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gyarazhat6, vagyis arra utal, hogy egyszerre jelenti
az emberi lét velejardjaként definialhato, természetes
szabadsagot, ilyen értelemben ,tradicionalis” érték-
nek tekintve, és egyszerre jelentheti az individuum
szabadsagat hangsulyozé, élmény-egyénorientalt
értéket, mely esetben a ,hedonista” struktiraba il-
leszthetd.

A ,tradiciondlis” értékek egy masik dimenzidjat
rajzolja ki az 4& * J%& % ##$)( ,9 érték-
csoport, amelybe az anyagi stabilitdst, megnyugvast,
kiegyensulyozottsagot, biztonsagot sugallé értékek
rendszere tartozik. Ebbe a csoportba a mindennap-
ok mokuskerekébdl val6 kiszallasra jellemzé, letisz-
tult, nyugalmat sugarzo, stabil értékek kerultek.

KLASZTERANALIiZIS
AZ ERTEKRENDSZER-STRUKTURA
ALAPJAN

Annak érdekében, hogy az értékrend, mint masodla-
gos szegmentaciés ismérv szerint megvizsgaljuk,
hogy kirajzolédik-e valamilyen csoportképzd dimen-
zi6 a mintatagok kozott, klaszter-analizist végeztink,
melynek eredményeként a hdrom faktornak megfele-
I6en harom klasztert tudtunk definialni:

- ,Csaladcentrikus, biztonsagra térekvg”

- ,Hedonista”

- ,Gondoskodo jomdédu” szegmenseket.

A harom klaszter vonatkozasaban jol cizellalt, ka-
rakteres értékstrukturakkal talalkozunk, melyek egy-
mastdl is - és bizonyos tényez6k vonatkozasaban -
a mintaétlag f6 irdnyatdl is szamos specifikus ku-
I6nbséggel, eltéréssel jellemezhetéek.

A ,,Csaladcentrikus, biztonsagra torekvé”
szegmens karakterizalasa

Az els6 klaszter a ,csaladcentrikus biztonsagra t6-
rekvok” kére. Ok a mintaatlaghoz képest fontosabb-
nak tartottdk a kényelmes, nyugodt, kiegyensulyo-
zott életet, a takarékossagot, a csaladi boldogsé-
got. Ugyanakkor a mintdhoz képest joval alulérté-
kelték az izgalmas, élvezetes életet, a karriert, si-
kert, hobbyt. A csoportot tehat leginkabb a tradicio-
nalis, a letisztult, klasszikus, érett értékek rendszere
jellemzi. (3. tablazat)

A ,hedonista” szegmens értékitéletének
jellemz@i

A masodik klaszter tagjai a ,hedonista értékek kove-
t6i”. Ok az élvezetes, izgalmakban gazdag élet ked-

3. tablazat
A ,Csaladcentrikus biztonsagra térekvg”
klaszter értékstrukturaja

Ertéktényez6k 1. klaszter mintaatlag
Szabadsag 3,65 4,06
Elvezetes élet 2,66 =*E
Izgalmas élet E*AE *U=
Kényelmes élet 4,37 3,96
Nyugodt, kiegyensulyozott élet 4,68 4,49
Egészség 4,88 4,87
J6 emberi kapcsolatok 3,82 4,34
Sok szabadid6 3,28 3,63
Anyagi jolét 4,20 4,16
Erkdlcsi elismerés 3,48 4,02
\I;/éll?e?riinjgéetdhessek magamnak 3.49 3.87
Takarékossag 4,23 3,62
Mésoknak valé 6rémszerzés 3381 3,96
Masokrél valé gondoskodéas 3,88 4,00
Csaladi boldogsag 4,74 1 4,58
Hobby *E" =*EV
Békés vilag 4,12 4,20
Boldogsag 4,25 4,50
Bels6 harmoénia 4,06 4,36
Igazi baratsag 3,55 421

#1. ' # ™A SWE:"

vel6i, szdmukra az atlagosnal fontosabb az anyagi
j6lét, hogy megengedhessenek maguknak valami
jot. A karrier, a sok szabadid8, a hobby a minta atla-
gahoz képest ebben a csoportban a legjobban felil-
értékelt tényez6k. Ugyanakkor az atlagosnél kevés-
bé fontosnak itélték a kényelmes, nyugodt, kiegyen-
sllyozott életet. Ebbe a csoportba keriiltek tehat az
Onjutalmazé, az egyéni értékeket elényben részesi-
ték, ezt bizonyitja, hogy a masokrél val6 gondosko-
das, illetve a masoknak valé 6romszerzés az atlagnal
kevésbé fontos ennek a csoportnak. (4. tablazat)

Ertékrendszer specifikumok a ,,Gondoskodo
jomodi” szegmens esetén

A ,gondoskodd jémodu” klaszterbe a biztonsagra
torekvd, szocialisan érzékeny mintatagok kerultek.
Tagjai sokban hasonlitanak az els6 szegmens érett
értékrendszerrel bird tagjaihoz, de ebben a csoport-

A gybngyosi Karoly Rébert Féiskola kutatasai
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A fogyasztési siok&soSc és vasarlasi
motivumok sokszinliségét latra
felmeri! a kérdés, hogy melyek Is
a tényleges valasztasi szempontok
a bor vasarlasa soran. | borok
minésége és ara dsszefliggéseinek
feitardséara kvalitativ kutatast
végeztem. Kiilonbdzd fogyasztoi
csoportokban vizsgaltam az azonos
fajtaju, am eltér6 mingséi!
szinvonalat tiikr6z6 és kilénbozd ara
vords, majd fehér borok megitélését.
Jelen cikkben a barom 6!
értékitéletének Hinbségeit
elemzem, & eltér§ Igényeket
figyelembe véve a bortermel6knek
differencialt marketingtevékenységet
sziikséges alkalmazni, ami
els@sorban jé! &tgondol!
termékpolitikat jelent, ezt kdvetben
pedig a marketingmix tovabbi
elemeit célszerli hosszl tavra
kialakitaniuk.

(5

% 5
(&

55 &
& 58 5(

koriljarva a témét - foglalkozik az élelmiszeripari marketing
fontosabb kérdéseivel, a sz6l6-bor agazattal, a bormarketing

M Magyarorszagon szamos kutatd és szakember - t6bb oldalrol

kiilbnb6z4 tertleteivel. A téma aktualitasa aligha vitathato, elmondhaté,
hogy egyre inkabb ,divat” is ma a borral foglalkozni. A szadmos kutatas
mellett 2000 6ta magam is foglalkozom a témaval, mind kvantitativ,
mind kvalitativ kutatasok keretében. Jelenleg egy kvalitativ kutatassoro-
zatrél szeretnék beszamolni, melynek célja, hogy arnyaltabb informéci-
Okat kapjanak a borvalasztads motivumair6l, a bor aranak és minéségé-
nek fontossagardl a vasarlasi dontésben.

A KUTATAS CELJA

A kutatas célja, hogy

megallapitsam, hogy a termék érzékelhet§ minésége, vagy az ara
befolyasolja inkabb a vasarlékat dontéseik meghozatalakor,
informacidkat szerezzek arrél, hogy van-e tényleges dsszefiiggés a
kiskereskedelmi forgalomban kiilénb6z6 arakon kaphaté borok
megitélésében, azaz valéban jobbak-e a dragabb borok,

mekkora kilonbségek vannak az egyes termel6k azonos vagy na-
gyon hasonl6 kategoridba tartoz6 borai kozott,

a markahlség (amely jelen esetben egy termel§ boraihoz val6 ra-
gaszkodast is jelentheti), a megszokas, atermék kiilsé megjelenése,
a termék fizikai tulajdonségai - ezek kozil is kiemelve harom lénye-
gesnek itélt szempont: az 89az illetve a 8 - befolyasoljak-e a
véasarlékat dontéseikben

illetve szerepet kap-e a sznobizmus a déntésekben.

Mindezek utan hipotéziseket fogalmaztam meg. Feltételezésem

szerint:

a dragabb borok jobb mindséget takarnak

a jobb min6ség nem mindenki szdméra nyilvanvald és egyértelm(
a min6ség megitélésében legkompetensebbek a boraszok, illetve a
borbirak, akik komoly szaktudassal rendelkeznek

- jol meg tudjak allapitani a min6ségi kiilénbségeket a magukat bor-

baratnak, borértének nevezdék
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_a bor min6ségére vonatkozé éles kilénbségek a
borhoz nem ért6k szamara is érzékelheték.

