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vagy adathordozén. Kérjuk a szerzék nevének,
munkahelyének, beosztasanak, illetve tudoméanyos
fokozatanak feltiintetését. A magyar nyelv(i irasok-
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Bevezetd

A marketingtudomany
nagyjail

ik ma Magyarorszagon a marketingtudomany legnagyobbjai?
Kiknek a kdnyveibél tanulnak, kikre hivatkoznak a legtébbszor
és a legtébben? A gy6ri Széchenyi Istvan Egyetem PhD hallga-
téi ennek jartak utana, amikor lapunk, a Marketing és Menedzsment
el6z6 11 évfolyamat térképezték fel. Természetesen egy folydirat nem
reprezentélja a marketingszakmat, és a tudomanyos tevékenység érté-
kelése 6nmagaban is rengeteg kérdést vet fel. (Utdbbirél érdemes elol-
vasni Ménes Andrds tanulmanyat az M&M 2007. évi 1. szamdaban.)
Ezért aztan Benecz Judit, Bod6 Eleondra, Keller Veronika, Krompaszky
Géabor és Puster Janos kozos cikke is vélhetéen vitdkat gerjeszt majd:
miért igy alakult a lista, ahogy? Egyre azért érdemes felhivni a figyel-
met; az altaluk kiemelten kezelt mutatd, vagyis a hivatkozok (és nem a
hivatkozasok) szama, ugy tlnik, igenis jol méri a teljesitményt. Leg-
alabbis ezt latszik igazolni, hogy a dobogésok pont azok, akik egyben
a Magyar Tudomanyos Akadémia ,marketing doktorai”: Beracs Jozsef,
Rekettye Gabor és Lehota Jdzsef.

Utobbi nem is olyan régen, méajusban védte meg értekezését, amin
természetesen lapunk is jelen volt. Aki még részt vett a védésen (vagy
nem vett részt, de ismeri Lehota professzort), lathatta-hallhatta-érez-
hette, hogy nemcsak tudosként, de emberként is nagyformatumua sze-
mélyiség. Az esemény kapcsan arra kértiik kollegéait és mas marketing
mihelyek vezet6t, irfjanak néhany sz6t arrél, mit is jelent 6 a szakméa-
nak. A magunk részérdl most csak annyit, hogy aktivitdsat mi sem iga-
zolja jobban, minthogy e lapszadmunkat is megtisztelte egy kollegajaval,
Komaromi Nandorral irt k6z6s cikkel.

A fogyaszt6i magatartasrél nemcsak az 6, hanem Deli-Gray Zsuzsa,
valamint a Sipos L&szl6 - Padar Katalin - Sods Réka, ill. aNémeth Ildikéd
- Veres Zoltan - Kuba Péter szerz6harmasok tollabdl is olvashatunk. E
primer kutatasok eredményei Ujabb izgalmas szakmai diskurzusokat
valthatnak ki.

Jo6 bdngészést a nyarra, amihez ezlttal plusz 16 oldallal jarulunk
hozza, igy 6sszesen 96 oldalon szolgalunk érdekességekkel. Lapunk
kovetkez6 alkalommal oktéberben jelenik meg, amikor egy duplaszam-
ban, 160 oldalon at adunk hirt a marketing és a menedzsment Gjdonsa-
gairél. Tovabbra is varjuk elméleti és gyakorlati vonatkozasu tanulma-
nyaikat!

Papp-Vary Arpad Ferenc
(arpad@ m-and-m.hu)
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A kutatasi munka az adott
tudomanytertlet legdjabb
vivmanyainak megismerésével,
meghataroz6 szaktekintélyek
publiké&cidinak folyamatos
olvasasaval, vagyis a szakirodalom
rendszeres ,atfésiilésével”

jar egylitt.

Jelen elemzés szerzéi lapunk,

a Marketing & Menedzsment,

a hazai marketingszakma egyetlen
akadémiai rangu folydirataban

fellelhet6 szakirodalmi hivatkozasok

alapjan arra keresik a valaszt, kik
jelenleg a marketingtudomany
legnagyobbjai.

Benecz Judit - Bodé Eleonéra - Keller Veronika

- Krompaszky Gabor - Puster Janos

A Marketing
& Menedzsment

folyoirat 11 évet
atfogo citacios
elemzése

6ta mutatja be a magyar marketingszakma mdhelyeit, ad szamot

a piackutatas, a marketing, a PR, a reklam hazai fejl6désér6l. Az
M&M-ben megjelené cikkek, tanulmanyok témavalasztéka rendkivil gaz-
dag: politika és marketing, Uj utak a piacgazdasagban, markaépités,
pénzpiaci marketing, kilpiaci marketing, lojalitas, rétegmarketing, kultu-
ralis marketing, marketing és stratégia, bormarketing, internet és marke-
ting, piackutatas, egészségmarketing, reklamvilag, tudasmenedzsment,
M&M mix, csak, hogy néhanyat emlitsink az elmult néhany év f6 téma-
koreibdl. Ezen kivil minden szdm végén olvashat6 egy vagy tébb kdnyv-
ajanlé, valamint bizonyos szamokban konferenciafigyel6 rovat is talalha-
t6. A mddszertani Gjdonsagokat ismertetd, illetve az ezek alkalmazasarol
beszamolé irdsokon til helyet kapnak kilénb6z6 esettanulmanyok, vala-
mint a marketingstratégiak kidolgozasahoz segitséget nyujté kutatasi be-
szamolok is.

Kutatasunk soran az M&M elmult 11 évben megijelent cikkeinek hivat-
kozasi jegyzékét dsszesitettilk, és vetettilk ala részletes vizsgalatnak. A tu-
domanyos cikkek anyagat tematikusan és idérendben dolgoztuk fel, majd
az eredeti adatbazis tobbszori szlirése utan kapott adatok alapjan Iétreho-
zott matrix segitségével abrazoltuk a kapcsolati halokat. A sz(irés kiterjedt
a kalfoldi hivatkozott szakemberekre, azon magyar szerz6kre, akik nem
publikaltak a lapban a 11 év alatt, de hivatkoztak rajuk, valamint a lista ki-
bdvilt azokkal, akik ugyan irtak cikket ezen id6szak alatt, de nem hivat-
koztak rajuk. Ezen folyamat végén egy 165x165-6s matrixot kaptunk.

n Marketing & Menedzsment folydirat (tovabbiakban M&M) 1967

targyban megjelent, és az alkalmazott elemzési programhoz ajanlott
kényvik alapjan folytattuk le.1 A kdnnyebb attekinthet6ség kedvéért el6-
szoris 2,5-2,5, ill. 3-3 éves periédusokra osztottuk fel a vizsgalandé lap-
szamokat.

1 http://lwww.faculty.ucr.edu/~hanneman/nettext/
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A citacios jegyzék elkészitésének els6 lépéseként
Excel tadblat készitettink, amelybe a kodvetkez6 ada-
tokat rogzitettik:

- a cikk megjelenésének id6pontja,

- a cikk szerz6je (szerzdi),

- a cikk cime,

- hivatkozott szerz6(k),

- a hivatkozott m( kiadéasi éve,

- a hivatkozott md cime,

- a hivatkozott m(ire vonatkoz6 kiadd neve, és a ki-
adas helye.

Az igy kapott adathalmaz elemzésének eredmé-
nyeit az alabbiakban tessziik k6zzé. Az egyes id6in-

+A kutatasi folyamat soran beazonositottuk a leggyak-
rabban hivatkozott magyar és kilfoldi szerz6ket, illet-
ve a mlivekre torténd utalasokat. igy valaszt kaptunk
arra a kérdésre, hogy kik a ,,marketingszakma nagy-
jai”, és mely irasok tekinthet6k alapmiinek e tudo-

manyteruleten. ”

tervallumokra vonatkozéan bemutatjuk, hogy héany
szerz6 publikalt és milyen témaban, mely témakdrben
irodott a legtdbb tanulmany, ill. kiknek jelent meg cik-
ke legtébbszor az M&M-ben. A kutatasi folyamat so-
ran beazonositottuk a leggyakrabban hivatkozott ma-
gyar és kilfoldi szerz6ket, illetve a mivekre torténé
utalasokat. igy vélaszt kaptunk arra a kérdésre, hogy
kik a ,marketingszakma nagyjai”, és mely irasok te-
kinthet6k alapm(inek e tudomanyterileten.

A MARKETINGSZAKMA AZ EGYES
PERIODUSOKBAN

Az 1996-0s és 1997-es, valamint az 1998
elsé félévében megjelent cikkek elemzé
bemutatasa

A 15 szamban 193 szakmai cikk jelent meg, melybél
47-nél adtak meg a szerz6k felhasznalt irodalmi hi-
vatkozast. Az akkori Magyarorszagot foglalkoztatéd
témak és szemléletmdéd a cikkek tobbségében
visszak6szon. Leginkdbb a pénzigyi, illetve a pénz
forgalmaval, regionalis t6késithet6ségével foglalkoz-
nak. Tisztdn elméleti cikk a korszakra jellemz8en
nem jelent meg - a kutatasok fokusza, igy atudoma-

nyos érdekl6dés is gyakorlati szemlélet(i a gazdasa-
gi helyzetnek megfelelGen.

A marketingbe vetett hit valsagat is jol jellemzi,
hogy a tudomanyos cikkek ,mennyisége” ezekben
az években joval alatta maradt a kés6bbieknek. A
marketingr6l mint minden mikrogazdasagi problé-
méat azonnal megoldé értékesitési csodafunkciorol
alkotott véleményt is at kellett formalni, ami a publi-
kaciok szamszer(iségén felll a kutatott témak ,0jra-
értékelésében” is jelentkezett a kés6bbiekben.

Philip Kotier és Michael Porter az alapvetd kulféldi,
Beracs Jozsef a legidézettebb belféldi tudésok. Alap-
minek ebben az id6szakban csak a Bauer - Beracs
féle ,Marketing” tankényv tekint-
hetd, a kulféldi szerz6k kodzul pe-
dig Kotier ,Marketing menedzs-
mentjét" lehet kiemelni.

1996. egész évfolyamaban 24
felhasznalt irodalmat tartalmazé
cikk talalhato. Az els6 és méasodik
szam 3, a harmadik szadm 6, a ne-
gyedik 2, az 6tddik 6 és a hatodik 3
ilyan publikéciot kozol. A szerzBk
tébbnyire tudoméanyaguk specialis és kis tertletén hi-
vatkoznak kevésbé atfogd mdvet irt tudostarsukra.

Az 1997-es évfolyamban 17 olyan cikk jelent meg,
melynél hivatkozasok is szerepelnek. Az els6 szam 6,
a masodik 2, a harmadik 3, a negyedik 6 publikaciot
tartalmaz. A harmadik szam angolul k6zdl tudoma-
nyos esettanulmanyt Horvatorszag esélyeir6l. EI§sz6r
jelenik meg az internet lehetséges marketing jelent6-
ségérdl sz6l6 tudoméanyos cikk. Hasonldképp a zold-
marketing is szerepet kapott a kutatasi témak kozt.

Az 1998-as évfolyam elsd harom szama egyarant
2-2 irodalomjegyzékkel ellatott publikaciot kozol.
Hangsulyosan jelentkezik a sportmarketing, mely
uralja az elsé fél évet, illetve megjelenik egy, a regio-
nales problémakérével foglalkozo6 cikk is.

A teljes periédusban a marketingszakma legdivato-
sabb témakorei a cikkek szama alapjan az M&M Mix
(47 db), az agrarmarketing (25 db), valamint a vallal-
kozas és stratégiak (9 db).1 (Lasd errél az 1. abrat.)

Az 1998-as év masodik felétdl 2000-ig
megjelent cikkek elemz6 bemutatésa

Ezen 2,5 éves id8tartam alatt 15 lapszam jelent meg,
amelyekben 82 szakmai cikkhez adtak meg felhasz-

1 (Az M&M Mix természetesen kevéssé tekintheté témakdrnek, hiszen ide mindig azok az irasok keriilnek, melyek az adott lapszam fé-

kusztémai kdzé nem férnek be. - A Szerk.)

A marketingtudomany nagyjai 5



nalt forrdsokat. 569 szerz6tdl vagy szerzdcsoporttol
idéztek, amelyek kozil 428 kilfoldi, 141 pedig ma-
gyar volt. A 997 felhasznalt irodalom kozott tehat
tobb ismétlédés is fellelhetd, azonban ez az idézett
szerz6k minddssze 43%-a k6zott oszlott el. A nagy-
szamu hivatkozas - a szerz6k tajékozottsaga mellett
- magyarazhaté azzal is, hogy a cikkek témai na-
gyon valtozatosak voltak, és kevés volt a hasonlo té-
makorok ismétlédése, még két és
fél éves id6tartamon belll is. llyen
- érthetd médon - inkdbb csak
egy-egy lapszamon belil, az adott
témakodrben irt cikkeknél tortént.
Tovabba tébb olyan témakor is
szerepelt, amely valamely rendez-
vényhez, eseményhez kot6dott,
tehat nem az adott cikkek témako-
rei egyeztek, csupan az ,ok”, ami
alapjdn egy csokorba szedték
Gket. Erdekes tovabba az a jelen-
ség is, hogy az 1998-as masodik
félévben még 6t témakor ismétlos-
dott, mig 1999-ben mar csak
négy, 2000-ben pedig egy sem.
Az egyes lapszamokat inkabb egy
vagy két, nagyobb terjedelm( té-
makor koré szerkesztették, példa-
ul M&M Mix, Magyar Marketing

6 Marketing & Menedzsment 2007/3.

Mdhelyek,  Agrarmarketing 30
éves a Kozgaz Marketing Tan-
szék. (Lasd err6l a 2. abrat.)
A nemzetkOzi szinten elismert,
kulfoldi szerz6k kozil a legtdbbet
(10,11 és 14 alkalommal) olyanok-
tél idéztek, vagy meritettek gondo-
latokat, mint Michael E. Porter,
Geert Hofstede és Philip Kotier. A
toébbi idegen nyelvi forras nagy ré-
sze olyan szerz6kt6l szarmazik,
akik egy adott, szlk témakort vizs-
galva jelentettek meg tudoméanyos
cikkeket, tanulmanyokat. Erdekes
eredménynek mondhatdé, hogy
minddssze harom olyan kilféldi
szerz6 miiveit hasznaltak fel forras-
ként viszonylag nagy szamban,
akiknek irasai alapvet6 tudoma-
nyos miveknek szamitanak.
A magyar tudomanyos élet sze-
repléi kozil a legtdbben Beracs
Jozsefre (14-szer), Kolos Krisztinara (13-szor) és
Hofmeister-T6th Agnesre (11-szer) hivatkoztak, vala-
mint jelent6s volt az idézések szama Bauer Andras,
Hovanyi Gabor, J6zsa Laszl6 és Kenesei Zs6fia kuta-
tasaira is (10-10 hivatkozas). Osszehasonlitva a kiil-
foldi szakirodalmakkal, megallapithatd, hogy aranya-
iban tobb hazai szerz6t6l idéztek nagy szamban,
azonban azt is figyelembe kell venni, hogy a fenti



szakemberekre sokszor 6nmaguk
is tdbbszdr hivatkoztak cikkeik-
ben. A 1998 mésodik félévétdl a
2000- es év végeig tartd id6észak-
ban a Hofmeister-T6th Agnes -
Tor6csik Maria szerz6paros ,Fo-
gyasztéi magatartas” tankonyvét
hivatkoztak a legtdbbszor a hazai-
ak kozll, 6sszesen négy alkalom-
mal. Ezen Kkivil Rekettye Gabor
Nemzetkdzi marketing” tankény-
ve emelhet6 ki, amely haromszor
szerepelt a felhasznalt irodalmak
kozott.

A 2001 és 2003 kozt
megjelent cikkek elemzd
bemutatasa

Az M&M 2001-2003 kozott megje-

lent 16 kiadvanyaban 0Osszesen

176 publikacié latott napvildgot. Ebb6l 2001-ben
0sszesen 58, 2002-ben 70, 2003-ban pedig 48 cikket
kozoltek le. E harom évfolyamban 6sszességében
36 témakorben publikaltak. A legtébb cikket az
.M&M Mix” fejezet tartalmazta (38). Ezt koveti kis le-
maradassal, de egyértelm(ien az éimez6nyhoz tarto-
z6 ,Magyar Marketing Mihelyek Konferenciaja” té-
makor (16), és az ,Egészségmarketinggel” kapcso-
latosan megjelent publikaciék (8). (Lasd a 3. abrat.)

Az internet marketingben valé térnyerésével
2001- ben még csak egy cikk foglalkozott érdemben,
holott ekkor mar javaban tartott az online vilag forra-
dalma. 2002-ben a tudomany mintegy leképezi a valo-
sagot, igy szamottev6en javul az internettel kapcsola-
tos cikkek aranya (4), azonban 2003-ban Ujra vissza-
esés tapasztalhaté az érdekl6désben a téma irant.

Avizsgalt id6szakban 6sszesen 222 szerz6 publi-
kalt, 6sszesen 176 mivet. Az eltérést a tarsszerz6s
cikkek magyarazzak. Mintegy 31 mf(ivet dolgoztak
fel kett6nél tébben, a legtdbb tarsszerz6t - dssze-
sen 6tdét - az ,Elelmiszerbiztonsag, minéség Ma-
gyarorszagon és az Egyesilt Kirdlysagban” cimi
publikacié mutatja fel.

A vizsgalt hadrom évfolyamban &sszesen 1160
szerz6re hivatkoztak, illetve 1334 mi(re. Az eltérést
egyrészt az magyarazza, hogy gyakoriak voltak a
szerz6k nélkili statisztikai kiadvanyok, dokumentu-
mokra valé hivatkozasok. Masrészt a szerkesztéként
hivatkozott irokat nem tiintettik fel, csupan a hivat-
kozott m(liveket szerepeltettiik a listaban.

A legtobb hivatkozast a marketing alapismereteivel
foglalkoz6 kényvek kaptak (52). Ezen belil is J6zsa
Laszl6 ,Marketing” konyvét tintették fel jelent6s
szamban (25-sz06r), ezt kéveti a Bauer - Beracs szer-
zO6paros szintén ,Marketing” cimmel megjelent m(ive
11 hivatkozéssal, de amint az varhato volt, Philip
Kotlertdl a ,Marketing menedzsmentet” is szép szam-
ban hasznalték fel forrasként (11-szer). Megemliten-
d6 még az alapm(ivek kozétt Rekettye Gabor ,Erték-
teremtés a marketingben” cimid kiadvanya (5) is.

A legtdbbet idézett szerz6, mint az a fentiekbdl ki-
deriilt, a vizsgalt id8szakban J6zsa Laszl6 volt, akinek
kuldnb6z6 miliveire 6sszesen 38 esetben hivatkoztak.
Bauer Andras és Philip Kotier kilén-kilon 30-30 hi-
vatkozast kapott, majd a lista Porter, Beracs, Re-
kettye, Lehota, Lisak és Hofstede nevével folytatodik.

A szerz8k kozul a legtébb hivatkozassal Horvath
Déra és Sajtos Laszlo élt, 6k kdzésen 101 mfire hi-
vatkoztak.

Amennyiben elemzésiinket lesz(ikitjik azon szer-
z6kre, akikre egyben hivatkoztak is, akkor azt az
eredmény kapjuk, hogy csupan 37%-uk esik ebbe a
korbe, egészen pontosan 83-an.

A 2004 és 2006 kozt megjelent cikkek
elemz8& bemutatdsa

2004 és 2006 kozott 14 lapszamban 6sszesen 148
szakmai cikk jelent meg, melyek témajukat tekintve
nagyon sokszinliek. A KKV menedzsmentt6l a ter-
mékfejlesztésen at, az orszagimazson keresztiil a fo-
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gyasztoi attitlidokig a marketing és a menedzsment
szinte valamennyi spektrumat lefedik. A legtébb ta-
nulmany (53) az M&M Mix fejezetben ir6dott, majd
ezt koveti a kereskedelmi marketing (7), valamint a
markakutatas, marketingelmélet, tarsadalmi felel6s-
ség és fenntarthat6 fejl6dés, és az élelmiszermarke-
ting (6-6). A 3 év alatt 6 angol nyelven publikdlt cik-
ket lehetett olvasni, melyb8l négyet a tanulmanyaikat
Magyarorszagon végz6 PhD hallgatok irtak. (Lasd a
4. abrat.)

A legtbbbszor Sipos Laszlé és Téth Arnold, a Bu-
dapesti Corvinus Egyetem PhD hallgatdi, illetve Se-
res Antal, az MTA Kdzgazdasagtudomanyi Intézeté-
nek tudomanyos kutat6ja publikalt, szam szerint hét-
szer. Az el6bbi szerz6paros kutatasi terilete a fo-
gyasztdi dontéselmélet kbzgazdasigi megkdzelités-
bél, Seres Antalé pedig a kereskedelem és annak
koncentraciéja. Ezen kivil még Letenyei Krisztina, a
Szent Istvan Egyetem PhD hallgatdjanak nevét érde-
mes kiemelni, aki 4 cikket irt az elmult harom év alatt
a kavépiachoz kapcsolédoan.

A 12 lapszdmban 6sszesen 101 szakmai cikkhez
adtdk meg a szerz6k felhasznalt forrasaikat. A hivat-
kozdsok szdma 2063, amib6l 866 magyar (42%),
1197 (58%) pedig kilféldi volt.

358 kilénb6z6 magyar szerz6re tortént utalas. A
legtdobb Beracs Jozsefre (22), Rekettye Gaborra (21),
Veres Zoltanra (18), Bauer Andrasra (15), Hoffmann
Istvannéra (15), Letenyei Krisztinara (12) és Lehota
Jozsefre (10). Nagyon sok az Onhivatkozas, a 866
esetb6l 97-szer sajat magukra hivatkoznak a szer-
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z6k, ez aranyait tekintve korulbell
11%-o0s. Altalanos észrevételiink,
hogy a folydiratban tdbbségében
PhD hallgaték publikalnak, és 6k
elészeretettel hivatkoznak egy
mar kordbban megjelent cikkiikre,
konferencia-kiadvanyokban ki-
adott irdsukra.

A magyar marketing szakmai
alapm(iveinek az emlitések szama
alapjan e periédusban a kovetke-
z6k tekinthet6k:

- Bauer - Beracs: Marketing (12
utalas)

- Veres Zoltan: Szolgaltatasmar-
keting (9 utalas)

- Tor6esik Méria: Fogyasztéi ma-
gatartas trendek (7 utalas)

- Rekettye Gabor: Ar a marke-

tingben, ill. Ertékteremtés a marketingben (6-6
utalas)
- Sandor Imre: A marketingkommunikacio kézi-

kényve (6 utalas)

Az utaldsok szama alapjan a marketingszakma
nemzetk6zi szaktekintélyeinek Philip Kotier (32),
Johansson (10), Heslop és Porter (8-8) tekinthet6k.
Alapmi(inek tovabbra is a ,marketing atyjanak” tar-
tott, Kotier altal irt Marketing menedzsment szamit.

A legtobb hivatkozds az M&M, a Vezetéstudo-
many és kulonféle nemzetkodzi szakfolyoiratok
(European Journal of Marketing, International Jour-
nal of Advertising, International Journal of Retailing,
International Journal of Consumer Research) irasai-
ra, valamint konferenciakon elhangzott el6adasokra
torténik. Jellemz8, hogy az a szerz6, aki tobbszor irt
cikket az adott idétartam alatt, ugyanazokra hivatko-
zik. Az 6nhivatkozas és atdbbszori publikacioé torzitja
az adatokat.

A HIVATKOZASI TERKEPROL

Az eddigiekben megvizsgaltuk, hogy miként alakult
2,5-3 éves periddusonként az M&M-ben publikalt cik-
kek szama, tartalma 1996 és 2006 kozott. Mindebbdl
megtudhattuk, melyek voltak a divatos témakorok,
valamint, hogy a hivatkozasok feldolgozasa alapjan
kik tekinthet6k a hazai és a nemzetkdzi szakirodalom
meghataroz6 képvisel6inek. A tovabbiakban az el-
mult 11 év adatait mas szempontok szerint vizsgaljuk
meg. Arra voltunk kivancsiak, milyen kapcsolati halé



5. abra

A jelent6sebb témakorék megjelenésének valtozasai

30

1996.  1997. 1998. 1999. 2000. 2001. 2002. 2003.

ELELMISZERMARKETING

MUHELYEK
INFORMACIOMENEDZSELES MARKETINGKUTATAS
-*r- INTERNET -+- ORSZAGIMAZS

M&M MIX € I SZAKDOLGOZAT

rajzoloédik ki a marketingszakma tagjai kozott. Az
egyes szerz@csoportok kozott fennalld kapcsolatok
egyeértelm( feltérképezésére a NetDraw program se-
gitségével megrajzolt abra volt segitséglinkre. Az
abra elkészitéséhez szilkséges adatokat métrix for-
maban vittik fel Excel tablaba ugy, hogy a szerz6k
k6zo6tt mindenki szerepelt, a hivat-
kozottak kodzoétt pedig azok, akik
szerz6ként is megjelentek - attol
fuggetlendl, hogy valéjaban hivat-
koztak-e rajuk vagy sem. igy végll
egy 165x165-6s méatrixot kaptunk,
amelyet a NetDraw programba fel-
toltve megszerkeszthettik a kap-
csolati rajzot. Az abra szemlélete-
sen rajzolja ki az 1996-2006 kozot-
ti id6szak marketing kutatéi halé-
zatanak felépitését, az egyes szak-
mai goécpontokat, egylittmikodeé-
seket, illetve az egyes szerz6cso-
portok dsszefonddasat.

A hivatkozasi kapcsolatok is-
mertetése el6tt néhany, a témakor-
Okre, és a megjelentetett cikkekre
vonatkoz6 altalanos informéciot is-

6. abra

MAGYAR MARKETING — TELEPULESMARKETING

VALLALATI STRATEGIAK
VALLALKOZASFEJLESZTES

mertetnénk. Erdekes megfigyelni,
hogy az 1996-2006-os id6szak
alatt a témakorok és a megjelent
cikkek szama is folyamatosan
csokkent (5. és ¢ . bra), mig a fo-
lyéirat terjedelme nem valtozott.
Vagyis észrevehet6 egyfajta tartal-
mi fokuszalas, egy-egy aktualisan
jelentés témakor kulonbdz6é kuta-
tok Altali részletesebb kifejtése,
tébb oldalrél valé vizsgélata.

