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gyarázható, vagyis arra utal, hogy egyszerre jelenti 
az emberi lét velejárójaként definiálható, természetes 
szabadságot, ilyen értelemben „tradicionális” érték­
nek tekintve, és egyszerre jelentheti az individuum 
szabadságát hangsúlyozó, élmény-egyénorientált 
értéket, mely esetben a „hedonista” struktúrába il­
leszthető.

A „tradicionális” értékek egy másik dimenzióját 
rajzolja ki az 4&����*� ��	�� �./%&���%��##$�)(��,9  érték­
csoport, amelybe az anyagi stabilitást, megnyugvást, 
kiegyensúlyozottságot, biztonságot sugalló értékek 
rendszere tartozik. Ebbe a csoportba a mindennap­
ok mókuskerekéből való kiszállásra jellemző, letisz­
tult, nyugalmat sugárzó, stabil értékek kerültek.

KLASZTER AN ALÍZ IS
AZ ÉR TÉKR EN D SZER -STR U KTÚ R A
ALAPJÁN

Annak érdekében, hogy az értékrend, mint másodla­
gos szegmentációs ismérv szerint megvizsgáljuk, 
hogy kirajzolódik-e valamilyen csoportképző dimen­
zió a mintatagok között, klaszter-analízist végeztünk, 
melynek eredményeként a három faktornak megfele­
lően három klasztert tudtunk definiálni:
-  „Családcentrikus, biztonságra törekvő”
-  „Hedonista”
-  „Gondoskodó jómódú” szegmenseket.

A három klaszter vonatkozásában jól cizellált, ka­
rakteres értékstruktúrákkal találkozunk, melyek egy­
mástól is -  és bizonyos tényezők vonatkozásában -  
a mintaátlag fő irányától is számos specifikus kü­
lönbséggel, eltéréssel jellemezhetőek.

A „Családcentrikus, biztonságra törekvő”�
szegmens karakterizálása

Az első klaszter a „családcentrikus biztonságra tö­
rekvők” köre. Ők a mintaátlaghoz képest fontosabb­
nak tartották a kényelmes, nyugodt, kiegyensúlyo­
zott életet, a takarékosságot, a családi boldogsá­
got. Ugyanakkor a mintához képest jóval alulérté­
kelték az izgalmas, élvezetes életet, a karriert, si­
kert, hobbyt. A csoportot tehát leginkább a tradicio­
nális, a letisztult, klasszikus, érett értékek rendszere 
jellemzi. (3. táblázat)

A „hedonista” szegmens értékítéletének �
jellemzői

A második klaszter tagjai a „hedonista értékek köve­
tői”. Ők az élvezetes, izgalmakban gazdag élet ked­

3. táblázat
A „C s a lá d c e n tr ik u s  b iz to n sá g ra  tö re k v ő ” 

k la sz te r é rté ks tru k tú rá ja

Értéktényezők 1. klaszter mintaátlag
Szabadság 3,65 4,06

Élvezetes élet 2,66 =*;E

Izgalmas élet E*AE :*U=

Kényelmes élet 4,37 3,96

Nyugodt, kiegyensúlyozott élet 4,68 4,49

Egészség 4,88 4,87

Jó emberi kapcsolatok 3,82 4,34

Sok szabadidő 3,28 3,63

Anyagi jólét 4,20 4,16

Erkölcsi elismerés 3,48 4,02

Megengedhessek magamnak 
valami jót 3,49 3,87

Takarékosság 4,23 3,62

Másoknak való örömszerzés 3,81 3,96

Másokról való gondoskodás 3,88 4,00

Családi boldogság 4,74------  1 4,58

Karrier, szakmai siker, 
önmegvalósítás :*EE =*;E

Hobby :*E" =*EV

Békés világ 4,12 4,20

Boldogság 4,25 4,50

Belső harmónia 4,06 4,36

Igazi barátság 3,55 4,21

�����#I� 1�.��� '�����#*� :""A� �5WE::"�

velői, számukra az átlagosnál fontosabb az anyagi 
jólét, hogy megengedhessenek maguknak valami 
jót. A karrier, a sok szabadidő, a hobby a minta átla­
gához képest ebben a csoportban a legjobban felül­
értékelt tényezők. Ugyanakkor az átlagosnál kevés­
bé fontosnak ítélték a kényelmes, nyugodt, kiegyen­
súlyozott életet. Ebbe a csoportba kerültek tehát az 
önjutalmazó, az egyéni értékeket előnyben részesí- 
tők, ezt bizonyítja, hogy a másokról való gondosko­
dás, illetve a másoknak való örömszerzés az átlagnál 
kevésbé fontos ennek a csoportnak. (4. táblázat)

Értékrendszer specifikumok a „Gondoskodó �
jóm ódú” szegmens esetén

A „gondoskodó jómódú” klaszterbe a biztonságra 
törekvő, szociálisan érzékeny mintatagok kerültek. 
Tagjai sokban hasonlítanak az első szegmens érett 
értékrendszerrel bíró tagjaihoz, de ebben a csoport-
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A fogyasztási siokásoSc és vásárlási 
motívumok sokszínűségét látra 

felm eri! a kérdés, hogy melyek Is 
a tényleges választási szempontok 

a bor vásárlása során. I  borok 
minősége és ára összefüggéseinek 

feitárására kvalitatív kutatást 
végeztem. Különböző fogyasztói 

csoportokban vizsgáltam az azonos 
fajtájú, ám eltérő minőséi! 

színvonalat tükröző és különböző árú 
vörös, majd fehér borok megítélését. 

Jelen cikkben a bárom jó! 
ellcylöiiíthető szegmens 

értékítéletének H inbsége it 
elemzem, & � eltérő Igényeket 

figyelembe véve a bortermelőknek 
differenciált marketingtevékenységet 

szükséges alkalmazni, ami 
elsősorban jól átgondol! 

termékpolitikát jelent, ezt követően 
pedig a marketingmix további 
elemeit célszerű hosszú távra 

kialakítaniuk.

Ma Magyarországon számos kutató és szakember -  több oldalról 
körüljárva a témát -  foglalkozik az élelmiszeripari marketing 
fontosabb kérdéseivel, a szőlő-bor ágazattal, a bormarketing 

különböző területeivel. A téma aktualitása aligha vitatható, elmondható, 
hogy egyre inkább „divat” is ma a borral foglalkozni. A számos kutatás 
mellett 2000 óta magam is foglalkozom a témával, mind kvantitatív, 
mind kvalitatív kutatások keretében. Jelenleg egy kvalitatív kutatássoro­
zatról szeretnék beszámolni, melynek célja, hogy árnyaltabb informáci­
ókat kapjanak a borválasztás motívumairól, a bor árának és minőségé­
nek fontosságáról a vásárlási döntésben.

A KUTATÁS CÉLJA 

A kutatás célja, hogy
-  megállapítsam, hogy a termék érzékelhető minősége, vagy az ára 

befolyásolja inkább a vásárlókat döntéseik meghozatalakor,
-  információkat szerezzek arról, hogy van-e tényleges összefüggés a 

kiskereskedelmi forgalomban különböző árakon kapható borok 
megítélésében, azaz valóban jobbak-e a drágább borok,

-  mekkora különbségek vannak az egyes termelők azonos vagy na­
gyon hasonló kategóriába tartozó borai között,

-  a márkahűség (amely jelen esetben egy termelő boraihoz való ra­
gaszkodást is jelentheti), a megszokás, a termék külső megjelenése, 
a termék fizikai tulajdonságai -  ezek közül is kiemelve három lénye­
gesnek ítélt szempont: az 8�9 az �����  illetve a ��8�  -  befolyásolják-e a 
vásárlókat döntéseikben

-  illetve szerepet kap-e a sznobizmus a döntésekben.
Mindezek után hipotéziseket fogalmaztam meg. Feltételezésem 

szerint:
-  a drágább borok jobb minőséget takarnak 
-  a jobb minőség nem mindenki számára nyilvánvaló és egyértelmű 
-  a minőség megítélésében legkompetensebbek a borászok, illetve a 

borbírák, akik komoly szaktudással rendelkeznek 
-  jól meg tudják állapítani a minőségi különbségeket a magukat bor­

barátnak, borértőnek nevezők
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_ a bor minőségére vonatkozó éles különbségek a 
borhoz nem értők számára is érzékelhetők.

A KUTATÁS MÓDSZERE, A VIZSGÁLAT 
KÖRÜLMÉNYEI

A kutatás módszeréül speciális csoportos megkérde- 
zéses kísérletet választottam. A kísérlet alanyai vak­
tesztet, méghozzá páros preferenciavizsgálatot haj­
tottak végre. A hipotézis, valamint a kvantitatív kuta­
tás alapján három 12 fős csoport összehívását tartot­
tam szükségesnek.

Az első feladat annak eldöntése volt, hogy milyen 
paraméterekkel rendelkező megkérdezettek tartoz­
zanak egy-egy csoportba.

A különböző árkategóriájú, ám egyéb paraméte­
rekben hasonló borok megítélését külön vizsgáltam
-  a szakértők (borászok, borbírák, akiket a köny- 

nyebbség kedvéért a vizsgálat során „profiknak” 
nevezek),

-  a magukat hozzáértőnek mondó, borvásárlásuk­
ban igényes fogyasztók (őket a vizsgálat során a 
későbbiekben „félprofiknak” nevezem), illetve

-  a hozzá nem értő fogyasztók (továbbiakban „ama­
tőrök”) csoportjában.
Egy másik lényeges döntés volt, hogy milyen bo­

rokat vonjak be a vizsgálatba. A vakteszt során 5 kü­
lönböző termelő 5 különböző árkategóriát képviselő, 
de azonos fajtájú fehér (Chardonnay), majd újabb kí­
sérletek kapcsán vörös (Kékfrankos) borát hasonlít- 
tattam össze.

Az értékelés szempontjai: 1) A bor íze, 2) A bor il­
lata, 3) A bor színe.

A vakteszt során a megkérdezetteknek csupán azt 
kellett eldönteniük, hogy az egyidejűleg felszolgált 
két bor közül melyiket preferálják az említett szem­
pontok szerint.

Ezek alapján az ötféle bor tíz páros kombinációját 
szükséges értékelni, anélkül, hogy a csoport tagjai 
tudnák, hogy konkrétan mely borokról nyilvánítanak 
véleményt. Az eredmények rögzítéséhez értékelőla­
pokat készítettem.

Országosan is ismert és elismert termelők borait ki­
választva mind a Chardonnay, mind a Kékfrankos ese­
tében a következő borokat vontam be a vizsgálatba:
-  Gál Tibor (Egri borvidék)
-  Szőke Mátyás (Mátraaljai borvidék)
-  Nagyréde (Mátraaljai borvidék)
-  Egervin (Egri borvidék)
-  Mőcsény (Szekszárdi borvidék)

A kiválasztott borok árai egymástól lényegesen el­
térőek voltak, kiskereskedelmi forgalomban kb. 400 
forinttól 2000 forintig, melyek közül a legolcsóbb az 
Egervin bora, ezt követi a Nagyrédei, a Mőcsényi, 
majd a Szőke Mátyás borok, végül az év borászának 
is választott Gál Tibor borai jelentik a mintában leg­
drágább borokat.