A KUTATAS MODSZERE, A VIZSGALAT
KORULMENYEI

A kutatds maédszeréiil specialis csoportos megkérde-
zéses kisérletet valasztottam. A kisérlet alanyai vak-
tesztet, méghozza paros preferenciavizsgalatot haj-
tottak végre. A hipotézis, valamint a kvantitativ kuta-
tas alapjan harom 12 f8s csoport 6sszehivasat tartot-
tam szikségesnek.

Az elsd feladat annak elddntése volt, hogy milyen
paraméterekkel rendelkez6 megkérdezettek tartoz-
zanak egy-egy csoportba.
rekben hasonl6 borok megitélését kiillén vizsgaltam
- a szakért6k (boraszok, borbirak, akiket a kony-

nyebbség kedvéért a vizsgalat soran ,profiknak”

nevezek),

- a magukat hozzaértének mondo, borvaséarlasuk-
ban igényes fogyasztok (6ket a vizsgalat soran a
kés6bbiekben ,félprofiknak” nevezem), illetve

- ahozza nem ért6 fogyasztok (tovabbiakban ,ama-
térok”) csoportjaban.

Egy masik lényeges dontés volt, hogy milyen bo-
rokat vonjak be a vizsgéalatba. A vakteszt soran 5 ki-
I6nb6z8 termeld 5 kiilonbdzé arkategoriat képviseld,
de azonos fajtaju fehér (Chardonnay), majd Gjabb ki-
sérletek kapcsan vorés (Kékfrankos) borat hasonlit-
tattam 0Ossze.

Az értékelés szempontjai: 1) A bor ize, 2) A bor il-
lata, 3) A bor szine.

A vakteszt sordn a megkérdezetteknek csupan azt
kellett eldéntenitik, hogy az egyidejlileg felszolgalt
két bor kozil melyiket preferaljak az emlitett szem-
pontok szerint.
szlikséges értékelni, anélkil, hogy a csoport tagjai
tudnék, hogy konkrétan mely borokrél nyilvanitanak
véleményt. Az eredmények roégzitéséhez értékelbla-
pokat készitettem.

Orszagosan is ismert és elismert termel6k borait ki-
valasztva mind a Chardonnay, mind a Kékfrankos ese-
tében a kdvetkez§ borokat vontam be a vizsgalatba:
- Gal Tibor (Egri borvidék)

- Sz6ke Matyas (Matraaljai borvidék)

- Nagyréde (Matraaljai borvidék)

- Egervin (Egri borvidék)

- Mo6csény (Szekszardi borvidék)

A kivalasztott borok arai egymastol lényegesen el-
téréek voltak, kiskereskedelmi forgalomban kb. 400
forinttél 2000 forintig, melyek kdzul a legolcsébb az
Egervin bora, ezt kdveti a Nagyrédei, a M&csényi,
majd a Sz6ke Matyas borok, végul az év boraszanak
is valasztott Gal Tibor borai jelentik a mintaban leg-
dragabb borokat.

Az eredmények értékelését a Guilford-féle eljaras
alapjan végeztem, melynek soran lehet6vé valik egy
intervallum-skala létrehozasa a vizsgalt termékek ku-
I6nb6z8 ismérvei alapjan.

A TENYEZOK FONTOSSAGA

Annak eldontésére, hogy a kisérlet soran vizsgalt ha-
rom tényezd (iz, illat, szin) milyen fontossagu a fo-
gyasztOok szamara, szobeli interjukat készitettem a
vizsgalat résztvevéivel.

A#$'& ' )’ csoportjaval torténd beszélge-
tés kapcsan kiderilt, hogy amennyiben az értékelést
szazalékos formaban kell kifejezni, szamukra az iz
fontossaga 60% koridli, mind a fehér, mind a vords
borok birdlatanal, az illatnal és a szinnél azonban el-
tér6ek az aranyok.

A fehér borok esetében az illat bizonyul nagyobb
sulyanak, vérésboroknal pedig a szin.

1. tablazat
A borok paramétereinek fontossagi sorrendje

Profik

Fehér borok esetében Voros borok esetében

iz 60% iz 60%
lllat 30% lllat 10%
Szin 10% Szin 30%
Osszesen: 100% Osszesen: 100%
Félprofik
| Fehér borok esetében Vorés borok esetében

iz 70% iz 75%
lllat 20% lllat 10%
Szin 10% Szin 15%
Osszesen: 100% Osszesen: 100%
Amat6rok

Fehér és voros borok esetében egyarant

iz 93%
llat 5%
Szin 3%
Osszesen: 100%

A gyodngyo6si Karoly Robert Féiskola kutatasai
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2. dbra
A kékfrankos borok értékelése

port 6sszességében azonban a Nagyrédei bort érté-
kelte legpozitivabban, Gal Tibor Chardonnay-jat pe-
dig sokkal kevésbé preferalta a szakért6knél.

Az amat6rok véleménye drasztikusan eltér az el6z6
két csoportétél. A mintaban legolcsébb Egervin-féle
Chardonnay-t preferaltak kiugréan a leginkabb, a min-
ta két legdragéabb bora nem kerult ,dobogdés” helyre.

A vords borok értékelésénél is meglepbek az
eredmények. (2. abra)

A vorosborok paros preferenciavizsgélata soran a
profik szintén Sz6ke Matyas borat talaltak legjobb mi-
néséglinek, azonban a sorban kovetkez6 harom ter-
mel6 bora nem sokkal marad el az els6 helyezettél.

Az Egervin Kékfrankosa a csoport véleménye sze-
rint nem nevezhetd j0 minGséglinek, hiszen minden
szempontbdl ezt preferéltak legkevésbé, igy dsszesi-
tett eredménye is 0 értéket kapott.

A félprofik a minta legdragabb borat (Gal Tibor) ta-
laltdk a legjobbnak, ezt kéveti sorrendben szorosan
a Md&csényi Kékfrankos, majd joval lemaradva az
Egervin és Sz6ke Matyas kovetkezik. A csoport a
Nagyrédei Kékfrankost talalta a legalacsonyabb mi-
ndséglinek a tobbihez képest.

Az amat6rok véleménye a Kékfrankosok megitélé-
sére vonatkozéan is szamottevéen eltér6. Ok a
félprofiknak legkevésbé szimpatikus, a mintdban ma-
sodik legolcsébbnak szamité Nagyrédeit talaltak a
legjobbnak. A legkevésbé el6nyben részesitett ter-

mék szamukra Sz6ke Matyas Kék-
frankosa, amit - mint emlitettem -
a Profik legjobbnak itéltek.

KOVETKEZTETESEK

A vizsgélatban résztvevék a borér-
tékesités eltérd célcsoportjait rep-
rezentaljdk. Bar a kvalitativ kutatas-
bal, illetve a mintanagysagbol ko-
vetkez6en az eredmények mesz-
szemend kovetkeztetésekre nem
jogositanak, mégis igen szemléle-
tesek és elgondolkodtatéak.

- Az eredmények j6l szemléltetik
az eltér6 célcsoportok mas és
mas preferenciait, lényegesen
kiulénb6z6 izlésvilagat, végsd
soron eltér6 igényeit.

- Az olcsé tdmegborokat el6allitd
cégek valéban a tomegigé-
nyekhez igazodnak, mert mint

az ,amat6érok” csoportjaban kapott eredmények is
mutatjdk, a hozz4 nem ért6k szdméra j6 mindsé-
get testesit meg az a bor, melyet a szakérték
gyakran nem igazan sokra tartanak.

- Az is feltételezhet6, hogy a kevésbé igényes fo-
gyasztok esetében nagyobb szerep jut vasarlasi
dontéseikben a megszokasnak, valamint az izlés-
vildguk is ezekhez a bertgz6dott, megszokott ter-
mékekhez igazodik.

- A vizsgalatok sordn bebizonyosodott, hogy min-
den csoportban - a szakért6k, az igényesek és az
atlagfogyasztok mintajaban is - nagyban érvénye-
sul a szubjektivitas. Az egyéni szubjektivitas pedig
részben alkati adottsag, részben a nemzeti kultara
és a hagyomanyok fliiggvénye, részben pedig a
valtozo kinalat, és izlésdivat altal is befolyasolt.
A harom-harom vizsgalt csoportban tehat egymastol

Iényegesen eltértek a vélemények, Ugy a fehér, mint a

vOrés borok min6ségének megitélésére vonatkozoan.
Masok tehat a vasarlast befolyasolé tényez6k a

szakért6k esetében, de azt kell mondani, - latva az
eredményeket - hogy a magukat hozzaért6knek te-
kint6k esetében is, mint az atlagos, a ,vasarlasban
sokkal kevésbé érintett” fogyasztok csoportjaban.