Az 5. abra szemlélteti, hogy
melyek voltak a 11 év soran a leg-
népszeribb témakérok. Az M&M
Mix fejezet folyamatosan jelen volt
a folyéiratban: 1999-ig évr6l évre
nétt az itt publikalt cikkek szama,
majd 2002-ben ugyan volt egy
visszaesés, de azéta szintén egy-
re tobb iras jelenik meg ebben a
fejezetben.

A grafikonok jol jelzik, hogy
minden korszaknak megvan a
maga divatos tertlete. Az 1990-es
évek kozepén ilyennek tekinthetd
az orszagimazs. A '90-es évek vége kbézponti téméaja-
nak tekinthetd a vallalati stratégiak és a vallalkozas-
fejlesztés. A 2000-es évek elején a Magyar Marketing
Mihelyek és a szakdolgozatok voltak népszeriek,
majd az elmult harom év kézéppontjaba az élelmi-
szermarketing kerilt, valamint a szerz6k ismételten

2004. 2005. 2006.

A tizenegy év alatt megjelent cikkek szaméanak évenkénti

alakulasa
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elkezdtek foglalkozni az orszagimazs és a marke-
tingkutatas kérdéseivel.

AKIKRE A LEGTOBBEN HIVATKOZNAK

A vizsgalt id6szak alatt megjelent és hivatkozast tar-
talmazé cikkek ir6i kdzil 52-nél nem volt kapcsolat a
tébbi szerz6re vonatkozéan. Olyan hazai és kulfoldi
tudoméanyos munkakra hivatkoztak, amelyek készitdi
nem publikaltak. Az 6sszefoglald abran a nyilak jel-
zik, hogy mely szerz6 kikre hivatkozott, illetve a ket-
t6s nyil mutatja azt a helyzetet, ahol a hivatkozas kol-
csbnods volt. Az abra alapjan a kovetkez6 altalanos
megallapitasok tehetdk:

- Nagyon sok olyan kapcsolédas talalhatd, ahol vi-
szonylag sz(ik csoport (2-3 f6) hivatkozik egymas-
ra. Ebben az esetben feltételezziik, hogy egy he-
lyen dolgozé, kdzos projektekben résztvevé egyé-
nekrdl van sz6.

- A szerz6k nagy része csak 6nmagara, illetve olya-
nokra hivatkozott, akik nem publikaltak ezen id6-
szak alatt a folyo6iratban.

- A szerz6k csaknem 60%-a hivatkozik sajat maga-
ra, korabbi kutatasi eredményeire, publikalt cik-
keire.

1 tablazat
Magyar szerz6k, akiknek miveire a legtobben
hivatkoztak

Hivatkozé
személyek Név
szama
5 Hovanyi Gabor
5 Horvéth Agnes
6 Csath Magdolna
6 Székely Géza
un Veres Zoltan
n Sajtos Laszlo
n Koméaromi Nandor
12 Hoffmann Istvanna
13 Bauer Andras
14 Toréesik Maria
14 Hofmeister-T6th Agnes
15 Kenesei Zsofia
17 Jozsa Laszlé
20 Beracs Jozsef
24 Rekettye Gabor
24 Lehota Jozsef
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- Osszességében megallapithato, hogy az M&M-ben
doéntéen a hazai marketingszakma képviseldi jelen-
tetnek meg publikdcidkat. Nagyon kevés kulfoldi
cikk volt az egyes évfolyamokban, hiszen csak né-
hany éve indult az ,angol nyelven” cim( rovat.

- A kapcsolati rajzon kiemeltik azokat a szerzéket,
akikre 5-en, vagy annal tébben hivatkoztak. llyen
szakember 16 volt (lasd : . tablazat), azonban ko-
ziuluk is kiemelnénk azokat a meghataroz6 szemé-
lyiségeket, akikre a legtobben hivatkoztak. (A tab-
lazat tehat nem a hivatkozasok szamat, hanem az
adottszerz6kre hivatkozo személyek szamat mutat-
ja. Ez a modszer helyesebbnek hizonyulhat az
egyes szakemberek hatasanak, ,szakmai kiterjedt-
ségenek” mérésére. - A Szerk.)

A legtdbbek A&ltal hivatkozott 6t szakember tehat
az M&M-ben: Kenesei Zsofia, J6zsa Laszl6, Beracs
Jozsef, Rekettye Gabor és Lehota Jézsef. Az alabbi-
akban ezen szerz6k kapcsolati hal6zatat vizsgaltuk
meg alaposabban. Arra voltunk kivancsiak, hogy a
vizsgalt idészak adatai alapjan kik allnak 6sszefiig-
gésben a felsorolt szerzékkel:

Kenesei Zsofia: egyetemi docens,
a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing
Tanszékének munkatéarsa

A hivatkozok jelent6s szama mellett kiemelendd,
hogy masik ¢ ,k6zponti” szerzével is kézvetlen hivat-
kozési kapcsolatban all, amelyek kozil 4 kdlcsénds:
Rekettye Gaborral, Beracs Jozseffel, Bauer Andras-
sal és Lehota Jozseffel. Olyan - feltehet6en jelenlegi
vagy korabbi PhD hallgatokbdl allé - ,hivatkozo ta-
bor” nincs korilotte, mint amilyen Jézsa Laszl6nal,
Beracs Jozsefnél vagy Rekettye Gabornal megfigyel-
hetd, azonban az elismert szerz6kkel valé kdlcsdnos
hivatkozas kétségkivil szakmai reputaciojat jeloli.

Jézsa L&szl6: egyetemi docens,

a Széchenyi Istvdn Egyetem Marketing
és Menedzsment Tanszékének
tanszékvezetdje

A leginkabb kériilhatarolhatd csoport kérilotte ala-
kult ki, amelybél arra lehet kdvetkeztetni, hogy a
marketingszakma egyre inkadbb elismert ,vidéki ba-
zisaként” lehet a gy6ri Széchenyi Egyetemet sza-
mon tartani. A 16 jelent6s szerz8 kézul csak kdzve-
tetten all kapcsolatban kettével, Tor6csik Mariaval
és Hofmeister-T6th Agnessel, ez azonban nem te-
kinthetd mérvadonak. Mindez a szerzének a mar-
ketingszakmaban val6 kilonéallasat még inkabb
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erGsiti a feldolgozott adatok alapjan. Valamint ezt
az is magyarazhatja, hogy jelent6s mdivei 2000
utan jelentek meg, amely idészaktol kezdve a PhD
hallgatok munkai egyre nagyobb aranyban kaptak
teret a folyoiratban, koztik jelentés szdmban az 6
aspiransai.

Beracs Jozsef: az MTA doktora, egyetemi
tandr a Budapesti Corvinus Egyetem
Marketing Tanszékén

A szamos hivatkozd kdzul harom kiemelked6 szerzg-
vel is kdlcsonds hivatkozasi kapcsolatban all (Bauer
Andrassal, Sajtos Laszloval és Kenesei Zsofiaval),
valamint Horvath Agnes, mint szintén jelentés szak-
ember is felhasznalta valamely munkajat cikkének el-
készitéséhez. Itt emelnénk ki a Budapesti Corvinus
Egyetem kutatéinak, oktatéinak szoros hivatkozasi
kapcsolatat, amelyet j6I mutat, hogy tdbben is beke-
riltek a legtébbet hivatkozott szerz6k kozé.

Rekettye Gabor: az MTA doktora, a Pécsi
Tudomanyegyetem KTK Marketing
Tanszékének tanszékvezetdje

Korllotte szintén jol korilhatarolhaté hivatkozé cso-
port alakult ki, akik kozul feltehet8en tébben is a Pé-
csi Tudomanyegyetem jelenlegi vagy koradbban vég-
zett doktorandusz hallgatéi. A tobbi, kiemelt szerzé
koézil Sajtos Laszloval és Kenesei Zsofiaval all kol-
csbnods hivatkozasi kapcsolatban. Lehota Jozseffel
k6zosen ra hivatkoztak a legnagyobb szamban,
amely abbol a szempontbdl is fontos, hogy mindket-
ten egy-egy ,vidéki’ és nem valamely févarosi fels6-
oktatasi intézmény elismert oktatéi. A magyar marke-
ting tudomanyos élet tehat nem mondhat6 féva-
ros-centrikusnak, hiszen egy-egy elismert kutaté
koré ,szervezddve” ajelentésebb ,vidéki” egyeteme-
ken egymas mellett mikddve tébb kutatokor is meg-
hatarozhat6é és szdmon tartandé.

Lehota Jozsef: az MTA doktora, Szent

Istvan Egyetem, GTK, Marketing Intézet
intézetigazgatdja

A kapcsolati rajz alapjan 6t jelent6s szakemberrel all
kélcsénos hivatkozasi kapcsolatban, Hofmeister-T6th
Agnessel, Kenesei Zsofiaval, Horvath Agnessel,
Bauer Andrassal és Komaromi Nandorral, ezen kivil
pedig Torécsik Maria mveire 6 is hivatkozott. A kél-
csonoés hivatkozasok koziil érdemes kiemelni Koma-
romi Nandort és Horvath Agnest, akik szintén a
Szent Istvdn Egyetem oktatoi, és akik - az azonos hi-
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vatkozok nagy szamabdl kiindulva - egy viragzo tu-
domanyos mi(ihelyt tartanak fenn egyetemukon.

A MARKETING LEGNAGYOBBJAI

Tanulmanyunk végén a 11 év tikrében néhany alta-

lanos megallapitas tehetd:

- A legtdbbszor cikket ir6 szerz6: Seres Antal

- A legtdbb cikket tartalmaz6 témakor: M&M Mix

- A legtobbek altal hivatkozott hazai szerzok:
Lehota Jozsef és Rekettye Géabor

- A leggyakrabban idézett kulféldi szerzé: Philip
Kotier, mellette M. E. Porter nevével is gyakran ta-
lalkozhatunk

- A szakma hazai alapm(ive: a Bauer Andras -
Beracs Jozsef szerz8péaros éltal it Marketing

- A szakma nemzetkdzi alapmive: Philip Kotier:
Marketing menedzsment
Munkank soran feltérképeztilkk a hazai marketing

és menedzsment szakma meghataroz6 képviseldit,

elkészitettik hivatkozasi haléjukat. A M&M-ben meg-

jelené cikkek tartalmi és kidolgozottsagi forméajat

nézve elmondhatd, hogy folyamatos fejlédés tapasz-

talhatd: bar az irdsok szama csokkent, ez azok szak-

mai megalapozottsagaval is magyarazhat6. Erde-

mesnek tartjuk, hogy a jov6ben 4-5 6ves periddu-

sonként Ujra feldolgozasra keriljon a lap, hogy ezal-

tal attekinthet6vé valjon, kdzép- és hosszutavon mi-

lyen fejlédési palyéat ir le a hazai marketingszakma.

Felhasznalt irodalom
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Hanneman, Robert A. - Mark Riddle: Introduction to so-
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Szabé Katalin: Kommunikacio felséfokon. Kossuth Kiadg,
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A szerz6k valamennyien

a gy6ri Széchenyi Istvdn Egyetem
Multidiszciplinaris Tarsadalomtudomanyi
Doktori Iskolajanak

PhD hallgatoi


http://www.faculty.ucr.edu/~hanneman/nettext/

A marketinget j6 néhanyan még
mindig nem tartjak tudomanynak.
Nekik Isiiét igazi cafolat, liagy
viszonylag rovid id6n telitil immar
a harmadik akadémiai doktort adja
a szakma az Uj doktori rendszerben:
Rekettye Gaborhoz

és Beracs Jozsefhez 2007. majus
17-én Lehota Jozsef, a godoll6i
Szent Istvan Egyetem professzora
csatlakozott. Aki ott volt a védésen
nemcsak egy érdekes
prezentacionak, szakmai
birdlatoknak, illetve
hozzész6lasoknak, hanem Lehota
professzor meghat6
koszonBbeszédnek is tanlja lehetett.
Eletm{ivének megkoronazasa
alkalmabdl arra kértiink négy neves
marketingest, hogy ne csak
szakmailag, hanem, ha lehet,
emberileg is jellemezzék fit.

Ujabb marketinges
akadémiai doktor:
Lehota Jozsef

Rekettye Gabor, az MTA Marketingtudoméanyi Bizottsaganak
elndke, az MTA doktora, a Pécsi Tudoméanyegyetem KTK
Marketing Tanszékének vezetdje:

.Lehota professzor témaja a mez6gazdasagi marketing. E tertileten ku-
tatott és irt szak- és tankényveket, magyar és idegen nyelv( folyéiratcik-
keket, tett kozzé tudomanyos kdzleményeket. 'A piaci orientacio, koor-
dinacié és versenyképesség a magyar agrargazdasagban’ cimd
és empirikus kutatdsainak legfontosabb eredményeit. Az agrargazda-
sadgban véghemend globalis valtozasok elemzése, a piaci orientacio
megjelenésének bemutatasa, az érték- illetve ellatasi lanc sajatos sze-
repének feltardsa, az agrarium versenyképességi tényezének elemzése
mind a tudomany fejl6édése, mind a magyar gyakorlat jobbitasa szem-
pontjabol rendkivil fontos témak. Mint a benydjtott disszertacié egyik
biraléja allithatom, hogy a mid szinvonala egyértelm(ien bizonyitja
Lehota Jozsef kutatoi érettségét. A bemutatott idGintervallumban elvég-
zett kutatasok mennyisége és minésége imponald. A relevans nemzet-
kozi szakirodalom minden vonatkozasa megjelenik a dolgozatban, ami
egyértelmlen bizonyitja a Lehota professzor kimagaslo szakirodalmi
jartassagat. Ismeri a kutatasi tertletével kapcsolatos elméleti és kutata-
si modszereket és azokat megfelel6en képes adaptalni a hazai val6sag-
ra. Gratuldlok az 0j ,marketinges” MTA doktornak és kivanom, hogy ku-
tatdsait az eddig megszokott lendilettel és eredményességgel folytas-
sa az agrarium és a magyar marketingk6zdosség érdekében is.”

Berdcs Jozsef, az MTA doktora, a Corvinus Egyetem
professzora, az Eurdpai Marketing Akadémia (EMAC)
elndke:

LA marketing 100 éves torténetében megfigyelhet6, hogy az agrarmar-
keting mind Eurépaban mind Amerikdban nagy szerepet jatszott. Ez
persze a vilag legtermészetesebb rendje, ha belegondolunk, hogy a
GDP termelésében az agrartermékek sulya 100 évvel ezel6tt még meg-
hatarozé volt. A gazdasagi fejl6déssel egyitt ez az arany egyre csok-
kent. Ez egyben azt is jelenti, hogy azoknak, akik manapsag mfvelik
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ezt a szakmat, nagyobb kihivasra kell felkészilniik.
Lehota Jozsef eddigi szakmai munkassaga, amely
az MTA doktori értekezésében érte el cslcspontjat,
ennek hi levonata. Igényes, elmélyilt és szisztemati-
kus kutatdi attit(id jellemzi. Iskolateremté képességét
mi sem jellemzi jobban, minthogy ma mar elmond-
hatjuk, hogy Magyarorszag harmadik legnagyobb
marketing kutatokdzpontja Godollén taldlhatd. Gene-
racionk meghataroz6 Alma Matere, a hajdani Marx
Karoly, ma Corvinus Egyetem, illetve az abb6l még a
hetvenes években kindtt JPTE, ma Pécsi Egyetem
marketing iskolaihoz ezuttal végérvényesen felzarko-
zott a Szent Istvan Egyetem. Ebben Lehota J6zsef-
nek volt kiemelked6 szerepe.

A kutatotars, egyetemi professzor kolléga felile-
tesnek is nevezhet6 és gyakran csak néhany bizott-
sagi munkara kiterjedd ismeretségével szemben ne-
kem volt alkalmam az elmult évtizedekben kdzelebbi
munkakapcsolatba is keriilni Lehota Jozseffel. Két
ilyen eseményre szeretnék emlékezni. A Marketing
Oktatok Klubjat (MOK) 1994-ben alakitottuk meg.
Mint annak els6é elntke 1995-96-ban, egyitt dolgoz-
hattam Lehota Jozseffel, mint elndkségi taggal, majd
a kovetkez6 periédusra megvalasztott elndkkel.
2003-ban, Tomcséanyi Pal akadémikus 80. sziiletés-
napjara készultiink az Akadémiai Kiadonéal megjele-
né ,Marketing Theory and Practice” cim(i, magyarul
a KIK-KERSzZOV-nél ,Marketingelmélet a gyakorlat-
ban” cimmel is kiadott kdnyvvel. Ennek soran olyan
személyes kvalitasait volt médom megismerni, ame-
lyek talmutatnak a kutatoi képességeken. Az egyik a
preciz, afeladatokat, Uj dolgokat felvallalo és a hatar-

~Legtobbszor reggel 6 érkezik els6nek, gyakran este
is a munkaasztala mellett talaljuk, és ha a hétvégén be-
megyek dolgozni, szinte biztos, hogy 6 is ott van. (...)
A semmib6l iskolat teremtett. Az, hogy a g6doll6i mar-
keting mdhely az orszagban ismert és elismert lett, el-

s@sorban neki kdszonhetd. ”

id6ket tiszteletben tartd, csapatmunkara képes ma-
gatartdas. A masik az id6ésebb kollégak eredményei-
nek tisztelete, értékelése, amely nem csupan atudo-
manyos teljesitménynek, hanem az embernek is
szol. A fenti kdnyviink bevezetdjében, mindnyajunk
mentoranak tartott Tomcsanyi P&l akadémikusrol
sz6l6 mondat, azt hiszem, hogy Lehota Jbézsefre is
jellemz6: 'Egy tudds naggya szakmai tevékenysége
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Lehota Jdzsef, az Gjabb ,marketinges” akadémiai
doktor

révén valhat, de igazi kdvetend6 példava csak em-
bersége altal.”

Jézsa L&szI6, a kdzgazdasdgtudoméany
kandidatusa, a Széchenyi Istvan Egyetem
Marketing és Menedzsment Tanszékének
vezetje:

Lehota Jézsef professzor a magyar agrarmarketing
vezetd egyénisége. Eletpalyaja kittinden tukrozi a
XX. szazad masodik felétél zajlé tarsadalmi folyama-
tokat. A hivé munkéas csaladbdl egyetemre jutott fia-
talember a kutatds és az egyetemi oktatas rogos,
sokszor nehézkes, &m csodélatos Utjat valasztotta.
Olyankor dontott a marketingtudomany mellett, ami-
kor annak létjogosultsagat gyakran megkérdéjelez-
ték. A rendszervaltozas mar érett
kutat6-oktatoként érte, s lehetfsé-
get kapott arra, ami sokak vagya,
de ritkan teljesil. G6dollén megte-
remthette az orszag egyik legjobb
marketing mdhelyét, amelynek
szakmai eredményei egyre ki-
emelked8bbé valtak.

Lehota professzor tudomanyos
iskolat, és barati hangulatd szak-
mai kozosséget teremtett, amelyben a magyar me-
z6gazdasag szamos piaci és igy marketing problé-
maja, kérdése valt a vizsgalat targyava. Kutatasi
modszertandban kidlon kiemelhetd a matemati-
kai-statisztikai moédszerek széles kor(i és alapos
hasznélata, a konkrét gyakorlati problémakon alapu-
I6 elméletek kidolgozasa és szintetizalasa. Mindez
szamos konyv, konyvrészlet, cikk alapja lett, amelyek



itthon és kalféldon is felkeltették a szakma figyelmét,
élénk és tartalmas vitdkat gerjesztve.

Lehota J6zsef azonban nem ,egyszer(ien” tudos,
de kozvetlen, igazi szakmai kozéleti ember. Volt a
Marketing Oktatok Klubjanak elndke, részt vett a ha-
zai marketing oktatas fejlesztésének szolgalataban
allé 6sszes forum munkajaban, aktiv szerepet jatszik
a Magyar Marketing SzOvetség agrarmarketing cso-
portjanak, és sajat szlikebb egyetemi kozdsségének
mindennapi életében.

S most - utat mutatva, és torve a tobbieknek, a ta-
gabb kutatdéi kozosségnek - ,nagydoktor” lett. Meg-
érdemelte! Kedves Jéska! Még egyszer gratulalok a
magam, de hiszem, hogy a szakma szamos képvise-
I6je nevében is!”

Koméaromi Nandor, a k6zgazdasagtudomany
kandidatusa, a Szent Istvdn Egyetem
Marketing Intézetének igazgaté-helyettese:

.Kozel masfél évtizede vagyok Lehota J6zsefnek
munkatarsa, és most, hogy a tudomanyos munkas-
saganak ilyen jelentds mérfoldkdvéhez érkeztink,

nagyon roéviden harom dolgot szeretnék kiemelni
személyével kapcsolatban.

Az els6 példamutaté szorgalma és munkabirasa.
Legtbbbszor reggel 6 érkezik elsének, gyakran
este is a munkaasztala mellett talaljuk, és ha a hét-
végén bemegyek dolgozni, szinte biztos, hogy 6 is
ott van.

A masodik atavlatokban valé gondolkodas és ter-
vezés képessége. A doktori védésen hangzott el ez a
méltatas: ,a semmibdl iskolat teremtett”. Az, hogy a
g6dolléi marketing mihely az orszagban ismert és
elismert lett, els6sorban neki kdszdnhetd.

A harmadik az emberekre, a munkatarsakra val6
odafigyelés képessége. Eszreveszi, szamon tartja a
nehézségeket és a gondokat, és ha rajta mulik, nem
marad el a tAmogatas.

Munkatérsai nevében gratuldlok az MTA doktori
cimhez, és tovabbi eredményes munkat, j6 egészsé-
get kivanok!”

Az Osszedllitast szerkesztette:
Papp-Vary Arpad Ferenc

1967
A marketingtorténelem legfontosabb évszama
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A lapszdmokhoz most 2990 forint helyett mindéssze 2550 forintért juthat hozza!
A féléves elbfizetés dija igy 6sszesen 7650 Ft.
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E sorok megjelenésekor bd egy éve
van annak, hogy a marketing egyik
legjelent6sebb gondolkodoja

orokre eltavozott.

A Marketing & Menedzsment
szerkeszt6i ugy gondoljék,

hogy a szakma ilyen nagy
formatumu alakjatdl illend6 komoly
bdcsut venni akkor is, ha kdzvetlen
kapcsolatunk nem volt vele,

és tanitvanyanak is csak
nagyon-nagyon attételesen
mondhatja magét
egyikiink-masikunk.

Fojtik Janos

Theodore Levitt
(1925-2006)
emlékére

az elméleti gondolatok faradhatatan
atltetése a gyakorlatba ...”

das marketingtudoést tisztelik benne, és hatarozottan Ggy gon-

doljak, hogy az 6 irasai gyakoroltdk a legnagyobb hatast a mar-
keting fejl6édésére az elmult évtizedekben. Lehet ezt talzasnak tartani,
de akar egyetértiink vele, akar nem, aligha vitathaté, hogy egyike volt a
legnagyobbaknak a marketing huszadik szazadi térténetében.

A nemzetk6zi marketing- és menedzsment-szakirodalomban van bi-
zonyos hagyomanya a kivalosag plasztikus megjelenitésének. Ujabban
Sheth és Sisodia (2002) allt el§ egyfajta harmasszaballyal, aminek a lé-
nyege - csontvazara lecsupaszitva - annyi, hogy a legtébb iparagban
tébbnyire harom piacvezetd generalista marad az élen, szamos specia-
lista (niche players) tarsasagaban. Nem okoz nehézséget megtalalni a
harom vezet6 generalistat a menedzsment teriletén (Drucker, Koontz,
Levitt), korilvéve a specialistak seregével. Ugyanilyen kénny( a feladat
a marketingben is: Alderson, Kotier és Levitt a harom név. (A nagyszerd
specialistak sokasaganak felsorolasatdl most eltekintenék.)

Evekkel korabban viszont Ries és Trout (1994) talalta ugy, hogy a fo-
gyasztok (vasarlék, ugyfelek, stb.) mindig kivalasztanak maguknak két
markat és csak kett6t, amelyet a piaci verseny csucsara helyeznek
(Coke vs Pepsi, Hertz vs Avis, Chiquita vs Dole, Renault vs Peugeot,
Opel vs Volkswagen, Gillette vs Wilkinson, és a sort a végtelenségig le-
hetne folytatni). A menedzsment szakirodaimanak olvas6i szamara is
ott volt Drucker és Levitt, a marketing szakirodaimanak ismer6i szama-
ra pedig Levitt és Kotier. Eppen el lehetne ragodni azon (mondjuk az
utébbi esetben), hogy miben is all a hasonlésag és mi a kulonbség ket-
tejuk kozott. Adja magat a kulturalis hasonlésag: mindkettének vannak
eurOpai gyokerei (Levitt Németorszagban sziletett), mindketten koz-
gazdasagtanbdl doktoraltak, mindketten Un. akadémiai karriert futottak
be, s mindketten egyuttal igen kiterjedt tanacsadoéi tevékenységuk ré-
vén széleskorl vallalati kapcsolatokkal rendelkeztek(nek) nemcsak az
Egyesiilt Allamokban, hanem a vilag szamos mas orszagaban is. Ha a
kulénbségeket keressiik, nyilvan talalunk szamos dolgot a karrierben
(Harvard Business School vs Kellogg), az érdeklédési tertletben, a kar-

Ngy formatumua személyiség volt, valéban. Vannak, akik a legen-
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Theodore Levitt

rier ivében és mas tényez6kben is. Bizonyosan van
kulénbség abban, amir6l szerettek beszélni, és aho-
gyan beszéltek. Es vannak jelentés killénbségek ab-
ban, amirél és ahogyan irtak (Brown 2005). Hasonl6-
sagnak latszik, hogy mindkette-
juknek van egy-két (esetleg
két-harom) olyan cikke, amelyik
megrengette a marketing vilagat,
a kilénbség abban all, amirdl
sz6lnak, és ahogyan meg vannak
fogalmazva. Ez azonban nem el-
s@sorban az 6sszehasonlitds he-
lye, csak afféle hosszura nyult be-
vezetd volt.