Az eredmények értékelését a Guilford-féle eljárás 
alapján végeztem, melynek során lehetővé válik egy 
intervallum-skála létrehozása a vizsgált termékek kü­
lönböző ismérvei alapján.

A TÉNYEZŐK FONTOSSÁGA

Annak eldöntésére, hogy a kísérlet során vizsgált há­
rom tényező (íz, illat, szín) milyen fontosságú a fo­
gyasztók számára, szóbeli interjúkat készítettem a 
vizsgálat résztvevőivel.

A #$�'&��,'�����) '�  csoportjával történő beszélge­
tés kapcsán kiderült, hogy amennyiben az értékelést 
százalékos formában kell kifejezni, számukra az íz 
fontossága 60% körüli, mind a fehér, mind a vörös 
borok bírálatánál, az illatnál és a színnél azonban el­
térőek az arányok.

A fehér borok esetében az illat bizonyul nagyobb 
súlyúnak, vörösboroknál pedig a szín.

1. táblázat
A borok paramétereinek fontossági sorrendje

Profik

Fehér borok esetében Vörös borok esetében

íz 60% íz 60%

Illat 30% Illat 10%

Szín 10% Szín 30%

Összesen: 100% Összesen: 100%

Félprofik

| Fehér borok esetében Vörös borok esetében

íz 70% íz 75%

Illat 20% Illat 10%

Szín 10% Szín 15%

Összesen: 100% Összesen: 100%

Amatőrök

Fehér és vörös borok esetében egyaránt

íz 93%

Illat 5%

Szín 3%

Összesen: 100%
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2. ábra
A kékfrankos borok értékelése

port összességében azonban a Nagyrédei bort érté­
kelte legpozitívabban, Gál Tibor Chardonnay-ját pe­
dig sokkal kevésbé preferálta a szakértőknél.

Az amatőrök véleménye drasztikusan eltér az előző 
két csoportétól. A mintában legolcsóbb Egervin-féle 
Chardonnay-t preferálták kiugróan a leginkább, a min­
ta két legdrágább bora nem került „dobogós” helyre.

A vörös borok értékelésénél is meglepőek az 
eredmények. (2. ábra)

A vörösborok páros preferenciavizsgálata során a 
profik szintén Szőke Mátyás borát találták legjobb mi­
nőségűnek, azonban a sorban következő három ter­
melő bora nem sokkal marad el az első helyezettől.

Az Egervin Kékfrankosa a csoport véleménye sze­
rint nem nevezhető jó minőségűnek, hiszen minden 
szempontból ezt preferálták legkevésbé, így összesí­
tett eredménye is 0 értéket kapott.

A félprofik a minta legdrágább borát (Gál Tibor) ta­
lálták a legjobbnak, ezt követi sorrendben szorosan 
a Mőcsényi Kékfrankos, majd jóval lemaradva az 
Egervin és Szőke Mátyás következik. A csoport a 
Nagyrédei Kékfrankost találta a legalacsonyabb mi­
nőségűnek a többihez képest.

Az amatőrök véleménye a Kékfrankosok megítélé­
sére vonatkozóan is számottevően eltérő. Ők a 
félprofiknak legkevésbé szimpatikus, a mintában má­
sodik legolcsóbbnak számító Nagyrédeit találták a 
legjobbnak. A legkevésbé előnyben részesített ter­

mék számukra Szőke Mátyás Kék­
frankosa, amit -  mint említettem -  
a Profik legjobbnak ítéltek.

KÖ VETKEZTETÉSEK

A vizsgálatban résztvevők a borér­
tékesítés eltérő célcsoportjait rep­
rezentálják. Bár a kvalitatív kutatás­
ból, illetve a mintanagyságból kö­
vetkezően az eredmények mesz- 
szemenő következtetésekre nem 
jogosítanak, mégis igen szemléle­
tesek és elgondolkodtatóak.
-  Az eredmények jól szemléltetik 

az eltérő célcsoportok más és 
más preferenciáit, lényegesen 
különböző ízlésvilágát, végső 
soron eltérő igényeit.

-  Az olcsó tömegborokat előállító 
cégek valóban a tömegigé­
nyekhez igazodnak, mert mint

az „amatőrök” csoportjában kapott eredmények is 
mutatják, a hozzá nem értők számára jó minősé­
get testesít meg az a bor, melyet a szakértők 
gyakran nem igazán sokra tartanak.

-  Az is feltételezhető, hogy a kevésbé igényes fo­
gyasztók esetében nagyobb szerep jut vásárlási 
döntéseikben a megszokásnak, valamint az ízlés­
világuk is ezekhez a berögződött, megszokott ter­
mékekhez igazodik.

-  A vizsgálatok során bebizonyosodott, hogy min­
den csoportban -  a szakértők, az igényesek és az 
átlagfogyasztók mintájában is -  nagyban érvénye­
sül a szubjektivitás. Az egyéni szubjektivitás pedig 
részben alkati adottság, részben a nemzeti kultúra 
és a hagyományok függvénye, részben pedig a 
változó kínálat, és ízlésdivat által is befolyásolt.
A három-három vizsgált csoportban tehát egymástól

lényegesen eltértek a vélemények, úgy a fehér, mint a 
vörös borok minőségének megítélésére vonatkozóan.

Mások tehát a vásárlást befolyásoló tényezők a 
szakértők esetében, de azt kell mondani, -  látva az 
eredményeket -  hogy a magukat hozzáértőknek te- 
kintők esetében is, mint az átlagos, a „vásárlásban 
sokkal kevésbé érintett” fogyasztók csoportjában.

Domán Szilvia, főiskolai adjunktus 
Károly Róbert Főiskola, 

Marketing és Menedzsment Tanszék, Gyöngyös
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Hogyan lehet akkor valamely terméket vagy szolgáltatást ennek az 
embercsoportnak eladni? Úgy, hogy rendszerben gondolko­
dunk. Nem egyszerűen felvisszük hagyományos vállalkozásun­

kat a webre, hanem rendszert teremtünk. A szisztéma fölállítása előtt 
azonban tisztában kel! lennünk egy alaptörvénnyel. A web -  önmagá­
ban még -  nem információt továbbít, hanem adatbiteket. Használható 
és érthető információ ezekből az adatbitekből csak akkor lesz, ha az 
internetes kapcsolatok végpontján ezek az adatbitek a felhasználó, a lá­
togató, adott esetben a vevő számára emészthető formában jelennek 
meg. Vagyis „emberi fogyasztásra alkalmas" módon. A folyamat az 1. 
ábrán látható.

1. ábra

Termék, szolgáltatás

Digitális technológia

Adatbitek
Y

Internetes továbbítás 
£

Visszaalakítás „fogyasztható” formába

A világon gyakorlatilag bármi digitális adatbitekké alakítható. Bár­
mely termék (az élelmiszertől a szórakoztató elektronikáig, az autótól a 
fogkeféig) és bármely szolgáltatás (a pedikűrtől az autókölcsönzésig). 
Mindez a termékek és szolgáltatások értékesítésének hallatlan mértékű 
kiterjesztését teszi lehetővé. A világhálón történő adattovábbítás lehető­
sége egy lokális piacot potenciálisan világméretűvé növelhet. A web­
marketing alapos ismerete nélkül, illetve a webmarketing-rendszer fel­
építése nélkül azonban mindez puszta lehetőség marad.

A rendszer a legprimerebb megközelítés szerint is legalább négy 
elemből, négy lépcsőfokból állhat össze.

/� Marketing & Menedzsment 2007/4-5.
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„Ahogy egy híres amerikai online guru fogalmazott: ’A�
webdesignerek és a programozók bizonyára remek�
válaszokat adnak, ha dizájnról vagy szoftverekről kér­
dezzük őket. De ami a marketing tanácsaikat illeti,�
akárha a pedikűröséhez fordulna az ember. ’ ”
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érdektelenek. Nekik nem kell, hogy tetsszen az ol­
dalunk.

3. A lehetséges vevő: Ez a halmaz látogatóink kö­
rülbelül 45%-át teszi ki. Körülbelül tízszer annyit, 
mint a biztos vevők. Ők számunkra a legfontosab­
bak. A Mátrix Webmarketing 1.1 rendszer lényege 
az, hogy őket vásárlásra bírjuk. Ha nem ma, akkor 
holnap vagy egy hónap múlva. Az ehhez szükséges 
eszközrendszerről később írunk. A Mátrix Marketing 
következetes megvalósítása esetén, tehát viszony­
lag rövid időn belül megháromszorozhatjuk vagy 
megötszörözhetjük online eladásainkat, azaz profi­
tunkat, amennyiben felismerjük, hogy kizárólag erre 
a harmadik halmazra kell koncentrálnunk. A keres­
kedelmi weboldalak 95%-nak legnagyobb hibája, 
hogy nem ismeri a profit-maximalizálás törvényeit 
és nem tudja, hogy az öt lépcsőből álló rendszernek 
elsősorban erre, a harmadik csoportra kell fókuszál­
nia. A weboldalkészítők és weboldaltuiajdonosok 
leggyakrabban elkövetett hibája az, hogy mindenki­
nek tetszeni akarnak. Presztízskérdésnek tekintik 
weboldaluk design-ját, büszkén dicsekszenek az ol­
dalon látható attraktív megoldásokkal, és figyelmen 
kívül hagyják a legfontosabb célt: hogy az oldal fel­
adata a pénzkeresés.

4. Különös jelentőséget tulajdonítunk az Ameriká­
ban már óriási bevételeket produkáló és igen sikeres 
új irányzatnak, a gerillamarketingnek. A gerillamarke­
ting hazánkban abszolút újdonságnak számít, és 
egyik legfontosabb terepe maga az internet.
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Az elmúlt fél évet az említett források tanulmányozá­
sával, feldolgozásával és adaptálásával töltöttük. A 
védjegyoltalom alatt álló Mátrix Webmarketing rend­
szer kifejlesztése azonban mit sem érne a professzi­
onális infrastruktúra nélkül. Igen jelentős összeget 
invesztáltunk mozgókép, fotó, grafikai és hangzó­
anyagok befogadására és kezelésére alkalmas be­
rendezésekbe, informatikai hardverekbe és a leg­
korszerűbb szoftverekbe. A technikai bázis mögött 
egy tizenegy fős (professzionális) szakemberekből 
álló gárda állt össze, melyben a statisztikustól a 
dizájnerig, a jogásztól a filmesig, a programozótól a 
reklámszakemberig, a copywritertől a hálózati szak­
emberekig sokan dolgoznak. A megrendelő termé­
kének vagy szolgáltatásának mi is szakértőivé kell, 
hogy váljunk, különben sosem találnánk meg a szá­
mára fontos célcsoportot.
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A Mátrix Webmarketing rendszerének létrehozásakor 
alapvetően négy forrásból merítettünk:

1. Amerikai irányzatok (pl. Derek Gehl, Jim Sterne, 
vagy Jay Conrad Levinson). Ma már közhelynek szá­
mít, hogy a PR, a reklám, az inter­
net-penetráció, az online üzletkö­
tés és általában az internetes mar­
keting területén az amerikaiak 
mindig is fényévekkel előzik meg 
a közép-kelet európai piacot. Rész­
letesen tanulmányoztunk több 
amerikai iskolát, elméletet.