Doman Szilvia, féiskolai adjunktus

Karoly Robert Féiskola,
Marketing és Menedzsment Tanszék, Gybngyds

A gybngy6si Karoly Robert Féiskola kutatasai
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Lépj] be a Matrixba!

A webmarketing alapeivei

embercsoportnak eladni? Ugy, hogy rendszerben gondolko-

dunk. Nem egyszeriien felvisszilk hagyomanyos vallalkozasun-
kat a webre, hanem rendszert teremtink. A szisztéma folallitasa el6tt
azonban tisztdban kel! lenniink egy alaptorvénnyel. A web - dnmaga-
ban még - nem inform@ciot tovabbit, hanem adatbiteket. Hasznalhatd
és érthet§ informacid ezekbdl az adatbitekbdl csak akkor lesz, ha az
internetes kapcsolatok végpontjan ezek az adatbitek a felhasznalo, a la-
togatd, adott esetben a vev6é szamara emészthet§ formaban jelennek
meg. Vagyis ,emberi fogyasztasra alkalmas" modon. A folyamat az 1.
abran lathato.

I rgyan lehet akkor valamely terméket vagy szolgaltatast ennek az

1. &bra

Termék, szolgaltatas
Digitalis technoldgia

Adatbitek

Y
Internetes tovabbitas

£
Visszaalakitas ,fogyaszthaté” forméaba

A vilagon gyakorlatilag barmi digitalis adatbitekké alakithatd. Bar-
mely termék (az élelmiszertél a szérakoztatd elektronikaig, az autotol a
fogkeféig) és barmely szolgéltatas (a pedikirt6l az autékdlcsonzésig).
Mindez a termékek és szolgaltatasok értékesitésének hallatlan mértékd
kiterjesztését teszi lehet6vé. A vilaghalon torténd adattovabbitas lehet6-
sége egy lokdlis piacot potencidlisan vilagméretlivé novelhet. A web-
marketing alapos ismerete nélkdl, illetve a webmarketing-rendszer fel-
épitése nélkil azonban mindez puszta lehet6ség marad.

A rendszer a legprimerebb megkozelités szerint is legaldbb négy
elembdl, négy Iépcséfokbdl allhat 6ssze.

Marketing & Menedzsment 2007/4-5.
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érdektelenek. Nekik nem kell, hogy tetsszen az ol-
dalunk.

4, Kilonos jelent6séget tulajdonitunk az Amerika-

ban mar oriasi bevételeket produkald és igen sikeres

3. Alehetséges vev6: Ez a halmaz latogatoink ko- (jj iranyzatnak, a gerillamarketingnek. A gerillamarke-

ralbelil 45%-at teszi ki. Kortlbelul tizszer annyit,
mint a biztos vevék. Ok szamunkra a legfontosab-
bak. A Matrix Webmarketing 1.1 rendszer Iényege
az, hogy 6ket vasarlasra birjuk. Ha nem ma, akkor
holnap vagy egy hénap mulva. Az ehhez sziikséges
eszkdzrendszerr§l kés6bb frunk. A Matrix Marketing
kdvetkezetes megvaldsitasa esetén, tehéat viszony-
lag révid idén belil megharomszorozhatjuk vagy
megotszorozhetjik online eladasainkat, azaz profi-
tunkat, amennyiben felismerjik, hogy kizardlag erre
a harmadik halmazra kell koncentralnunk. A keres-
kedelmi weboldalak 95%-nak legnagyobb hibdja,
hogy nem ismeri a profit-maximalizalas tdrvényeit
és nem tudja, hogy az 6t |épcs6bdl allé rendszernek
els6sorban erre, a harmadik csoportra kell fokuszal-
nia. A weboldalkésziték és weboldaltuiajdonosok
leggyakrabban elkdvetett hibaja az, hogy mindenki-
nek tetszeni akarnak. Presztizskérdésnek tekintik
weboldaluk design-jat, buszkén dicsekszenek az ol-
dalon lathaté attraktiv megoldasokkal, és figyelmen
kivil hagyjak a legfontosabb célt: hogy az oldal fel-
adata a pénzkeresés.

(

A Matrix Webmarketing rendszerének Iétrehozasakor
alapvet6en négy forrasbél meritettiink:

1. Amerikai irAnyzatok (pl. Derek Gehl, Jim Sterne,
vagy Jay Conrad Levinson). Ma mar kézhelynek sza-
mit, hogy a PR, a reklam, az inter-
net-penetracié, az online lzletko-
tés és 4ltalaban az internetes mar-
keting tertletén az amerikaiak
mindig is fényévekkel el6zik meg
a kozép-kelet eurdpai piacot. Rész-
letesen tanulményoztunk tébb
amerikai iskolat, elméletet.

2. Adaptéltunk két Magyaror-
szagon kialakitott iskolat, mely sikeresen formalta at
az amerikai és a brit megoldasokat a hazai piac sa-
jatsagainak figyelembe vételével.

3. Nélkulézhetetlen volt, hogy kiegészitéként be-
épitsiik azokat az offline, vagyis hagyomanyos mar-
keting modszereket (felmérések, kutatasok, analizi-
sek, print média, outdoor média, elektronikus média,
reklamgrafika, PR, stb.), melyekkel az elmult évtize-
dekben foglalkoztunk.

ting hazankban abszolit Gjdonsagnak szamit, és
egyik legfontosabb terepe maga az internet.

g (

Az elmult fél évet az emlitett forrasok tanulméanyoza-
saval, feldolgozaséaval és adaptalasaval toltottik. A
védjegyoltalom alatt all6 Matrix Webmarketing rend-
szer kifejlesztése azonban mit sem érne a professzi-
ondlis infrastruktdra nélkil. Igen jelent6s 6sszeget
invesztaltunk mozgdkép, fotd, grafikai és hangzo-
anyagok befogadasara és kezelésére alkalmas be-
rendezésekbe, informatikai hardverekbe és a leg-
korszer(ibb szoftverekbe. A technikai bazis mogott
egy tizenegy f6s (professziondlis) szakemberekbdl
allé garda allt 6ssze, melyben a statisztikustél a
dizajnerig, a jogasztol a filmesig, a programozo6tél a
reklamszakemberig, a copywritertdl a hal6zati szak-
emberekig sokan dolgoznak. A megrendeld termé-
kének vagy szolgéltatasanak mi is szakértgivé kell,
hogy valjunk, kilénben sosem talalnank meg a sza-
méra fontos célcsoportot.

( hb% 1 &.#1
&.- &

Megrendeldnk cégét, termékeit vagy szolgaltatasat
alapos vizsgalatnak vetjik ala. Részletes teszteket

»,Az Uzleti hasznot nem a weboldal, hanem a marke-
tingkoncepcié hozza, mely az oldalon megjelenik. Az
oldal dsszeallitAsat megel6z6, illetve kovetd fazisok
egyetlen célja: a profitndvelés. A rendszer mindent en-
nek a célnak rendel ala.”

téltink ki és szamos marketing analizist (pl. SWOT
és P.E.S.T. analizis és ehhez hasonl6é modszerek)
végziink el. Ehhez a megrendel6 aktiv kézrem(iko-
dése sziikséges. A folyamat els6 lépcséfokan tehat
meg kell tudnunk minden relevans informaciot,
mely a promocio soran atermék vagy a szolgaltatas
eladiséat segitheti. Elemeznink kell a megrendeld

jét is.

Webmarketing



2. A Matrix Webmarketing adaptalasa
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A légifuvarozas piaca jelent6s
atalakulason megy keresztil.

U szolgaltat6i kategériaban jelennek
meg Uj légitarsasagok, illetve
tobben atalakitjak tevékenységiiket.
Az informaciotechnoldgia,

a kommunikacio is jelentdsen
fejlédik, melyek egylttesen Uj piaci
lehetségeket teremtenek

a légitarsasagok szamara.

Ehhez jelent6s marketingmunkara
van szikség, kilondsképpen online
formaban. De milyen is a j6 online
reklam? Hogyan segitheti egy
véllalkozas joévedelmezfségét?
Hogyan m(ikédik az online
jegyfoglalas és értékesités

a légitarsasagok gyakorlataban?

