasra toljak a felel6s-
séget baleseteket okoz6 hibas
termékeikért. Ismét tovabbgon-
dolva: az autdébuszon, amelyen
naponta utazom, sok éve nem lat-
tam ellenért, a Héven is legfeljebb
sokhavonta egyszer, tehat ebben
a mintdban a kozlekedési vallalat
nem igazan latszik térekedni arra,
hogy utasai viteldijat fizessenek.
Er6teljesen igényli viszont, a kdz-
szolgalati feladatkorére és a mu-
kodési veszteségeire hivatkozva,
a tamogatast. Tanulsagos mérle-
gelni, vajon egyrészt milyen erkdl-
csi felel6sséget hordoz a dontés,
hogy k6zpénzbdl évente tizmilliar-
dokkal pétoljak ki a veszteségeit,
masrészt hogyan alakitja ez a stra-
tégia a cég erkolcsi t6kéjét. Azok
nézdpontjabdl, akik a tAmogatés-
rél dontenek, a kulcskérdés nyil-
vanvaléan az, vajon megkockaz-
tathat6-e, hogy egy cég, amely
szazezreknek nyujt nélkulézhetet-
len szolgaltatast, részben-egész-
ben m(ikodésképtelenné valjék -
még akkor is, ha netdn maga is fe-
lelés helyzetének eziranyu alaku-
laséaért. Az adéfizet6k néz6pontja-
bol pedig a kulcskérdés, vajon a
vezet6k az 6 érdekeiket legjobban
szolgalé megoldast valasztottak-e
a szolgaltatas miikod6képességé-
nek meg6rzésére, tehat olyat,
amely a lehet6 legjobban kiméli az
6 addterheiket is meghatarozé
koltségvetést.

Osman Péter
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