2. Adaptáltunk két Magyaror­
szágon kialakított iskolát, mely sikeresen formálta át 
az amerikai és a brit megoldásokat a hazai piac sa­
játságainak figyelembe vételével.

3. Nélkülözhetetlen volt, hogy kiegészítőként be­
építsük azokat az offline, vagyis hagyományos mar­
keting módszereket (felmérések, kutatások, analízi­
sek, print média, outdoor média, elektronikus média, 
reklámgrafika, PR, stb.), melyekkel az elmúlt évtize­
dekben foglalkoztunk.
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Megrendelőnk cégét, termékeit vagy szolgáltatását 
alapos vizsgálatnak vetjük alá. Részletes teszteket

töltünk ki és számos marketing analízist (pl. SWOT 
és P.E.S.T. analízis és ehhez hasonló módszerek) 
végzünk el. Ehhez a megrendelő aktív közreműkö­
dése szükséges. A folyamat első lépcsőfokán tehát 
meg kell tudnunk minden releváns információt, 
mely a promóció során a termék vagy a szolgáltatás 
eladását segítheti. Elemeznünk kell a megrendelő 
konkurenciáját, és annak stratégiáját és marketing­
jét is.

„Az üzleti hasznot nem a weboldal, hanem a marke­
tingkoncepció hozza, mely az oldalon megjelenik. Az 
oldal összeállítását megelőző, illetve követő fázisok 
egyetlen célja: a profitnövelés. A rendszer mindent en­
nek a célnak rendel alá.”
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2. A Mátrix Webmarketing adaptálása
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3. Weboldalépítés
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4. Látogatottság-növelés
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A légifuvarozás piaca jelentős 
átalakuláson megy keresztül.

Új szolgáltatói kategóriában jelennek 
meg új légitársaságok, illetve 

többen átalakítják tevékenységüket. 
Az információtechnológia, 

a kommunikáció is jelentősen 
fejlődik, melyek együttesen új piaci 

lehetőségeket teremtenek 
a légitársaságok számára.

Ehhez jelentős marketingmunkára 
van szükség, különösképpen online 
formában. De milyen is a jó online 

reklám? Hogyan segítheti egy 
vállalkozás jövedelmezőségét? 

Hogyan működik az online 
jegyfoglalás és értékesítés 

a légitársaságok gyakorlatában?

EGY HONLAP MEGKÖZELÍTÉSE

Vitathatatlan, hogy az online megoldások döntő többsége az internet­
hez köthető. Informál és a kereskedelmi feladatban is részt vállal. En­
nek elengedhetetlen eszköze a reklám, melynek célja -  a többi médi­
umhoz hasonlóan -  az, hogy a fogyasztókhoz eljuttassa a reklámüze­
neteket, ezzel elősegítse a fogyasztó és vevő között kialakuló adás-vé­
teli kapcsolat létrejöttét. A gazdasági reklámtevékenységről szóló 1997. 
évi LVIII. törvény vonatkozik az online reklámra is. E jogszabály 2. § g) 
pontja szerint a gazdasági reklám „olyan tájékoztatás, amely termék, 
szolgáltatás, ingatlan, jog és kötelezettség (a továbbiakban: áru) érté­
kesítését vagy más módon történő igénybevételét és a vállalkozás ne­
vének, megjelölésének, tevékenységének népszerűsítését, továbbá áru 
vagy árujelző megismertetését mozdítja elő” .

Az internetes reklámokra részben más szabályok vonatkoznak, 
mint a hagyományos médiumokban elhelyezett hirdetésekre. A világ­
hálón a reklám a nap 24 órájában bárhol célba érhet, és a reklámok 
fogadtatása azonnal lemérhető a felhasználók körében, így ha szüksé­
ges, azonnal be lehet avatkozni. Az online reklámozás eszköztárát ké­
pező megoldások sokfélék lehetnek, folyton változnak, fejlődnek, és 
nemegyszer új irányt szabnak az egész szakma további fejlődésének 
(http://hirek.prim .hu/cikk/49646/).

Internetes felületen megjelenni manapság egyre természetesebb kö­
vetelmény. A megjelenés módja szempontjából tesztelni kell a keresők­
ben a konkurencia által készített oldalakat, hogy az adott iparágban 
előforduló kulcsszavakra hogyan teljesítenek. Ki kell próbálni, hogy 
mennyire könnyen kezelhetőek, milyen gyorsan töltődnek le, stb. Ezzel 
párhuzamosan figyelni kell a célok kitűzését, a határidők megjelölését, 
hiszen óriási dinamikájú területről van szó, rövid idő alatt aktualitását 
veszítheti munkánk, üzleti konkurenciánk megelőzhet minket. (Nagy, 
2000)

1 A cikk a Marketing Oktatók 2007. évi konferenciáján prezentált „Az online értékesítés marketing vizsgálata a légi személyfuvarozás te­
rületén” című előadás átdolgozott változata.

Webmarketing 73

http://hirek.prim.hu/cikk/49646/


<Z�>->"#-� 	$+#�#"� �+�����#�-�� �� Y#@�#$��- ��
����� "�#���-��%$��� H#� 1���52%� ����#��#-� %B�Z��
Y#@��+��2-%�"�>�#�	��"#��� 1�"�#-�#���#"��� ���#���%�
�#���-��"�@@�� ���� #��+� ��5+� _@#--Z-%#�` �� H#�� %�[
�)$ ���� �� ��$������ �� �	-�#�#"�� @)$� ���%$�-� �)�-��
����-� %����)"��1�� � 1�-������� ��#��-#%� -��� ��+�[
�)-� �� .	�� �V��5)����� 5#�#-	�#�� 	"� 5>�!5	�#�� %B�)-5)%�
#�%)�$)����-�� ��� ����" ��� @)$� ��� "�B-]"B�1#�!�� 1����
-#��#���#"�����)")$�)"� �#��!@@������).� 5���C��	$�	[
%#�� �+ � �-��$�).� �� -#�� "��@�+� ����#��#-� %B�Z��
1���-��� +#� 2���-V��� �	-�#�#"� "�#���-�� �� "�>�#��
�#�5#�#-B�	"#�� C�5 �� ����"1�� �� �� ��-���$�-� %#$#"�[
�Z�� @���-�B�����-� _"�#�@�$)�`� @#�]�B�2"�%$ �� 	"� "�B[

-#%$!��� �� "�>�#�#%� #�$#-+#�	"	$!�� "�)�����-� %2��[
�)"���+���	"���-2��)-��)���$#-+#�%#�	"	$#� /M#���C$�-��
"�-�� ����3�

H#��#�#5�"Z%�#�� ����"#��� 1�����#�� �"�%#���� 1������[
�)�5�-�%�@#--Z-%#���T$�)"��"�#$#�#���-���_@#"�	+#"`�
1�-���.B�-#%�� ���#��#���%Z�>-@>�!�%#$#"!%%#�� �����)[
����� ��� "�B-]"	�-#%�� "!�� �����)����%�%>�>���� � � �#1#�![
�#�� � � #�"!� -	1)-�� ��+���-� "�#$#��	"-#%�� �2+52%��
1������@>-�	"�!��#�1�"�-)� � ������%�"�)�)-�%�->[
�#%�!� "�$$#-+5	�#�� ��$+B����� �$)-�@�-� ��$+B�� �#��#�[
�#������������)���%$���N�D����+��� 2�)-� �)$�."�%���"�#[
$#-."	@#-� @B�1��2-%�� 1���� �#�1�"�-)� -%� %���$� � 	"�
-#�� "�#$#�#��� #�!��Z-%� %�-%2$#-"� .	��

�@@#-� ��� #"#�@#-� �"� ���%$�-� �#�)����B�1�� ��
1���� #��� "�%#$#"� Y#@��+��� -#�� �--��$�� �	-��� ��-��
�-%)@@��#�1�"�-)� @�$)�� ��-+��%�+)"� 	"� #�"�)-�")��
%	$+	"#���#1)��-#��."�%�"�%��	-��#�� �# 1 # ��5 �#"#�[
@#-� � � �	�� �>@@� �	-��� ."�-)�-��� 1�-#�� �����"�-� )�[
��-+���� 	"� 5 �� �#��#$�#�#���� ������-�� _�	-��)$.�@�[
$)�`� � +�-�� �$#.B�#-� %����#�#�#��� �#�1�"�-)� �.#-�$�[
%2"�Y#@��+������ �"��C��#�!�!#%@#-��#�"�$����_1���)��[
� %f� 1�)-���� ��-+� ��Y#@"��#� %	"�B�!%� 1�@)�� %>�	� "�[
$��1�� �� B��� �	�+)2�� ��� �� .	��� ��#���%� �� �#��	-�#�#[
"#@@� �-��$�).� %��� -#��5#�#-B��� �#�� -��� ���5)-�� ���
����-�� ��-�1��#��� �#�)����������"��-++��� �#--#� $	"���
#��� %�)��B�)"�-� /=$�-�-�� DEE�3�

� & � ( � ' � � � . � � ) � � � � � � � � �& � � �

� ) � � & � ' � � * � � � ) ( � � � � � i � � �& �

(��"�)������ "�%%��� "�	�#"#@@� %>$@#-� �>$�	-��� ���-[
@�-� � � �#$5#+#���� �%�%� ������ � �5#�#-� �2@��%).� �@�-�
."�%� #��� 1�����)-��"� /:C�A(3� 	"� #��� _��Y� .�"� �̀
/W�MM� C�93� �	���)$"�")�� �#�	%#-�"	�	-� %#$#"��Z��
�2������ @#� ��� �-��-#� ��$%#��-�� -	1)-�� 	$+#%#""	[
�	��� #$#+�	-�	��

C����#�!#-� ��-��"�� 1���� �� -��� ����-� �#� %#��� B$-���
��	$�� 	$+#�#"� Z��#�#�-�X� C���%#��� �#���������-�� -	[
1)-��@#%#�+	"@#-�� 1���� ��� ����� �#�-����@@�#�!-���
������)����� %��#�"�#$#�1#�-#%��1����.	��#��Z��#�#��

%>�-#%�� 	"� #��� ��� #�!-��� %#��� %��)[
�)"@�� 1#��#�-��� 1�� �� �)����� %� ��[
�)@@����"-�%�

,#��	$	"#%� "�#$�-��� 1�� �� �)��[
��� %� F�c��� #++��� V��� �)��������
1���� ."�%� �� -��� ������ �)����� +#�
��"��-� �� �� -��� ����-� ��-+#-� �)[
����� � �#��"�#$�� �� .	�� �#�#$![
"#@@� 	$�#���� �%%�$� #�� ���� 5#�#-����
1���� ��"��-� �� %	�� 	"� �	�"�#$�
�--��� �)����� 1�������#�52�-����.	��

	$�	%#"B�	"�� Z�#-#�#X� ����"�#$#"	$#� ->�#�1#��� #$#+[
�	-�#""	�	��� �-	�%Z��� 1�����%)$."�%�#��#��#-���$�-[
���� �"� #�� %#��#-#� %>��#-�#� �� �)��������")�� ->�#�	"	$#X�
:�-+#����#+��� -	1)-��5 ���#�������������@#%#�+	"[
"#�� #�	$1#���� ���@!�� �)$� �� -��� ����-� %�+#$Z��� 1����
��	$�� 	$+#�#"� �� "� @�-� ��$� � .	��#�� Z��#�#�-�X�
/6�-���� DEEN3

C� :��	�� 1�-���5)-� �"� ��-� � �5)-����%� %#���%��#�� ���
2���-���)�� %�����#��	���C��#���%�-���"��@)"V��%.� �
%#$#�	@#-� %	�1#�#-�#� �#�V52� � �)$�"%B-)������� 	"�
��#-� %#+�#�!� )$�%%��� �#��#� �� �	���)$"�")�� �	�� ��-[
� @@)� �� 1�-���52%�-� �>$�	-!� 5#���)")$�)"��� EE���
,��	$�� %B-)���%� %�$�)������� "�)�@�-� $#�Z�!5#��#%#���
C�����#-��%.� "��-��-#�5#��	$�	%#"B�	"�����	���)$"�")�[
�%� )����)@�-� "����$V� �#��	�#�#%1#�� %>��%�� H#�� #�	�� ��
%#+�#��	-�#"�5#���)")$�)"1��� ."2�)-� ���� 1���� ���
�-�#$-#�#-� �>$�	-�%� ��5#��$#-+#�	"�� 1�-#�� �� �	���)$[
"�")�����)@@���#��	�#�#%#���"�"��@���� ��	-�@#�	�#�� �#[
1#�!"	�	�#�� %��."����@�-��C� :��	�� _')$����-� �)$�" �̀
�%.� 5)-�%�%#$#�	@#-� ���2���)"�%$���#��+�����+!�-[
�#$����2��-� @#�Z�� %#$Z�1#�#��� "�$�� �#��� �#$� +2"�-�
@#�Z�����2���)"���#��%#��#���%#�+#-��� ���#��#�����""��2[
���� �"� @#� %#��#��� �#5#�-��

���� �"� �#�����#�1#�!� �#1)�� ��� �-��-#� �)")$�)"� >"�[
�>-�	"	-#%����%�$������1�"�#-�#�������%.� "�����+B5���
"�#.�)��"� �#��	�#�#%%#�� ."�%� �-��-#� �)")$�)"� #"#�	-

=��� 2�5	?)&� ��5	������ &8(��� \�%�����)�&� �� (�5�� �
���9� 2������ ��� ����� ��� �5	�&� ��5�������%%9� ���� ���� �
� �?��U%�����&��UB� ����&�������5��� ��������� �� ���	�5��9 �
%���5	�&���� ������ ��	��� &���5����2���� 2����/��9� ����	F
��&��	����������� �� ��5� �P��?�(��9�?�����(��� ���? (;?�(�� �
&8(��?�&� ��&�/��������� ��� ��(����9� %��� (�����8�T�8�2��;9 �
2�5	� ���� ��� ����� �� (�������� ��5�;%%� ����(����?�B�UU

�� :�$%#��-�� ^� :#-#+�"�#-�� ���������



#���V�"��%�"�$��@����"B�5�����	���)$"�")��� H#����$���[
��������5#��%#�#�	"��%>��"	�#��� ��$#�Z�!�	$�� ���#�	%#%�
	"�#��	@� +B5�%�>""�#�	���C�� �%.� %�5#��#��!#-� ."�%�
�� :��	�� )����� Z�#�#��#�#��� 5)$���%$�� 	$�	-�#"#%��
�+����""��� V�$�� "� � � $#�Z�!5#��� �-��-#� /����� �� :�[
�	�� �-�#$-#����+���-� �>$�	-!3� �#��)")$�)"�� #"#�	-��
���)@@���#��	�#�� �#1#���1�������2���)"�."�%�@2+��#"���
%��-+2�)""��� %#�+1#�!� �#��� C� $#�Z�!5#��� ��J��2��
D�� -����� 	$�	-�#"�� -#�� ��""���	$B�1#�!�� -#�� � +�[
"B�1�� �� ��������)"�� ���"��)���%� -#�� %��@�-)�1�� �%��
��D�� 	�#"�%�$��� ��c� ��#$#%%#+�#��	-�� 	$�	-�#"B�[
1#�!�� C� �#�5#�>��� )$@ �� ���)@@�� %#+�#��	-�#%� -#��
�+1�� %�� C� $#�Z�!5#��#%#�� �� ������)""��� #��� �+!@#-�
%#��� %����#�-��� C�� 2���)"� ���)@@�� �#��	�#�#&� ��-��2��
#��� "���@��� 	5"��%�� �+���� .	�)����)"�-� �>$�	-!� #�[
�>��	"#�� ��#��� 5#�#-�!"� "�#��#-�)� � �	-�#�!��
(http: //www. malev. hu/BP/HUN/l_NEWS/2006-0922-1�
516-59XDTT.asp)

C��	���)$"�")�� 1�""�V� �)�V� "�%#$#"� �]%>+	"	-#%�
�)������#1#��� 1���������� -��#�@#$��D�	-� �#�1B�)"�

%��������7-#Y�$�+� 4�>�#�"	�@#��C�7-#Y�$�+� �����)��
1)$��� -���� �	���)$"�")��� "�>�#�"	�#� %>�Z�� �� �#�"�[
%#$#"#@@�� 1�"�#-� "#�� �� 4��$� C����-.#�� "#�� ��
4%���#��� -#�� �2+���� ��� #��V��� 	�@#-� ����-� Z��#���
#$#+�	-��� 1��-��� ��-�� #�� �� ."������ C� :��	�� ������
)�$���"� D��!�� �� 7-#Y�$�+� �#�5#"� 5��V� ���5��� �� ���")��
#���%��#��	�#�#����#�#%�$�-�%2"�5#��$#-+"�#$$#���� �)�[
�	$	"�� ��� �-��-#�Z���-�	�	"�� C��#�#%�$�-�%2"�5#���@#[
�#�#�	"#� �� �����$� -#��#��� �	���)$"�")�� 2��"��-�%�
���$"�@@� 	"� %	-�#��#"#@@�5#���)")$�)"�� �#"�� �#1#[
�!�	�� �� �)������� "�)�)$�� �#+��� %>��"	��#���%�$B�)"���
������-�� #��"�#$]@@� 	"� ��-��"�@@� #�"�)���)"�� @��[
��"B���C� :��	�� 2��"��� ��� �)$��#�5#"�%>$]#-� �-�	�1#��%�
5#���)")$�)"2%���	"�2���)"��#�!%	"�Z�#�#�%#������-�#$[
-#�#-�� C� :��	�� ������ 5V-�2")@�-� %#�+�#� �#�� ���
#�#%�$�-�%2"�5#��#%� 	$�	%#"B�	"	�� 1)$��� V���-��$�� � �
8#$��-�� �#�� C����� :�+$�+� ��� ��5+� +#.#�@#$�!�� V5�@@�
1	�� �)$�"@�� � � C�"��#$+���� ,$�-%�2$��� ���@2$���
��-+�-�� :Z-.1#-��4� ����	"�4�2����$��� � � �#��#%�#"#[
�	@#-� ��� 2��"�%� �)��"��1��-�%�� 1���� 1�����)-��"

W#@��$%#��-� 75



vagy elektronikus jeggyel szeretnének utazni. A vá­
lasztási lehetőséggel bíró utasok többsége a kényel­
mesebb és olcsóbb e-jegyet választotta.

Újabb előrelépés, hogy a Malév internetes portál­
ján is lehet elektronikus jegyet váltani az American 
Airlines hálózatának egy részére. A Oneworid-tag 
American Airlines-szal való együttműködés eredmé­
nyeként a legnagyobb amerikai légitársaság atlantai,

bostoni, chicagói, clevelandi, dallasi, detroiti, Los An- 
geles-i, San Francisco-i és washingtoni járataira, va­
lamint a Miamiba szóló repülőútra vásárolhatnak a 
magyar utasok jegyet a Malév internetes portálján. A 
Malév közleménye emlékeztet arra, hogy az elektro­
nikus jegyszolgáltatáshoz szükséges interline kap­
csolatot a magyar légitársaság kiépítette a Oneworld 
légiszövetség tagjaival: az American Airlines mellett 
a British Airways-zel, a spanyol Ibériával, a finn 
Finnairrel, a dél-amerikai LAN csoporttal, a japán 
Japan Airlines-szal, a hongkongi Cathay Pacific-kal 
és az ausztrál Qantas-szal. Legfrissebb hírek szerint 
a Dragon Air Légitársaság még az idén csatlakozik a 
stratégiai szövetséghez erősítve a délkelet-ázsiai je­
lenlétet és -  várhatóan -  növekvő forgalmat, �����ILL  
SSS���%�-���LB�L285L%Z5>[1L:""U�"G"=�"G;!�:U  
6�1\��#��  Az e-jegy bevezetése és használatának ki- 
terjesztése minőségi változást jelent mind az utasok, 
mind pedig a Malév számára. Előnyei között szere­
pel például magyarországi indulás esetén a nulla fo­
rintos jegykiállítási díj, valamint, hogy a jegyvásárlás 
teljes folyamata kényelmesen, interneten keresztül, 
akár otthonról is intézhető. Nincs tehát külön papír­
jegy, melyre vigyázni kell, helyette e-mailen érkezik 
az igazolókódot tartalmazó elektronikus értesítés, 
amely egy A/4-es lapra könnyedén kinyomtathátó. 
Ez a jegy nem veszíthető el, nem lehet ellopni, külön

kérésre e-mailen vagy egy jegyirodában bármikor 
pótolható (Janowszkyné, 2006).

A Malév egyébként 2003-ban tette elérhetővé a re­
pülőjegy vásárlását az interneten. Az interneten vásá­
rolt jegyek ugyanakkor még kizárólag papír repülője­
gyek voltak, melyeket egy jegyirodában vagy a repü­
lőtéren kellett személyesen átvennie az utasnak, vagy 
futár szállította házhoz. Jelenleg az utasoknak azon­

ban már nem kell a jegy átvételével 
foglalkozniuk. A szolgáltatás az 
első pillanattól kezdve népszerű 
lett az utasok körében, már a beve­
zetés első napján, első órájában 
vásároltak e-jegyeket. Az e-ticket 
bevezetésének egyik legmeghatá­
rozóbb feltétele a különféle repülő­
téri informatikai rendszerekkel való 
megfelelő kommunikáció biztosítá­
sa. A Malév jelenleg 15-féle külön­
böző repülőtéri informatikai rend­
szert használ célállomásain. Töb­
bek között ezért sem lehetett egy­
szerre az egész hálózaton meg­

kezdeni az elektronikus jegyek értékesítését. Fontos 
továbbá a partner légitársaságokkal való informatikai 
együttműködés kialakítása is részben a code-share 
(közös üzemeltetésű) járatok tekintetében, később 
pedig valamennyi átszálló utasunk számára. Először a 
Finnair, British Airways, valamint a KLM járatain lehe­
tett Malév elektronikus jeggyel utazni. A légitársaság­
okkal való e-ticket együttműködést a Malév folyama­
tosan építette, építi ki.