EGY HONLAP MEGKOZELITESE

Vitathatatlan, hogy az online megoldasok dont6 tdbbsége az internet-
hez kothetd. Informal és a kereskedelmi feladatban is részt vallal. En-
nek elengedhetetlen eszkéze a reklam, melynek célja - a tébbi médi-
umhoz hasonléan - az, hogy a fogyasztokhoz eljuttassa a reklamuze-
neteket, ezzel el6segitse a fogyasztd és vevd kozoétt kialakuld adas-vé-
teli kapcsolat létrejottét. A gazdasagi reklamtevékenységrél szolé 1997.
évi LVIII. térvény vonatkozik az online rekldmra is. E jogszabaly 2. § g)
pontja szerint a gazdasagi reklam ,olyan tdjékoztatas, amely termék,
szolgaltatas, ingatlan, jog és kotelezettség (a tovabbiakban: aru) érté-
kesitését vagy mas modon térténd igénybevételét és a vallalkozas ne-
vének, megjelélésének, tevékenységének népszer(lisitését, tovabba aru
vagy arujelz6 megismertetését mozditja el§”.

Az internetes reklamokra részben mas szabalyok vonatkoznak,
mint a hagyomanyos médiumokban elhelyezett hirdetésekre. A vilag-
halon a reklam a nap 24 drajdban barhol célba érhet, és a reklamok
fogadtatasa azonnal lemérhet6 a felhasznalok kérében, igy ha sziiksé-
ges, azonnal be lehet avatkozni. Az online reklamozéas eszkoztarat ké-
pezé megoldasok sokfélék lehetnek, folyton valtoznak, fejlédnek, és
nemegyszer Uj irdnyt szabnak az egész szakma tovabbi fejl6désének
(http://hirek.prim.hu/cikk/49646/).

Internetes feliileten megjelenni manapsag egyre természetesebb ko-
vetelmény. A megjelenés maodja szempontjabdl tesztelni kell a keres6k-
ben a konkurencia &ltal készitett oldalakat, hogy az adott iparagban
el6fordulé kulcsszavakra hogyan teljesitenek. Ki kell prébalni, hogy
mennyire kdnnyen kezelhet6ek, milyen gyorsan toltédnek le, sth. Ezzel
parhuzamosan figyelni kell a célok kitlizését, a hatarid6k megjeldlését,
hiszen oriasi dinamikajua teriletrél van sz6, rovid id6 alatt aktualitasat
veszitheti munkank, Gzleti konkurenciank megel6zhet minket. (Nagy,
2000)

1 Acikk a Marketing Oktat6k 2007. évi konferencidjan prezentalt ,Az online értékesités marketing vizsgalata a légi személyfuvarozas te-

riletén” cim( el6adas atdolgozott valtozata.
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vagy elektronikus jeggyel szeretnének utazni. A va-
lasztasi lehet6séggel bird utasok tobbsége a kényel-
mesebb és olcsébb e-jegyet véalasztotta.

Ujabb el6relépés, hogy a Malév internetes portal-
jan is lehet elektronikus jegyet valtani az American
Airlines hal6zatanak egy részére. A Oneworid-tag
American Airlines-szal valé egyuttm(kddés eredmé-
nyeként a legnagyobb amerikai |égitarsasag atlantai,

»AZ IATA egy felmérésben kimutatta, hogy az elektroni-
kus jegyrendszer 100%-0s bevezetése esetén évi 2,8
millidrd dollaros megtakaritas érhetd el iparéagi szinten.
A Nemzetk6zi Légifuvarozok Szovetségének felmérése
szerint egy papirjegy ugyanis tizszer dragabb, mint
egy elektronikus jegy. Ennek fényében az IATA taglégi-
tdrsasadgok szamara 2007 végeéig irja el6 az e-Ticket
teljes kord bevezetését, vagyis 2007. december 31-én
végképp bucsut mondhatunk a papir alapa repuléje-

gyeknek - nemcsak a Malév jaratain.”

bostoni, chicagoi, clevelandi, dallasi, detroiti, Los An-
geles-i, San Francisco-i és washingtoni jarataira, va-
lamint a Miamiba sz6l6 repil6utra vasarolhatnak a
magyar utasok jegyet a Malév internetes portaljan. A
Malév kdzleménye emlékeztet arra, hogy az elektro-
nikus jegyszolgéltatashoz szilkséges interline kap-
csolatot a magyar légitarsasag kiépitette a Oneworld
IégiszOvetség tagjaival: az American Airlines mellett
a British Airways-zel, a spanyol Ibériaval, a finn
Finnairrel, a dél-amerikai LAN csoporttal, a japan
Japan Airlines-szal, a hongkongi Cathay Pacific-kal
és az ausztral Qantas-szal. Legfrissebb hirek szerint
a Dragon Air Légitarsasag még az idén csatlakozik a
stratégiai szovetséghez er@sitve a délkelet-azsiai je-
lenlétet és - varhatéan - novekvd forgalmat, ILL

61\ # Az e-jegy bevezetése és hasznalatanak ki-
terjesztése mindségi valtozast jelent mind az utasok,
mind pedig a Malév szdmara. El6nyei kozott szere-
pel példaul magyarorszagi indulas esetén a nulla fo-
rintos jegykiallitasi dij, valamint, hogy a jegyvasérlas
teljes folyamata kényelmesen, interneten keresztil,
akar otthonrol is intézhet6. Nincs tehat kilon papir-
jegy, melyre vigyazni kell, helyette e-mailen érkezik
az igazoldkddot tartalmazé elektronikus értesités,
amely egy Ald-es lapra kénnyedén kinyomtathato.
Ez a jegy nem veszithet6 el, nem lehet ellopni, kilén
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kérésre e-mailen vagy egy jegyirodaban barmikor
potolhatd (Janowszkyné, 2006).

A Malév egyébként 2003-ban tette elérhetévé a re-
plléjegy vasarlasat az interneten. Az interneten vasa-
rolt jegyek ugyanakkor még kizarélag papir repiil6je-
gyek voltak, melyeket egy jegyirodaban vagy a repi-
I6téren kellett személyesen atvennie az utasnak, vagy
futar szallitotta hazhoz. Jelenleg az utasoknak azon-
ban mar nem kell ajegy atvételével
foglalkozniuk. A szolgéltatas az
els6 pillanattél kezdve népszeri
lett az utasok korében, mar a beve-
zetés elsd napjan, els§ orajaban
vasaroltak e-jegyeket. Az e-ticket
bevezetésének egyik legmeghata-
rozobb feltétele a kulonféle repils-
téri informatikai rendszerekkel val6
megfeleld kommunikéacié biztosita-
sa. A Malév jelenleg 15-féle kulon-
b6z6 repil6téri informatikai rend-
szert haszndl célallomésain. Tob-
bek kozott ezért sem lehetett egy-
szerre az egész halézaton meg-
kezdeni az elektronikus jegyek értékesitését. Fontos
tovabba a partner légitarsasagokkal valé informatikai
egylttmikodés kialakitasa is részben a code-share
(k6z6s Uzemeltetésl) jaratok tekintetében, késdbb
pedig valamennyi atszallé utasunk szamara. El6szor a
Finnair, British Airways, valamint a KLM jaratain lehe-
tett Malév elektronikus jeggyel utazni. A |égitarsasag-
okkal valé e-ticket egyittm(ikodést a Malév folyama-
tosan épitette, épiti ki.

Az interneten keresztili e-Ticket értékesités telje-
sen automatikus folyamat, ami nagyban néveli a
jegyértékesités hatékonysagat. Az elektronikus jegy
szolgaltatas teljes korli bevezetésével a Malév teljesi-
tette a Oneworld csatlakozas egyik legfontosabb fel-
tételét, biztositva ezzel 2007. elejétél az elektronikus
jegy vaséarlasat és hasznéalatat valamennyi Oneworld
partner-légitarsaség jarataira. Az IATA egy felmérés-
ben kimutatta, hogy az elektronikus jegyrendszer
100%-0s bevezetése esetén évi 2,8 milliard dollaros
megtakaritas érhet6 el iparagi szinten. A Nemzetkozi
Légifuvarozok Szovetségének felmérése szerint egy
papirjegy ugyanis tizszer dragabb, mint egy elektro-
nikus jegy. Ennek fényében az IATA taglégitarsasag-
ok szamara 2007 végeéig irja el6 az e-Ticket teljes
kord bevezetését, vagyis 2007. december 31-én vég-
képp bucsat mondhatunk a papir alapt repul6je-
gyeknek - nemcsak a Malév jaratain. ILLSSS
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+A csapbol is ez folyik” - mondjuk
a reklamokra. Az elmult években
azonban elkezdtiink ,lazadni” is
ellentk, kertljik 6ket, ahogy csak
tudjuk. Elkapcsoljuk a televiziot,
tovabb lapozunk az Gjsagban,

a radiés reklamoknal pedig
igyeksziink régtén savot valtani.
Nem kiméljik az internetes
hirdetéseket sem, és el6szeretettel
néziink at a koztéri plakatokon.