NEHANY ELETRAJZI TENY

Theodore Levitt 1925. marcius 1-én sziiletett a német-
orszagi Vollmerzben (kbézel Frankfurthoz), és tizéves
volt, amikor szilleivel a naci veszélyt érzékelve az
Egyesiilt Allamokba kéltozoétt. Részt vett II. vilaghabo-
riban, Eurépaban is szolgalt. A haboru utan visszatért

az Ohio &llambeli Dayton varoséba. Doktori fokozatat
k6zgazdasagtanbodl szerezte (Ohio State University),
professzori karrierjét pedig az Eszak-Dakotai Egyete-
men kezdte. 1959-ben lett a Harvard Business School
professzora, és az maradt halalaig. 1977 és 1983 ko-
z6tt a HBS marketing tanszékének a vezet6jeként mi-
kodott. A vilaghirt az 1960-ban a Harvard Business
Review-ben megjelent Marketing Myopia cim(i cikke
hozta meg szamara. A HBR-hez is hliséges maradt,
25 cikke jelent meg ott (ennél tdbb csak Peter
Druckernek), négy koézilik elnyerte a McKinsey-dijat.
1985 és 1989 kozott 6 volt a Harvard Business Review
szerkeszt6je. Az &ltalAnos megitélés szerint ebben a
min&ségében is nagyszer(it alkotott. A korabbiakhoz
képest er6sen atformalta a HBR-t: hagyomanyos,
ugymond akadémiai folyGiratbdl érdekes, nem feltét-
lendl kiérlelt, &m mindig aktualis, olykor provokativ,
nem nagyon hosszl és a részletes jegyzetapparatust
tellesen mell6z8, a véallalati menedzserek nyelvén irott
cikkeket, a szakmai kozvéleményt er6sen foglalkozta-
té gondolatokat felsorakoztat6 folyoiratot hozott Iétre.
Az 6 szerkeszt6i ideje alatt terjedt el a korabeli New
York Times stilusaban készitett rajzok alkalmazasa a
cikkek illusztralasara, és részben - a cikk elején - a
gondolat megel6legezésére.

Levitt professzor hosszl palyafutasa alatt szadmos
elismerésben részesiilt. A mar emlitett McKinsey-dijak
mellett az 1962-ben megjelent Innovation in Marketing
cimG konyve meghozta neki az Academy of
Management Award nevid dijat, 1970-ben megkapta
az év marketingszemélyiségének jard6 Charles C.
Parlin-dijat, 1976-ban a marketing kivalésagainak

»A korabbiakhoz képest er6sen atformalta a HBR-t: ha-
gyomanyos, ugymond akadémiai folyoiratbdl érdekes,
nem feltétlenil kiérlelt, am mindig aktudlis, olykor pro-
vokativ, nem nagyon hosszU és a részletes jegyzetap-
paratust teljesen mell§z0,
nyelven irott cikkeket, a szakmai kdzvéleményt erésen
foglalkoztatd gondolatokat felsorakoztatd folyoiratot
hozott létre."

a vallalati menedzserek

évente odaitélt George Gallup-dijat, s végiil, de nem
utols6sorban, a marketingszakma legnagyobb elis-
merését, a Paul D. Converse-dijat is, 1978-ban.
1990-ben vonult nyugdijba, ami azonban nem akada-
lyozta meg 6t abban, hogy gondolatébresztd el6ada-
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saival és egyéni stilusu, tobbnyire provokativ cikkeivel
még tobb mint egy évtizedig részt ne vegyen a mar-
keting és a menedzsment globalis kdzéletében.
Theodore Levitt munkassagarol nem véletlentl fo-
galmaznak fels6fokban. Egy, a korabbi tanulmanyai-
bol Osszeallitott kotet cimlapjan ,a modern marke-
ting atyja” kitétel diszeleg.1 A ,marketing vilaganak
szimbolikus figuraja ... akinek az irasai radikalisan
megvaltoztattak a marketing mivelésének és tanul-

-Nem ordkulum akart lenni, hanem hataskdzpont; azért
irt agy, ahogy irt, és nyilvdnvaléan azért irt mindig ép-
pen arrol, amir6l. Elsésorban is: volt olyan j6 valasztott
szakmajaban, a marketingben, hogy mindig azt kinalja
a publikumnak, amire a publikum vevd. Tovabba: volt
olyan jé valasztott szakmajdban, a marketingben, hogy
tudja: a publikum nem feltétlenil képes pontosan Kkife-

jezni, hogy mire is van sziksége.”

manyozasanak a maodjat” - irta rola példaul Louis
Lavelfe a BusinessWeek nekrologjaban.2 Es ne gon-
doljuk, hogy itten afféle zsurnalisztikus talzasrdl vol-
na sz6! A szintén vilagszerte elismert marketingtu-
dés, a korabbi kolléga és félig-meddig tanitvany
John Quelch ezzel a mondattal fejezi be a HBR-ben
megjelent nekrolégjat: ,Levitt professzor egyszerlien
a legnagyobb hatasu és leginkadbb képzeletgazdag
gondolkodd a marketing torténetében”.3

AZ IRASMOD
Komoly és nagyhatasu teljesitményt kell nydjtania
annak, aki az ilyen ming@sitéseket kiérdemli. Mivel a
sz6 elszall, s Levitt professzor el6adoéi kvalitasairdl
legfeljebb népes egyetemi és vallalati hallgatésaga
tudna beszamolni, szamunkra maradnak a szakmai
€s a szélesebb kdzonség szamara készilt irdsok. E
tekintetben azt lehet min@siteni - amint arrél korab-
ban mar volt sz6 -, hogy mirél értekezik a szerzd, és
azt hogyan. A stilus, mint tudjuk, maga az ember.
Talan azért, mert a marketing olyan nagyon gya-
korlatias felfogasu, hogy néha az lehet a benyoma-
sunk, mintha szinte komolyan venné az ,aki birja,

csindlja, aki nem birja, tanitja” blédségét, talan mas
ok miatt, de a marketingben nem kulénésebben nép-
szer(i szokas mélyebben foglalkozni még a diszcipli-
na valédi nagysagainak a munkassagaval sem, kilo-
ndésen nem a stilusdval. Ennek ismeretében kilénos
elismerésnek értékelhetjik, hogy Stephen Brown
(1999, 2000, 2005) a marketingrél val6 irasra iranyu-
16 vizsgalédasaiban Theodore Levitt (a marketing ko-
szorus kolt6je, amint Pierre Berthon nevezte 6t egy-
szer) irdsmddjanak, stilusdnak
elemzése kitlintetett helyet kapott.
Arra a kovetkeztetésre jutott, hogy
Levitt valéban uagy irt, ahogy -
maga mondta - szeretett: érdeke-
sen, figyelmet kelt6én, egyszerd
és érthetd, ugyanakkor hangsu-
lyozottan valasztékos és szép sti-
lusu amerikai nyelven.

Mas kérdés, hogy okfejtései rit-
kan igazdn mélyek, am mindig
tartalmasak; nagyon finom 6tvo-
zet ez, ha az ember azt akarja,
hogy foglalkozzanak az irdséval, vitassék, folytas-
sédk a megkezdett gondolatot. Levitt pedig nyilvan-
val6éan ezt akarta. Ezért folyton ellentmondott, allan-
déan ellenkezett - az éppen uralkod6 iranyvonallal.
A marketing tisztességét éppen akkor védelmezte
a legvehemensebben, amikor a rejtett rabeszél6k
miatt a rabeszélés és a meggy6zés a legjobb eset-
ben immoralisnak, a legrosszabb esetben pedig go-
noszsagnak szamitott. Akkor tette le voksot az al-
landésag mellett, amikor a véaltozéas volt a f6fogas a
napi menlben. Az utinzas értelmes voltarol érteke-
zett akkor, amikor mindenki mas ajkan az innovaci-
O0r6l zengett az ének. A nagyvallalatok el6nyeit
ecsetelte akkor, amikor mindenki a kicsit latta szép-
nek” (Brown 2005, 30. o.).

Nem ordkulum akart lenni, hanem hataskdzpont;
azért irt agy, ahogy irt, és nyilvanvaléan azért irt min-
dig éppen arrél, amirél. Els6sorban is: volt olyan jo
valasztott szakm@jaban, a marketingben, hogy min-
dig azt kinalja a publikumnak, amire a publikum
vevl. Tovabba: volt olyan j6 valasztott szakmajaban,
a marketingben, hogy tudja: a publikum nem feltétle-
nil képes pontosan kifejezni, hogy mire is van szik-
sége (Levitt 1983, 97. 0.). Az igazan jO0 marke-

1 Ted Levitt on Marketing, Cambridge, MA: Harvard Business School Publishing, 2006
2 http://Iwww.businessweek.com/print/bschools/content/jun2006/bs20060629_5211 bs001 .htm 2
3 John A Quelch on Theodore Levitt (1925-2006), Harvard Business Review, 84 9, p.148
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ting-szakértének azért kell alapos piacvizsgalatokat
folytatnia, hogy kideritse: mi pontosan a vevdigény a
mogott, amit a vevé a maga igényeként megnevez.
Es végill harmadszor: Ted Levitt pontosan tisztaban
volt azzal - le is irta-, hogy 6 az ismeretnek, atudas-
nak a piacra viv6je (marketer), nem pedig a létreho-
z6ja. Es azzal is nagyon pontosan tisztaban volt,
hogy nem csak a piacra vivéje: az ttletek, elképzelé-
sek, idedk kozvetitdjének szerepe sok tekintetben
fontosabb, mint az ismeretek el6allit6jaé (Brown
2005, 27.0.). Ugyanis, mint azzal mindannyian tiszta-
ban vagyunk, a marketing minden. Vagy legalabbis
majdnem minden.

KET IRAS: TED A MITOSZTEREMTO
ES TED A MITOSZ

Theodore Levitt szamtalan cikket irt killonféle foly6-
iratokba és szakmai magazinokba, és kilenc kényv
jelent meg a neve alatt, tdbbségiik 6sszegydjtott ta-
nulményainak kotete. Van két olyan ir4s, amikrdl
nem lehet nem megemlékezni: az egyik a Marketing
Myopia 1960-b6l, a masik pedig a Globalization of
Markets, 1983-b6l. Mondhatnank, bar nem lenne
igaz, hogy ezek Levitt professzor fém(ivei. Az bizo-
nyos, hogy minden id6ék legtébbet olvasott és idézett
irasai kozé tartoznak a marketingben. A Marketing
Myopia mar elsé megjelenése utan is gyors siker lett,
nagyjabol 1000, kiulénb6z6 szektorba tartozo vallalat
35 000 kildnlenyomatot vasarolt bel6le, s negyven
év multan a HBR legnagyobb zleti sikerét jelenti:
tébb mint 850 000 példanyban adtak mar el.

Nem all szandékomban, hogy részletes elemzést
adjak ezekr6l az irasokrdl, lenne azonban egy olyan
szal, amit megragadnék, mert nem latom, hogy a
szdmos korabbi reflexi6 tartalmazta volna 6ket: ezek
az irdsok legendava, mitossza valtak az id6k soran.

Azon a véleményen vagyok, hogy ezt részben az-
zal érték el, amir6l sz6lnak; azzal tehat, hogy szembe
mentek a fésodorral, meglep6ek voltak és szokatlan
allitast vagy koncepciot fogalmaztak meg. Természe-
tesen ez szinte minden Levitt-cikkr6l elmondhat6, a
korabbiakban mar utaltam arra, hogy gondosan -
mondhatni, kiszamitott gondossaggal - ugyelt arra,
hogy olvasodinak elfogadhatdé adagban kinalja a szo-
katlant, a meghokkent6t és az elgondolkodtatét, az
intellektuélisan érdekeset. Nincs ez masként olyan
cikkek esetében se, mint példaul a Production-Line
Approach to Service (1972), a The Industrialization of
Service (1977), és a Marketing Intangible Products

and Product Intangibles (1980), hogy csak a szolgal-
tatdsmarketing teriletérél hozzak példakat. Mindez
azonban legfeljebb csak a révid tavu hatas kivaltasa-
hoz elég, mint a legtébb esetben. Az 1960-as és az
1983-as cikknek azonban évtizedes hatasa van. Le-
het velik egyet nem érteni, lehet biralni gondolati
mélységuket (pontosabban, a birdlok szerint annak
hianyat), a terjedelmuket, és még sok mindent, egyet
nem lehet: nem elolvasni 6ket. Nem tarthatja magéat
a marketingben mdvelt embernek, aki nem olvasta
ezeket a cikkeket. (Persze tisztdban vagyok azzal,
hogy a marketingben sem els@sorban a m(iveltség a
siker zéaloga.)

Marketing Myopia

Az ok minden bizonnyal az, hogy ebben a két cikk-
ben olyasmik lettek leirva, amik valamiképpen benne
voltak a leveg6ben, de mivel a szerz6 mondanivaléja
éppenséggel nem tartozott a fésodorba, nem kevés
intellektudlis batorsagra volt szilkkség a megfogalma-
zasukhoz. A stilus pedig megragadta az olvasoét -
legalabbis a Marketing Myopia esetében biztosan -
és olyan er6vel fogadtatta el a gondolatot magét,
hogy az olvas6 nem tartotta sziikségesnek, hogy
utanajarjon, vajon a részletek megfelelnek-e a tény-
beli igazsagnak. Ugy gondolom, hogy ez az a méd,
ahogyan a mitosz igazsagga valik. Mindez egyéb-
ként azért érdekes, mert Levitt professzor okfejtése -
mondjuk a vasutak marketing-révidlatasanak hires
példaja esetében - korantsem felel meg a toérténeti-
leg kimutathaté valésagnak (Morris 1990). Mindez
azonban, nyilvanvaléan a f6 mondando atiuté ereje
és a munka lehengerl6 stilusa miatt, nem igazan ér-
dekel senkit se. Az olvas6k - most mar mondhatjuk -
generacioi elfogadtak a leirtakat igaznak, ezaltal a le-
irtak igazza valtak. Az amerikai vasulttarsasagok a
marketing-rovidlatas betegségében szenvedtek. Ha
nem, anndl rosszabb atényeknek. Ezt nevezem én a
legenda erejének, vagy a mitikus elemnek.

Globalization of Markets

Az 1983-as cikk esetében a helyzet kicsit mas, bizo-
nyos mértékben egyszer(ibb. Addigra a szakmai
kozvélemény mar ki lett képezve abbdl, hogyan ér-
demes Levittet olvasni. A Globalization of Markets
természetesen nagyon markdans mondanival6t hor-
doz, ami ismét csak ,benne volt a leveg6ben”: a pia-
cok globalisak, a globalis piacokon a jovedelmez§
miikddéshez az alapajanlat sztenderdizalasara van
szikség. Az inditas nagyon hatarozott (mondhat-
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nam, kemény), viszont nagyon jél illusztralja Levitt
irasmodjat:

.,Hatalmas er6 viszi a vilagot az egységesild ko-
z0sség felé, a technolégia ereje. Proletarizalja a
kommunikaciot, a kozlekedést és a szallitast. Lehe-
tévé teszi, hogy az elszigetelt helyek és az elszegé-
nyedett emberek egyarant moho6 vagyakozassal en-
gedjék at magukat a modernitas csabitasainak.
Akéarhol éljen is, szinte mindenkinek igénye tamad

,Levitt nem fél se a biralattél, se a vitatol. Inkabb ér-
deklddést kivan, azt, hogy elgondolkodjanak a monda-
nivalojan, mint azt, hogy valamiféle ajult tisztelettel ci-

taljak, mint ordkulumot.”

mindazok a dolgok irant, amikrél mar hallott, amiket
mar latott, vagy amiket az (j technol6gia révén mar
megtapasztalt.

Az eredmény a kereskedelem Uj valésdga - a
sztenderdizalt fogyasztasi cikkek globalis piacainak
kordbban elképzelhetetlen mértéki felfutasa. ...

A piacok globalizacidja itt van a kapu el6tt. Ezzel
egyutt a multinacionalis kereskedelmi vilag is a végét
jarja, szintagy a multinaciondlis korporécié.

A multinaciondlis és a globalis korporacié nem
ugyanaz. A multinacionalis szdmos orszagban tevé-
kenykedik, termékeit és gyakorlatat az egyes orsza-
gok igényeihez alkalmazza - viszonylag magas kolt-
séggel. A globalis korporacié eltokélt allandésaggal
m(ikodik - viszonylag alacsony koltségekkel -, mint-
ha az egész vildg (vagy annak f6bb régidi) egyetlen
egység lenne: mindenitt ugyanazokat a dolgokat
adja el ugyanolyan mdédon.” (Levitt 1983, 92-93. 0.)

Ha valaki Ugy érzi, nem cikk ez, hanem inkabb va-
lamiféle kialtvany, annak talan a fiilébe cseng sok év-
vel ezel6tti tanulmanyaibol egy bizonyos Kommunis-
ta Kialtvany kezdémondata. A legkevésbé sem vélet-
lendl. Levitt professzor is onnan veszi az auftakt-ot az
er6teljes inditashoz, ahol talélja. Az okfejtés minden-
esetre nagyon lendiletesen és hatarozottan kezd6-
dik, és ugyanilyen modon, példalédzva, nem vizsga-

I6dva, egyértelm kijelentések sokasagaval sokkolva
az olvasoét, folytatodik.

Levitt globalizalt vilaga a technikai-technoldgiai
fejlédésen alapul, ezért az 6 szdméra a j6 minéség
és az alacsony &r ellentmondésa nem létezik. Es ,ha
a vallalat leviszi a koltségeket és az arakat, és javitja
a minéséget és a rugalmassagot, akkor a vevék ked-
velik majd az ilyen vilagmértekben sztenderdizalt ter-
mékeket.” (Levitt 1983, 95. 0.)

.Ha a globalis termeld ajanlata
vilhgméretekben az alacsony ér,
akkor tAmogatottsaga exponenci-
alisan novekszik. Akkor nemcsak
a tavoli vagy a tart6zkodo piaco-
kat éri el, hanem olyan vevdket is
meghaodit, akik kordbban a helyi
termékeket véasaroltak, és most
behoddolnak az alacsonyabb araknak” (Levitt 1983,
96. 0.). Az ilyen mondatok olvastan eléggé gyandus,
hogy megint nem a tények tolakodé sokasaganak
tisztelete jar a szerz6 fejében, hanem markans allas-
pontjanak minél inkabb egyértelm( kifejezése. A
hatvanas évek eleje 6ta tudjuk, hogy Levitt nem fél
se a birélattol, se a vitatél. Inkabb érdekl6dést ki-
van, azt, hogy elgondolkodjanak a mondanivaldjan,
mint azt, hogy valamiféle &jult tisztelettel citaljak,
mint ordkulumot.

A mitosz itt az, hogy Levitt egyoldalt a globaliza-
cio marketingkévetkezményeit illetéen. Val6jaban in-
kabb csak manipuldl kicsit. R4 akar mutatni, hogy a
piacok globalizacioja itt van, ezért ugy csinal, mintha
mas nem is nagyon lenne itt. Persze még ez sem
igaz, benne vannak a cikkben a kiegyenlit§ gondola-
tok. Es f6leg, benne van, majdnem minden oldalon a
sz0: reasonable - ha megéri; De végul is, mindenki
ugy ért félre barmit, ahogyan akar. A cikk nyoman
nagy vita kerekedett, tart ma is. Es a legenda vagy
mitosz tovabb él. A New York Times nekroldégjanak
az volt a cime: ,Theodore Levitt, aki a 'globalizacio’
sz0t kitalalta, 81 éves kordban meghalt”.1 Sajnos, va-
I6ban. De nem 06 talalta ki. A NYT helyesbiteni volt
kénytelen.2 De ett6l még a mitosz létezik - Ted Le-
vitt, a globalizacio atyja.

1 http://www.nytimes.com/2006/07/06/business/O6levitt.html?ex=1309838400&en=919815a8e82ed1c2&ei=5090&part-

ner=rssuserland&emc=rss

2 Correction Appended, New York Times, July 11,2006: “An obituary and headline on Friday about Theodore Levitt, a marketing scholar
at the Harvard Business School, referred incorrectly to the origin of the word 'globalization'. While Mr. Levitt's work was closely
associated with the idea of globalization in economics, and while he published a respected paper in 1983 popularizing the term, he did

not coin the word.”
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EPILOGUS

Husz éwel kés6bb, amikor a Harvard Business
School szeminariumot rendezett a cikk megjelenésé-
nek évforduléjan (Queich & Deshpandé 2004), Levitt
professzor rossz egészségi allapota miatt csak
videObeszélgetést tudott folytatni régi kollégajaval és
baratjaval, Steve Greyserrel, a szintén neves marke-
tingprofesszorral. A kényvben tébb minden mellett
az aladbbiak olvashatdk:

»A cikk nagyon sikeres volt abban a tekintetben,
hogy szdmos hozz4szolast segitett a vildgra. Ma-
gatél tette ... Megjelent, ott volt. A kézdnség nagy
zajt csapott. A hozzaszolok tdbbszdr mondtak el,
amit én, mint ahanyszor én képes lettem volna. Uj-
sagcikkek lettek, szeminariumok, Osszejbvetelek.
Divat lett err6l beszélni. A New York Times, a Wa-
shington Post, és a Wall Street Journal ugyanazon
a héten jelentetett meg rola vezércikket.” (Greyser
2004, 34. 0.)

Olyan ez, mintha csak egy jo kis pr-akcié lett vol-
na, a ,mindegy, hogy mit csak j6 sokat beszéljenek
réla” sorozatbdl. Noha tudom, hogy nem igy volt,
Oszintén szolva, akkor se volnék nagyon meglepve,
ha igy lett volna. Arrdl is szoktak vitatkozni, hogy a
cél szentesiti-e az eszkdzt. A globalizaciét, ponto-
sabban a piacok globalizaci6jat, mert Levitt err6l ér-
tekezett, azéta is vitatjdk. Ami azért fontos, hogy fol
tudjunk késziilni a kdvetkez6 lépésre.

Ted Levitt halott. Mitosza tovabb él.
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Nemzetkozi kutatdcsoportunk
2006-ban hat orszagban vizsgalta,
hogy a fogyasztok racionalisan vagy
hedonisztikus modon vasarolnak-e
mindennapi hasznalati, szikségleti
kategodridba tartozd termékeket.

A vizsgalatok két alapvet6
dimenzidja az volt, hogy a termék
megvasarlasa, valamint az adott
kereskedelmi egységben torténd
vasarlas, mekkora racionalis

és mekkora élvezeti tartalommal
birt. A kutatds masodik szakaszaban
részletes elemzés késziilt

a valaszadok kulturalis,
pszichologiai, és szocioldgiai
hatterérdl, kilén bontashan
megvizsgalva a hedonisztikus mddon
és a jellemzéen racionalis modon
vasarlo fogyasztok jellemzit.

Deli-Gray Zsuzsa

Hedonisztikus
és racionalis
vasarlok
Magyarorszagon

A KUTATAS HATTEREROL

A vizsgalatokat a kutatdocsoport minden tagja azonos feltételekkel és
modszertan alapjan végezte a sajat orszagaban, majd a kutatas végs6
szakaszdban az eredmények oOsszevetésre keriltek. Jelen publika-
cio-sorozat a felmérés magyarorszagi vonatkozasanak eredményeit
mutatja be.

A vizsgalatok kezdetén altalanosan kerilt elemzésre a vasarlas raci-
onalis és hedonisztikus tartalma, majd a képzett f6komponensek segit-
ségével klaszteranalizis készult. (Ennek a fazisnak az eredményeit a
Marketing és Menedzsment el6z6, 2007/2. szamaban mutattuk be.)

A kutatds méasodik szakaszaban részletes elemzés készilt a valasz-
adok kulturdlis, pszichologiai, és szocioldgiai hatterérél, kulon bontas-
ban megvizsgalva a hedonisztikus médon és a jellemz&en raciondlis
maodon vasarl6é fogyasztok jellemzdit. Jelen cikk e szakasz eredményeit
foglalja dssze.

A vizsgéalatok harmadik, zar6 részében az egyes orszagokban meg-
valésitott vizsgalatok eredményei kertilnek 6sszevetésre, valamint a ha-
sonlésagok és eltérések hattere és indokai azonositasra. Ennek a fazis-
nak a kovetkeztetései egy kilén publikacibban, a Marketing és Me-
nedzsment koévetkez6 szdméban lesznek bemutatva.

A felmérés els6 szakaszaban, az altalanos vizsgalatok soran bizonyi-
tast nyert, hogy Magyarorszagon a fogyasztok kdzel 60%-a hedonisz-
tikus mddon vasarol. A fogyasztéi magatartas modelljeiben kdzéppont-
ba éllitott, elsésorban racionalis indokok alapjan déntéseket hozé fo-
gyasztohoz képest az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a vevok
nem kizardlag raciondlis indokok alapjan valasztanak termékeket és ke-
reskedelmi egységeket, hanem a dontésnél sokan jelentds sullyal vesz-
nek figyelembe hedonisztikus szempontokat is.

Annak alapjan, hogy a valasztasnal els6sorban a hasznossagot, vagy
pedig az élvezeti értéket veszik a fogyaszték alapul, a magyar lakossag
Ot, egymastol hatarozottan eltéré sajatossagokat mutaté csoportjat lehe-
tett kialakitani. Az ezer f6s mintan végzett klaszeranalizis soran formalo-
d6 csoportok kozil a legtobb fogyasztét a ,Praktikusok” (26%) és a
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LHedonisztikus termékvasarlok” (26%) csoportja fog-
lalta magéban, ezt kdvette szdmossagat tekintve a
.Boltok szerelmesei” (20%), mig a legkevesebb tagot
képviseld csoportnak az ,Elvezked6k” (14%) és az
Lunottak” (14%) klasztere bizonyult.

Magyarorszagon a leginkdbb hedonisztikus vasar-
l6nak tekinthet6k az ,Elvezked6k” csoportjaba keriil-
tek. Ok azok, akik sem atermék, sem pedig a keres-
kedelmi egység kivalasztasanal nem racionalis indo-
kok alapjan dontéttek, hanem hedonisztikus szem-
pontokat vettek figyelembe. Els6sorban id&sebb,
észak- vagy ko6zép magyarorszagi nagyvarosokban
vagy afévarosokban €él6, kbzép- vagy fels6foku vég-
zettséggel rendelkez6, viszonylag alacsony jévedel-
m(i egyének képezik a csoport magjat.