Az interneten keresztüli e-Ticket értékesítés telje­
sen automatikus folyamat, ami nagyban növeli a 
jegyértékesítés hatékonyságát. Az elektronikus jegy 
szolgáltatás teljes körű bevezetésével a Malév teljesí­
tette a Oneworld csatlakozás egyik legfontosabb fel­
tételét, biztosítva ezzel 2007. elejétől az elektronikus 
jegy vásárlását és használatát valamennyi Oneworld 
partner-légitársaság járataira. Az IATA egy felmérés­
ben kimutatta, hogy az elektronikus jegyrendszer 
100%-os bevezetése esetén évi 2,8 milliárd dolláros 
megtakarítás érhető el iparági szinten. A Nemzetközi 
Légifuvarozók Szövetségének felmérése szerint egy 
papírjegy ugyanis tízszer drágább, mint egy elektro­
nikus jegy. Ennek fényében az IATA taglégitársaság­
ok számára 2007 végéig írja elő az e-Ticket teljes 
körű bevezetését, vagyis 2007. december 31-én vég­
képp búcsút mondhatunk a papír alapú repülője­
gyeknek -  nemcsak a Malév járatain. �����ILLSSS �

„Az IATA egy felmérésben kimutatta, hogy az elektroni­
kus jegyrendszer 100%-os bevezetése esetén évi 2,8 
milliárd dolláros megtakarítás érhető el iparági szinten. 
A Nemzetközi Légifuvarozók Szövetségének felmérése 
szerint egy papírjegy ugyanis tízszer drágább, mint 
egy elektronikus jegy. Ennek fényében az IATA tag lég i- 
társaságok számára 2007 végéig írja elő az e-Ticket 
teljes körű bevezetését, vagyis 2007. december 31-én 
végképp búcsút mondhatunk a papír alapú repülője­
gyeknek -  nemcsak a Malév járatain. ’’
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„A csapból is ez folyik” -  mondjuk 
a reklámokra. Az elmúlt években 
azonban elkezdtünk „lázadni” is 

ellenük, kerüljük őket, ahogy csak 
tudjuk. Elkapcsoljuk a televíziót, 

tovább lapozunk az újságban, 
a rádiós reklámoknál pedig 

igyekszünk rögtön sávot váltani. 
Nem kíméljük az internetes 

hirdetéseket sem, és előszeretettel 
nézünk át a köztéri plakátokon. 
A klasszikus médiumok zavaró 

hatása miatt új megoldásokra van 
szükség, hogy a reklámkerülő 

fogyasztókat elérjük. Erre jelenthet 
megoldást a ma még alternatívnak 

tekintett indoor média.

A  P R O B LÉ M A : R E K LÁ M K E R Ü LÉ S

A negatív attitűdökből való reklámkerülés az elmúlt években egyre csak 
nő, a médiaszereplők pedig nem tulajdonítanak ennek a ténynek akko­
ra jelentőséget, amekkorát megérdemelne. Hiszen a reklámok döm- 
pingje egyre csak emelkedik, a minőség pedig legtöbb esetben -  ami­
kor pedig szükségszerű lenne -  nem változik pozitív irányba. Ha szigo­
rúan a számokra szeretnénk hagyatkozni, és ez alapján ítélni, hogy va­
lóban egy problémával állunk-e szemben, vizsgáljuk meg a reklámokra 
költött összegek mértékét. A 2006-os évben 176,3 milliárd forintot köl­
töttek a cégek reklámtevékenységre és ezzel mintegy 5,8%-kal nőtt a 
reklámokra szánt összeg 2005-höz képest. Ebből az összegből hetente 
átlagosan 255 tévé spot, 350 óriásplakát, 136 rádió spot és 1,6 mozi 
reklám zúdul ránk.

Ma már azonban nem elég arról meggyőznünk a fogyasztókat, hogy 
megvásárolják a terméket, vagy igénybe vegyék a szolgáltatást. Napja­
inkban először is azt kell elérni, hogy ne kapcsoljanak el, ne lapozzanak 
tovább, vagy egyszerűen csak ne nézzenek félre.

Ahhoz, hogy egy problémára megoldást, vagy megoldási javaslatot 
tegyünk, ismernünk kell magát a probléma jellegét. Hogy a reklámkerü­
lés mértékét felmérjem, a reklámok iránti attitűdöket vizsgáltam. Ehhez 
segítséget nyújtott a Szonda Ipsos által végzett kutatás, mely az „Az 
írás megmarad” címet viselte, és azt vizsgálta, hogy milyen hatást válta- 
nak ki belőlünk, fogyasztókból az egyes reklámhordozók (Id. 1. ábra).

Ebből kiolvashatjuk, hogy a reklámokat teljesen unalmasnak a társa­
dalom több mint fele tartja. Ez már alapvetően is sok lenne, de ha hoz­
záadjuk a második legnagyobb részesedést produkáló csoportot, az 
„Egyetértőket” , akkor már 77%-os mértéket kapunk.

Ám nem minden médiában irritálnak minket azonos módon a reklá­
mok. Eltérő attitűdök vonatkoznak a televízióra, a sajtóra, a rádióra, a 
köztérre és az internetes reklámozásra is. A Szonda-lpsos -  GKF közös 
felmérést végzett 2004-ben minderről. Amint az a kutatásból kiderült, a

1 A cikk a szerző Budapesti Kommunikációs és Üzleti Főiskolán írt szakdolgozatának rövidített, szerkesztett változata. (Konzulens: 
Papp-Váry Árpád Ferenc, külső bíráló: Sas István.)
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A fenti kutatás és eredmény mind alátámasztja azt 
a tényt, hogy manapság jelen van a reklámkerüiés. 
Fő okai a nagy reklámzaj, és a reklámok tulajdonsá­
gai: agresszívek, tolakodóak, megfertőzik minden­
napjainkat. A reklámdömping mellett a másik oka a 
reklámkerülésnek a műsorháttér. Ezt a kettőt nevez­
zük a reklámkerülést kiváltó médiaproblémának. 
Nem csupán a jelenléttel lehet probléma, a „kreativi­
tás” minősége is okozhatja, hogy idegesen nyúlunk 
a távkapcsoló felé, vagy nyomjuk át a rádióadást egy 
másik állomásra. A kreatív hibák fakadhatnak a for­
mai megjelenés problémájából (egyszerűen nem tet­
szik nekünk a reklám), valamint ha a reklám irrele­
váns. Ebben az esetben a fogyasztót, azaz minket 
nem érdekel az adott termék.1

televízió az, ami mindenkit a legjobban irritál. Túl sok 
benne a reklám, agresszív, tolakodó, mindig a legiz­
galmasabb részeknél vágják meg miattuk a filmeket. 
Ai nézők 57%-a gondolja úgy, hogy idegesíti őket a te­
levíziós reklám. Az internetes reklám, mely manapság 
hódít, a látogatók csupán 17%-át zavarja erőteljesen. 
Úgy gondolják, hogy bosszantó, lelassítja a munkát, 
és szinte már minden oldalon hívatlanul fel-fel bukkan. 
A sajtóreklámokban található hirdetéseket a fogyasz­
tók használják, éppen ezért alapvetően nem tartják el­
lenségnek. Hiszen információt szolgáltatnak, és ha a 
kreatív munka eredményes, tényleg szép reklámokat 
láthatunk. A fogyasztók 52%-a úgy gondolja, hogy 
nem zavaróak a sajtóreklámok. A rádióban személy 
szerint engem zavarnak a reklámok, de a kutatás azt 
az eredményt hozta ki, hogy a fogyasztók nagy részét 
nem idegesíti, hiszen gyors, pörgős. Egyetlen hibája, 
hogy nem maradandó információforrás, hiszen annyi­
ra gyorsan közük a fontos információkat, hogy ha 
nem tartunk mindig a kezünk ügyében egy íróeszközt, 
bizony mire megtaláljuk a tollat, már nem emlékszünk 
a legfontosabb dologra. Csupán a fogyasztók 11%-át 
zavarja a rádiós reklám. A közterület nyerte a legke­
vésbé zavaró médiumok közötti versenyt, hiszen csu­
pán csak 4% gondolja úgy, hogy nincs helyük az éle­
tünkben, zavarják őket. Az általános vélekedés szerint 
az esetek nagy részében érdekesek, figyelemfelkeltő- 
ek, fontos információforrás lehet, és ha az autóban el­
rejtettünk egy tollat, akkor a piros lámpánál van esé­
lyünk arra, hogy az új tudnivalókat feljegyezzük.

� � . � � % �& � � � � / � ) � � � . � / �!
� � � � � � ( � � � � i � / �

Magyarországon a reklámkerülés jelenségével a 
TGI Hungary kutatócég foglalkozik a PanMedia 
Western megbízásából 2001 óta. Közösen végzett, 
„AdAvoider” kutatásuk a legnagyobb hangsúlyt a 
fogyasztási szokásokra helyezte (A témáról Kaizer 
Gábor is írt a Marketing és Menedzsment 2007. évi 
1. számában, 4���  ## ��� ����^9  című cikkében). A 
felmérés szerint a magyar lakosság három fő cso­
portra oszlik reklámkerülési szempontból: reklám­
befogadókra, mérsékelt reklámkerülőkre, és aktív 
reklámkerülőkre. Mintegy 3-4% az a réteg, akiket 
nem tudtak besorolni (ez egy 2004-es adat), de a 
fennmaradó 52,6% és 27,6% azt vallja, ha lehetősé­
ge nyílik rá, igyekszik elmenekülni a reklámok elől. 
A kutatás kimutatta, hogy a reklámkerülésre való 
hajlamosság hazánkban is egyre szélesebb rétege­
ket érint, azaz nincs olyan célcsoport, melyben ne 
lenne reklámkerülő, és nincs olyan termékkör, 
amelynek kampányait ne érintené ez a probléma.1 2

Az éves növekedés kb. 1%-kal, így észrevehetjük, 
hogy ha a tendencia folytatódik, a reklámkerülés 
mértéke ebben az évben, 2007-ben elérheti a 30%-ot 
is, és ezek csak az aktív reklámkerülők.