A klasszikus médiumok zavar6
hatdsa miatt Uj megoldasokra van
szllkség, hogy a reklamkerul§
fogyasztokat elérjik. Erre jelenthet
megoldast a ma még alternativnak
tekintett indoor média.

Ajton beldl

A PROBLEMA: REKLAMKERULES

A negativ attit(idokbd6l valé reklamkertilés az elmult években egyre csak
nd, a médiaszerepl6k pedig nem tulajdonitanak ennek a ténynek akko-
ra jelent6séget, amekkorat megérdemelne. Hiszen a reklamok dém-
pingje egyre csak emelkedik, a minéség pedig legtdbb esetben - ami-
kor pedig sziikségszer(i lenne - nem valtozik pozitiv irAnyba. Ha szigo-
rdan a szdmokra szeretnénk hagyatkozni, és ez alapjan itélni, hogy va-
I6ban egy problémaval allunk-e szemben, vizsgaljuk meg a reklamokra
koltott 6sszegek mértékét. A 2006-os évben 176,3 milliard forintot kol-
tottek a cégek reklamtevékenységre és ezzel mintegy 5,8%-kal nétt a
reklamokra szant 6sszeg 2005-h6z képest. Ebbél az 6sszegbdl hetente
atlagosan 255 tévé spot, 350 Oriasplakat, 136 radi6 spot és 1,6 mozi
reklam zadul rank.

Ma mar azonban nem elég arr6l meggy6zniink a fogyasztékat, hogy
megvasaroljak a terméket, vagy igénybe vegyék a szolgaltatast. Napja-
inkban el6szor is azt kell elérni, hogy ne kapcsoljanak el, ne lapozzanak
tovabb, vagy egyszerlien csak ne nézzenek félre.

Ahhoz, hogy egy problémara megoldast, vagy megoldasi javaslatot
tegyink, ismerniink kell magat a probléma jellegét. Hogy a reklamkeri-
lés mértékét felmérjem, a reklamok iranti attitidoket vizsgéltam. Ehhez
segitséget nyujtott a Szonda Ipsos altal végzett kutatds, mely az ,Az
iras megmarad” cimet viselte, és azt vizsgalta, hogy milyen hatéast valta-
nak ki bel6link, fogyasztékbol az egyes reklamhordozdék (Id. 1. abra).

Ebbél kiolvashatjuk, hogy a reklamokat teljesen unalmasnak a tarsa-
dalom t6bb mint fele tartja. Ez mar alapvet6en is sok lenne, de ha hoz-
zdadjuk a méasodik legnagyobb részesedést produkalé csoportot, az
Egyetértéket”, akkor mar 77%-os mértéket kapunk.

Am nem minden médiaban irritalnak minket azonos modon a rekla-
mok. Eltérd attitidok vonatkoznak a televiziéra, a sajtéra, a radiéra, a
koztérre és az internetes reklamozasra is. A Szonda-lpsos - GKF k6zos
felmérést végzett 2004-ben minderr6l. Amint az a kutatasbol kidertilt, a

1 A cikk a szerzé Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskolan irt szakdolgozatanak roviditett, szerkesztett valtozata. (Konzulens:
Papp-Vary Arpad Ferenc, kiils§ birélé: Sas Istvan.)
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televizié az, ami mindenkit a legjobban irritél. Tdl sok
benne a reklam, agressziv, tolakodd, mindig a legiz-
galmasabb részeknél vagjak meg miattuk a filmeket.
Ainéz8k 57%-a gondolja ugy, hogy idegesiti 8ket a te-
leviziés reklam. Az internetes reklam, mely manapsag
hodit, a latogatok csupan 17%-at zavarja er6teljesen.
Ugy gondoljak, hogy bosszanto, lelassitia a munkat,
és szinte mar minden oldalon hivatlanul fel-fel bukkan.
A sajtoreklamokban talalhaté hirdetéseket a fogyasz-
ték hasznaljak, éppen ezért alapvetéen nem tartjak el-
lenségnek. Hiszen informaciét szolgaltatnak, és ha a
kreativ munka eredményes, tényleg szép reklamokat
lathatunk. A fogyasztdék 52%-a ugy gondolja, hogy
nem zavaroak a sajtoreklamok. A radibban személy
szerint engem zavarnak a reklamok, de a kutatas azt
az eredményt hozta ki, hogy a fogyasztok nagy részét
nem idegesiti, hiszen gyors, ptrg6s. Egyetlen hibaja,
hogy nem maradandé informaciéforras, hiszen annyi-
ra gyorsan koézik a fontos informaciokat, hogy ha
nem tartunk mindig a kezlink tigyében egy ir6eszkozt,
bizony mire megtalaljuk a tollat, mar nem emlékszink
a legfontosabb dologra. Csupan a fogyasztok 11%-at
zavarja a radiés reklam. A koézterilet nyerte a legke-
vésbé zavard6 médiumok kozotti versenyt, hiszen csu-
pan csak 4% gondolja agy, hogy nincs helyik az éle-
tinkben, zavarjak 6ket. Az altalanos vélekedés szerint
az esetek nagy részében érdekesek, figyelemfelkelts-
ek, fontos informaciéforras lehet, és ha az autéban el-
rejtettiink egy tollat, akkor a piros lampanal van esé-
lyink arra, hogy az (j tudnivalékat feljegyezzik.

1 Visszaédesgetés - Mddszerek a reklamkeriilés ellen c. cikk. SSS*

2 A PanMedia kutatdsa - Reklamkeriilék Magyarorszagon c. cikk S#S' - L "

Marketing & Menedzsment 2007/4-5.

A fenti kutatas és eredmény mind alatamasztja azt
a tényt, hogy manapséag jelen van a reklamkeriiés.
F6 okai a nagy reklamzaj, és a reklamok tulajdonsa-
gai: agresszivek, tolakod6ak, megfert6zik minden-
napjainkat. A reklamddmping mellett a masik oka a
reklamkerilésnek a msorhattér. Ezt a kett6t nevez-
zik a reklamkerilést kivalté médiaproblémanak.
Nem csupan a jelenléttel lehet probléma, a ,kreativi-
tds” min6sége is okozhatja, hogy idegesen nyulunk
atavkapcsol6 felé, vagy nyomjuk at a radibadast egy
mésik allomasra. A kreativ hibak fakadhatnak a for-
mai megjelenés problémajabdl (egyszerlien nem tet-
szik nekink a reklam), valamint ha a reklam irrele-
vans. Ebben az esetben a fogyasztot, azaz minket
nem érdekel az adott termék.1

% &
( il
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Magyarorszagon a reklamkeriilés jelenségével a
TGl Hungary kutatécég foglalkozik a PanMedia
Western megbizasabdl 2001 6ta. Kozdsen végzett,
~AdAvoider” kutatasuk a legnagyobb hangsulyt a
fogyasztasi szokasokra helyezte (A témardl Kaizer
Gabor is irt a Marketing és Menedzsment 2007. évi
1. szaméaban, 4 ## "9 cimd cikkében). A
felmérés szerint a magyar lakossag harom f6 cso-
portra oszlik reklamkerilési szempontbél: reklam-
befogadokra, mérsékelt reklamkerilékre, és aktiv
reklamkerul6kre. Mintegy 3-4% az a réteg, akiket
nem tudtak besorolni (ez egy 2004-es adat), de a
fennmarado 52,6% és 27,6% azt vallja, ha lehet6sé-
ge nyilik ra, igyekszik elmenekilni a reklamok el6l.
A kutatas kimutatta, hogy a reklamkerulésre val6
hajlamossag hazankban is egyre szélesebb rétege-
ket érint, azaz nincs olyan célcsoport, melyben ne
lenne reklamkerild, és nincs olyan termékkar,
amelynek kampanyait ne érintené ez a probléma.2

Az éves novekedés kb. 1%-kal, igy észrevehetjik,
hogy ha a tendencia folytatédik, a reklamkerilés
mértéke ebben az évben, 2007-ben elérheti a 30%-ot
is, és ezek csak az aktiv reklamkerul6k.