Ugyancsak jelent6s mértékben hedonisztikus va-
sarlénak tekinthet6ek a ,Hedonisztikus termékvasar-
I6k” csoportjdba tartozok is. Mig atermékek kivalasz-
tasanal és megvasarlasanal egyértelm(ien azok élve-
zeti értéke alapjan doéntenek, arrél, hogy melyik ke-
reskedelmi egységbe térjenek be, racionalis és emo-
cionalis szempontok alapjan egyittesen hataroznak.
A csoport tagjai fiatalok, kelet- vagy dél-magyaror-
szagi lakosok, akik vagy nagyon alacsony, vagy pe-
dig nagyon magas végzettségliek, magas jovede-
lemmel rendelkeznek.

A ,Boltok szerelmesei” csoportban olyan fogyasz-
tok taldlhaték, akik bar a termékeket hasznossag
alapjan vélasztjak ki, a kereskedelmi egységrdl az
azok altal nyujtott élvezeti érték alapjan dontenek. El-
s@sorban kelet magyarorszagi varosok fiatal lakosai
tartoznak a csoportba, akik fels6fokl végzettséggel
rendelkeznek, és alacsony vagy kozepesen ala-
csony jovedelmdek.

A ,Praktikusak” klaszterében olyan fogyasztok ta-
lalhatok, akik mind a termékeket, mind pedig a ke-
reskedelmi egységeket azok hasznossagtartalma
miatt valasztjak, és akik szdmara a vasérlas egyetlen
vetilete sem jelet emociondlis élményt. A csoport
tagjai fiatal és kdzépkort nék, akik elsésorban Nyu-
gat-Magyarorszag kisvarosaiban élnek, relative ala-
csony végzettségliek, és magas jovedelemmel ren-
delkeznek.

Hedonizmus szempontjabdl a legkisebb értéket
felmutaté csoport az ,Unottak”, ahol elleniranyu
Osszefiiggés volt megallapithatdé mind a racionalis,

mind pedig a hedonisztikus tartalommal. A csoport-
ba sorolt egyének fasultan valasztanak mind termé-
ket, mind kereskedelmi egységet, kifejezetten kelle-
metlennek értékelve a vasarlast. A csoportban els6-
sorban fiatal férfiak talalhatéak, akik a févarosban él-
nek, kdzepesen, vagy magas szinten képzettek és
kozepes jovedelmi kategéridba tartoznak.

A vizsgalatok soran, a csoportok azonositasa utan
tanulmanyozéasra kerilt, hogy az egyes klaszterek
hogyan jellemezhet6ek kulturdlis, személyes és pszi-
chol6giai szempontok alapjan.1 Az el6re kivalasztott
hét szempont: a csaladi értékek, a referenciacsopor-
tok szerepe, a siker, a boldogsag, az asszociativitas,
valamint a kockazatkerilés tébb mint 6tven kérdés
forméjaban kerlt vizsgalatra - Likert skalak segitsé-
gével. A kérddiv legtobb kérdéséhez Voss, Spangen-
berg és Grohmann (2003), Lindridge és Dibb (2002)
valamint Richens és Dawson (1992) skalai keriltek
alkalmazasra, azonban a kutatas sajatos jellegére te-
kintettel tovabbi skalakat illesztettink a kérdéivbe.2

CSALADI ERTEKEK

A mintaba valasztott egyének csaladi értékei tiz kér-
déssel kertltek felmérésre. A kérdések harom téma-
kort jartak koril: egyrészt azt, hogy milyen a valasz-
ado kapcsolata a szileivel, mennyiben érzi magat le-
kotelezve nekik, mennyiben veszi figyelembe véle-
meényiket, masrészt azt, hogy mit gondol a generaci-
Ok egyuttélésérél, harmadrészt pedig azt, hogy mi-
lyen kapcsolatot lat a sajat és a csalad érdekei ko-
Z0tt.

A teljes mintat tekintve a fogyasztok tébb mint 6t-
ven szazaléka ugy véli, hogy elért sikerei vagy siker-
telenségei legnagyobbrészt azzal vannak 6dsszefiig-
gésben, hogy a sziilei miként nevelték 6ket (A Likert
skalan a 4-es és 5-0s értéket a megkérdezettek
68%-a valasztotta). A valaszaddk 18%-a viszont Ugy
érezte, hogy semmilyen, vagy csak minimalis kap-
csolat van sajat eredményei és a szil6i hattér k6zott.

Hasonl6 aranyok figyelhet6ek meg azzal kapcso-
latban, hogy a valaszaddé mennyiben érzi magat le-
kotelezve a szileinek. A véalaszadok 14%-a érezte
ugy, hogy semmilyen, vagy csak kis mértékben leko-
telezett a szuleinek, a tébbség, a megkérdezettek
60%-a viszont jellemzéen lekotelezettnek tartja ma-

1 A kutatécsoport mind a hat orszagban ugyanazon szempontok alapjan vizsgélta a fogyasztokat és a képzett csoportokat.
2 Ezeket a skaldkat Piyush Sinha és Deli-Gray Zsuzsa készitette és validalta.
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gat. Ezek az eredmények részben indokolhatjak azt,
hogy a valaszadok tébb, mint fele véli ugy, hogy min-
dennapi életében igyekszik olyan dolgokat csinalni,
amirdl tudja, hogy a szilei is helyeselnék.

Klaszter szerinti bontasban megvizsgéalva az ered-
ményt, az lathatd, hogy a hedonisztikus médon vé-
sarlékra kevésbé jellemz6, hogy kapcsolatot latna-
nak a szul8i nevelés a személyes sikerei, vagy siker-
telenségei kozott, mint a ,Praktikusok” és ,Unottak”
szegmens tagjai. Mig az el6bbi csoport tagjaira in-
kabb a Likert skala szerinti 2,3, érték a meghatarozo,

»A vizsgalatok alapjan a csaléadi értékekrél 6sszefogla-
l6an elmondhato, hogy jellemz6en az inkdbb raciona-
lis indokok alapjan vaséarlok szaméara fontos (felvallal-
va) a szul6i hattér és segitség, mig az élménykereso,
hedonisztikus vasarlok a sajat szereplket, értékeiket
és érdekeiket veszik figyelembe - szamon tartva azon-
ban azt, hogy a vasarlas és mas altaluk végzett tevé-
kenységeinek eredményeihez mit sz6lnak a szllék.” Az

a raciondlis vasarlok k6zott nem kevés valaszadd va-
lasztotta a 4-es értéket.

A szul6k felé megnyilvanulé lekodtelezettség szem-
pontjabdl viszont forditott Osszefliggés figyelhet6
meg: a hedonisztikus forméaban vasarlok inkabb ad-
tak ,egyetért6” valaszt a megéallapitasra, mint a prak-
tikus fogyasztok. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy
az élménykeresd vasarldk, bar nem érzik ugy, hogy
azért sikeresek vagy sikertelen az életben, mert a
szileik valamilyen mddon nevelték 6ket (azaz ugy
vélik, hogy sajat becsiletikbdl, munkajuk altal vagy
szerencséjuknek kodszonhetéen valtak azza, ami),
halasak a csaladnak azért, amiért felnevelte 6ket.

Ez visszatikréz6dik abban is, hogy 6k azok, akik
kevésbé veszik figyelembe, hogy a szllék mit tarta-
nanak helyesnek, akkor amikor déntéseket hoznak.
Itt egy megjegyzést érdemes azonban tenni. A zart
kérdések mellett felajanlott véleménykifejtés eredmé-
nyeibdl kideril, hogy annak ellenére, hogy az él-
ménykeresd vasarlok nem veszik figyelembe, hogy a
szil6k mit tartananak helyesnek, a reakcidikra (azaz
arra, hogy miutan meghoztak a dontést és az erre
épulé tevékenységet elvégezték, mit szélnak a szi-
I6k) kivancsiak. Ezt az eredményt a referenciacso-
portok sulyat vizsgalé kérdésekre adott valaszok is
megerdsitik. A praktikusok tekinthet6ek egyértelm-
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en azoknak a vasarléknak, akik dontéseik el6tt at-
gondoljak azt, hogy a szul6k mit gondolnanak a kér-
désrdl - a klaszter tagjai szinte kivétel nélkil atlag fe-
letti értékkel valaszoltak.

A csaladi értékek masik dimenziojat vizsgalva,
azaz azt elemezve, hogy a valaszadOk egyetérte-
nek-e azzal, hogy mivel az id6sebb szlil6knek gon-
doskodasra van sziikségik, szerencsés, ha a gyer-
mekeikkel egyutt élnek, a vélaszaddk kozel 38%-a
egyetért6én nyilatkozott. Ez az eredmény azt tikrozi,
hogy tovabbra is él Magyarorszagon a tébbgeneraci-
Os egyuttélés képe. Annak ellené-
re, hogy tendenciaszerd a fiatalok
mas varosba, mas tertletre kolto-
zése (tanulasi, munkavallalasi cél-
lal), lathatdé, hogy minden harma-
dik valaszadé vagy elméletileg
vagy gyakorlatilag is uagy Véli
hogy a csaladi 6sszetartas, egy-
masra tamaszkodas fontos, kdve-
tendd példa.
eredményeket klaszterek

szerint megvizsgélva, egyértelmd-

en a nem hedonisztikus formaban
vasarlok valasza az, hogy a generacidknak egyiitt
kellene élni, mig az élménykeres6 fogyasztok jellem-
z6en inkabb az egyuttélés ellen voksoltak.

Tobb kérdés formajaban kerilt értékelésre az,
hogy a valaszaddk milyen 6sszefliggést latnak a sa-
jat és a csalad céljai kozott, valamint a sajat és a csa-
lad érdekei kozott. A megkérdezettek mintegy har-
minc szizaléka az, amely ugy véli, hogy a sajat célo-
kat és érdekeket fel kellene aldozniuk a csalad céljai
és érdekei érdekében.

A csoport tobbségét a ,Praktikusok” klaszterbe
tartozék jelentik, azonban nagy szamban talalhatéak
a ,Hedonisztikus termékvasarlok” klaszterébdl jové
egyének is itt. A valaszadok tobbsége viszont inkabb
a sajat szempontjait tartja szem el6tt, €és nem hajlan-
do6 sajat érdekeit a csaladi érdekeknek felaldozni. A
sajat célok feladasatél leginkabb az ,Unottak” cso-
port tagjai zarkéznak el, és ehhez a csoporthoz tar-
toznak az ,Elvezked6k” és a ,Boltok szerelmesei” is
szinte teljes létszammal.

A vizsgalatok alapjan a csaladi értékekrél ossze-
foglaléan elmondhatd, hogy jellemz6en az inkabb ra-
cionalis indokok alapjan vasarlok szamara fontos (fel-
véllalva) a szul8i hattér és segitség, mig az élményke-
res6, hedonisztikus vasarlok a sajat szerepiket, érté-
keiket és érdekeiket veszik figyelembe - szamon tart-



va azonban azt, hogy a vasarlas és mas altaluk vég-
zett tevékenységeinek eredményeihez mit szélnak a
szulék. Az ,Unottak” csoport tébb dimenzié mentén a
hedonisztikus vasarl6khoz hasonl6 eredményt mutat.
Tagjai a vasarlassal kapcsolatos fasultsaguk mellett a
mindennapi életben is introvertalt médon viselkednek,
magukba fordulnak és magukra figyelnek oda. Erde-
mes ramutatni arra az eredményre is, hogy a magya-
rok lathatéan tovabbra is értékelik a hagyomanyos ér-
tékeket, erre példa a tébbgeneracios egyuttélés min-
tajanak elfogaddsa, amely a vasarlasi szokasaikra is
ranyomja a bélyegét.

NEHANY REFERENCIA CSOPORT
(A SZOMSZEDOK, A MUNKATARSAK
ES A BARATOK) HATASA

Az el6ére meghatarozott referenciacsoportok hatasait
el6szor egy altalanos kérdés formajadban vizsgaltuk,
majd ezt lebontva tanulmanyoztuk - tizennyolc kér-
dés segitségével - a baratok, a szomszédok és a
munkatarsak hatadsat a dontéshozatalra, illetve a va-
sarlasi folyamatra.

Arra az altalanos kérdésre, hogy a valaszaddk
mennyire tartjak fontosnak a referenciacsoportok ha-
tadsat, a megkérdezettek 80%-a - magas értéket ren-
delve a kérdéshez - azt jelezte, hogy a hatést fontos-
nak tartja.

A legnagyobb jelent6séget a ,Hedonisztikus ter-
mékvasarlok” tulajdonitottak a referenciacsoportok-
nak, azonban az élménykeres6 vasarlok masik nagy
csoportja, a ,Boltok szerelmesei” is hasonlé6 moédon
vélekedtek. Erdemes azonban ramutatni arra is,
hogy az ,Elvezked6k” csoportjaba tartozé fogyasz-
tok adtak a legkisebb értéket a kérdésekre a skala-
kon, ami a csoport demografiai adataival igen jol in-
dokolhat6. Ezek azok a fogyaszték ugyanis, akik jel-
lemz6en id6sek, viszonylag alacsony jovedelmi kate-
goriaba tartoznak, kozép- vagy fels6foku végzettség-
gel rendelkeznek. Vasarlasukra jellemz6 a hatartalan
élménykeresés, amely miatt érakat hajlamosak a ke-
reskedelmi egységekben eltélteni, minden terméket
megnézegetni, beszélgetni és sok aprdé dolgot meg-
vasarolni. Az ebbe a klaszterbe tartozé fogyasztok
nem azért téltenek hosszl id6t a vasarlassal, hogy
ezzel masoknak tetszenek, vagy hogy olyan termé-
keket vasaroljanak, amely a referenciacsoportjaiknak

is tetszik, hanem kizarélag azért, hogy sajat maguk-
nak okozzanak 6romet.

A vizsgalt referenciacsoportok kodzil a szomszé-
dok1 hatasat itélték a valaszadok a legjelentéktele-
nebbnek. A Likert skalan minden klaszter tagjai az
l-es és 2-es értéket rendelték a megallapitashoz,
amellyel arra utaltak, hogy a szomszédok vélemé-
nyére nem adnak a vasarlasi dontéseik soran. Ez az
eredmény nem lenne meglepd annak tikrében,
hogy jelentds elidegenedési folyamat megy végben
Magyarorszagon, az emberek nem igazan forditanak
figyelmet azokra, akik a legsz(ikebb korikon kivil
esnek.

Hasonl6 eredmények figyelhet6éek meg a munka-
tarsak értékitéletével kapcsolatban, itt azonban latha-
t6 némi eltérés a klaszterek kozo6tt. Bar minden
klaszter tagjai 1-es, 2-es, illetve (ritkan) 3-as értéket
rendeltek a kérdéshez, megfigyelhet6, hogy a
JHedonisztikus termékvasarlok”, illetve a ,Boltok
szerelmesei” inkdbb 2-es és 3-as értékeket adtak.
Azaz 6k azok, akik a legink&bb figyelembe veszik a
munkatarsak véleményét. Az ,Elvezked8k” a legki-
sebb értéket rendeltek a kérdéshez, ezzel jelezve
azt, hogy egyaltalan nem érdekli 6ket az, hogy a
munkatarsak mit sz6lnak azokhoz a termékekhez,
amelyeket vasaroltak.

Erdemes azonban ramutatni egy tovabbi megfi-
gyelésre. Mivel mind a szomszédok, mind pedig a
munkatarsak dontésre gyakorolt hatasat szamos
(sok esetben keresztvalidald) kérdés formajaban
mértik, tovabbi megallapitasokat lehetett tenni. An-
nak ellenére, hogy a valaszadok tébbsége a szom-
szédok és a munkatarsak hatasat értékelve, ki-
mondva kevés jelent6séget tulajdonitott nekik, a to-
vabbi kérdések soran kiderilt, hogy bar nem vallja
be, de a megkérdezett mégis figyeli azt, hogy a két
referenciacsoport tagjai mit gondolnak, mit tesznek,
és hogyan itélik meg a valaszad6 cselekedeteit. It
derilt fény el6szoér arra, hogy a vallott és kovetett
értékek jelent8sen eltérnek a referenciacsoportok
szerepének megitélésekor. A megkérdezettek kozel
75%-anél (a szomszédok esetében 71%, a munka-
tarsak esetében 78%) a két érték szamottev6 elté-
rést mutatott, ami azt jelzi, hogy ,rejt6zkédé” moé-
don a magyar lakossag nagy jelentséget tulajdonit
mind a szomszédok, mind pedig a munkatarsak vé-
leményének.

1 A szomszédok hatdsanak vizsgalata a nemzetkozi 6sszehasonlitds miatt volt fontos. A komparativ tanulmanyok eredményei egy ké-

s6bbi publikaciéban keriiinek bemutatasra.
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Furcsa kett6sség figyelhet6 meg a baratok szere-
pével és hatdsaival kapcsolatban. A feltett hat kérdés
kozll négy esetbenla valaszaddk kdzel 35%-a mini-
malisra értékelte a baratok szerepét, mig ismét mint-
egy 35%-uk jelentds hatast tulajdonitott a baratok-
nak. Ezalol az altalanos kép aldl csak egy kivétel lé-
tezik:2 arra a megdllapitasra, hogy a baratok vélemé-
nye hatassal volt arra, hogy milyen terméket vett a
megkérdezett, a valaszadék kodzel 50%-a a Likert
skalan 4-es értéket adott.

A kett6sség okat keresve, érdemes megvizsgalni
a klaszterek szerinti bontast. Eles elkulonulés figyel-
het6 meg az értékek kozott: az egyik oldalon talalha-
téak a ,Boltok szerelmesei’, valamint a ,Hedonisz-
tikus termékvasarlok”, amely klaszterek tagjai vi-
szonylag magas értéket rendeltek a kérdéshez (kive-
ve a baratok véleményét kikér6 felvetésre), a masik
oldalon pedig a ,Praktikusok” és ,Elvezhet6k” van-
nak, jelentésen alacsonyabb értékekkel. Ez egyrészt
azt mutatja, hogy mig a legtébb élménykeresd fo-
gyasztd odafigyel arra, hogy milyen terméket hasz-
nal a barat, ill. vajon mit gondolna a barat, ha latna,
hogy 6 ilyen terméket vasarol és hasznal, azt hataro-
zottan tagadja, hogy kikérné a baratok véleményét -
azaz rejtett formaban veszi figyelembe azok értékité-
letét. Masrészt az eredmény azt is jelzi, hogy a bara-
tok szerepét tagadd fogyasztok egyik része - a ko-
rabbiakban mar azonositott ok - a sajat 6romszerzés
miatti vasarlas alapjan nem figyel oda a baratokra,
nekik nem ez az inditéok a hedonisztikus vasérlasra.
A masik része viszont a praktikus, racionalis indo-
kokra épit6 vasarlas miatt nem veszi figyelembe a
baratok értékitéletét.

A vizsgéalati eredmények alapjan 6sszefoglaléan
megallapithatd, hogy mig a szomszédok és munka-
tarsak hatasat értékelve a megkérdezettek nagy
tébbsége nem vallja be, hogy vasarlasi dontéseinél
figyelembe veszi ezen referenciacsoportok vélemé-
nyét, valdéjaban ennek pont az ellentéte az igaz, és
nagy jelentéséget tulajdonit nekik. Az is lathatd, hogy
a baratok szerepével kapcsolatban a vallott és kdve-
tett értékek nem mutatnak eltérést.

A vizsgélt referenciacsoportok hatasat az eredmé-
nyek szerint leginkdbb a hedonisztikus vasarlok tart-

jak jelent6snek, hatarozottan visszautasitva azonban
azt, hogy azok véleményét direkt médon kikérnék. A
legkevésbé az ,Elvezked6” és a ,Praktikusok” cso-
portjdba tartoz6 egyének veszik figyelembe azt,
hogy a referenciacsoport tagjai mit gondolnak, és
hogyan vélekednek.

A SIKER JELENTOSEGE

Azt, hogy az anyagi értelemben vett siker milyen sze-
repet jatszik a valaszaddk életében, hét kérdéssel
mértiik. Altalanos eredmény az, hogy a magyarok
életében igen nagy szerepet jatszik az anyagi javak
megszerzése, folyamatos jelleggel figyelik, hogy a
koérnyezetik milyen anyagi javakkal rendelkezik, illet-
ve statusz-szimbdlumként tekintenek az altaluk meg-
szerzett dolgokra. Egy azonban biztos: akarmennyi-
re fontos is az anyagi javak birtoklasa, az egyének
75%-a Ugy vélekedik, hogy az anyagi javak, a karrier,
a statusz nem lehet fontosabb, mint az, hogy a csa-
laddal tobb id&t tolthessen el.

Klaszterek szerinti bontasban megvizsgalva az
adatokat elmondhatd, hogy leginkdbb a hedonisz-
tikus médon vasarlo egyénekre (kivéve az ,Elvez-
ked8” csoportba tartozokat) jellemzd az, hogy sza-
mukra a siker, a karrier, az anyagi természetd javak
megszerzése kiemelked6 jelent6séggel bir - mind
azért, hogy ezt a kérnyezetik lassa és elismerje, mind
pedig azért, hogy énmaguk el6tt bizonyitsak, hogy
nekik ezek a dolgok rendelkezésre allnak, ezt meg-
szerezték, és igy a bels6 énképik er6sodik. Figyelik a
tobbi ember altal megszerzett javakat és mindent
megtesznek azért, hogy 6k le ne maradjanak télik. Az
.Elvezkedd” csoport tagjai, mint ahogyan az a koréb-
bi eredményekbél is kiderilt, inkabb ,csendes élvez-
ked6knek” tekinthet6k, azaz az altalaban kisebb érté-
ki javak megszerzése sajat maguknak 6rém; nem ki-
vannak azokkal vetélkedni a tobbi emberrel, nem
akarnak azokkal tobbnek latszodni. A felmérés soran
az is kiderult, hogy szdmukra azok a draga javak,
amelyekr6l mar messzire latszik, hogy milyen draga,
jelenti az 6romot, hanem az aprobb termékek - ame-
lyek sajnos sokszor felhasznélasra sem kertlnek, de
maga a megszerzési folyamat érémteli volt.

1 Ezzel a négy kérdéssel azt vizsgaltuk, hogy a) a vasarlas el6tt a valaszadok elgondolkodtak-e azon, hogy a baratok mit szélnanak, ha
latnak, hogy a megkérdezett megvette a terméket, b) a valaszadé kikéri-e a baratok véleményét a vasarlas el6tt, c) hatassal volt-e a
megkérdezettre az, hogy a baratok mit gondolnak, mikdzben a terméket vasarolta, d) megfigyelte-e a valaszad6 azt, hogy a baratok

milyen terméket hasznalnak, miel6tt megvasarolta a terméket.

2 Ez a dimenzi6 két keresztvalidalé kérdés formajaban lett feltéve.
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Erdemes ramutatni arra is, hogy mig az élményke-
res6 fogyasztok szaméra fontos az, hogy a tarsada-
lom is lassa, elismerje azt, ami nekik van, a ,Praktiku-
soknak” kizarélag az szamit, hogy meglegyenek ne-
kik az anyagi természet(l javak, de az nem foglalkoz-
tatja Oket, hogy err6l mas mit gondol, vagy hogy
hozz4juk képest masoknak milyen termékei vannak.
Az ,Unottak” valaszai érdekes 6sszefiiggést tarnak
fel. Mig a sajat maguk altal megszerzett anyagi ter-
mészetli javak kdzepesen érdekli ket (a szoveges
valaszokbdl az derul ki, hogy van
egy szint, amit el akarnak érni, és
ha ez megvan, akkor tovabb mar
nem tesznek kuldnos er6feszitést
a tobbbért, masért), addig kiemelt
jelentéséget tulajdonitanak annak,
hogy tudjak, a tébbi ember mivel
rendelkezik. Azt pedig, hogy a
csaldddal tobb id6t tolthessenek
el, egyenesen alarendelik annak,
hogy - az altaluk el6re eltervezett mennyiségd, érté-
ki - anyagi javakat megszerezzék, és atbbbi egyént
szem el6tt tartsék.

BOLDOGSAG

A boldogsag dimenziét olyan értelemben vizsgaltuk,
hogy vajon a valaszaddék az altaluk birtokolt termé-
kek altal mennyire boldogok, mennyiben érzik ugy,
hogy ha tébb mindennel rendelkezhetnének, akkor
boldogabban élnének, illetve, hogy mennyire érzik
rosszul magukat attél, hogy bizonyos dolgokat nem
all médjukban megvasarolni.

Tobb keresztvalidalo kérdés formajaban vizsgal-
tuk a dimenzioét, és hatarozottan Kkitlinik a valaszadok
vallott és kovetett értékei kdzotti jelents eltérés. An-
nak ellenére, hogy a megkérdezettek 70%-a az elso,
altalanos kérdésnél, amely arra vonatkozott, hogy
vajon mindene megvan-e a megkérdezettnek ahhoz,
hogy boldog legyen, pozitivan nyilatkozott, a tovabbi
kérdéseknél a nagy tobbség arr6l adott szamot,
hogy mennyivel boldogabb lenne, ha tovabbi javakat
is birtokolhatna. A valaszadok mintegy 60%-a véleke-
dett agy, hogy sokkal boldogabb lenne, ha rendel-
kezhetne néhany olyan termékkel, amivel jelenleg
még nem rendelkezik, és akkor, ha tobb terméke le-
hetne. A megkérdezettek 70%-a jelezte, hogy igen
sokat bosszankodik azon, hogy nincs lehet6sége
arra, hogy megvasaroljon olyan termékeket, amelye-
ket szeretne.

Abban az esetben, ha a klaszterek k6zotti 6ssze-
flggéseket és eltéréseket vizsgaljuk, lathatd, hogy a
hedonisztikus formaban véasarold6 oOsszes klaszter,
valamint a ,Praktikusok” csoportja igen hatarozottan
allitotta, hogy mindene megvan a boldogsaghoz,
egyedil az ,Unottak” csoportja hezitalt ezen a kérdé-
sen - végeredményben azonban 3,1-es atlagértéket
rendelve a kérdésnek.