A PanMedia Western / TGI Hungary 2000-ben 
végzett kutatása már akkor rámutatott, hogy egyes 
médiatípusokként hogyan oszlik meg a reklámkerü­
lők aránya. Ennek ismeretében pedig könnyebb

1 Visszaédesgetés -  Módszerek a reklámkerülés ellen c. cikk. SSS��'���� -*���L� ''���� ��_ �W !AAG`�� ��W�E  letöltés dátuma: 2007.03.07.
2 A PanMedia kutatása -  Reklámkerülók Magyarországon c. cikk S#S�'���� -���L� ''�� ��_ �W:V"V  letöltési dátum: 2007. 03. 17.
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A kérdés megválaszolásához fontosnak tartom, 
hogy a szakma két képviselőjének véleményét is be ­
vonjam vizsgálódásomba. Igaz Ágnes, a Reklám he­
lye 2.0 könyv társszerzője szerint „ A bizalmuk meg­
szerzéséhez nagyon tudatos kommunikációra van 
szükségünk. Először is meg keil értenünk a virtuális 
világukat, meg kell tanulnunk az a ő nyelvüket -  érte­
ni és beszélni egyaránt. Majd közéjük illeszkedve 
őszintén, hitelesen -  úgy, mintha egy korukbeli társ 
szólna hozzájuk -  kell elmondanunk, amit szeret­
nénk. Ne akarjunk nekik „eladni” , inkább bűvöljük el 
őket.”1 1 Igaz Ágnes véleménye mellett -  akit az ügy­
nökségi oldalként is felvonultathatunk -  a másik ol­
dalról, a médium oldalról Dunavölgyi Zsolt hozzászó­
lása is mérvadó, és hangsúlyos. Dunavölgyi Zsolt, 
aki az indoor piacon meghatározó szerepet betöltő 
IMIGe cég Sales részlegének vezetője, a következő­
ket reagálta arra a kérdésre, hogy hogyan lehet elér­
ni a fiatal célcsoportokat: „Nem feltétlenül elég ott 
lenni. Azt hiszem, az egyik legkreatívabb és legin­
kább üzenet érzékenyebb célcsoportról van szó. 
Igen fontos, hogy fiatalos, színes-szagos legyen a 
kreatív, mert különben észre se veszik, és ha még 
észre is veszik, úgy kell érezzék, hogy az nekik szól! 
Ha a tini célcsoport nem érzi fontosnak magát, nem

érzi az ajánlatot személyre szabottnak, nehezen be­
folyásolható. Sokszor azonban még ez sem elég, hi­
szen alapvetően egy igen erősen reklámelutasító cél­
csoportról van szó, ezért fontos az, hogy valamiért 
keressék a felületeket, valamilyen, számukra hasz­
nos eszközként tekintsenek a reklámeszközre.”2 

A két előbbi véleményből is kitűnik, hogy olyan 
médiumot kell választani elérésükre, melytől még 
nem rettegnek, nem érzik azt, hogy reklámokkal 
akarjuk fertőzni őket. Szinte észrevétlennek kell len­
nie a kommunikációnak, azaz ha adódik lehetőség, 
vonjuk be a célcsoportot, játékosan győzzük meg 
őket. Emellett olyan hálózat kell, mely egyaránt eléri 
őket az iskolában, illetve szabadidejük eltöltése köz­
ben. A válasz pedig erre az indoor média.

�� +-1;!L��� �,01!<39�J� /:< . W-  
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Abban az esetben, ha tudományosan szeretnénk 
megfogalmazni, hogy mi is maga az indoor média, 
sokáig kell keresgélnünk a szakirodalomban. Kifeje­
zetten erre a médiumra vonatkozó szakkönyvet még 
nem találhatunk, de még külön fejezetet se nagyon. 
A Pénzes Anna -  Incze Kinga által írt Reklám helye 

2.0. könyvben található egy mon­
dat, mellyel dolgozatba illően fo­
galmazható meg, mi is az indoor: 
„Az indoor (beltéri) reklámfelület 
egyfajta speciális, vagyis ambient 
közterületi médium.”3

Ha hétköznapi nyelven beszé­
lünk az indoorról, akkor elmond­
hatjuk, hogy olyan reklámfelület, 
melyet megtalálhatunk beltéri szó­
rakozóhelyeken, éttermekben, ká­
vézókban, klubokban, íittness és 
wellness termekben, bevásárló 
központokban, szépségszalonok­
ban és iskolákban egyaránt.

Az indoor felületeken a fo­
gyasztókat, esetünkben a fiatalo­
kat általában reklámzaj mentesen 
lehet megcélozni, olykor akár in­
tim közegben is (gondoljunk csak 
a vendéglátóhelyek mellékhelysé-

2. ábra
Mennyire zavarják az egyes reklámok
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I Forrás: GFK Hungária -  Est Indoor -  Indoor tracking kutatás (2006)

1 Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? Igaz Ágnes válaszol c. cikk www.kreativ.hu/cikk.php?id= 13019 letöltés dátuma: 2007. 03. 22.
2 Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? -  Dunavölgyi Zsolt válaszol, www.kreativ.hu/cikk.php?id-13018  letöltés dátuma: 2007. 03. 22.
3 Incze Kinga -  Pénzes Anna: Reklám helye 2.0. 130. oldal
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3. ábra
A magyar indoor piac fejlődése 2001-2005

gében elhelyezett A/1-es plakátokra). Ezáltal -  és itt 
nem konkrétan a piszoár felett elhelyezett hirdetésre 
gondolok -  sokszor a hirdetett termék imázsához 
sokkal jobban illeszkedően tudják elérni őket ott, 
ahol nem is számítanak rá.

A mellékelt kutatásban, melyet a GFK Hungária 
végzett az Est Indoor megbízásából, kiderül, hogy az 
indoor termékek, a beltéri poszterek és az elvihető 
képeslapok, az úgynevezett Free Cardok többek kö­
zött a legkevésbé zavaró eszközök (Id. a 2. ábrát). 4

Egy másik érv, mely az indoor fe­
lületek mellett szól, hogy lényege­
sen olcsóbb, mint a televízió, a 
sajtó vagy a köztéri reklámozás.

Ha már a számadatokat emlí­
tem, az egyik legmeggyőzőbb 
motívum arra, hogy meggyőzzem 
az olvasót az indoor média haté­
konyságáról az egyre nagyobb 
mértékű hányad az éves reklám- 
költésekből. A következő ábra (3. 
ábra) mutatja, hogy az indoor piac 
rohamosan fejlődik. 2001 óta tud­
juk figyelemmel követni alakulá­
sát, és 2005-ig majdnem 600%-os 
emelkedés látható.

Vajon mi indokolja a médiavá­
sárlók, illetve tervezők számára, 
hogy indoor felületet válassza­

nak? Először is mérlegelnek, hogy a választott cél­
csoportot hol lehet leghatékonyabban elérni, hol za­
varja őket a legkevésbé a hirdetés. Majd fontos 
szempont a célozhatóság, a költséghatékonyság, a 
célközönség-elérés valamint nem elhanyagolható 
az ellenőrizhetőség. Ha pedig egyre inkább választ­
ják stratégiailag az indoor médiát, akkor annak oka 
van.

A GFK Hungária az Est Indoor számára 2005-ös 
adatok alapján ügyfélelégedettségi kutatást végzett,

4. ábra
Célozhatóság szerinti hatékonyság
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6. ábra
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Forrás: Est Indoor ügyfél elégedettségi kutatás, 2005
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Forrás: Est Indoor ügyfél elégedettségi kutatás, 2005
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formációs panelen, magazin boardon, faliújsággal 
kombinált hirdetőtáblákon, valamint még az egérpa­
dokon is megtalálhatóak a hirdetések. Az iskolában 
észrevétlenül lehet őket elérni, hiszen ha őszintén be­
legondolunk, minden, ami nem kapcsolódik a tanu­
láshoz, tankönyvekhez, házi feladatokhoz, máris iz­
galmassá válik. Megjegyzem -  a felsőoktatási intéz­
ményekre vonatkozóan -, hogy kiválóan lehet hirdetni 
a legújabb szakkönyveket, tankönyveket is. Legutóbb 
Pénzes Anna és Incze Kinga Reklám helye 2.0. című 
könyvének kommunikációs kampányának lehettem 
szemtanúja, amikor egy felsőoktatási intézményben 
cardon és poszteren egyaránt megláttam.

tioReCd Hálózat

Másodikként nagyon fontos megemlíteni a -���&�%�+
�/��	#&��'���  -  legyen az szórakozóhely, kávézó, 
söröző, étterem vagy csak egy gyorsétkezde -  elhe­
lyezett hirdetési felületeket. Mint az első hálózatnál, 
itt is javarészt a poszterek és a cardok találhatók 
meg. Néhány esetben, bár ez külön kérést igényel, 
elhelyezhetőek úgynevezett mini hirdetési panelek

>	-	0�� ���M������� +����	�

is, főképp asztalokon és a pultokon samplingként. 
Ezt a megoldást az esetek nagy részében főképp 
azok az ügyfelek kérik, akiknek a termékét vagy szol­
gáltatását az adott egységben is igénybe lehet venni, 
illetve meg lehet vásárolni a promótált terméket.

A vendéglátó egységekre való példák nagy ked­
venceim. Nem is igazán a vendégtér az, ahol igazán

>�-	'�� ���M������� ��������H	�	���� �����	�
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MEGJELENT!
Incze Kinga -  Pénzes Anna:

A REKLÁM HELYE 2.0
����������� ������	��	���� ��� ��������� �����Q���	

tűnnek a célcsoportos gyerekek, és áhítattal kérdezik, mit tegyenek, hogy�

bejussanak a jó l szituált reklámiparba, hol a média szelleme kísért, s a marketing�

igéje osztatlk. Mindegyik a kreativitással jön nekem, miközben azt se tudják, mi a�

különbség az ATI, a BTL és az RTL között. Mostantól elég lesz annyit mondani,�

hogy kezdésként olvassák el ezt a könyvet. Kikérdezem.

Geszti Péter, azAkciá-Nzs kreatlvigazgatőja
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Ebből egyértelmű lesz nekünk és neki is, hogy nem 
lehet mindent beletenni a hirdetésbe.

Az óriásplakátokra tehát különösen igaz, hogy 
egy üzenete legyen. Bármilyen furcsa, ennek a fo­
gyasztó számára is több előnye van. Próbáljuk ki: ha 
egyszerre egy labdát dobnak nekünk, elkapjuk. De 
ha egyszerre kettőt: ha csak nem vagyunk zsonglő­

rök, nem kapjuk el mind a kettőt. Ennél valószínűbb, 
hogy egyet is nehezebb lesz elkapnunk, mint amikor 
egyet dobtak. Ha pedig három labdát dobnak ne­
künk, még kevesebb az esély, hogy akár egyet is el­
kapjunk.

Az Albertai Egyetem és a Mediacom közös kutatá­
sa tudományosan is kimutatta, hogy minél kevesebb 
üzenet van egy reklámon, annál hatásosabb.