A PanMedia Western / TGl Hungary 2000-ben
végzett kutatdsa mar akkor ramutatott, hogy egyes
médiatipusokként hogyan oszlik meg a reklamkeru-
I6k ardnya. Ennek ismeretében pedig kdnnyebb

letoltés datuma: 2007.03.07.
letoltési datum: 2007. 03. 17.
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A kérdés megvalaszolasahoz fontosnak tartom,
hogy a szakma két képvisel6jének véleményét is be -
vonjam vizsgalodasomba. Igaz Agnes, a Reklam he-
lye 2.0 kbnyv tarsszerzgje szerint ,, A bizalmuk meg-
szerzéséhez nagyon tudatos kommunikéciora van
szikségink. El6szor is meg keil értentink a virtualis
vilagukat, meg kell tanulnunk az a 6 nyelviket - érte-
ni és beszélni egyarant. Majd kozéjik illeszkedve
Oszintén, hitelesen - gy, mintha egy korukbeli tars
szb6lna hozzajuk - kell elmondanunk, amit szeret-
nénk. Ne akarjunk nekik ,eladni”, inkdbb blvdljik el
6ket.”llgaz Agnes véleménye mellett - akit az ligy-
nokségi oldalként is felvonultathatunk - a masik ol-
dalrél, a médium oldalrél Dunavdlgyi Zsolt hozzaszoé-
lasa is mérvadd, és hangsulyos. Dunavélgyi Zsolt,
aki az indoor piacon meghatarozd szerepet betolté
IMIGe cég Sales részlegének vezetbje, a kdvetkez6-
ket reagélta arra a kérdésre, hogy hogyan lehet elér-
ni a fiatal célcsoportokat: ,Nem feltétlenll elég ott
lenni. Azt hiszem, az egyik legkreativabb és legin-
kabb (zenet érzékenyebb célcsoportrél van szo.
Igen fontos, hogy fiatalos, szines-szagos legyen a
kreativ, mert kilonben észre se veszik, és ha még
észre is veszik, ugy kell érezzék, hogy az nekik szol!
Ha a tini célcsoport nem érzi fontosnak magéat, nem

2. abra

Mennyire zavarjak az egyes reklamok
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(5-6s azt jelenti, hogy nagyon zavarjak, az 1-es pedig azt, hogy egydltalan nem)
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| Forrds: GFK Hungéria - Est Indoor - Indoor tracking kutatds (2006)
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érzi az ajanlatot személyre szabottnak, nehezen be-
folyasolhaté. Sokszor azonban még ez sem elég, hi-
szen alapvet6en egy igen er@sen reklamelutasitd cél-
csoportrol van szé, ezért fontos az, hogy valamiért
keressék a fellleteket, valamilyen, szdmukra hasz-
nos eszkodzkeént tekintsenek a reklameszkozre.”2

A két el6bbi véleménybdl is kit(inik, hogy olyan
médiumot kell valasztani elérésikre, melytdl még
nem rettegnek, nem érzik azt, hogy reklamokkal
akarjuk fert6zni 6ket. Szinte észrevétlennek kell len-
nie a kommunikaciénak, azaz ha adodik lehetdség,
vonjuk be a célcsoportot, jatékosan gy6zzik meg
Oket. Emellett olyan haldzat kell, mely egyarant eléri
Oket az iskolaban, illetve szabadidejiik eltdltése koz-
ben. A vélasz pedig erre az indoor média.

+-1;1L
L</
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Abban az esetben, ha tudomanyosan szeretnénk
megfogalmazni, hogy mi is maga az indoor média,
sokaig kell keresgélniink a szakirodalomban. Kifeje-
zetten erre a médiumra vonatkozd szakkonyvet még
nem talalhatunk, de még kilon fejezetet se nagyon.
A Pénzes Anna - Incze Kinga éltal irt Reklam helye
2.0. kdnyvben talalhat6 egy mon-
dat, mellyel dolgozatba illéen fo-
galmazhat6 meg, mi is az indoor:
»,Az indoor (beltéri) reklamfelllet
egyfajta specidlis, vagyis ambient
koztertleti médium.”3

Ha hétkdznapi nyelven beszé-
link az indoorrdl, akkor elmond-
hatjuk, hogy olyan reklamfeliilet,
melyet megtalalhatunk beltéri sz6-
rakozohelyeken, éttermekben, ka-
vézokban, klubokban, iittness és
wellness termekben, bevasarl6
koézpontokban, szépségszalonok-
ban és iskolakban egyarant.

Az indoor felileteken a fo-
gyasztokat, esetlinkben a fiatalo-
kat altaldban reklamzaj mentesen
lehet megcélozni, olykor akar in-
tim kézegben is (gondoljunk csak
a vendéglatohelyek mellékhelysé-

ATLAG

B55[

1 Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? Igaz Agnes valaszol c. cikk www kreativ.hu/cikk.php?id= 13019 letdltés datuma: 2007. 03. 22.
2 Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? - Dunavolgyi Zsolt valaszol, www.kreativ.hu/cikk.php?id-13018 letdltés datuma: 2007. 03. 22.

3 Incze Kinga - Pénzes Anna: Reklam helye 2.0. 130. oldal
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3. dbra

A magyar indoor piac fejlédése 2001-2005

gében elhelyezett A/l-es plakatokra). Ezaltal - és itt
nem konkrétan a piszoar felett elhelyezett hirdetésre
gondolok - sokszor a hirdetett termék imazsahoz
sokkal jobban illeszked6en tudjak elérni Gket ott,
ahol nem is szamitanak ra.

A mellékelt kutatasban, melyet a GFK Hungéria
végzett az Est Indoor megbizasabol, kiderul, hogy az
indoor termékek, a beltéri poszterek és az elvihetd
képeslapok, az tgynevezett Free Cardok tobbek ko-
zO6tt a legkevésbé zavard eszkdzok (Id. a 2. abrat).4

4. dbra
Célozhatdsag szerinti hatékonysag
0,00 1,00 2,00 300

4,00 5,00

Indoor 4,19

Napilapok 3,57

Folyoiratok 3,95

Outdoor

kampéanyok 322

DM 3,95
Internet 4,05
Radio 3,05
vV

#H># R ()&% W& #& ' # MV

Egy masik érv, mely az indoor fe-
luletek mellett sz6l, hogy Iényege-
sen olcs6bb, mint a televizi6, a
sajté vagy a koztéri reklamozas.

Ha méar a szamadatokat emli-
tem, az egyik legmeggy6z6bb
motivum arra, hogy meggy6zzem
az olvas6t az indoor média haté-
konysagardl az egyre nagyobb
mérték(i hanyad az éves reklam-
koltésekbdl. A kovetkez6 abra (3.
abra) mutatja, hogy az indoor piac
rohamosan fejlédik. 2001 6ta tud-
juk figyelemmel kovetni alakula-
séat, és 2005-ig majdnem 600%-0s
emelkedés lathato.

Vajon mi indokolja a médiava-
sarlok, illetve tervez6k szamara,
hogy indoor feliiletet véalassza-
nak? El6szo6r is mérlegelnek, hogy a valasztott cél-
csoportot hol lehet leghatékonyabban elérni, hol za-
varja 6ket a legkevésbé a hirdetés. Majd fontos
szempont a célozhatésag, a koltséghatékonysag, a
célkozonség-elérés valamint nem elhanyagolhaté
az ellenérizhet6ség. Ha pedig egyre inkabb valaszt-
jak stratégiailag az indoor médiat, akkor annak oka
van.

A GFK Hungéria az Est Indoor szaméara 2005-0s
adatok alapjan ugyfélelégedettségi kutatast végzett,

Koltséghatékonysag

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Indoor
Napilapok

Folyéiratok

Outdoor
kampéanyok

DM
Internet
Radi6
vV

H>#R ()&% %& H#& ' # MV
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Forras: Est Indoor Ugyfél elégedettségi kutatas, 2005
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A REKLAM HELYE 2.0

tlinnek a célcsoportos gyerekek, és &ahitattal kérdezik, mit tegyenek, hogy
bejussanak ajol szitualt reklamiparba, hol a média szelleme kisért, s a marketing
igéje osztatlk. Mindegyik a kreativitdssal jon nekem, mikdzben azt se tudjak, mia
kilénbség az ATI, a BTL és az RTL kdzott. Mostantdl elég lesz annyit mondani,
hogy kezdésként olvasséak el ezt a kényvet. Kikérdezem.