Az élménykeres6 fogyasztdék egylttesen magas
értéket rendeltek ahhoz, hogy sokkal boldogabbak

, 70% az els6, altalanos kérdésnél, amely arra vonatko-
zott, hogy vajon mindene megvan-e a megkérdezett-
nek ahhoz, hogy boldog legyen, pozitivan nyilatkozott,
de a tovabbi kérdéseknél a nagy tobbség arrdl adott
szamot, hogy mennyivel boldogabb lenne, ha tovabbi
javakat is birtokolhatna. ”

lennének, hatovabbi javakkal rendelkezhetnének, és
a ,Praktikus” fogyasztok nagy tdbbsége is ezt a véle-
ményt fogalmazza meg. A k6z0s valasz természete-
sen eltér6 indokok alapjan szuletett. A hedonisztikus
fogyasztok lételeme az, hogy Gjabb és Gjabb helyze-
tekben prébalhassanak ki és vasarolhassanak meg
addig még nem ismert termékeket. Elégedettségiik
ezért csak igen rovid tavon értelmezhetd: amint meg-
szereztek egy terméket, vagy kiprébaltak egy Uj ke-
reskedelmi egységet, maris tervezik az Ujabb vasar-
lasokat. A ,Praktikusok” ezzel szemben azért érzik
azt, hogy sokkal boldogabbak lennének, ha addig
még nem birtokolt termékekhez jutnanak, mert az
Ujabb vasarlasokkal tovabbi racionalizalast tudnanak
megvalositani, egyre hasznosabb termékeket vasa-
rolhatnanak.

ASSZOCIATIV - ABSZTRAKTIV

A vizsgélatok kdvetkez8 fazisaban az kerilt tanulméa-
nyozasra, hogy vajon asszociativ médon véasarol-
nak-e a magyarok, azaz megprébalnak-e visszaem-
Iékezni arra, hogy mit, hol és hogyan vasaroltak az
elmult id6szakban, vagy pedig feladatra koncentral-
va, célorientaltan dontenek, vesznek meg terméke-
ket és valasztanak kereskedelmi egységet.

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a magyar la-
kossag tobb mint fele er6sen asszociativ, azaz ta-
maszkodik arra az ismeretre, tapasztalatra, amit a
multban megszerzett, azonban egy kévetkez§ vasar-
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lasanal a tobbség - bar valasztasat a mar megismert
termékekre és kereskedelmi egységekre korlatozza
- ezekbdl feladatorientaltan valaszt.

A legnagyobb mértékben a ,Praktikusok” klaszter
tagjai tekinthet6ek asszociativhak, a legkisebb mér-
tékben pedig a ,Boltok szerelmesei’, és az ,Elvez-
ked6k” csoportok résztvevéi. Ez utébbiakra sem az
asszociativitas, sem afeladatorientaltsag nem jellem-
z6 - jellegikbdl fakadéan céljuk az, hogy Ujabb és
Gjabb kereskedelmi egységeket és termékeket proé-
baljanak ki, ezaltal okozva 6romet maguknak. Azaz,
ha ismételten egy mar ismert kereskedelmi egység-
be latogatnanak el, vagy mar tébbszor vasarolt ter-
méket valasztandnak, megfosztanak magukat a
megismereés, kiprobalas és élményszerzés orométol.

Meglep6 eredménynek tlinhet az, hogy mig a
hedonisztikusnak tekinthetd szegmensek kozul két
csoport a legkevésbé sem asszociativ, a harmadik
élménykeres6 klaszter, a ,Hedonisztikus termékva-
sarlok” tagjai inkabb tekinthet6ek annak. Az ebbe a
csoportba tartozok vasarlasat megfigyelve azonban
egyértelmivé valik ennek az eredménynek a hattere.
Ezek afogyasztok ugyanis asszociativ médon donte-
nek arrdl, hogy melyik tipust kereskedelmi egység-
ben vasaroljanak, és csak ezutan valasztanak élve-
zeti érték alapjan az adott tipusba tartozé kereske-
delmi egységrél. A termékek kivalasztasanal bar
egyértelmlien hedonisztikus szempontok alapjan
hoznak dontést, megfigyelhetf, hogy elsésorban a
mar ismert markak kozil valogatnak élménykeresé
formaban.

KOCKAZATKERULES

A vizsgalatok kitértek arra is, hogy vajon kockazatke-
rilék-e a magyarok, azaz a hedonisztikus vasarlas
egyutt jar-e (j termékek és (j kereskedelmi egysé-
gek kiprébéalasaval, vagy pedig a régi javak megvéte-
le és boltok felkeresése jelenti az 6romforrast.

Az eredmények alapjdn a magyarok kozepe-
sen-gyengén kockézatvéllalok - a Likert skalan a va-
laszadok 2-es és 3-as értékeket rendeltek a kérdé-
sekhez. Az egyének igyekeznek 0j termékeket és ke-
reskedelmi egységeket kiprobalni, azonban csak ak-
kor, ha ez nem jelent tulzott eréfeszitést t6lik.

A képzett klaszterek koézil a ,hedonisztikus ter-
mékvasarlok” a leginkdbb kockazatvallalok, atlago-
san 3,2 értéket rendeltek a kockazatkerilést méré
kérdésekhez, ettdl kevéssel alacsonyabb értéket (3)
adtak az ,Elvezked6k” a felvetésekre.
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A legkisebb értéket a ,Boltok szerelmesei” és a
.Praktikusok” rendeltek a kérdéshez, azonban egy-
mastél egészen eltér6 indokok alapjan. A ,Boltok
szerelmesei” szdmara a mar el6re kivalasztott keres-
kedelmi egységen bellli élménykeresés a legfonto-
sabb szempont, igy Ujabb egységet csak akkor va-
lasztanak, ha az &ltaluk nyujtott szolgaltatdsok kore,
és az azok altal nydujtott élvezeti érték nagyobb, mint
a mar megszokottaké. A ,Praktikusok” klaszterébe
tartozé egyének alacsony értékei pedig pusztan raci-
onélis indokokkal magyarazhaté. Ok azok, akik nem
akarnak Gjat kiprobalni, hanem hasznossag, és to-
vabbi raciondlis szempontok alapjan valasztanak ter-
méket és kereskedelmi egységet. Ez némely eset-
ben jelentheti azt, hogy 0j dolgok és boltok mellett
dontenek, azonban az Ujdonsag, és valtozatossag
nem dontési érv naluk.

OSSZEFOGLALO: ELMENYKERESO
ES RACIONALIS VASARLOK

A vasarlas racionalis és hedonisztikus tartalma alap-
jan képzett szegmensek kulturalis, pszicholdgiai és
szociologiai szempontok alapjan valé vizsgalata
tobb érdekes Osszefliggésre hivta fel a figyelmet.
Tobb kérdés esetében kellett szembesilni azzal a
jelenséggel, hogy a magyar fogyasztok vallott és ko-
vetett értékei jelentds eltérést mutatnak. Sok esetben
nem vallaltak fel azt a magtartast, amelyet a val6sag-
ban kdvetnek, ehelyett arrdl a viselkedésrél szamol-
tak be, amelyet szeretnének, ha a kdrnyezet velik
kapcsolatban elkdnyvelne. Ez a ,rejt6zk6dé maga-
tartds” leginkabb a referencia csoportok hatasaval és
boldogsaggal kapcsolatos kérdéseknél volt tetten ér-
het6. El6bbi esetben - elsGsorban a munkatarsak és
a szomszédok dontéshozatalra gyakorolt hataséaval
kapcsolatosan - a valaszaddk azt nyilatkoztak, hogy
minimélis mértékben veszik figyelembe ezeknek a
referenciacsoportoknak a véleményét, azonban a
keresztvalidalé kérdések napvilagra hoztak a kove-
tett értékeket: azaz azt, hogy a munkatarsak és a
szomszédok hatasa jelent6s a mindennapi vasarlasi
dontéshozatalra. A boldogsagérzet vizsgalatanal ha-
sonld eltérés volt megfigyelhet. A megkérdezettek
70%-a Allitotta azt, hogy mindene megvan ahhoz,
hogy boldognak érezze magat, mégis a soron kovet-
kez6 kérdéseknél arr6l adott szamot, hogy mennyi-
vel boldogabb is lenne, ha néhany olyan termékkel
rendelkezhetne, amelyekkel jelenleg (még) nem.
Fontos latni, hogy a rejtett kovetett értékek kapcsan



nincs kilénbség a képzett klaszterek k6zott: minden
szegmens tagjaira jellemzd ez a viselkedés.

A csalad szerepét és tamogatasat leginkabb a ra-
cionalis indokok alapjan dontést hoz6 fogyasztok
tartjak jelentésnek, a hedonisztikus vasarlok viszont
a sajat szerepiket, céljaikat és érdemeiket helyezik
el6térbe. Fontos latni azonban azt, hogy a tébbgene-
racios egyuttélés mintajat sok fogyasztd tovabbra is
kovetend6 értéknek tartja.

Meglep6 eredménynek szamit az, hogy annak el-
lenére, hogy a hedonisztikus viselkedés a megkérde-
zettek kozel 60%-ara jellemz6 még a mindennapi ter-
mékek vasarlasa soran is, az egyének tdbbsége in-
kabb kockazatkeril6. Még a leginkabb hedonisz-
tikusnak tekinthet6 csoportok is maximélisan 3,2-es
értéket (ez tekinthet6 a legmagasabb értéknek, a
toébbi klaszter tagjai ennél jelentésen kisebb értéket
jeléltek meg) rendeltek a kérdéshez a Likert skalan,
amely azt jelzi, hogy bar élménykeres6é magatartast
valbsitanak meg, kizardlag egy adott szintig probal-
nak ki Uj termékeket és kereskedelmi egységeket.
Abban az esetben, ha ez plusz eréfeszitést, bizonyta-
lansdgot, vagy tul sok Uj ismeretet feltételezne, le-
mondanak roéla, és a mar megszokott kereteken be-
[0l maradnak.

Varhaté eredménynek tekinthet§ az, hogy a ma-
gyarok szamara igen fontos az anyagi értelemben
vett siker, figgetlenil a klaszterbeli hovatartozasuk-
tél. Ez a fontossag azonban méas okokra vezethet6
vissza az egyes csoportok esetében. Mig a legtdbb
hedonisztikus vasarl6 szdméara azért fontos az anya-
gi javak megszerzése, hogy ezt a tarsadalom lassa
és elismerje, valamint ezzel egyiitt azért, hogy 6nma-
guk el6tt bizonyitsanak, a racionalisan vasarlok sza-
mara kizarélag az szamit, hogy birtokoljak a javakat,
de az nem, hogy ezt mas is lassa. Kivételt képez az
.Elvezkeddk” tabora, akik sajat boldogsaguk érdeké-
ben gyljtik a javakat (de semmiféleképpen nem az
anyagi meger8sddés miatt), valamint az ,Unottak”
szegmense, akik els@sorban azt figyelik, hogy a tdb-
biek milyen javakkal rendelkeznek.

A vizsgalatok soran arra is fény derilt, hogy a ma-
gyar fogyasztok tdbbsége erfsen asszociativa meg-
vasarolandé termékek és a kereskedelmi egységek
tipusanak meghatarozasanal, a tényleges (marka és
bolt) valasztasnal azonban feladatorientaltta valnak,
és az adott feltételek és korilmények keretein belll
hataroznak. A vasarlok kozil leginkabb a ,Praktikus”
szegmens tagjai asszociativak, mig legkevéshé a
,Boltok szerelmesei” és az ,Elvezked6k” klaszter

tagjai tekinthet6ek annak. Ez az eredmény mar azért
sem meglepd, mivel a jellemz6en hedonisztikus va-
sarlok azok, akik azzal a céllal vasarolnak, hogy Uj
termékeket és Uj kereskedelmi egységeket prébalja-
nak ki. Erdekes megfigyelés az, hogy a ,Hedonisz-
tikus termékvésarlok” inkdbb asszociativak, ez azon-
ban a megkérdezettek vasarlasanak megfigyelése
alapjan érthet6.

A vizsgalatok eredményei sok olyan dsszefliggés-
re mutattak ra, amelyeket a vallalatok marketinggel
foglalkoz6 szakembereinek mindenképpen célszeri
figyelembe vennitk. Mivel megallapitast nyert, hogy
afogyaszték mintegy 60%-a szamara a vasarlas nem
pusztan racionalis szempontok alapjan hozott donté-
sek sorozata, hanem élményforras is, a vallalati szak-
emberek szamara egy fontos kihivas az, hogy miként
tudjak a vasérlast - még a leginkdbb hétkdznapi ter-
mékek esetén is - élménnyé varazsolni. Ehhez min-
denképpen szilkséges tudni, hogy a racionalitas és
hedonizmus alapjan képzett csoportok miként visel-
kednek, és hogyan lehet 6ket jellemezni - nem pusz-
tan demogréfiai jellemzék, hanem kulturdlis, pszi-
cholégiai és szocialis jellemz6k alapjan is. Annak &t-
latdsa, hogy a hedonisztikus médon vésarl6 fogyasz-
tok mely szempontok szerint mutatnak hasonlésagot
és mely pontokon eltérést a racionalis médon vasar-
I6khoz képest, sok segitséget nyujthat a marketing-
tervek kidolgozasahoz.
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Magyarorszagon csak elvétve
talalhatdk luxustermékekkel
kapcsolatos kutatasok.
Kutatécsoportunk ezért

a szarvasgomba fogyasztoi
magatartas jellemzdit 1060 f6s
reprezentativ, feln6tt (15 év feletti)
lakossagi mintan vizsgélta
2006-ban. A mintan belll 113 t6
szarvasgomba-togyaszt6 volt

(aki a vizsgalt termékek kozll egyet,
legaldbb évente egyszer fogyaszt).
A piacszegmentalast

és a szegmensek elemzését a 113
f6s részmintan végeztik el.

A szarvasgomba fogyasztoi mintat
faktoranalizissel vizsgaltuk.1

Lehota J6zsef - Komaromi Nandor

A szarvasgomba,
mint luxus (presztizs)
termek fogyasztoi
magatartasa

ELMELETI HATTER

A presztizs- és luxustermékek fogalma tdbb tudoméanyagban is megje-
lenik. A kdzgazdasagtan a luxustermék fogalmét hasznalja és a termék
jovedelemrugalmassaga alapjan megkilénboztet luxus, normél és
inferior termékeket (Besley, 1989). A marketing els6sorban a presztizs-
termék fogalmat hasznalja tobb vonatkozasban: egyrészt termékpozici-
onalasban (magas min&ség), masrészt arképzésben (presztizs arkép-
zés) (McCarthy-Perreault, 1987). A tarsadalompszicholégia a presztizs
fogalmat a csoportok vélemény- és attitidformalasi folyamataban vizs-

galja (Wegener, 1992).

A presztizstermék, marka meghatarozasa a nem presztizs termékek-
hez és-markakhoz viszonyitva az észlelt értékdsszetevdk alapjan a ko-
vetkez6 (Vigneron-Johnson 1999):

- Eszlelt hivalkodasi érték: a tarsadalmi statusz és vagyon kifejezésé-
re, amely elssorban a magas aron keresztil hat.

- Eszlelt egyedilallésagi érték: a termék és marka birtoklasi és hasz-
nalati kdrét mutatja.

- Eszlelt tarsadalmi érték: a szerepjaték 6sszetevéje a tarsadalmi cso-
portokhoz valé viszony forméldsdban (aspiraciés csoport, referen-
ciacsoport).

- Eszlelt hedonisztikus érték: a termék szubjektiv elényeit takarja, pél-
daul érzékszervi, illetve esztétikai értékek.

- Eszlelt min6ségi, kivalosagi érték: a technikai és funkcionalis kivalo-
sadgban mutatkozik meg.

A presztizs-termékek, markak fogyasztoi magatartasanak fébb jel-
lemz6i a kdvetkez6k:

- Széls6séges, illetve magas érdekeltségli vasarléi dontési folyamat.

- Alacsony vésarl6i gyakorisag.

- A vasarlasi dontéshez szikséges informacié igény nagy.

- Szoros kapcsolatban all a fogyaszté 6nképével.

1 A kutatds a GAK-2005 ,Szarvasgomba-termesztés, mint a vidékfejlesztés és a fenntarthaté gazdalkodas alternativ eszkéze” cim( prog-
ram (OMFB-00938/2005) keretében készililt.
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1. tablazat

A presztizs / luxustermékek fogyasztoi érték
és motivaciés dimenzioi

Ertékek
Lathat6sag
Egyediilallésag
Tarsadalmi kapcsolat
Erzelem
Min6ség

i Forras: Dubois - Laurent (1994)

- A vasérlasi dontésben kiemel-
ten fontos szerepet kapnak a
kovetkez6k: az érzékszervi 6ro-
mok, az intellektudlis 6szténzés
és a tarsadalmi igazodas.
Horiuchi (1984) a presztizs-mar-

kakat a min6ség és a vasarléi ér-

dekeltség szintje szerint a kovet-
kez6 csoportokba osztotta:

- felsd piaci markak,

- prémium markak,

- és luxusmarkak.

A presztizstermékek, -markak
fogyaszt6i magatartasaval kap-
csolatban tébb iranyba folytattak
kutatasokat, egyrészt az egyes
termékosszetev6k (ar, korlato-
zott elérhet6ség, tarsadalmi ér-
ték) és a presztizs-markak elfo-
gadottsagat (Pantzalis, 1995),
masrészt a funkciondlis markak
kiterjesztési hatasat értékelték.
Lye et. al. (2001) kutatasai sze-
rint a funkcionalis csokoladémar-
ka szarvasgomba hozzaadasaval
21,9%-kal ndvelte a fogyasztd
észlelt értékét.

Dubois és Laurent (1994) a
presztizstermékek és -markak fo-
gyasztéi magatartdsaban kulcs-
szerepet jatszo értékeket és moti-
vaciokat az 1. tablazat szerint cso-
portositottak.

A presztizs-termékek fogyasz-
téi motivacioit a szakirodalomban
tébbféleképp részletezték, Id. er-
rél a - . tablazatot.

Motivacié

Veblen-hatas, hivalkodas

Sznobhatas

Kovet6,

utdnz6 magatartas (bandwagon)

Orém, élvezet

Tokéletességre vald torekvés

2. tablazat
A presztizsérték Osszetev6i (irodalmi kutatdsok alapjan)

1. Lathat6sag

[o]

[o]

(o]

[o]

[o]

Hivalkod6 fogyasztas
Vagyoni verseny

Tarsadalmi statusz és vagyon

Kategoérian belili legmagasabb ar

Magas fogyaszt6i érdekl6dés
Statuszszimbo6lum

Elitizmus

Materializmus

Draga és kérkedd

3. Onkifejezés, onkiterjesztés

[o]

(o]

[o]

[o]

(o]

Fels6 osztalyhoz tartozas
Konformitas
Teljesitmény
Nyilvanos fogyasztas
Magamutogatas
Téarsadalmi elfogadas
Onkifejezés
Gazdagok utanzasa
Aspiraciés csoportok
Enkép

Személyes siker
Csaladi hirév

Utanzas

6. Egyéb tényezék

(o]

(o]

(o]

(o]

Elet és egészség szempontjabol
nem szilkséges

Tradiciondlis méarka, termék
Fogyasztasi ritudlék

Ajandékozasra val6 alkalmasséag

Forras: Sajat gyl(ijtés

Vigneronés Johnson (1999) a
presztizs-termékek és markék fo-
gyasztéi magatartasi alaphelyze-
teit két dimenziéban értékelte, id.
az 1. abrét.

A presztizs fogyaszt6i magatar-
ths alaphelyzetei két dimenzié
mentén értékelhetbk, egyrészt az
Ontudatossag, masrészt az észlelt
ar, mint presztizs-indikator fontos-
s&ga alapjan. Az dntudatossag két
pélusa a magan és a nyilvanos for-

2. Egyedilallésag
o Egyének kozti 6sszehasonlitas
0 Megkilonboztetés
o Exkluzivitas
0 Ritkasag, mint érték
o Alacsony gyakorisagu Ujravasarlas
o Korlatozott kindlat
o Korlatozott elérhetéség
0 Szelektivitas
4. Hedonizmus
o Orém. élvezet
o Egyénileg fogyasztott
0 Bels6 6rom, kielégiilés
o Erzékszervi 6rém
0 Boldogsag
0 Hedonisztikus tapasztalat
0 Esztétikus megjelenés
0 Szabadid6
5. Min8ségi 0sszetev6k
0 Esztétikus min6ség
o Kézmlives termék
0 Jobb, kival6 minéség
o Nem tomegtermék
o Gyartéi marka
o Orszageredet

o Foldrajzi eredet

Fogyaszt6éi magatartas 3L



1. abra

Presztizskeres6 fogyaszt6i magatartasi csoportok

) Magan
n Hedonista és tokéletességre
t torekve
u
d
a
t
0
S P
utanzo, kovetdé

a (Bandwagon)
g Nyilvanos

Alacsony

Az észlelt &, mint presztizsindikator fontossaga

Forras: Wigneron és Johnson (J999J

ma. A nyilvanos formaban a masok szamara val6
megjelenés, a magan formaban a
belsé gondolatok és érzések sze-
repe a meghatarozo (kivilrdl, illet-
ve belllrél iranyitott fogyaszto). Az
ar, mint presztizs-indikator fontos-
sdga magas, illetve alacsony lehet.
A presztizs fogyasztoi magatar-
tasi alaphelyzetek egy része sze-
mélyek kozti kapcsolatokra, a ma-
sik része a személyen belili hata-
sokra épil. (2. abra)
Veblen-hatas, az észlelt hivalkodasi érték: a hival-
kodéasi érték alapvetéen a referencia és aspiracios
csoportok vonatkozasaban jelenik meg. A nyilvano-
san fogyasztott luxustermék hivalkodasi értéke ma-
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Sznob/egyediilaliésag

Weblen-hatas:

gasabb, mint a magan korben fo-
gyasztott terméké. A hivalkodasi
értéket az emberek a vagyon, az
erd és a statusz kifejezésére hasz-
naljadk, amelynek magas lathato6-
saggal rendelkez6 termékek, illet-
ve markak felelnek meg. A fo-
gyasztok a magas hivalkodasi
érék kulcs indikatoranak a magas
arat tekintik.

Sznobhatds, az észlelt egyediil-

hivalkodas alloséagi érték: két feltétel esetén
jelentkezik leggyakrabban. Egy-
részt amikor az Uj presztizstermék
Magas bevezetésekor a fogyaszté els6-

ként prébalja ki, illetve hasznalja a
terméket, masrészt, amikor a sta-
tuszfogyaszté visszautasitja a szé-
les kdrben fogyasztott termékeket,
markakat. A korlatozott elérhet6ség noveli a presz-

»A nyilvdnosan fogyasztott luxustermeék hivalkodasi ér-
téke magasabb, mint a magan koérben fogyasztott ter-
méké. A hivalkodéasi értéket az emberek a vagyon, az
er0 és a statusz kifejezésére hasznaljak, amelynek ma-
gas lathatésaggal rendelkez6 termékek, illetve markak
felelnek meg. A fogyasztok a magas hivalkodasi érek
kulcs indikatoranak a magas éarat tekintik. ”

tizsértéket, mivel ekkor a fogyasztd a terméket egye-
dinek és draganak tekinti.
Bandwagon-hatas (kdvetd, utanz6 magatartas), az
észlelt tArsadalmi érték: ebben az esetben atermék és
marka kiterjesztése torténik a pré-
mium, illetve a piaci fels6 markak
irAanyaba. A presztizstermék fo-
gyasztasa a csoporttagsag szim-
bolikus jelz6jeként  funkcional,
részben a presztizscsoport elvara-
sainak valé megfelelést, részben a
nem presztizs referenciacsoporttol
valé megkilénbdztetést szolgalja.
A presztizs fogyaszt6i magatar-
tasi alaphelyzetek személyes di-
menzidit a kovetkezd, 3. szamu
abra mutatja:
A hedonisztikus hatas, észlelt
érzelmi érték: a fogyasztéi marka-



vélasztas nem kognitiv tényez8kre, hanem tudatalatti
motivacidkra épul. A fogyasztéi valasztasban a szub-
jektiv, nem lathat6 elénydk a meghatarozoéak, tébbek
kozott az érzékszervi 6rom, az esztétikai szépség és
az izgalom.

A tokéletességi hatads, észlelt minségi érték: a
magas minéség és a magas ar aterméket, a markét
még kivanatosabba teszi. A fogyaszté a dontései
soran tokéletességre, tokéletes mindségre torek-
szik.

A LUXUSTERMEKEK PIACA ES PIACI
JELLEMZOK

Az Egyesilt Allamokbeli Luxury Institute (www.
luxuryinstitute.com) a kutatasai soran a luxustermé-
keket a kovetkez6képpen osztalyozza:

- Haztartasi luxustermékek: miivészeti alkotasok,
antik berendezések, elektronikai berendezések,
butorok, kerti berendezések, dekoraciés eszko-
z6k, konyhai eszk®dzok, héaztartasi ruhanemdk és
agynemdk, étkezési eszkdzok.

- Személyes luxustermékek: ruhdk, divat-kiegészi-
t6k, kozmetikai termékek, ékszerek, o6rak, italok,
iréeszkozok, hazi kedvenc allatokhoz kapcsolodoé
termékek.

- Autok

- Tapasztalati luxustermékek: étkezés, szorakozas,
szolgaltatasok, masszazs, szépségapolas, utazas
Az élelmiszerek két kategdriaba sorolhaték, egy-

részt a személyes, masrészt a tapasztalati (otthoni és

hazon kivili étkezés) luxustermékek kozé.
Magyarorszagon a luxustermékkel kapcsolatos
kutatasok elvétve talalhatok. Tarkanyi (2006) kis min-
tan vizsgalta a luxustermékek megitélését. Kutatasai
szerint a tarsadalmi statuszt kifejezé 15 termékbdl és
szolgaltatasbol a jo hird, draga étterem a 3-5. helyet
foglalja el (59%).

A szarvasgomba és az abbdl
készult ételek a tapasztalati luxus-
termékek kozé sorolhaték.

A luxustermékek piacat elsé-
sorban magas jovedelemmel ren-
delkez6 orszagokban elemzik
rendszeresen (az USA-ban a
Luxury Institute, az Eur6pai Unio-
ban a The Prestige Consumer ku-
tatdsok). Az Egyesiilt Allamokban
a luxustermékek fogyaszt6i maga-
tartasat a fels6 jovedelmi negyed-

ben (25%) vizsgaljak, amelyek legfontosabb jellem-

z6i a kovetkezdk:

- Majdnem gazdagok: 12,2 millié6 haztartas (11%), a
jovedelem kategéria: 75 000-99 999 USD/haztar-
tas/év.

- Gazdagok: 10,1 milli6 haztartas (9%), jovedelem-
hatar 100 000-149 999 USD/haztartas/f6

- Szupergazdagok: 5,6 milli6 haztartas
150 000 USD/h4ztartas/év felett.