A kültéri hirdetésnek tehát egy gyors robbanásnak 
kell lennie a célcsoport fejében, mely a kívánt üzene­

A visszaemlékezés a kommunikált�
üzenetek számának függvényében
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indexed Mean Recall
Statistically significant at the 99% confidence level.

tét táplálja be a fogyasztó agyába. A további üzene­
tek csak felhígítják az eredeti üzenetünk erejét, és 
csökkentik a hirdetés eredményességét.

A megjelenített elemek számának korlátozása is 
ugyanilyen fontos. A túl sok elem összezavarhatja a 
fogyasztót, vagy erős gondolkodásra készteti, annak 
érdekében, hogy értelmezni tudja az üzenetet.

Thomas Jefferson önéletrajzá­
ban szerepelt az alábbi mese mind­
erről:

„Egy régi történet szerint volt 
egyszer egy kalapkészítő, aki sa­
ját boltot szeretett volna nyitni. A 
legfontosabb dolognak azt tartot­
ta, hogy készítsen egy szép táblát, 
amit kirak az ajtó fölé. A követke­
zőt akarta ráírni: „Kocsis Tamás, 
Kalapkészítő, készpénzért elvihető 
kalapok készítője és forgalmazó­
ja” . A szövegen kívül még egy ka­
lap is volt a cégtáblán.

Úgy gondolta, megmutatja a hirdetését a barátai­
nak, hogy azok véleménye alapján módosítsa azt.

Az első barátja úgy találta, hogy a kalapkészítő 
szó felesleges, mivel a ’kalapok készítője’ kifejezés 
ugyanerre utal. így eltávolította a szót. A második ba­
rátja úgy vélte, hogy a ’készítője’ szó is felesleges, 
mivel az embereket nem érdekli, ki készíti a kalapot. 
Ezt a szót is eltávolították. A következő azt mondta, 
hogy felesleges kiírni, hogy ’készpénzért elvihető’, 
mivel senki nem várja el, hogy a kalapokat hitelbe 
kapják meg. A ’kalapok értékesítője’ kifejezést egy 
negyedik barátja szedette le vele, mivel szerinte egy­
értelmű, hogy ha egy kalap van a cégtáblán, akkor 
ott kalapokat lehet venni. így csak a kalapkészítő 
neve, és a kalap képe maradt.”
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Az óriásplakátok íratlan szabálya régóta: 7 másod­
perc, 7 szó. 4�$� �%)���������&���I� �� �&��#$/9  -  írják 
Móritz Éva és Téglássy Tamás „Kreatív tervezés a 
reklámban” című könyvükben, 97. oldal. Robert 
Fleege szerint a felgyorsult világban ennek helyét fel­
váltja a 6 mp, 6 szó.

A korábban bemutatott Virginia Tech Transpor­
tation, Tantala Associates és Foundation for Outdoor 
Advertising Research and Education 2007. évi kuta­
tása szerint azonban még ez a 6 másodperc is felül- 
becslés. Ugyanakkor a felgyorsult világ miatt az em­
berek jelentős része gyorsabban olvas, gyorsabban 
fogad be információkat. így akár 1 másodperc alatt 
meg tudja emészteni a 7 szót -  ha többet nem is. 
„Minél rövidebb, annál erősebb az üzenet” -  mondja 
Maskulka, a téma egyik amerikai szakértője.

Wolkswagen Bogár 2000 OBIÉ győztes

Dohányzásellenes, társadalmi célú plakát

Az Amerikai Outdoor Reklámszövetség OBIÉ díj­
nyertes kampányait tanulmányozva arra jutottunk, hogy 
a 7 szó vagy kevesebb szinte mindig érvényesül.

� � #$� - � � � # �3%�#�

CBS Outdoor kutatásai szerint a legfontosabb, hogy 
a szöveg:
-  egyszerű legyen, és
-  vonja be a nézőt (humorral vagy mással) 

Ugyanerre jutottak az Outdoor Advertising Asso­
ciation of America vizsgálatai is. Mind a humort, mind 
a kétértelmű, avagy rejtett jelentéssel bíró hirdetése­
ket megjelenítő hirdetéseknek kisebb médiaköltésre 
van szükségük, hogy felkeltsék a célcsoport figyel­
mét, és tudatos márkaismertséget teremtsenek, mint 
a többi felületnek. A meglepetés ereje felkelti a fo­
gyasztók figyelmét.

Ez a Vidámparki „horror házat” reklámozó hirde­
téssorozat 2000-ben OBIÉ díjat nyert. A következő­
ket mondják:
-  „Látni a szüléidét meztelenül” -  Rémisztő. 

„Scarywinds” -  Még rémisztőbb
-  „Meleg vécédeszka” -  Rémisztő. „Scarywinds” -  

Még rémisztőbb.
-  „Kansasi sushi” -  Rémisztő. „Scarywinds” -  Még 

rémisztőbb.

965�� 	%-� 	� ' 6	� : 6 - 	 % 0 � � & �
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A Scarowinds Horror Park outdoor kampánya
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Thiers (2000) suggests that, faced with these reali­
ties, NPM in Europe represents an “incoherent re­
form wave”, incorporating many elements. The role 
of the public sector continues to reflect distinct state 
traditions, ensuring that the role of the public sector 
administrator/manager in Europe remains different to 
that encountered in the United States (Stillman 
1997). Even within Central Europe, the state contin­
ues to play a key role in “policy planning, judicial 
oversight, economic control, and effective program 
implementation” (Stillman 1997).

# � � # � � � �� �

NPM is often represented as part and parcel of an 
unstoppable wave of market driven reforms, that will 
have far reaching effects on both management in the 
public sector, and in the wider economic domain. It 
is argued that companies and public have to be re­
sponsive to changing customer needs, and largely 
driven by the "bottom line” -  should they fail to be 
so, entire countries face marginalization in the global 
economy. NPM allows for more room for private en­
terprise in the running of public services, whilst im­
parting private sector management practices is likely 
to make for higher performance and efficiency.

However, other writers -  from within the broad 
institutionalist tradition -  have suggested that the ef­
fects of the adoption of NPM policies in Europe 
have been very uneven. Indeed, a range of institu­
tional constraints operate at regional, national and 
EU levels, resulting in the development and persis­
tence of “mixed models” reflecting global and conti­
nent-wide developments, but also national dynam­
ics and continuities. Hence, a more plausible alter­
native to the “homogenization thesis” is that the 
process of public sector reform -  and the fuller 
adoption of the NPM model -  is likely to remain con­
tested, characterized by both the persistence of 
particular public administration traditions, and the 
emergence of new compromises, reflecting com­
peting pressures and interests.
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magunk is elgondolkodhatunk. 
Feltéve, hogy megértjük a leírta­
kat. Látszik a valós tudományos 
igényesség és precizitás, mely le­
het, hogy néha kicsit túlzás is a 
hétköznapi olvasó számára. Min­
denesetre ez a fejezet a legkevés­
bé könnyedén felfogható a nem 
szakemberek számára. A szakma­
belieknek azonban különleges 
csemege.

Azért is jól sikerült a fejezetek 
egymásra következési sorának 
összerendelése, mert ezt a nehe­
zen emészthető részt könnyed fo­
galmazásával, közérthető stílusá­
val, minden halandó számára ért­
hető megfogalmazásával igazán 
lazítja a következő ���������	���+
���� ������I� @��'�&�3�&#*� � ��� �  
������� � ��'�� ��� ��	 '� '�%�#�%�+
����  Ez a marketing egy olyan te­
rületéről ad számot, mely valóban 
az utóbbi évek újdonsága, és még 
sok időn át hallani fogunk fontos­
ságáról, szerepéről a versenyszfé­
rában. A márka, ahhoz való kötő­
désünk, valós vagy vélt érdekeink, 
és hozzá fűződő érzelmeink rab­
ságában döntünk, s hogy jól vagy 
rosszul, megítélhetőbbé válik a fe­
jezet elolvasása után.

A következő rész ������#'��R%� +
'/I�1$��%&%��-�%��#���� ��'�� ���&#  
�� Oh�� '���#�%������#$��&����  
szintén egy kicsit komolyabb 
hangvétellel, és a kutatások szak­
mai mélységei szintjén tárja az ol­
vasó elé a hálózatok kialakításá­

nak, működtetésének, az innová­
ció jelentőségének érvényesülé­
sét a marketing és a K+F tevé­
kenységek tükrében. Számos ér­
dekes, újszerű megközelítést ol­
vashatunk erről, és érdemes el­
gondolkodni, hogyan köthetők 
össze a menedzsment más terüle­
tin is egyre inkább előtérbe kerülő 
tanulás, tudás, tudásmegosztás, 
hálózatépítés kérdéseivel.

A szerkesztő és egyben az utol­
só, a könyv döntő hányadát kite­
vő, legvaskosabb fejezet szerzője 
a végére hagyta a könyv csattanó­
ját �1-&�% '�D#���I� 1$��%&%��-�%��+
# � '&�	#$��� �$� ���/ ��������  Hi­
szen azért is született ez a gyűjte­
ményes kötet, hogy a nemzetközi 
autóiparban eltöltött 20 év előtt 
tisztelegve átfogó képet adjon ar­
ról a sok munkáról, befektetett 
energiáról, az autók és gyártóik 
között eltöltött világról, melyet a 
szerző magáénak mondhat. Egy 
kerek egész rajzolódik ki előttünk 
az autóipar versenyképességét je­
lentő múlt, jelen, jövő viszonylatá­
ban, s megint csak azt tudjuk 
mondani, ami az egész könyv 
szellemiségén végigvonul, hogy 
szemléletváltás nélkül nem lesz jö­
vőbeli siker. Azért is fontos ez a 
gondolat, mert -  bár ez a könyv a 
menedzsment egy szűk területé­
ről, (a marketing szerepéről) szól 
-, de a megállapítás bármely más 
területen ugyanolyan módon érvé­
nyes. Mindezt a szerkesztő-szerző

a bevezetőben frappánsan így írja 
le: „A 21. század marketingjében 
kulcsfontosságú szerepe lesz an­
nak, hogy a vállalkozásokkal felis­
mertesse, hogy a jövőbeni sikeres 
működésük záloga egy komple­
xen értelmezett és konzekvensen 
végrehajtott márka- és vevőme­
nedzsmentben rejlő helyes straté­
giában rejlik” .

A sok valós példa, az esettanul­
mányok érdekessé, változatossá, 
és színessé teszik a könyvet, az 
írások összeválogatása igen ko­
moly szakmai hozzáértésről ta­
núskodik.

A tanulmányok megjelenése 
igényes kivitelezésű, kifejezetten 
szép és önmagáért beszélő több 
mint száz ábrával gazdagodik. A 
könyv hasznos segítség a hétköz­
napi érdeklődőnek éppúgy, mint a 
szakmában igazi újdonságot, ere­
deti gondolatokat, valódi cseme­
gét kereső kutatóknak.

Kívánom és hiszem, hogy e tu­
dományos igényű, mégis gyakor­
latias, mondandójában rengeteg 
újdonságot kínáló mű sikeres lesz 
a diákok, a szakma iránt érdeklő­
dők és akár a hétköznapi embe­
rek számára egyaránt, amelynek 
minden vevővel kapcsolatban 
álló ember könyvespolcán méltó 
helye lesz.