Geszti Péter, azAkcia-Nzs kreatlvigazgatdja

9 ™M /o'

forméaciés panelen, magazin boardon, faliGjsaggal
kombinalt hirdet6tablakon, valamint még az egérpa-
dokon is megtalalhatéak a hirdetések. Az iskoldban
észrevétlenil lehet 6ket elérni, hiszen ha 6szintén be-
legondolunk, minden, ami nem kapcsolddik a tanu-
lashoz, tankényvekhez, hazi feladatokhoz, maéris iz-
galmasséa valik. Megjegyzem - a fels6oktatasi intéz-
ményekre vonatkozdan -, hogy kivaléan lehet hirdetni
a legujabb szakkényveket, tankdnyveket is. Legutdbb
Pénzes Anna és Incze Kinga Reklam helye 2.0. cimd
kényvének kommunikacios kampanyanak lehettem
szemtanuja, amikor egy fels6oktatasi intézményben
cardon és poszteren egyarant meglattam.

tioReCd Hal6zat

Masodikként nagyon fontos megemlitenia- & % +

| #& ' - legyen az szdrakozéhely, kavézo,
sOr6z0, étterem vagy csak egy gyorsétkezde - elhe-
lyezett hirdetési fellileteket. Mint az els6 halézatnal,
itt is javarészt a poszterek és a cardok talalhaték
meg. Néhany esetben, bar ez kilén kérést igényel,
elhelyezhet6ek ugynevezett mini hirdetési panelek

Marketing & Menedzsment 2007/4-5.
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is, f6képp asztalokon és a pultokon samplingként.
Ezt a megoldast az esetek nagy részében f6képp
azok az ugyfelek kérik, akiknek atermékét vagy szol-
galtataséat az adott egységben is igénybe lehet venni,
illetve meg lehet vaséarolni a promotalt terméket.

A vendéglatd egységekre valdé példadk nagy ked-
venceim. Nem is igazan a vendégtér az, ahol igazan
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Ebbdl egyértelm( lesz nekiink és neki is, hogy nem
lehet mindent beletenni a hirdetésbe.

Az driasplakatokra tehat kiléndsen igaz, hogy
egy Uzenete legyen. Barmilyen furcsa, ennek a fo-
gyasztd szamara is tobb elénye van. Probaljuk ki: ha
egyszerre egy labdat dobnak nekink, elkapjuk. De
ha egyszerre kett6t: ha csak nem vagyunk zsongl6-

= /& & 2 & 59 25 5
5 B ) 9 & 5
%% : (B % ?)&&X2 5
5 % % & & &) &/?)& 2 5
& :X2 & (5)& 5; &9 &/?&
& :BS$ ( 8T%%925 5
2 %%  &/)&9 & 5 % &B #
] 52 % % & & & 5&( %%
925 & 5 & 1?) &B |

rok, nem kapjuk el mind a kett6t. Ennél valészin(bb,
hogy egyet is nehezebb lesz elkapnunk, mint amikor
egyet dobtak. Ha pedig harom labdat dobnak ne-
kiink, még kevesebb az esély, hogy akar egyet is el-
kapjunk.

Az Albertai Egyetem és a Mediacom kdzos kutata-
satudomanyosan is kimutatta, hogy minél kevesebb
Uzenet van egy reklamon, annal hatasosabb.

A kiltéri hirdetésnek tehat egy gyors robbanasnak
kell lennie a célcsoport fejében, mely a kivant Gizene-

Avisszaemlékezés a kommunikalt
Uzenetek szaméanak fliggvényében

121

indexed Mean Recall
Statistically significant at the 99% confidence level.

F

tét taplalja be a fogyaszté agyaba. A tovabbi lUzene-
tek csak felhigitjidk az eredeti Gizenetlink erejét, és
csokkentik a hirdetés eredményességét.

A megjelenitett elemek szaméanak korlatozasa is
ugyanilyen fontos. A tdl sok elem 6sszezavarhatja a
fogyasztot, vagy er6s gondolkodasra készteti, annak
érdekében, hogy értelmezni tudja az lzenetet.

Thomas Jefferson 6néletrajza-
ban szerepelt az alabbi mese mind-
errdl:

.EQy régi torténet szerint volt
egyszer egy kalapkészit6, aki sa-
jat boltot szeretett volna nyitni. A
legfontosabb dolognak azt tartot-
ta, hogy készitsen egy szép tablat,
amit kirak az ajt6 folé. A kovetke-
z6t akarta rairmi: ,Kocsis Tamas,
Kalapkészit, készpénzért elvihet§
kalapok készit6je és forgalmazo-
ja”. A szbvegen kivil még egy ka-
lap is volt a cégtablan.

Ugy gondolta, megmutatja a hirdetését a baratai-
nak, hogy azok véleménye alapjan maddositsa azt.

Az els6 baratja Ugy talédlta, hogy a kalapkészitd
sz0 felesleges, mivel a 'kalapok készit6je’ kifejezés
ugyanerre utal. igy eltavolitotta a sz6t. A masodik ba-
ratja ugy vélte, hogy a ’'készitbje’ sz6 is felesleges,
mivel az embereket nem érdekli, ki késziti a kalapot.
Ezt a sz6t is eltavolitottak. A kovetkezé azt mondta,
hogy felesleges kiirni, hogy 'készpénzért elvihetd’,
mivel senki nem varja el, hogy a kalapokat hitelbe
kapjak meg. A ’'kalapok értékesitéje’ kifejezést egy
negyedik baratja szedette le vele, mivel szerinte egy-
értelmd, hogy ha egy kalap van a cégtéablan, akkor
ott kalapokat lehet venni. igy csak a kalapkészit6
neve, és a kalap képe maradt.”

Indoor és outdoor
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Az driasplakatok iratlan szabalya régota: 7 masod-
perc, 7 sz6. 4% %) & | & #3%/9 - frigk
Moéritz Eva és Téglassy Tamas ,Kreativ tervezés a
reklamban” cimld konyvikben, 97. oldal. Robert
Fleege szerint afelgyorsult vilagban ennek helyét fel-
valtjia a 6 mp, 6 sz0.

A korabban bemutatott Virginia Tech Transpor-
tation, Tantala Associates és Foundation for Outdoor
Advertising Research and Education 2007. évi kuta-
tdsa szerint azonban még ez a 6 masodperc is felll-
becslés. Ugyanakkor a felgyorsult vilag miatt az em-
berek jelent6s része gyorsabban olvas, gyorsabban
fogad be informacidkat. igy akar 1 masodperc alatt
meg tudja emészteni a 7 sz6t - ha tobbet nem is.
.Minél révidebb, annél er6sebb az lizenet” - mondja
Maskulka, a téma egyik amerikai szakért6je.

Wolkswagen Bogar 2000 OBIE gydztes

Dohanyzasellenes, tarsadalmi céll plakat
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Az Amerikai Outdoor Reklamszovetség OBIE dij-
nyertes kampanyait tanulmanyozva arra jutottunk, hogy
a 7 sz0 vagy kevesebb szinte mindig érvényesiil.

#$ -

CBS Outdoor kutatasai szerint a legfontosabb, hogy
a szoveg:

- egyszerl legyen, és

- vonja be a néz6t (humorral vagy massal)

Ugyanerre jutottak az Outdoor Advertising Asso-
ciation of America vizsgalatai is. Mind a humort, mind
a kétértelmd, avagy rejtett jelentéssel biré hirdetése-
ket megjelenité hirdetéseknek kisebb médiakoéltésre
van szikségik, hogy felkeltsék a célcsoport figyel-
mét, és tudatos markaismertséget teremtsenek, mint
a tobbi felliletnek. A meglepetés ereje felkelti a fo-
gyasztok figyelmét.

Ez a Vidamparki ,horror hazat” reklamozé hirde-
téssorozat 2000-ben OBIE dijat nyert. A kdvetkezé-
ket mondjak:

- JLatni a szuléidét meztelentl”

.Scarywinds” - Még rémisztébb
- ,Meleg vécédeszka” - Rémisztf. ,Scarywinds” -

Még rémisztébb.

- ,Kansasi sushi” - Rémiszt6. ,Scarywinds” - Még
rémisztébb.

#3% #

Rémiszt6.

965 %- '6 6-% 0 &

SUSHI IN KANSAS NAJIOYVIMOA

A Scarowinds Horror Park outdoor kampanya






























































































































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 megértjuk a leirta-
kat. Latszik a val6s tudomanyos
igényesség és precizitas, mely le-
het, hogy néha Kicsit tulzas is a
hétkdznapi olvasé szamara. Min-
denesetre ez a fejezet a legkevés-
bé kdnnyedén felfoghat6 a nem
szakemberek szdmara. A szakma-
belieknek azonban kuldonleges
csemege.