A szegmens f6 demogréfiai jellemzéi a kovetkez6k:
- Az atlagosnal magasabb haztartasi méret (3,2, il-

letve 2,5 f6)

- A keres6k atlagos szama magasabb (2,1, illetve
1,4 kereso)

- A gépkocsi allomany magasabb (2,9, illetve 2 da-
rab/haztartas)

- 80%-uk sajat lakassal rendelkezik (atlag ss %)

- Fo6leg fehér haztartasok, magasabb iskolai vég-
zettség (80, illetve 56% kozépiskolai szint feletti),
dontéen kdzép korosztaly (45-54 év, illetve 35-44
év kozotti haztartasok).

A presztizstermékeken bellil a luxustermékek 6
célpiacanak a legmagasabb jévedelemmel rendelke-
z6 haztartdsok 2-5%-at tekintik, illetve a fels6 jove-
delmi tizedet.

Az Eurdpai Unidban a The Prestige Consumer ku-
tatdsok (2001 Franciaorszag, Németorszag, Olaszor-
szag, Hollandia, Spanyolorszag, Svédorszag, Egye-
sllt Kirdlysag) altal meghatarozott legfontosabb
szegmensjellemz6k a kbévetkez6k:

- A magas jovedelemmel rendelkezdk szama 18,2
millio f6, a leggazdagabbak szama 4,7 millio f6
(3214 milliard euro nett6 jovedelem)

- 2006-ra a gazdagok és szupergazdagok aranyat
22 milliéra becsiilték, atlagosan 50000 euro/év fe-
letti jovedelemmel.

Magyarorszagon a KSH 2006-ban (www.ksh.hu)
tett kozzé jovedelem differencialasi adatokat 2004-es

(5%)
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3. tdblazat
A presztizs fogyasztoi

réteg jellemzdi Magyarorszagon (2004)

az alacsonyabb jovedelm( szeg-
mensek iranyaba valo nyitas ko-
vetkeztében.

Megnevezés Fels6 5% Fels6 10% Fels6 20% Atlag . s s p

A luxustermékek megitélése és
Egy fére jutd nett6 jovedelem 1012 520 808 441 619 080 273 447 jelentése valtozik: az un. régi lu-
Atlaghoz viszonyitott arany (%) 370,3 295,6 226,4 100,0 xustermékeket (fontosak a ter-
Lakosséagi arany (%) 38 7,6 16,2 100,0 méktulajdonsagok, dsszetevik,
Jovedelem részarany (%) 139 22,6 36,6 100,0 mindség) egyre inkabb felvalt-
. jaAk az un. U0j luxustermékek |,
Elelmiszerkiadasok aranya (%) 16,8 178 191 24,4 J J P .
j amelyen belll a bels6 megko-

i G 4 0 4,2 4,4 : T4 5i

Elvezeti cikkek aranya (%) 41 51 zelités, a fogyasztoi tapasztala-
Elelmiszerek és élvezeti cikkek 20,9 22,0 235 29.9 tok és az észlelés meghataro-

egylttes aranya (%)

Forras: KSH Haztartasi koltségvetési felvétel 2004

adatbazis alapjan. A fels6 5,10, illetve 20% adatait a
3. tablazat mutatja.

A hazai presztizstermék piac fébb jellemzdi az

alabbiak:

+A luxustermékek megitélése és jelentése valtozik: az un.
regi luxustermékeket (fontosak a terméktulajdonsagok,
Osszetevdk, min6ség) egyre inkabb felvaltjak az an. Gj lu- .
xustermékek, amelyen belul a bels6 megkdzelités, a fo-
gyasztoi tapasztalatok és az észlelés meghatarozoak. Az
0j luxusfogyasztoknal a méarka szerepe egyre csokken."

trendjei a kovetkez6k (a Luxury
Institute kutatasok alapjan):

A legmagasabb jovedelemmel rendelkezd haztar-
tdsok 5%-a a lakossag 3,8%-at foglalja magaban
(az atlagnal alacsonyabb haztartasméret), akik a
jévedelmek 13,9%-aval rendelkeznek.

Az élelmiszerekre forditott kiadasok aranya nem-
zetkdzi 6sszehasonlitAsban még magasnak tekint-
het§ (16,8%)

A fenti adatok alapjan szamolt jévedelemrugal-
massag a kovetkezd: tomény italok 1,48%, ven-
dégl6i étkezés 1,39%, bor 1,16%

A presztizs és luxusmarkak f6 fogyaszt6i célcso-
portjanak a fels6 5, illetve 10%-o0s jovedelemcso-
port tekinthet6, amelyekben a haztartasra juto
nettd jovedelem még jelents-
sen elmarad a fejlett orszago-
kétol.

A luxustermékek piacanak f6

4. tablazat

Megnevezés
) . , 1 szamu faktor
A luxustermékek ,tomegtermék-

ké” valasa jellemz6 (masstige) 2. szamu faktor
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z6ak. Az (] luxusfogyasztoknal
a marka szerepe egyre csok-
ken.
Az (] luxus termékkategodridkban az életstilus sze-
repe felértékelédik, amelyben nem a pénz a koz-
ponti elem, hanem az &ltala vaséarolhaté tapaszta-
lat és érzés.

- A luxustermék egyre inkabb ki-
valé min6séget, megmunka-
last, illetve kivalé alapanyagot
jelent.

A luxus termékfogyasztok arér-
zékenysége novekvd, atermék-
kategorian bellil a legjobb &r-
megoldast keresik.
- A luxusfogyaszté az életstilus
fenntartasara torekszik és ke-
vés kockazatot vallal, egyre kevésbé a tarsadalmi
érték (a tarsadalmi statusz kozlés és tarsadalmi
elémenetel) miatt vasarolja a termékeket és szol-
galtatasokat.

A MAGYAR SZARVASGOMBA FOGYASZTOI
MAGATARTAS JELLEMZOI
ES OSSZEFUGGESEI

A szarvasgomba fogyasztdéi magatartas jellemzG6it
1060 fés reprezentativ, feln6tt (15 év feletti) lakossa-
gi mintan vizsgaltuk 2006-ban. A mintan belul 113 8
szarvasgomba-fogyaszté volt (aki a vizsgalt termé-

A szarvasgomba fogyasztdéi magatartas faktorai

Saiat érték Magyarazott Kumulalt
J varianciahdnyad % varianciahanyad %
1,875 31,25 31,25
1,778 29,63 60,88



kék kozul egyet, legaldbb évente egyszer fogyaszt).
A piacszegmentalast és a szegmensek elemzését a
113 f6s részmintan végeztik el. A szarvasgomba fo-
gyasztéi mintat faktoranalizissel vizsgaltuk. (4. tab-
lazat)

Az 1. szama faktor a kdvetkez§
mazza: az ételkészitésre szant idd,
ratok tapasztalatanak felhasznala-
sa, a legjobb alapanyagok és fi-
szerek felhasznédldsa. A 2. szami
faktor tényez6i: kilénleges, egzo-
tikus ételek fogyasztasa, ételek
tarsadalmi statusz szerepe, leg-
fontosabb 6rém az étkezés. Az
alapminta és a szarvasgomba fo-
gyasztéi minta kdzott két tényez6-
ben volt szignifikans eltérés, egy-
részt a kuldénleges egzotikus ételek fogyasztasaban,
masrészt az ismer6sdk és baratok tapasztalatanak
megismerésében, mindkét esetben a szarvasgomba

tényez6ket tartal-
az ismerdsok, ba-

5. tablazat

A klaszterek eltérései tényez6csoportonként

Osszes tényez6

Tényez6csoportok .
Szama 0,05 alatti
Ertékek pal 4
Elelmiszerkockazatok 19 n
Elelmiszer tulajdonsagok 24 8
Kockazatkezelési eszkdzok 18 7
Osszesen 82 30 (36,6%)

Forras: sajat kutatas

fogyaszt6i minta atlaga meghaladta a teljes minta at-
lagat. Az alapmintdhoz képest a szarvasgomba fo-
gyasztéi mintaban a tényez6k sorrendje is eltér : a
legjobb alapanyag, fliszer hasznalata (+1), illetve az
egzotikus kulénleges ételek fogyasztasa (+1).

SzignifikAnsan eltéré tényez6k

A faktoranalizisre épitve, klaszterelemzés moédsze-
rével, harom csoportot kildnitettiink el, amelyek mé-
rete a kovetkez6 : 1. szadmu klaszter ss f6 (részminta
60,2%-a a teljes minta 6,4%-a), a 2. szamu klaszter
12 f6 (10,6%, illetve 1,1%,), a 3. szamu klaszter 33 f6
(29,2%, illetve 3,1%). Az egyes klasztereket tébb té-
nyez6csoport alapjan hasonlitottuk 6ssze

»,Az alapminta és a szarvasgomba fogyasztdi minta ko-
z0Ott két tényez6ben volt szignifikdns eltérés, egyrészt a
kilonleges egzotikus ételek fogyasztasaban, masrészt
az ismerO0sok és baratok tapasztalatdnak megismeré-
seben, mindkét esetben a szarvasgomba fogyasztoi
minta atlaga meghaladta a teljes minta atlagat.”

A szarvasgomba fogyasztéi magatartast hat ter-
mek, illetve szolgaltatas koérében vizsgaltuk, neve-
zetesen; a friss fehér és fekete szarvasgomba, a
szarvasgombakonzerv és gom-
bakrém, szarvasgombas vaj és
sajt, szarvasgombas fliszerolaj,
szarvasgombdas csokoladé és a
szarvasgombas éttermi étel. (5.

0,10 alatti s
aatt tablazat)
2 Az egyes szegmensek szarvas-
3 gombas termék fogyasztoi ara-
1 nyat a s . tAblazat mutatja.
5 A szarvasgomba fogyasztoi
szegmensen belll az adott termé-
8 (9,8%)

keket fogyasztok legnagyobb

aranyban a 2. szami szegmens-

ben talalhatok, azt koveti a 3. sza-
mu szegmens, illetve az 1. szdmu szegmens. Termé-
kenként jelentls eltérések vannak a szegmensek ko-
z6tt, legnagyobb gyakorisaggal a friss szarvasgom-
ba, a konzerv és gombakrém, illetve a szarvasgom-
bas éttermi étel szerepel.

A szarvasgombas termékeket és ételeket fogyaszték aranya
(évente legalabb egyszer, a fogyasztok szazalékaban)

6. tablazat
Szegmens Friss szarvasgomba Konzerv és gombakrém
1 szegmens 65,2 52,2
2. szegmens 83,3 75,0
3. szegmens 84,2 69,7
Atlag 72,8 69,8

Forras: sajat kutatas

Vaj és sajt Flszeroiaj Csokoladé Ettermi étel
38,2 20,9 9,0 33,5
75,0 66,7 50,0 66,7
27,3 6,1 31 51,5
39,3 21,4 11,7 42,3

Fogyasztéi magatartas



Az adott termékek fogyasztéi aranya alapjan az

egyes szegmensek jellemz6i a kdvetkezbk:

2. szamu szegmens: minden termék esetében -
kivéve a friss szarvasgombat - a fogyasztok ara-
nya lényegesen meghaladja a minta atlagat, illet-
ve az egyéb szegmensek atlagat. A friss szarvas-
gomba esetében a fogyasztok aranya kodzel azo-
nos a 3. szamu szegmensével. A fogyasztoi gya-
korisag szempontjabdl is a 2. szamd szegmens
meghatarozé, legmagasabb a havonta 2-3 alka-
lommal fogyasztok aranya. Osszességében a .
szegmens diverzifikalt termék- és viszonylag nagy
gyakorisagu fogyasztéi csoportot takar.

3. szamu szegmens: az atlagos vagy atlagosnal
kedvez6bb a fogyaszték aranya a kbvetkez6 ter-
mékek esetében: a friss és fekete szarvasgomba,
a szarvasgombas éttermi étel, illetve a szarvas-
gombas konzerv és gombakrém. A fogyasztoi
gyakorisag alapjan atermékek zémében a havon-
ta egyszeri fogyasztas a legmagasabb. Osszessé-
gében a 3. szegmens az otthoni (friss és konzerv)
fogyasztas mellett jelent6s a hazon kivili fogyasz-
tdsban is.

1. szamu szegmens: a termékeken belil harom
termék fogyasztasa jelentds, nevezetesen a szar-
vasgombds vaj és sajt, a fliszerolaj és a szarvas-
gombas csokoladé. A fogyasztas gyakorisagaban
az évente néhany alkalommal kategéria aranya a
legmagasabb a tobbi szegmenshez viszonyitva.
Ez a szegmens a friss és konzervgomba mellett,
els6sorban az otthoni fogyasztas keretében a fel-
dolgozott termékek fogyasztadsdban kiemelkedd.
A szarvasgombas éttermi ételfogyasztasa, mind a
fogyasztdk aranyat, mind a gyakorisagat tekintve
itt a legalacsonyabb. Az 1. szdma szegmens alap-
vetéen az otthoni szarvasgombaételek és feldol-
gozott szarvasgombas termékek fogyasztéja.

A szarvasgomba és a szarvasgombas termékek

fogyaszt6i szegmensei a kovetkez6 demografiai jel-
lemzékkel irhatok le.

2. szamu szegmens: doéntéen férfi (75%), fiatal
(15-24 év, illetve 25-34 év), dont6éen kdzéposz-
talyba tartoz6, magas jovedelm(, viszonylag ala-
csony iskolai végzettségl (részben magyarazat: a
15-24 év kozotti arany 41,7%).

3. szamu szegmens: nemek szerint egyenl6, don-
téen kozépkoru (25-34 év, illetve 35-49 év kdzot-
ti), k6zép-kdzép magas tarsadalmi osztaly, dont6-
en magas jovedelemi csoport, magas iskolai vég-
zettség.
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1.Szamu szegmens: nemek szerint kdzel egyenl6,
els6sorban fiatalok és 50-64 év kozottiek, kozép,
illetve kbzépmagas tarsadalmi osztaly, f6leg ma-
gas jovedelmd haztartasok, kozép, illetve ala-
csony iskolai végzettség (viszonylag magas a
15-24 év kozottiek aranya, 26,5%).

A szarvasgomba-fogyasztd szegmenseket ele-

meztik egyes tényezdcsoportok alapjan is, amelyet
a 7. tAblazat mutat. Az egyes tényez6csoportok alap-
jan a f6 szegmensjellemz6k az alabbiak:

Ertékrendszer: a - . szegmens az értékeket altala-
nosan leértékeli, az értékek kozil a legfontosab-
baknak a kovetkezéket tartja: élvezetes, éromtel
élet (4,48 ), anyagi j6lét (4,42), illetve biztonsag
(4,25). Ertékrendszer alapjan alapvetéen hedo-
nisztikus magatartasé. Az 1. és a 3. szegmensben
a legfontosabb elsé harom értékbdl ketté azonos,
nevezetesen az egészség, valamint a boldog csa-
ladi élet. Amiben kilénbdznek a kdvetkezd: az 1
szamu szegmens harmadik helyre az anyagi jolé-
tet, 3. szamu szegmens a nyugodt, kiegyensulyo-
zott életet sorolta. A szignifikansan eltér6 ténye-
z8kbél négyben az 1. szegmens felértékel§ (6néal-
I6s4g megtartasa, takarékossag, boldog csaladi
élet és az egészséq), a 3. szegmens két tényez06-
ben felértékel6 (az 6nmegvaldsitas, illetve a ma-
sok éltali megbecsiilés).

Elelimiszerkockazatok: a 2 . szegmens egyértelmi-
en élelmiszerkockazatokat leértékeld, a minta atla-
gatél minden tényez6ben jelent6sen elmarad, a
legfontosabb észlelt kockazatok az életméd (alko-
holfogyasztas, sézott ételek fogyasztasa), és a
technoldgiai kockazatok (névényvéd&észer marad-
vany). Az 1. szegmens altaldban kockazatfelérté-
kel6, egy tényez6 kivételével az észlelt kockazat
értéke mindenhol a legmagasabb. Alapvetéen a
technoldgiai kockazatokat értékeli magasra (su-
garkezelt élelmiszer, génmaodositott élelmiszer,
novényvéddszer maradvany), illetve a kérnyezeti
kockazatok kozil a vizszennyezést. A 3. szeg-
mens kockazatészlelése alapjan kozepes, de at-
lag alatti, a génmaddositott élelmiszerek kivételé-
vel. Dont6éen a technoldgiai kockazatokat értékeli
fel (génmoddositott, sugarkezelt élelmiszerek, no-
vényvéd6szer maradvanyok) és a kornyezeti koc-
kazatok kozil a vizszennyezést.

Elelmiszer terméktulajdonsagok és jellemzék: a- .
szegmens aterméktulajdonsdgok szerepét altala-
ban leértékeli, a terméktulajdonsagokon belil Un
Jdivatos” terméktulajdonsagokat értékeli legma-



7. tablazat

Megnevezés

Innovécio, Uj termék
kiprébalasa

Termékkor

Személyiség tipus

Materialista - nem
materialista

Elelmiszerkockéazatok

Kockéazatkezel
alternativak

Elelmiszer
terméktulajdonsagok

Vasarléi tudatossag

Etnocentrizmus

Fogyaszt6i tipus

A szarvasgomba-fogyasztéi szegmensek jellemz6

1. szegmens
Alacsony
Otthoni fogyasztas: friss
és konzerv, valamint feldolgozott
termék
Belllrél iranyitott,
Onallésag
Konzervativ - materialista
Anyagi j6lét és biztonsag
Kockéazatfelértékels, technolégiai

és kornyezeti kockazat

Atlagos
(mérkazott, foldrajzi és eredetjelolt
termékek)

Atlagos
Kils6 jellemzdket felértékeld

Tudatosséagra torekvé,
informéciokorlattal rendelkezd
fogyasztd

Magas

Hedonista fogyaszt6

2. szegmens
Magas
Otthoni és hazon kivili
fogyasztés, friss feldolgozott
és éttermi étel egyarant
Kivilrél iranyitott
Masok éltali megbecsiilés
Materialista - hedonista,
Anyagi j6lét és oromteli élet

Altalanos kockazatleértékels,
életmdd és technoldgiai kockazat

@)

Kockéazatkezel6 moédszereket
leértékel

Altalanos leértékel6

Els helyen ,divatos tényezdk”
Nem tudatos, gondatlan
fogyasztd

Kbzepes

Sznob fogyaszt6

3. szegmens
Kbzepes

Friss fogyasztas otthon és hazon
kivili éttermi fogyasztas

Kiviilrél, beltlrdl iranyitott,
onmegvalésitas, masok altali
megbecstlés

Nem materialista,
biztonsagorientalt

Kozepes kockazatészlelés,
technolégia és kornyezeti
kockazat

Atlagos tapértékcimke

és élelmiszertarolast felértékel6
Bels6 terméktulajdonsagokat
felértékeld

Tudatos, j6 ismeretekkel
rendelkezd fogyaszté

Magas

Hivalkodé fogyaszté

gasabbra (E-6sszetev6kt6l mentesség, alacsony
cukortartalom, alacsony koleszterintartalom). Az
11. SszamU szegmenst a belsé terméktulajdonsa-
gokban és jellemz6kben atlagos (legmagasabb
E-0sszetevl mentesség, magas vitamintartalom,
magas asvanyi anyag tartalom). A masik két szeg-
menshez viszonyitva a termék kilsé jellemzdit
(kGils6 megjelenés és csomagolas) kézepesen fel-
értékeli. A 3. szegmens a bels6 terméktulajdonsa-
gokat komplexen, de kdzepes mértékben értékel
fel, valoszinilsithet6en a tudatosabb életmoéd és
az eltér6 tudasszint (iskolai végzettség) miatt. A
legfontosabb belsd terméktulajdonsagok a kovet-
kez6k: a magas vitamintartalom, az alacsony zsir-
tartalom és a magas asvanyi anyag tartalom.

Az élelmiszerkockazat kezel6 megoldasok: a 2.
szamu szegmens a kockazatkezelési megoldasok
szerepét is egyértelmlen leértékeli, az 1. szeg-
mens a tulajdonsagok észlelésében atlagosnal
magasabbra értékeli az élettanilag kedvez6 élel-
miszerek, illetve a markazott és foldrajzi, illetve

eredetjelolt élelmiszerek vasarlasat. A 3. szamu
szegmens a kockazatkezelési tényezdk tekinteté-
ben atlagos, legfontosabb eszkdz szamara az
élelmiszer hiitési és tarolasi kévetelmények foko-
zott betartasa, illetve a tapértékcimke figyelése. A
kereskedelmi markak és a foldrajzi és eredetjeldlt
élelmiszerek vasarlasat leértékeli. Az 1. és 3. szeg-
mens viszonylag magas etnocentrizmussal (hazai
élelmiszer elényben részesitése) jellemezheté.
A fenti elemzések alapjan az egyes szegmensek
f6bb jellemz6i és besorolasa a 7. tablazatban lathaté.
A fogyasztéi szegmenseket vizsgalva megallapit-
hat6, hogy az elméleti kutatdsokban megallapitott fo-
gyasztoi tipusok nehezen azonosithatdk, az egyes
szegmensek jo elhatarolédasa még nem kialakult. A
fogyaszt6i tipusok meghatarozasat az is neheziti,
hogy a fogyasztok ko6zott viszonylag magas aranyt
képviselnek a sajat gylijtésbdl, illetve ajandékozas-
bol szarmazo terméket fogyasztok. Varhatdéan a jové-
ben a szegmensek és a profilok jobban elkilénilnek
és tisztulnak.

Fogyasztéi magatartds 37



Felhasznalt irodalom

Besley, T. (1989): , A Definition of Luxury and Necessity for
Cardinal Utility Functions, ,The Economic Journal, 99
(September), 844-849

Dubois, B. - G. laurent (1994): Attitudes Toward the Con-
cept of Luxury: An Exploratory Analysis, in Asia-Pacific Ad-
vances in Consumer Research, Siew Meng Lewongand
Joseph A. Cote (eds.), Singapore, 1 (2), 273-278
DUBOIS, B. - C. PATERNAULT (1997): Does Luxury have a
Home Country? An Investigation of Country Images in
Europe, Marketing and Research Today, 25 (May), 79-85
Horiuchi, Y. (1994): A Systems Anomaly: Consumer Deci-
sion-Making Process for Luxury Goods, Unpublished Doc-
toral Dissertation, University of Pennsylvania
Leibenstein, H. (1950): Bandwagon, Snob and Veblen
Effects in the Theory of Consumers’ Demand, Quarterly Jo-
urnal of Economics, 64 (May), 183-207.

Lye, A. - P. Venkateswarlu - J. Barett (2001): Brand
Extentions: Prestige Brand Effects, Australian Marketing
Journal, 9 (2)

Mason, R. S. (1981): Conspicuous Consumption, New
York: St. Martin’s Press

Mason, R S. (1992): Modelling the Demand for Status
Goods, Working Paper, Department of Business and Man-
agement Studies, University of Salford, UK

Megjelent!
Marketing a 21. szdzadban .

Pantzalis, |. (1995): Exclusivity Strategies in Pricing and
Brand Extension, Unpublished Doctoral Dissertation, Uni-
versity of Arizona

RICHINS, M. L (1994), Special Possessions and the Ex-
pression of Material Values, Journal of Consumer Re-
search, 21 (December), 504-521

Rossiter,J, R- L. Percy- R.J. Donovan (1991): A Better
Advertising Planning Grid, Journal of Advertising Re-
search, 31 (5), 11-21.

VEBLEN, T. B. (1899): The Theory of the Leisure Class, Bos-
ton: Houghton Mifflin

Vigneron, F. - L. W. Johnson (1999): A Review and a
Conceptual Framework of Prestige-Seeking Consumer
Behavior, Academy of Marketing Science Review, No. 1
Wegener, B. (1992), ,Concepts and Measurement of Pres-
tige”, Annual Review of Sociology. 18 (2), 253-280
Wong, N.,Y. - A.C. Anuvia (1998): Personal Taste and
Family Face: Luxury Consumption in Confucian and West-
ern Societies, Psychology and Marketing, 15 (August)

Lehota Jozsef intézetigazgatd, egyetemi tanar

Komaromi Nandor intézetigazgatd-helyettes,
egyetemi tanar

Szent Istvan Egyetem, Gazdasag- és
Tarsadalomtudomanyi Kar, Marketing Intézet

Kihivasok, trendek, szemléletvaltas

Otletgazda és szerkesztG: Svéhlik Csaba
Tovabbi szerz6k: Derndczy Adrienn, Jozsa Léaszl6,
Papp-Vary Arpad, Petruska lldiko

LE Kitlin6 kdnyv nemcsak tartalmaban, hanem szemléletében is telje-
sen eltéré gondolatokat ad az olvasék6zénség szamara. Kilénds ér-
deme az, hogy nem akar Ujabb technikdkkal széditeni jov6nk tekinte-
tében, hanem a mar most er6sen jelentkez6 tendenciak alapjan va-
zolja fel azokat a tennival6kat, amelyek immar elodazhatatlanok a si-
keres piaci magatartds szemsz6gébdl. A rengeteg valés példa, az
esettanulmanyok nem csak hitelessé, hanem érdekessé, valtozatos-
sa és rendkivll szinessé teszik a m(ivet.”

Bencsik Andrea, a kdzgazdasagtudomany kandidatusa,

a konyv lektora

Megrendelés és tovabbi informacié:
svehiik.csaba@pannongsm.hu, (20) 333-7205

38 Marketing & Menedzsment 2007/3.


mailto:svehiik.csaba@pannongsm.hu

Annak ellenére, hogy a fejlett

és kozepesen fejlett orszagok
élelmiszerfogyasztasdban mar nem
jellemzd a forgalom volumenének
jelentds novekedése, a magyar
asvanyvizfogyasztas évek ota
dinamikusan ng, igy kitlintetett
figyelmet érdemel. A 80-as évek
elején luxuscikknek szamito
asvanyviz mara mindennapi
fogyasztasi cikké valt. Jelen
tanulméany célja egy empirikus
kutatas segitségével feltérképezni
a felsGoktatashan tanulé
asvanyviz-fogyasztok legfébb
valasztasi preferencidit és azok
egymashoz viszonyitott stlyanak
meghatarozasat dontési
folyamataikban.