B���# '�������� '��� ����#*  
�� '��	-�%�'����
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kát. A könyv jól követhető akkor is, 
ha az olvasó átugrik bizonyos feje­
zeteket. Ennek eldöntéséhez nincs 
szükség az egész fejezet „átbön­
gészésére” ; hiszen a fejezetek ele­
jén bemutatott menedzseri problé­
ma támpontot nyújt, hogy az elem­
zési módszer alkalmazására szük­
ség van-e. A szerzők szándéka 
szerint a könyv egy kutatási és 
adatelemzési kézikönyv és nem 
statisztika könyv. Ezért mindvégig 
szem előtt tartották a döntésköz­
pontú, menedzseri megközelítést, 
az elemzések statisztikai hátterét 
érthető módon és az indokoltnál 
nem mélyebben tárgyalják.

A legújabb kutatási eredmények 
szerint a marketingmenedzserek

�
nemcsak a kutatások szakmai mi­
nősége és az alkalmazott elemzé­
sek szakszerűsége alapján alkot­
nak képet az elkészült piackutatá­
sokról. Épp ennyire fontos, hogy 
az eredményeket mennyire tudják 
az elemzők érthető és követhető 
formában közzéadni. A könyv 10. 
fejezete ebben nyújt segítséget, 
bevezetve az olvasót a jelentés- és 
prezentációkészítés rejtelmeibe.

Gerald Zaltman, a Harvard 
Egyetem marketing professzora 
szerint a vállalatok versenyképes­
sége nem azon múlik, hogy milyen 
piaci adatokkal rendelkeznek, ha­
nem azon, hogy miként képesek 
ezeket az adatokat lefordítani a vál­
lalat egyéni „gépi kódjára”. Sajtos

László és Mitev Ariel kézikönyve az 
adatok jelentéssel bíró informáci­
ókká alakításában; az adatbázisok 
„megszólaltatásában” nyújt segít­
séget. Épp ezért ez a Magyaror­
szágon egyedülálló, könnyen hasz­
nálható kézikönyv egyetlen olyan 
marketingszakember könyvtárából 
sem hiányozhat, akik adatelemzé­
sek készítése vagy kutatási jelenté­
sek felhasználása során kapcsolat­
ba kerülnek a világ vezető statiszti­
kai szoftvercsomagjával, az SPSS 
programmal.

Keszey Tamara 
egyetemi adjunktus 

Budapesti Corvinus Egyetem, 
Marketing- és Média Intézet
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Lelkesedésünk és kiábrándulásunk története 

Alinea Kiadó��2006

Ar  \  nagy pénzek világa életünk 
egyik legtöbb misztikummal öve­
zett területe, amelyről a legtöbbek 
sokkal inkább féligazságok és tév­
hitek, mintsem valódi tudás alapján 
gondolkodnak és ítélnek. Sokak 
ebben látják a mindeneket igazga­
tó erők egyik legfőbb honát, főha­
diszállását. „Áll a hajsza, áll a bál a 
pénz körül, járja koldus és király, s 
a Sátán örül” -  énekli Gounod Me- 
fisztója, s egyik 20. századi meg­

testesítője szerint „money makes 
the world go round” -  azaz a pénz­
től forog a világ. Való igaz, hogy a 
modern, monetarizáft, globalizált 
gazdaságban és az arra épülő tár­
sadalomban a pénz az egyik leg­
főbb mozgatóerő, amelynek befo­
lyása gyakorlatilag mindenhol 
meghatározó. Ezért is kell(ene) ér­
tenünk a működésének módját, 
természetét. Sokat adott ehhez a 
kiváló hazai szakember, Jaksity

György könyve, amelyet „A pénz 
könnyelmű természete” címmel 
2005-ben jelentetett meg új, átdol­
gozott kiadásban az Alinea.

Az Alinea most ismertetett köte­
tet emlékirat a javából, az ezredvég 
egyik globálisan is kiemelkedő fon­
tosságú frontjáról, a tőkepiacok, 
azon belül a befektetési bankok vi­
lágából. Kíméletlenül tárgyilagos, 
nem kevéssé megdöbbentő képet 
fest e bankok belső életéről, az ott
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M agyar
irodalom történet M l
Athenaeum Irodalmi és nyomdai R.-Társulat, 
1906, 1907
(Hasonmás kiadás Babits Kiadó, 2006)

. .� �� 	�$#��%�"1��]#%���	�$#X� -#���#[
"�#���#��� ���A�-������ -�#��	@#-�� 	�-��
�]�	"�#��#��� �� :	�� "�%)� #� -#�[
�#�X� ��,>��� �#$	"���#$"#-�$#��%�-#%�
����"�#-"	����H�25�)�+������"��5%�"�
1�-�� 1)$��� %�-."	�X� �� M#-�5#-�� �%��
�#-�1#��`�� �C$�-��6)-�"&� ��$#""��
?)@�$-�%

_C�� #�	""	�#"� -#��#��"	�-#%�
�#+��� #��� �!%B"	$!5#� �g� -#��#���
-�#���� �#$�� ���� ��� �#-��$�+�� �g�
-#��#�� �"� 	��� @)$� ��� "�-�!+�#� �"�
"�%"��$� � � ��-�� #$$Z�� "�)��"� �g�
�	�+�� +#� 1�� ��� #��"�#$� #�-	�2���
�%%�$� ."�%� ��)"��]��� �#$#�� �g�
1�-�� �#���� �g� �����%	$�� "����$V�-�
#$#�#��� �>�+$#� ."Z��#�#�� ���@5�[
���`�� �4�	.1#-��� �"��)-&� ������ � �:���
%#�X� �#--�� •"� ��-� %#��� %#�+#-��

H���5��-%� �"� ���� "�%"��$� 1�-�[
"V�����)%&� ��� �-��-�#�����-#��#���
�+#-���)"�#���%��#���-��"�@@��)��[
"����6 ���2+5)%�#�������-��>@@-#�[
�#��"	�]� )�����%��#�#�!�� �"�� �1��� ��
%�"#@@"	�#%�#$!��#�#���@#����"��)[
")$�� �>$#%"�#-#%&� #--#%� #���%� �!�
#"�%>�#%	-������-��-�#��]%��#�[
��$�)")@�-� ���#%#�-#%� �)���-��
!%#���C�-�#����#+���	�!�����������[
"�-� �#5�!+!� $#-+"�#$�� ��#��-#%�
�)�����%� �� "� %�-."#�� -#�� $��%)-� ��
�#��	�!� "����%�5#�#-�	"#�� 1�-�2[
����� 	$�	%#�� ���%�$� �� -�#����-� "��[
@)������ �� %��#5#�	"� +�%� � � "!��� �

�)$"�+����� #��#"� $	�#�#��� ."�[
��$�5��� ���%�$��� ������ �"� ���#%#�[
-#%�%��#5#�-�����>-���-�"")�2%����
1����%����%B�5)%�"�5)��-�#��1�"�-)[
���2%���� C� ��-+#-%�$�� -�#��#��
���%-�%� �"� ��-2�-�2%� %#���� �%�%�
@#--#� 	�-#%�� C� �>�#��	+��� #�[
2$��%�+)"�� #�!��� #�"�5)�B�)")-�%�
�#��!@@� ��$$)"���� �� %>$-�#�#��#��
��� � %���2-�%).� � �#��#��� ��� �"[
%����� ������-�� ��� �$�+����� �����%��
�� %���-��2���@@� ��%�����)")-�%�
��-B�)")@�-� �#+��� ����� ��� �"%����
�"� ��� �$�+����$���)��"�%�+����� 	"�
�)��"�%�+�%� ��� �"�� H�#��1�"�-)[

���)@�-� �� �>�#��	+��� � � -����)-[
��� � �%�%�������� �1�5��%����#��"�#[
$]"B�	"$#�� 	"� "��-�V����$$��� 1���� ��
.	�%>�>-"	�	�� �--�%� -�#���� +����[
5��� %$���%)���-� 1�"�-)���)���� $���+[
5�� �#��� B��� ���)-� -#�� �	�#"� ����
��-+�-2-%�� 1���� �� ��-+�-���� �
��-��"� 	"�%#��!#-� )$-�����%��#5#�	[
"	�� 5 �� "����)� �� %���-��2��� -�#����
1�"�-)���� -	�%Z�>�1#�#��#-���$$)"��
��� �"� ��"�#��#���#�� ��	-�#"� �$�+�[
����� ������-���--�%� �#�5#�#-	"#��
�� �	+�)@�-�� C�� �$�+����� �#1)��
%	�"�#$#"#-� �"� �� -#��#�� %�-."#&�
#��$	"��� �� �V���� 	"� ��5#�#-@	���%2�[
�V$)5)-�%� #���%� �#��!@@� 1�$+�� [
5�%	-�� 	"� �#�!$�!5#%	-��� �)"[
$	"��� �� -�#�����-B� 5��� 	"� �#5�#"��!��
5#%	-��� B�����-#��#��� �$�+������>$[
�	-#�	-#%� �"�#$#�#� 	��#-� V���
�����#�!� $	"�#� �� 1�-�� 	"� >-�"�#[
$#�-#%�� ��-�� �� �>$�	-#�#�	�� C��-��
8#>�1�� �� @#�#�#�!5	@#-� ��-+5���
�� �����$��$�+����� -#��#���"�#��#[
�Z-%� �Z%$#� 	"� �#5�!+	"	-#%�� ���[
%2�)")-�%� �����$)� 5��

C�� #� %	�� 1������"� %>�#�@#-�
�#��#"�#"Z�!� )��#%�-�	"� "�#��#���
	$�	%	��� "� "��-�V��� �--�%� #��"�#[
$	"	�� %	�"	�@#��-1������-2�� ���[
���5��� 1���� ��� #�"!�� DNE��@#-� @#[
�#5#�!+>��� %��+)"� 2�)-� ����� �>@@�
��-���B��	��#�� �)$���1�$��+�%�� @![
�B�#����$�""B�#��� %��+)"�� �"� �#�5#�

<>-���"�#$�#�	" D�E





http://www.m-and-m.hu


;<=�<>5?26.25�:�>6529��@��26�=;.5?�25A� �252?=�=5;

*��!�����+
* , - , . / ) * , - 0 � �

�%�(&�()��(�(����*�%�(���
���(���&�+,���-(��)

C���$%#��-�"��%���#��#��#-� �%�+	�����$�-�V����� �$���� �"� $�

#-+#�5#��#�� ������ �$������-��-#��� YYY����-+���12 � �-�#$-#�#��#-��������"����V��-�
@)$�#���%���"���� %@�-�� ���#��#���%	�@#"B�!%-	��� ���)@@)��� 1�$���#�����#�#"0��"���12 �
#������ .B�#-�

���)@@�� �-��$�).� &� '����()$��*$�)+� ,#$#-.�� �!"�#$%#"��!� Q� �$��+0���-+���12

http://www.m-and-m.hu
mailto:hirlapelofizetes@posta.hu