Azért is jol sikeriilt a fejezetek
egymasra kovetkezési soranak
o0sszerendelése, mert ezt a nehe-
zen emészthetd részt konnyed fo-
galmazéséaval, kozérthets stilusa-
val, minden haland6é szamaéara ért-
het6 megfogalmazasaval igazan
lazitja a kovetkez6 +

| @ '&3&#*

' "% H# %+

Ez a marketing egy olyan te-
ruletérél ad szamot, mely valéban
az utobbi évek Gjdonsaga, és még
sok id6én at hallani fogunk fontos-
sagarol, szerepérdl a versenyszfé-
rdban. A marka, ahhoz val6é kot6-
désunk, valds vagy vélt érdekeink,
és hozz4 fiz6dd érzelmeink rab-
sadgaban dontink, s hogy jol vagy
rosszul, megitélhetébbé valik a fe-
jezet elolvasasa utan.

A kdvetkezd rész # R% +
1S %&% -% # ' &#

Oh ' #% #3$ &
szintén egy kicsit komolyabb

hangvétellel, és a kutatasok szak-
mai mélységei szintjén tarja az ol-
vaso elé a halézatok kialakitasa-

nak, m(kodtetésének, az innova-
cid jelent6ségének érvényesiilé-
sét a marketing és a K+F tevé-
kenységek tukrében. Szamos ér-
dekes, Ujszeri megkozelitést ol-
vashatunk errél, és érdemes el-
gondolkodni, hogyan kothetdk
0ssze a menedzsment mas terile-
tin is egyre inkdbb elétérbe keruld
tanulas, tudéas, tuddsmegosztas,
halézatépités kérdéseivel.

A szerkeszt6 és egyben az utol-
s6, a kdnyv dont6 hanyadat kite-
v6, legvaskosabb fejezet szerzbje
a végére hagyta a kdnyv csattano-
jat 1-& %' D# |1 1$ %&% - % +
# & #$ $ |/ Hi-
szen azért is szlletett ez a gydjte-
ményes koétet, hogy a nemzetkozi
autbéiparban eltoltott 20 év el6tt
tisztelegve atfogd képet adjon ar-
rol a sok munkardl, befektetett
energiarél, az autdk és gyartdik
kozott eltoltott vilagrol, melyet a
szerz§ magéénak mondhat. Egy
kerek egész rajzolodik ki el6ttink
az autdipar versenyképességét je-
lent6 mult, jelen, j6vd viszonylata-
ban, s megint csak azt tudjuk
mondani, ami az egész kdnyv
szellemiségén végigvonul, hogy
szemléletvaltas nélkil nem lesz jo-
vBbeli siker. Azért is fontos ez a
gondolat, mert - bar ez a kényv a
menedzsment egy sz(ik terlleté-
rél, (a marketing szerepérél) szol
-, de a megallapitas barmely mas
tertleten ugyanolyan médon érvé-
nyes. Mindezt a szerkeszt6-szerz§

a bevezet8ben frappansan igy irja
le: ,A 21. szdzad marketingjében
kulcsfontossagu szerepe lesz an-
nak, hogy a vallalkozasokkal felis-
mertesse, hogy ajovébeni sikeres
mikdédésik zaloga egy komple-
xen értelmezett és konzekvensen
végrehajtott marka- és vev6éme-
nedzsmentben rejlé helyes straté-
gidban rejlik”.

A sok valés példa, az esettanul-
manyok érdekessé, valtozatossa,
és szinessé teszik a konyvet, az
irasok Osszevalogatasa igen ko-
moly szakmai hozzaértésrél ta-
naskodik.

A tanulmanyok megjelenése
igényes kivitelezés(i, kifejezetten
szép és dnmagaeért beszél6 toébb
mint szaz abraval gazdagodik. A
kényv hasznos segitség a hétkoz-
napi érdekl6dének éppugy, mint a
szakmaban igazi Gjdonsagot, ere-
deti gondolatokat, valédi cseme-
gét keres6 kutatoknak.

Kivanom és hiszem, hogy e tu-
domanyos igény(i, mégis gyakor-
latias, mondanddjaban rengeteg
ujdonsagot kinalé mi sikeres lesz
a didkok, a szakma irant érdekl6-
d6k és akar a hétkéznapi embe-
rek szamara egyarant, amelynek
minden vev@vel kapcsolatban
allé ember kdnyvespolcan méltd
helye lesz.
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két. A konyv j6l kdvethet6 akkor is,
ha az olvasé atugrik bizonyos feje-
zeteket. Ennek eldéntéséhez nincs
szilkség az egész fejezet ,atbon-
gészésére”; hiszen a fejezetek ele-
jén bemutatott menedzseri problé-
ma tampontot nyujt, hogy az elem-
zési modszer alkalmazéséara szik-
ség van-e. A szerz6k szandéka
szerint a konyv egy kutatasi és
adatelemzési kézikbnyv és nem
statisztika konyv. Ezért mindvégig
szem el6tt tartottdk a dontéskoz-
pontld, menedzseri megkozelitést,
az elemzések statisztikai hétterét
érthet6 mdédon és az indokoltnal
nem mélyebben targyaljak.

A legujabb kutatasi eredmények
szerint a marketingmenedzserek

A nagy pénzek vildga életiink
egyik legtébb misztikummal 6ve-
zett tertlete, amelyr6l a legtébbek
sokkal inkabb féligazsagok és tév-
hitek, mintsem valodi tudas alapjan
gondolkodnak és itélnek. Sokak
ebben latjak a mindeneket igazga-
té er6k egyik legfébb honat, féha-
diszallasat. ,All a hajsza, &ll a bal a
pénz korul, jarja koldus és kirdly, s
a Séatan orul” - énekli Gounod Me-
fisztoja, s egyik 20. szazadi meg-

nemcsak a kutatdsok szakmai mi-
ndésége és az alkalmazott elemzé-
sek szakszerlisége alapjan alkot-
nak képet az elkészilt piackutata-
sokrél. Epp ennyire fontos, hogy
az eredményeket mennyire tudjak
az elemzdk érthet6 és kovethetd
formaban kbézzéadni. A kényv 10.
fejezete ebben nyljt segitséget,
bevezetve az olvasoét a jelentés- és
prezentacidkészités rejtelmeibe.
Gerald Zaltman, a Harvard
Egyetem marketing professzora
szerint a vallalatok versenyképes-
sége nem azon mulik, hogy milyen
piaci adatokkal rendelkeznek, ha-
nem azon, hogy miként képesek
ezeket az adatokat leforditani a val-
lalat egyéni ,gépi kodjara”. Sajtos

Laszl6 és Mitev Ariel kézikdnyve az
adatok jelentéssel bir6 informaci-
okka alakitasaban; az adatbazisok
.megszéblaltatdsdban” nyujt segit-
séget. Epp ezért ez a Magyaror-
szagon egyedulallo, kénnyen hasz-
nalhaté kézikdnyv egyetlen olyan
marketingszakember kényvtarabdl
sem hianyozhat, akik adatelemzé-
sek készitése vagy kutatasi jelenté-
sek felhasznéalasa soran kapcsolat-
ba kerlilnek a vilag vezet6 statiszti-
kai szoftvercsomagjaval, az SPSS
programmal.

Keszey Tamara

egyetemi adjunktus
Budapesti Corvinus Egyetem,
Marketing- és Média Intézet

Lelkesedésiink és kiabrandulasunk torténete

Alinea Kiaddé 2006

testesit6je szerint ,money makes
the world go round” - azaz a pénz-
tél forog a vilag. Valo igaz, hogy a
modern, monetarizaft, globalizalt
gazdasagban és az arra épul6 tar-
sadalomban a pénz az egyik leg-
f6bb mozgatoerd, amelynek befo-
lyasa  gyakorlatlag mindenhol
meghataroz6. Ezért is kell(ene) ér-
tenink a mi(ikodésének madjat,
természetét. Sokat adott ehhez a
kivald6 hazai szakember, Jaksity

Gyorgy konyve, amelyet ,A pénz
kénnyelm( természete” cimmel
2005-ben jelentetett meg Uj, atdol-
gozott kiadasban az Alinea.

Az Alinea most ismertetett kote-
tet emlékirat a javabdl, az ezredvég
egyik globélisan is kiemelked6 fon-
tossagu frontjarol, a t6kepiacok,
azon belll a befektetési bankok vi-
lagabdl. Kiméletlentl targyilagos,
nem kevéssé megddbbenté képet
fest e bankok bels6 életérél, az ott
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