Sipos Laszl6 - Padar Katalin - S00S Réka

Asvanyviz-preferenciak
a fiatalok korében

litve a nyugat-eurdpai fogyasztasi trendeket - dinamikus ndveke-
dés jellemezte az elmult id6szakban a magyar asvanyvizpiacot a
fogyasztas mennyiségét, gyakorisagat és kedveltségét tekintve egyarant.
Az asvanyviz fogyasztas exponencialis névekedését mutatja az 1. abra.

n piackutatok (KSH, Gfk, AC Nielsen, Median) adatai szerint - kdze-

1. ébra
Asvanyvizfogyasztds mennyisége Magyarorszagon 1979-2006
(Asvanyvizszdvetség és Terméktanacs 2006)
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Az illesztés j6saga 92,5%, amit a gorbe melletti R2 ér-
ték fejez ki.

Sipos (2006), a GfK altal orszagos reprezentativ
felmérés keretében gyd(ijtott adatain végzett szekun-
der adatelemzést. Eredményeivel bizonyitotta, hogy
az asvanyvizfogyasztas gyakorisdgaban az iskolai
végzettség, a jovedelem, az egészségre valo torek-
vés és a régiok gazdagsaga a meghatarozok. A fo-
gyasztok kozil kiemelkedtek a 49 év alattiak, a fels6-
fokl végzettséggel rendelkez6k, az aktivak, azon be-
Ul a vallalkozék és vezet6beosztasban dolgozdék,
vagy szellemi foglalkozastak. Az aktivak egy héten
atlagosan 4,5 napon, az inaktivak atlagosan csak 3
nap fogyasztanak asvanyvizet. Az inaktivak kézll a
tanulok fogyasztasi gyakorisdga az aktivak atlagahoz
kozelitett. Az asvanyviz atlagos fogyasztasi gyakori-
saga 1989-2005-ig tdbb, mint 2,5-szeresére emelke-
dett, amelyet a 2. abra mutat be.

A GfK Piackutatd Intézet 2005-ben készitett szomj-
olto italok trendjeiben jelezte, hogy az alkoholmentes
piacon atea mellett az dsvanyviz lett a legkedveltebb
ital, maga mogé utasitva a kordbban népszerl szor-
poket, szénsavas Udit6ket, gyumolcsleveket.

Jelen tanulmany célja empirikus kutatds segitségé-
vel feltérképezni a fels6oktatasban tanulé asvanyviz-fo-
gyasztok legf6bb valasztasi preferenciait és azok egy-
mashoz viszonyitott sulydnak meghatarozasat dontési
folyamataikban. Kutatasainkat egy tobb modszer integ-
ralasabdl sziiletett koncepciéra alapoztuk. Ennek meg-
feleléen az ©sszes lehetséges valasztasi szempont

2. abra

Asvéanyviz atlagos fogyasztasi gyakorisaga Magyarorszagon
1989-2005 (Gfk, Elelmiszer-fogyasztasi szokadsok 2005)
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Osszegylijtése utan redukaltuk a dontési szemponto-
kat, majd ezek relativ fontossagat hataroztuk meg.

A KUTATAS ELMELETI HATTERE

A fogyasztéi magatartas kutatdsok vizsgalatanak ki-
emelt terlilete a vasarloi dontés folyamatanak feltér-
képezése. A vasarl6i magatartas modellezése, a
dontéshozds egyes mechanizmusainak megértése
régota foglalkoztatja a hazai és kilféldi szakembere-
ket (Nicosia 1966; Howard - Sheth 1969; Engel -
Blackwell - Miniard 1986; Hoffmann 1977; Simon
1982; MacFadyen 1986; Scitovsky 1990; Sheth -
Newman - Gross 1991; Hofmeister-T6th - Torécsik
1996; Hofmeister-T6th 2003; Hunyadi - Székely
2003; Tor6esik 2003; Zoltayné 2005). Tébb modell
kiindulépontja, hogy a fogyaszté dontését kiilsé kor-
nyezeti jellemzék és egyéni tényez6k egyarant befo-
lyasoljak. A fogyaszt6i magatartas multidiszciplinaris
jellege miatt tébb tudomanyterilet is vizsgéalta mar az
egyén valasztasat befolyasolé tényezbket, korrigalva
vagy éppen megcafolva a kialakult elméleteket.

A vasarléi dontés mindig valamilyen értékelést fel-
tételez, ahol az emberek a hasznossagok maximaliza-
lasara térekednek. Ertelmezésiinkben a hasznossag
egy termék vagy szolgaltatds hasznosnak tekintett tu-
lajdonsagainak 0sszessége, tovabba az a megelége-
dettség, amelyet a termék/szolgaltatas elfogyasztasa
révén nyer a fogyasztd. A hasznosséag, a kozgazdasa-
gi racionalitason tul, érzelmi, kognitiv, szocialis stb.
hasznossagot is jeient, amelyet
Hofmeister-Téth  (2003) is alata-
maszt a vasarl6i dontések katego-
rizalasai révén: impulzusvasarlas,
rutindontések, korlatozott dontés-
hozatal, kiterjesztett dontéshozatal.

A kiterjesztett dodntéshozatal
(problémafelismerés, informacio-
keresés, alternativak értékelése,
Uzletvélasztas és vasérlas) Aaltala-
ban csak a magas érték{ termé-
kek esetében valésul meg. Az as-
vanyvizekre, mint mindennapi fo-
gyasztasi cikk vasarlasara a rutin-
dontések és korlatozott dontésho-
zatal a jellemz6, kevésbé az im-
pulzusvasarlasok. A rutindontések
esetében a fogyasztd altalaban a
mar jol bevalt megszokott marka-
jat/it valasztja, annak tudataban,



hogy az kielégiti igényeit, sziikségleteit és nem akar
tébb id6t és energiat Ujabb termék keresésére fordi-
tani (kielégit6 dontési modell). Az egyes markakhoz
a fogyaszté informaciécsomagokat kapcsol, ami se-
giti a szempontok szlkitését, igy a kockazatok csok-
kentését (Tordcsik 1996). A korlatozott dontéshoza-
tal esetében a fogyasztd a dontési folyamatot roviditi
le bizonyos egyszer(isit6 dontési szabalyok alkalma-
zasaval. A valasztott termék legyen akciés, baratja al-
tal ajanlott, nemzetkézi versenyen dijat nyert, szivba-
rat, kivald6 magyar termék stb.

Az impulzusvasarlasok definialasara tobb szerz6 tett
kisérletet (Rook 1987; Lachmann 2002; Trommsdorff
2002). A szakirodalomban szerepl6
definiciék k6zos eleme, hogy a fo-
gyasztd bels6 késztetést érez vala-
milyen termék birtoklasa irant, ame-
lyet legtébbszér azonnali vasarlas
kdvet. Hofmeister (2003) szerint az
impulziv vaséarlasi magatartasban
szerepet jatszik a fogyaszt6 szeme-
lyisége, tarsadalmi-gazdasagi hely-
zete, pillanatnyi hangulata és a va-
sarlas szituacidja. A fogyasztéi don-
téseket altalaban rovid tavu dontéseknek tekintjik,
azonban a vasarlé hosszu tavon is mérlegeli a fogyasz-
tast. Az elérhet6 hasznok az évek soran is jelentkezhet-
nek, igy a dontés kihatasat hosszu tavon is értelmez-
hetjuk, pl. egészséges életmdd a rendszeres asvany-
vizfogyasztasnak kdszonhetben.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyaszt6i maga-
tartds, dontési folyamat és markakhoz valé hozzaal-
las természetesen mas, mint az egyéb termékek
vagy szolgaltatdsokhoz kapcsolodé magatartas. Ez
Osszetett jelenség, amely multidiszciplinaris megko-
zelitésben vizsgalhatd és értékelhet§ megfeleléen,
és tovabbi dontést befolydsold szempontokat figye-
lembe vételét teszi szikségessé, amelyek kodzul a
legfontosabb a biologiai tényezd megjelenése. A bio-
l6giai tényezd szerepe az élelmiszer-fogyasztasban
doéntéen a fogyasztéhoz, az egyénhez kapcsolodik.
A fogyaszté az élelmiszerek tulajdonsagait az érzék-
szerveivel fogja fel, érzékeli azok fizikai megjelené-
sét, szerkezetét, illatait és izeit. Erzékelésében és
észlelésében pedig ez utdbbinak van a legmeghata-
rozobb szerepe (Lehota 2001a).

Napjainkban, az élelmiszerekkel kapcsolatos pre-
ferenciak vizsgalataban fokozott szerepet jatszanak
az érzékszervi tesztek. Az érzékszervi min6ség azon-
ban nem az egyediili legfontosabb tulajdonsag a ter-

mékek piaci megitélésének szempontjabél, de min-
den esetben fontos, hogy az egyéb tényezék mellett
- ar, csomagolas, dizajn, nyereményjaték stb. - az
adott termék érzékszervi jellemzdi is megfeleljenek a
célcsoport elvarasainak.

HIPOTEZISEK

- H-. A fogyaszték a hasonlé mennyiségl 6sszes
asvanyianyagot-tartalmaz6 vizek (300-700 mg/l)
kozott nem tudnak izkulonbséget tenni.

- H. A fogyaszték, az altaluk kedvencként megne-
vezett vizeket nem ismerik fel.

»-Az dsvanyviz 6nmagaban is egy kulénleges tulajdon-
sagokkal rendelkezd élelmiszer, ugyanis sajatos eér-
zékszervi jellemz6kkel bir: atlatsz6 szind, szagtalan,
alaktalan, hozzaadott szén-dioxidtdl mentes. Meghata-
rozo jellemzdi kozil az iz az egyetlen szempont, amely
az alaptermék érzékszervi tulajdonsagai kozul kiemel-
ten fontos lehet a preferenciak kialakitdsa soran.”

- Hs. A fels6oktatasban tanulé fogyasztdk preferen-
ciait els6sorban a marka hatarozza meg.

KUTATAS ANYAGA ES MODSZERE

Italrél 1évén sz0, el6sz6r a bioldgiai befolyasold ténye-
z6ket kezdtik vizsgalni. Figyelembe véve a természe-
tes asvanyvizek piacat szabalyoz6 tokéletesen EU
konform elGirasokat - 65/2004 (1V.27) és az azt modo-
sité 59/2006 (Vili.14.) asvanyviz rendeletet - az as-
vanyvizeket egy-két fizikai eljarastol eltekintve termé-
szetes dallapotban kell a fogyasztohoz eljuttatni. Az as-
vanyviz 6nmagaban is egy kilonleges tulajdonsagok-
kal rendelkezd élelmiszer, ugyanis sajatos érzékszervi m
jellemzdkkel bir: atlatsz6 szind, szagtalan, alaktalan,
hozzaadott szén-dioxidtél mentes. Meghatarozé jel-
lemz6i kozll az iz az egyetlen szempont, amely az
alaptermék érzékszervi tulajdonsagai koézil kiemelten
fontos lehet a preferenciak kialakitasa soran.

A kovetkez6kben pontrél-pontra mutatjuk be a ku-
tatdsunk lépéseit és a hozza kapcsol6dd mobdszert.
Kutatasainkat az alabbi lépésekben végeztik el:

1. lépés: dontési kritériumok O0sszegydjtése, hipoté-
zisek megalkotasa (fokuszcsoportos interju),

2. |épés: dontési kritériumok redukcidja, H-i, Hz, tesz-
telése (vakteszt),
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3. |épés: preferenciat kialakité tényezék relativ viszo-
nyadnak meghatarozasa, Hs tesztelése (con-
joint-analizis).

FOKUSZCSOPORTOS INTERJU

Az el6zetes feltar6 kutatasokkal els6dlegesen azo-
kat a dontési szempontokat volt célunk feltarni, ame-
lyek befolyasoljak a fels6oktatasban tanulé fogyasz-
tok asvanyviz fogyasztasi preferenciait. Kutatasunk
soran magyarorszagi fels6oktatasi intézményekben,
egyetemenként 2 fékuszcsoportos interjut készitet-
tink, dsszesen 24-et. Morgan (1997) szerint tipiku-

~FOkuszcsoportos interjunk eredmeénye, hogy 6t olyan
hangsulyos jellemz6t kaptunk, amelyek a megkérde-
zettek kdrében meghataroztak a valasztast. Ezek a ko-
vetkezdk: az iz, az ar, a marka, a csomagolas és az as-

vanyianyag-tartalom. ”

san 3-5 csoportot szoktak elvégezni, viszont feltaré
kutatads esetében gyakran el6fordul, hogy tobb cso-
port is szikséges. A szakirodalmi adatokban nin-
csen altalanosan elfogadott, egyezményesen kiala-
kitott csoportnagysag (Stewart-Shamdasani 1990;
Krueger 1994; Morgan 1997). Sajat csoportjainkat a
piackutatasi gyakorlatnak megfelel6en alakitottuk ki
egyenként 10-12 fével (Vicsek 2006). A csoportok
résztvevdi 18-25 éves egyetemista didkok voltak. A
helyszin kivalasztasdban kovettik Steel (2002) ajan-
lasait, aki a természetes helyszin mellett érvel, a
mesterséges detektivtikorrel ellatott helyszinekkel
szemben. Vizsgalatainkat az adott egyetem egyes
termeiben végeztik.

A feltaré kutatasban a kovetkezd egyetemek diak-
jai vettek részt: Budapesti Mliszaki és Gazdasagtu-
domanyi Egyetem (BME), Budapesti Corvinus Egye-

tem (BCE), E6tvés Lordnd Tudomanyegyetem
(ELTE), Semmelweis Egyetem (SE), Szegedi Tudo-
manyegyetem (SZTE), Pécsi Tudomanyegyetem
(PTE), Nyugat-Magyarorszagi Egyetem (NyME),

Debreceni Egyetem (DE), Miskolci Egyetem (ME),
Pannon Egyetem (VE), Szent Istvan Egyetem (SZIE),
Széchenyi Istvan Egyetem (SzE).

A vizsgalatunk alapjan az iz, finomsag gyakorlati-
lag minden csoportban az els6ként emlitett szempont
volt, mint a preferenciaik kialakitasat alakit6 tényezé.
A kovetkez6k hangzottak el ezzel kapcsolatban:
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LAz aradt nem nézem, mert csak azt veszem, amit

szeretek.”

»Azért valasztom a sajat asvanyvizemet, mert a

csapviznek nem jo az ize.”

.Erdélyben vannak borvizek, na az az igazi j6izd

asvanyviz.”

.Nalunk a szileim veszik az asvanyvizet, de ha

mast szeretnek is, megveszik nekem az enyémet,

amelyiknek a legjobb az ize.”

.,Harom-négy asvanyviz izét szeretem, ezeket cse-

rélgetem, mert igy egészséges. A tbbbit nem

iszom.”

.En sokfélét ki szoktam probalni, és tgy dontok,
hogy melyik az, amelyik izlik.”
Sok résztvev6 jelezte, hogy

neki kiléonésen fontos az asvany-

viz ara, amikor vasarol. Az interjin

résztvevék dont§ tobbsége a

140-200 Ft-os arat tartja elfogad-

haténak egy 0,5 l-es palack &s-

vanyvizért, azonban hasonlo ki-

szerelésli mas alkoholmentes udi-
t6italok &aranal nem fizetnének tdbbet. Ebben az

esetben mar inkdbb a masik terméket valasztjak. A

maximum, amit sajat bevallasuk szerint még kifizet-

nének egy fél literes asvanyvizért max. 250-400 F,

azonban ez er6sen helyzet-, illetve egyénfliggo.

Az arral kapcsolatban gyakran felvet6dtek a keres-
kedelmi markas termékek alacsony é&rai és a velik
szembeni bizalmatlansag. Ezek a termékek altaldban
a nagyobb szuper- és hipermarketekre jellemzéek és
szinte mindig az alacsonyabb arkategoérias csoportba
sorolhatok. A valaszaddk gyakran az ar alapjan kovet-
keztettek a termék min6ségére. Amennyiben draga a
termék, j6 minéségl és jo izl is egyben. A kovetke-
z6k hangzottak el ezzel kapcsolatban:

.Nalunk mindenki minden étkezéshez asvanyvizet

iszik, ezért fontos az &r. Sok fogy.”

- ,Sosem értettem, hogy az egyik hogyan keril 35
forintba a masik pedig tébb, mint 400-ba. Ennyi
kuldnbség van kdzottuk?”

- LAz ar fontos, de a Tesco-sat inkadbb elkertGlom,
nem bizom benne. Az a négy-6t forint nem érde-
kes.”

- ,Hat én nem bizok a kereskedelmi markasokban,
biztosan nem vennék.”

- ,TUl olcs6é a sajatmarkas, gyanusan felt(ing, vala-
mi tuti nincs rendben vele.”

A marka szerepét is minden fékuszcsoportos inter-
jun hangsulyoztak résztvevéink. Ehhez kapcsolédva az



asvanyvizek besorolasat kértilk a nekik tulajdonitott

presztizs alapjan. Meghataroztak magas (Evian,

Perrier, San Benedetto vagy Szentkiralyi), kdzepes

(NaturAqua, Eve, Theodora, Nestlé Aquarel, Margitszi-

geti, Gellérthegyi, Obudai Gyémant, Primavera, Veritas,

Visegradi, Vivien), illetve alacsony (Plus Aquarius, Profi

Aquarius, Profi Mizsei, Tesco Aquarius, Spar Balfi,

Mizse, Verde, Aro Szentivanpusztai, Jana) presztizsi

asvanyvizeket. Erdekes azonban, hogy az egyes cso-

portok nem teljesen ugyanazokhoz a presztizsszintek-

hez soroltak egyes mérkéakat. A Szentkiralyit példaul a

magas és a kdzepes kategoridba egyarant besoroltak

és voltak olyanok is, akik a Baltit, mint markazott vizet
az alacsony presztizsi markak kézé soroltak.

A méarkadhoz kapcsolodé szituaciés feladat ered-
ményei szerint az asvanyvizekkel kapcsolatban is
beszélhetiink presztizsfogyasztasrél. Vannak kifeje-
zetten olyan szituacidk, ahol a markavalasztas kulo-
ndsen hangsulyos (étterem, szérakozéhely, edzéte-
rem stb). Sajat bevallasuk szerint a fithesztermekbe
gyakran visznek magas presztizsi asvanyvizet, ese-
tenként Ugy, hogy a flakonban nem is az eredeti tar-
talma van. Méas esetekben viszont - amikor a kérnye-
zet véleménye kevésbé befolyasold, és elssorban a
fiziologiai szikséglet kielégitésén van a hangsuly -
masik markat fogyasztanak, ,hétkdznapi hasznalat-
ra”. Az dsvanyviz markajara vonatkozé Allitasok ko-
zul néhany:

- ,Ha vendégek jonnek hozzank, mindig Szentkira-
lyit veszink, kilénben meg Nestlé Aquarel-t
iszunk.”

- ,Az edz6terembe azért viszek magammal Evian-t,
mert igy jobban elfogadnak a tébbiek.”

- ,Ha veszek asvanyvizet, akkor 20 forint nem sza-
mit igazan. Jobb érzés markasat inni.”

- .Megszoktam a kedvenc méarkdmat, mindig azt
iszom. Minek prébaljak ki masikat?”

- ,Sokféle marka van kinn a polcokon, de én Szent-
kiralyit iszok, mert benne megbizok.”

A csomagolas relevanciajat a tébbszori emlitésen
kivil kuldnb6z6 feladatokkal is ellendriztik. Példaul
a csoportok egyik feladata cimkék lres mianyag
Uvegekkel valé parositasa volt. Figyelembe véve,
hogy a tobbség minddssze egy cimkét (Aquarius), il-
letve lGveget nem ismert korabbrol, a résztvevék a
feladatot gond nélkil megoldottak. Néhany, a cso-
magolassal kapcsolatban elhangzott vélemény:

.Nekem az a fontos, hogy j6l meg tudjam fogni,

mik6zben sportolok. Az a j6, ha bekeskenyedik,

az praktikusabb.”

- ,J0 a csomagoldsa a Nestlé Aquarel-nek, olyan vi-
dam, ez a legszinesebb.”

- ,Nem szeretem a nagyon sotét lvegeseket, mert
nem latom, hogy mit akarnak velem megitatni.”

- A Visegradit szeretem, mert olyan exkluziv krista-
lyos az lUvege.”

- A Margitszigetis a legjobb, mert annak kemé-
nyebb az lvege.”

Az interjuk soran a valaszaddk hangsulyoztak az
asvanyianyag-tartalmat is, mint olyan szempontot,
amelyet a valasztasnal figyelembe vesznek. Valoja-
ban azonban a kérdéseinkre adott valaszok azt mu-
tattak, hogy az értékekkel még nagysagrendileg sin-
csenek tisztaban. Ennek ellenére j6I megfigyelhetd
volt, hogy a nagyobb 6sszes asvanyianyag-tartalom-
hoz magasabb min6séget, ill. magasabb presztizsi
markat kapcsolnak.

.Nem biztos, hogy mindenre sziikségliink van, ami

a vizben van, nem mindegy az aranya az asvanyi-

anyagoknak.”

- Az 0sszes asvanyianyag tartalmat én otthon min-
dig elolvasom, de nem értem. Ez most jO0, vagy
rossz nekem?”

- L,Aztvalasztom, amiben sok van, mert az gyogyit.”
Az el6bb emlitett hangsulyos szempontokon kivil

felmeriltek egyéb, csak néhany fokuszcsoportos be-
szélgetés alkalméaval emlitett szempontok, amelyek
alakithatjak a fogyaszték preferenciait. Ezek tobbek
kozott a h(tottség, hozzaférhet6ség, szénsav-tarta-
lom, elnyert dij vagy védjegy, a vizzel kapcsolatos ko-
rabbi tapasztalat, kiszerelés. Mindegyikkel kapcsolat-
ban, sorrendben egy-egy elhangzott vélemény:

- ,Ha nincs behltve, az bosszantd, kiulonosen, ha
100 fok van kint.”

- .Nestlé Aquarel-t iszom, a menteset, mert az min-
denhol van.”

- ,Ha keveset eszek, akkor szénsavasat iszok, kulon-
ben menteset, mert az egészségre az a legjobb.”

- A termékelismeréseknél egymasnak adjak a dija-
kat. Nem hiszek nekik.”

- A budapesti viznek olyan kléros ize van, ezért
iszom itt mindig asvanyvizet.”

- ,Kar hogy nem lehet nagyobb Gvegben asvanyvi-
zet kapni, miért kell bajlédni annyit a 1,5-es palac-
kokkal?”

A felmerilt szempontok k6zo6tt lathatd, hogy tébb
olyan is volt, amely kifejezetten a konkrét vasarlasi
vagy fogyasztasi szituacidéval kapcsolatos. Ezekkel
dolgozatunkban nem foglalkozunk, e szempontokat
igy a késBbbi elemzés soran nem vettiik figyelembe.
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Fokuszcsoportos interjunk eredménye, hogy 6t
olyan hangsulyos jellemzét kaptunk, amelyek a meg-
kérdezettek korében meghataroztdk a valasztast.
Ezek a kdvetkez6k: az iz, az ar, a marka, a csomago-
las és az asvanyianyag-tartalom.

A megkérdezettek az asvanyvizeket els6sorban a
szomjlsag csillapitasara hasznaljak, azonban az as-
vanyviz-fogyasztas ma mar a szomjoltas funkciojan tal
kiegésziilt biztonsagi és életmddbeli szempontokkal.
A beszélgetések alkalmaval kidertlt, hogy az asvany-

»A beszélgetések alkalméaval kiderilt, hogy az 4svany-
vizet rendkivil sokrétlien hasznaljak fel tobbek kozott:
palacsintahoz, froccshdz, szoérp higitdsdhoz, f6z06viz-
nek (babanak, utazasnal), tedhoz, hajmosashoz, kéz-
mosashoz, arcmosadshoz, novények 6ntozéséhez stb.”

vizet rendkivil sokrétlen hasznaljak fel tébbek kozott:
palacsintdhoz, fréccsh6z, szérp higitasahoz, f6z6viz-
nek (babanak, utazasnal), tedhoz, hajmosashoz, kéz-
mosashoz, arcmosashoz, névények 6ntézéséhez stb.

VAKTESZT KISERLET

Molnar (1991) szerint két minta kozoétti kulonbség
vizsgalatara leginkabb a paros 6sszehasonlité maod-
szer alkalmas. A Nemzetkdzi Szabvanylgyi Testllet
altalanosan elfogadott médszert dolgozott ki a paros
O0sszehasonlitas modszerére (ISO 5495:2005). Kuta-
tasunk soran mintainkat két szempont szerint kivan-
tuk min6@siteni: kilonbségtétel és a kedveltség sze-
rint. A paros osszehasonlit6 moédszer alapjan 6nallo
modszert dolgoztunk ki. Ennek l1ényege, hogy a vizs-
galo személyek 5-6 mintapart kapnak, amelyek
mindegyikében a par egyik tagja egy altalunk korab-
ban kivélasztott bazisminta - biralok 4ltal nem ismert
- a masik pedig egy, a bazistdl kilénb6z6 minta. A
kisérlet sordn a résztevének minden parral kapcso-
latban meg kellett hataroznia, hogy érez-e kiilénbsé-
get a mintak kozott, és amennyiben igen, melyiket
talalja finomabbnak.

Bazis asvanyvizként az Evian-t valasztottuk. En-
nek az az oka, hogy a feltaré fokuszcsoportos inter-
juk soran ez aviz mind a 24 esetben a magas presz-
igaz afeltevés, hogy afogyasztok iz alapjan valaszta-
nak, és az Evian vizet nagyon jénak tartjak, ugy fino-
mabbnak kell, hogy érzékeljék a késtolas soran.

44 Marketing & Menedzsment 2007/3.

A birdlati korilmények kialakitasanal torekedtiink
arra, hogy azok alland6ak legyenek. A helység igy jol
szellztethet6, védett a kozvetlen napsitéstl (ISO
8598:1988). A vaktesztben 7-9 f6s csoportok vettek
részt. Az egyes csoportokat két részre bontottuk, igy
egyszerre 3-5 f6 vett részt a kisérletben. A kisérletben
résztvevd birdlok a termékhez kot6d6en semmilyen
specialis képzettséggel nem rendelkeztek sem gya-
korlati, sem elméleti szempontbdl. Erzékszerveik érzé-
kenységét nem vizsgaltuk, igy ez alapjan sem tortént
szelekcié. EImondhaté tehat, hogy
a kisérletben résztvevl biraldk atla-
gos érzékszervi érzékenységgel
rendelkeztek, s igy modellezik az
atlagos asvanyviz fogyasztot. Egy
szempontbol mégis kis mértékben
érzékenyebbek a hazai atlagnél -
életkoruk kovetkeztében (18-25 év
kozottiek). Kbzismert tény ugyanis,
hogy az életkor elérehaladtaval az egyes érzékszervek
érzékenysége bizonyos mértékig csokken.

A kutatas soran a koéstoltatas el6tt el6kérdGivet tol-
tottek ki a biradlok, amely alapjan azonositani tudtuk
az egyes fogyasztdk legkedveltebb és leggyakrab-
ban fogyasztott vizeit. A kisérletben 18 és 25 év ko-
z06tti egyetemista hallgatok (BCE, BME, ELTE) vettek
részt, 6sszesen 150-en. Az el6kérddiv eredményei-
b6l kidertlt, hogy a leggyakrabban fogyasztott és a
kedvenc asvanyvizek egybeesnek. Azaz mindenki a
kedvencét fogyasztja. A fiatalok korében ez a
NaturAqua, a Szentkiralyi, valamit a magas ossz. &s-
vanyianyag-tartalmu vizek kdzil a Theodora Kékkati.
A kisérletben négy kézel hasonldéan alacsony, és egy
magas asvanyianyag-tartalommal rendelkez6 as-
vanyvizet vizsgaltunk a csapvizen tal.

- Evian (magas presztizs(iként megnevezett, magas

Az elvégzett kisérlet értékelése az alabbi fébb
eredményeket hozta. Az izklildnbséget csak a bira-
I6k fele itélte meg helyesen, a masik fele helytelendil.
A biralék kevesebb, mint 5%-a érzett minden eset-
ben helyesen kulénbséget. A biraldk kézel haromne-



gyede nem érzett killénbséget a csapviz, az Evian, a
Szentkiralyi és a NaturAqua kozott. Az Evian-t nem
érezték finomabbnak ezeknél a vizeknél. A magas
Osszes 4&svanyianyag-tartalmi Theodora minden
esetben kiUlonb6zott a tobbi viztél, azonban az ala-
csony (300-700 mg/l) 6sszes asvanyianyag-tartalmu
vizek nem kilénboztek egymastdl a biraldk szerint. A
kedvenc &svanyviziket helyesen felismer6k keve-
sebb, mint s %-a volt az 6sszes biraloknak.

Ezekkel az eredményekkel egyértelm(ien bizonyi-

»A biralok kdzel haromnegyede nem érzett killonbséget
a csapviz, az Evian, a Szentkirdlyi és a NaturAqua kozott.
(...) A kedvenc asvanyvizuket helyesen felismer6k ara-
nya kevesebb, mint 6%-a volt az 6sszes biraloknak.”

tottuk Hr et, mivel a biralok a hasonl6 mennyiség(
(300-700 mg/l) 6sszes asvanyianyagot-tartalmazo vi-
zek kozott nem tudtak izkilonbséget tenni. A fo-
gyasztok az altaluk kedvencként megnevezett vize-
ket Iényegében nem ismerték fel igy H: is bizonyitast
nyert. Az el6z6ek alapjan tehat megallapithatjuk,
hogy az alacsony 0sszes asvanyianyag-tartalma as-
vanyvizek kivalasztasandl, illetve a hozzajuk kapcso-
16d6 preferencidk meghatarozasanal nem lehet don-
t6 szempont az egyes termékek kozotti izkilonbség.
Tehat az izt, mint lehetséges szempontot kihGzva, to-
vabb vizsgaljuk a dontési kritériumokat (ar, marka,
csomagolas, asvanyianyag-tartalom), amelyek a pre-
ferenciak kialakitasat els6sorban meghatarozzak.

CONJOINT-ANALIZIS

A conjoint elemzés alapelve értelmében a termék lé-
nyegében tulajdonsdgok halmaza, amelyek Osszes-
sége kifejezi a termék hasznossa-
gét. A hasznossagok értékeibdl ko-
vetkeztetni tudunk a fogyasztoi
dontésekre vonatkozéan. Malhotra
(1999) szerint a conjoint-elemzés

1. tablazat

Termékjellemzék

. P . . és szintjeik
segit feltarni a valasztas szempont-
jabdl fontos termékjellemzdk relativ
fontossagat és az egyes jellemzék alacsony
szintjeihez kapcsol6d6 hasznossa-
gi értékeket. A modszer erénye, kozepes
hogy a valos vasarlasi, dontési
helyzeteket jol kozeliti. Conjoint magas

vizsgalatokat termékek széles ko-

rére alkalmaztak, élelmiszeripari termékekkel kapcso-
latosan is szamos kutatast végeztek: marhahus
(Grunert 1997); regionalis jelzés (Alvensleben -
Schrader 1998); szalami (Helgeseny 1998); alma
(Jaeger 2000); margarin (Neas 2001); olivaolaj (Van
lans et al. 2001); tej (Szilagyi - Vanczak 2001); kéla
(Pbs 2002); bor (Orth 2002), funkcionalis élelmiszerek
(Moskowitz et al. 2004); béaranyhds (Bernabéu -
Tendero 2005); szojaolaj (Carneiro 2005); ketchup
(Jarvas 2005); sor (Séara 2006); akadcméz (Szabo
2006); joghurt (O’Connor et al.
2006); ostya (Kremer et al. 2007).

Asvanyviz esetében eddig ilyen
vizsgalatot nem publikaltak.
A conjoint elemzést Lehota

(2001 b) ajanldsai és javasolt lépé-
sei alapjan végeztik el: atulajdon-
sagok meghatarozasa, a tulajdon-
sag szintjeinek a meghatarozasa, az adatgydijtési
modszer megvalasztdsa, az adatgylijtés végrehajta-
sa (min. 100 f6) és az eredmények értelmezése. Ed-
digi eredményeink, illetve tovabbi felméréseink - az
egyes nagyaruhdzak és hipermarketek 0,5 l-es &s-
vanyviz arainak vizsgalata - alapjan meghataroztuk a
preferenciak kialakitasa szempontjabdl fontos jellem-
z6ket és az ahhoz tartozé szinteket, melyeket az 1.
tablazat mutat be.

Az SPSS program segitségével l|étrehoztuk az
egyes termékvaltozatokat. Mivel tal sok termékvalto-
zat-kartya (36 db) alakult ki, az elemzés kivitelezhetd-
sége miatt sziikséges volt ezek szamanak cstkken-
tése az ortogonalis elrendezés segitségével. Ennek
eredményeképpen kilenc termékvaltozatot, azaz ki-
lenc sorba rendezésre vard kartyat kaptunk, ebbél az
egyiket mutatja be a 3. abra.

Az adatgy(ijtés soran 110 f6 toltotte ki értékelhets-
en a kérdGivet, illetve a sorba rendezéshez kapcsol6-

A kialakitott termékjellemz6k és szintjeik

Osszes )
asvanyianyag- Ar Marka Csomagolas
tartalom
altalanos tveg,
300-650mg/I 50 Rt Aqua Plus egyszer(,
jellegtelen cimke
100 Ft NaturAqua -
formatervezett
1100-1600mg/l 150 R Evian iveg, stilusos
cimke
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dé6 valaszlapot. A résztvevk nemek szerinti megosz-
lasa: 54 n6, 56 férfi volt. Mindannyian egyetemistak a
BCE, BME, ELTE, SE hallgat6i, 18-25 évesek. A kér-
déivet kitoltbk és a conjoint-analizisben résztvevék
legkedveltebb vizei a NaturAqua (24%) és a Szentki-
ralyi (22%) voltak, amelyet a feltar6 fékuszcsoportos
vizsgalataink is aldtdmasztottak. Ezt szemlélteti a 4.
abra. A fogyasztasi gyakorisagot tekintve a valasz-
adok 19%-a szinte kizardlag asvanyvizet iszik szomj-
olto italként, 33%-a naponta, 27%-a hetente tobb-
szor, 20%-a hetente egyszer vagy kevesebbszer fo-
gyaszt asvanyvizet, a maradék nem valaszolt.

A conjoint-elemzés értelmében mind a 110 vélasz-
ado véleményét figyelembe véve a preferenciak kiala-
kithsanal atlagosan a legfontosabb szempontnak a
marka (35,17%) bizonyult. Ezzel az eredménnyel iga-
zoltuk utolsé hipotézisiinket (H3) is, hogy a fels6okta-
tasban tanul6é fogyasztok preferen-
ciait elsésorban a marka hatarozza
meg. A marka fontossagéat kozeliti
az ar (31,19%), majd kissé lema-
radva az 6sszes asvanyianyag-tar-
talom (19, 66%) és a csomagolas
(13,99%). Ezt mutatja be az 5. abra.

Az egyes jellemz6k szintjeihez
kapcsoloddé  hasznossagértékek
az aldbbiakban lathaték. A hasz-
nosséagi értékeket az elemzg elja-
ras rendeli hozz4 az egyes szin-
tekhez, amelyek jellemzik és rep-
rodukaljak a véalaszolok értékitéle-
teit. Ezek eredményeit a 6. abra
mutatja.
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A grafikonok alapjan jol lathatd, hogy a leginkabb
preferalt marka a NaturAqua, ezt kdveti az Evian, a
legkevésbé preferalt pedig az Aqua Plus. Az ar egyes
szintjei koziul - nem meglep6 médon - az 50 Ft-hoz
kapcsolédik a legmagasabb hasznossag, és az ar n6-
vekedésével az egyes értékekhez kapcsol6dd hasz-
nossag csbtkken. A 150 Ft-os arszint jelenti a kutata-
sunkban résztvev6k szaméara - a megadott harom ar-
szint kdzll - a legkisebb hasznossagot. Az ossz. as-
vanyianyag-tartalmat tekintve nagyobb hasznossag
kapcsolédik a magasabb értékhez (1100-1600 mg/l),
ami a fokuszcsoportos interjuk soran szerzett tapasz-
talatainkat is megerd@siti, miszerint a magas ossz. as-
vanyianyag-tartalom jobb, mint az alacsony. A cso-
magolas az altalunk vizsgalt négy jellemzé kozil atla-
gosan a legkevésbé fontos, emellett azonban egyér-
telmien magasabb hasznossag (0,3025) kapcsolddik
a formatervezett lveg, stilusos cimke szinthez.

Az SPSS a kiértékelés el6tt lehetévé teszi az
egyes jellemz8khoz, illetve azok tulajdonsagaihoz
kapcsolédo el6zetes varakozasok rogzitését - amit
az értékelés soran figyelemmel kisér - a megfelel§
adatok pedig az értékelés végén értelmezheték. Mi
az alabbi két feltevéssel éltink:

- Az ar és a hasznossag kozott linearis kapcsolat
van, mégpedig: minél alacsonyabb az ar, annal
nagyobb a hasznossag.

- Az Osszes asvanyianyag-iarialom és a hasznos-
sag lineéris kapcsolatban allnak egymassal, azaz:
minél magasabb az ossz. asvanyianyag-tartalom,
annal nagyobb a hasznossag.

Az &r és a hasznossag kapcsolatara vonatkozé fel-
tevésiinket az egyes valaszadok véleménye - a tobb-
séget tekintve - igazolta. Ugyanis 110 f6 kozil 89-en



egyetértettek feltevésinkkel - azaz
az altaluk meghatarozott sorrend-
b6l az kdvetkezik  hogy minél ol-
csObb a termék, annal nagyobb a
hozza kapcsol6dd hasznossag. A
fennmaradé 21 valaszadénal azon-
ban, nem jellemz6 a forditott ara-
nyossag az ar és a hasznossag
kapcsolataban. 19 esetben egye-
nes aranyossagot mutatott ki az
elemzés, 2 részvevd szamaéara Vvi-
szont 0%-ban volt fontos az ar, igy
esetikben a vizsgalt viszony nem
értelmezheté. Ez tamasztja ala azt
az elképzelésiinket, hogy az as-
vanyvizek vasarlasaval kapcsolat-
ban is lehet presztizsfogyasztasrol
beszélni. A vizsgalataink szerint
20%-ban nem jellemz6 az arérzé-
kenység, ami utalhat presztizsfo-
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gyasztasra. Ezek az eredmények meger6sitik a korab-
bi fokuszcsoportos vizsgalat folyaméan feltart eredmé-
nyeinket, miszerint az ar utal a minéségre is.

Az Osszes asvanyianyag-tartalom és a hasznos-
sadg viszonyaval kapcsolatos elképzeléseinket a
conjoint-analizisben résztvev6k valaszai az el6bbi
feltevésunkh6z hasonlé ardnyban tdmasztottdk ala.
Vélaszaik alapjan a 110-bdl 21 esetben nem értettek
egyet azzal, hogy a magasabb ossz. asvanyi-
anyag-tartalomhoz nagyobb hasznossag kapcsol6-
dik. Ez szintén megerdsiti a fokuszcsoportos interjuk

»A felsGoktatasban tanuld fiatalok asvanyvizvalasztast
meghatarozé szempontjainak a sorrendje és egymas-
hoz viszonyitott aranya a kdvetkez6: marka (35,17%),
ar (31,19%), oOsszes asvanyianyag-tartalom (19,66%)

és csomagolas (13,99%).”

soran szerzett tapasztalatunkat, amely szerint a fo-
gyaszték nagy tébbsége a magasabb ossz. asvanyi-
anyag-tartalmat preferalja- annak ellenére, hogy sok
esetben még kedvenc viziik asvanyianyag-tartalom
anyag mennyiségével sincsenek tisztaban.
Megemlitésre érdemes, hogy a ndék és a férfiak
eredményeit kuldon vizsgalva, a n6k a méarkanak na-
gyobb fontossagot tulajdonitottak, mint a férfiak. Alta-
lanos kovetkeztetések levonasara azonban nagyobb
mintaelemszamot kell alkalmaznunk a jov6ben.

DISZKUSSZIO ES OSSZEGZES

Kutatdsunk célja a fiatalok &svanyvizfogyasztasi pre-
ferencidinak meghatarozsa volt. Munkénkkal tobb
modszer egymasra épitésével tettink kisérletet a
dontési jellemzék, valamint a kdzottik fennallé rela-
ciok meghatarozasara. El6szér - a valasztasi szem-
pontok 6sszegyljtése érdekében - feltar6 kutataso-
kat végeztink fokuszcsoportos interjuk segitségével
a fels6oktatasban tanulé hallgatok koérében. Célunk
a kapott szempontok fokozatos redukalasa volt.
Feltaré fokuszcsoportos interjlink soran az iz kulo-
ndsen fontos valasztasi szempontként mertlt fel. A
résztvevék nagy tébbsége, mint a valasztasat befolya-
solo, dontd szempontként nevezte meg. A résztvevik
gyakran az alacsony éarakat gyengébb mindséggel,
alacsonyabb asvanyianyag-tartalommal parositottak.
A Veblen-hatas értelmében a valaszaddék az ar alap-
jan kovetkeztettek a termék minéségére, és ami tal ol-

48 Marketing & Menedzsment 2007/3.

csO az egyesek szamara ,gyanuds”, vagy mas szem-
sz6gb6l nézve ,ami dragabb, az biztos jobb”. A ke-
reskedelmi markas termékekkel kapcsolatban sok-
szor bizalmatlansaguknak adtak hangot. A kilénb6z6
markakat a résztvevék, harom kategoOriaba soroltak
(magas, kdzepes alacsony), egyes markak tobb kate-
goéridba is bekeriiltek (Szentkiralyi kdzepes/magas,
Balfi kbzepes/alacsony). Ennek vizsgélata tovabbi ku-
tatasokat igényel.

A markdhoz kapcsolddo szituaciés feladat eredmé-
nyei a markavalasztas presztizs szerepét bizonyitotta
jellegzetes kozosségi szituaciok
esetében. Ezekben a helyzetek-
ben, helyeken a markavalasztas
hangsllyosan  presztizsértékkel
bir (étterem, szdrakozohely, edzé-
terem, fitneszterem stb.). A valasz-
addk beszamoltak arrél, hogy ott-
hon a hétkéznapokban azonban
masik, jellemz6en olcsébb markat
vélasztanak. Hasonlé eredményre jutott Hofmeis-
ter-Téth és Totth (2004) a magyar borfogyasztasi szo-
kasokat vizsgalva. Ezek az eredmények ramutattak
arra, hogy az asvanyvizek fogyasztasanal is fontos a
fogyasztas tarsadalmi beagyazottsaga.

Az interjuk soran a valaszaddk hangsulyoztak az
asvanyianyag-tartalmat is, mint dontési szempontot,
valéjaban azonban nagysagrendileg sem voltak tisz-
taban az 6sszes 4svanyianyag-tartalommal. Ennek el-
lenére jol megfigyelhet6 volt, hogy a nagyobb 6sszes
asvanyianyag-tartalomhoz magasabb min&séget, ill.
magasabb presztizs(i markat kapcsoltak. A csomago-
lassal kapcsolatosan a palack praktikussagat, szinét,
formajat, keménységét és a cimke informativ jellegét
emelték ki a résztvevdk. A fokuszcsoportos kisérlet
eredményeként végul 6t olyan jellemz6t kaptunk,
amelyek a megkérdezettek kérében meghatarozték a
valasztast: az iz, a csomagolas, az ar, az 6sszes asva-
nyianyag-tartalom és a marka szerepelt.

Az iz szempontjat elemeztik el6szor vakteszt se-
gitségével. Annak ellenére, hogy a feltaré fokuszcso-
portos kutatdsainkban az iz volt az els6ként emlitett
jellemz6, érzékszervi vizsgalataink eredményeivel bi-
zonyitottuk, hogy a fogyaszték a hasonlé6 mennyisé-
gl (300-650 mg/l) 6sszes asvanyianyagot-tartalma-
z6 vizek kdzo6tt nem tudtak izkilonbséget tenni (Hi),
valamint az altaluk kedvencként megnevezett vizeket
Iényegében nem ismerték fel (H2). A kutatasunkban
vizsgalt fiatalok laikus biraléként (fogyasztoként) ér-
zékszerveiket tekintve semmiben sem kuldnbdztek



az atlagos fogyasztoktoél, igy az els6 és masodik hi-
potézisiink a fogyasztok teljes korére altalanosithato
és érvényes. Tovabbi elemzéseinkben tehat redukal-
tuk a dontési szempontokat, 6sszesen négyre: cso-
magolas, ar, dsszes asvanyianyag-tartalom, marka.

A megmaradt relevans termékjellemz6k relativ
fontossagat a conjoint-analizis segitségével hataroz-
tuk meg. Az analizis eredménye alapjan azt allithat-
juk, hogy afels6oktatasban tanul6 fiatalok asvanyviz-
valasztast meghatarozé szempontjainak a sorrendje
és egyméashoz viszonyitott ardnya a kdvetkezd:

- marka (35,17%),

- ar (31,19%),

- 0Osszes asvanyianyag-tartalom (19,66%),
- csomagolas (13,99%).

A conjoint elemzésben meghataroztuk az egyes
jellemzék szintjeihez kapcsolddd hasznossagértéke-
ket, amelyek jellemzik és reprodukaljdk a valaszoldk
értékitéleteit. Az eredmények szerint a leginkabb pre-
feralt marka a NaturAqua volt, ezt kdvette az Evian,
végll a legkevésbé kedvelt az Aqua Plus kereskedel-
mi markas termék volt.

Osszességében megallapithatjuk, hogy a valasz-
adok tobbségének (80%) véleménye igazolta az ar
és a hasznossag kapcsolatara vonatkozo feltevésiin-
ket, miszerint minél olcsébb a termék, annal na-
gyobb a hozz& kapcsoléd6 hasznossag, illetve minél
dragabb egy termék annal kisebb hasznossaggal
bir. A tébbséggel szemben a valaszadok 17%-ara
nem volt jellemz8 az arérzékenység. Az ar és a hasz-
nossag kozott egyenes aranyossagot mutattunk ki,
amely alatamasztja korabbi fékuszcsoportos interju-
ink eredményeit, azaz asvanyvizek vasarlasaval kap-
csolatban is lehet presztizsfogyasztasra kdvetkeztet-
ni. A maradék 3%-ban nem kaptunk értékelhet6 va-
laszt. Feltaré kutatdsainkban az asvanyvizekkel kap-
csolatban a markat fontosnak tartottak, de nem mint
elsédleges befolyasoldé szempontot emlitették a
résztvevok, a conjoint kutatdsunkban viszont bizo-
nyitottuk a marka elsé szerepét a fogyasztok prefe-
rencidiban. Mindezek alapjan azt a kovetkeztetést
vonhatjuk le, hogy a megfelel§ markaépités, a
markaimazs korltekintd kialakitasa, a sikeresség
kulcsmotivuma lehet a fiatalok megnyerésében.
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Tanulméanyunk egy, a fogyasztas
életstilus alapi modellezhet6ségét
feltaré interdiszciplinaris kutatasi
projekt egyik alprogramjahoz
kapcsolddik. A projekt témaja

a fogyasztasszociolégia specialis
részteriilete: meghatarozott
fogyasztoi szegmentumok
fogyasztasi szerkezetének vizsgalata,
valamint az életstilus kutatasok
mddszertananak finomitasa. Jelen
cikk az életstilus/életvitel egyes
elemeinek meghatarozo
(determinans) és modulalo
(modulator) szerepét vizsgdlja

a fogyaszték hosszu tavu,
immateridlis (intangible) befektetési
dontéseiben. A valasztott kutatasi
célcsoport a biztositasi termékek
vevdi, kilonods tekintettel az
élethiztositasra.

Németh lIdiké - Veres Zoltan - Kuba Péter

Az éeletstilus

és a pénzzel
kapcsolatos
beallitodas szerepe
a hosszu tavu,
befektetés tipusu
vasarlasokban

BEVEZETES

A fogyasztas (j megkozelitése az elmult évtizedekben tébb diszciplina
(pszicholbgia, marketing, szocioldgia, kbézgazdaségtan) kutatéinak ér-
deklédését is felkeltette (Campbell 1996, Corrigan 1997, Ritzer 1996,
Toréesik 2006). Tanulmanyunk egy a fogyasztas életstilus alapd model-
lezhet8ségét feltard interdiszciplinaris kutatasi projekt egyik alprogram-
jahoz kapcsolodik. A projekt témaja a fogyasztasszocioldgia specidlis
részteriilete: meghatarozott fogyaszt6i szegmentumok fogyasztasi szer-
kezetének vizsgalata, valamint az életstilus kutatasok moédszertananak fi-
nomitdsa. A kutatds egyrészt az egyes tarsadalmi csoportok regionalis
fogyasztasi profiljanak feltarasat, masrészt a Target Group Index (TGI)
orszagosan reprezentativ eredményeinek verifikalasat tlizte ki célul, kil6-
nos tekintettel a szegmensatfedések vizsgalatara, valamint a fogyasztas-
szociologiai csoportdevianciak azonositasara. A kutatasi program alap-
koncepcidja az, hogy a nagymintas kvantitativ vizsgalatokbdl nyert fo-
gyasztéi csoportok egy olyan halét alkotnak, amelyben szikségesnek
latszik a tarsadalmi finomstruktira feltardsa. Nem a statisztikai atlagfo-
gyasztot kivanjuk megmutatni, hanem az atlagtol valé eltérések magya-
rdzatara teszink kisérletet, arra, ami a TGI-b6l nem szarmaztathatd. A
kutatasi projekt célja a TGl adatbazisb6l sokvaltozds adatelemzéssel
nyerhetd életstilus fogyasztasi csoportok tovabbi tesztelése primer kvan-
titativ és kvalitativ kutatéssal. igy feltarhatok a kirajzolédd szegmensek
kozotti atfedések, valamint a szegmenst6l vald eltérések (devianciak), és
igy vizsgalhatéva valik a szegmensek instabilitasa.

Fogyasztoi magatartds aspektusok

A fejlett nemzetgazdasagok egyre 0sszetettebbekké valnak, és ezéltal a
fogyasztas komplexitasa is er6sen megnodvekedett. ,Multiopcios” tarsa-
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dalomban élink. Ez a kifejezés azt jelenti, hogy a
mai fogyasztok szamtalan lehet6ség kozil valaszt-
hatnak, és igénylik is azt, hogy minél tdbb alternativa
kozll valaszthassanak. Erre a multiopcios valésagra
a fogyasztok szilard magatartasi normaik felbomla-
saval valaszolnak. igy a vallalatok tobbé mar nem
gondolkodhatnak kiszamithaté fogyasztasi normak-
ban, szilard piaci szegmensekben, klasszikus cél-
csoportokban. At kell allniuk a rugalmas fogyasztasi
mintakra. Gyakran el6fordul, hogy egy-egy személy-

Multiopcids’ tarsadalomban élink. Ez a kifejezés azt
jelenti, hogy a mai fogyasztok szamtalan lehet6seg ko-
zul valaszthatnak, és igénylik is azt, hogy minél toébb al-
ternativa kdzll valaszthassanak. Erre a multiopcios va-
l6sadgra a fogyasztok szilard magatartasi normaik fel-
bomlasaval valaszolnak. (...) Gyakran el6fordul, hogy
egy-egy személyben mer6ben kilonb6z6 és egymas-
nak ellentmondé fogyasztasi mintdk 6tvozédnek.”

ben mer6ben kilonbdz8d és egymasnak ellentmondé
fogyasztasi mintak 6tv6z6édnek. A vaéllalatoknak be
kell latniuk, hogy a témegmarketing mar nem alkal-
mazhaté a régi keretek kozoétt, a tdmegcikkeket is
meg kell télteni valamilyen ,egyedi” tartalommal, ha
nagyobb rugalmassagot, és az (j piaci igényeknek
megfeleld min6séget akarnak produkalni. Tehéat a fo-
gyasztdi magatartasban vildgszerte megfigyelhet6 az
a trend, hogy mind tébb ember mind kulénb6z6bb
dolgokat akar, elfordulva a szokvanyos témegtermé-
kektél. Eddig az a vallalat tudott sikeres lenni, ame-
lyik megtalalta a terméktervezésben azt a kompro-
misszumos megoldast, amely a legtdbb fogyasztoi
igénnyel talalkozott, és ebbdl sokat adott el. A hol-
nap vallalata sok egyedi arut kinal sok piaci réteg
szamara, tehat a kinalat differencialodik.

Az (jj fogyaszték mind gyakrabban fogjak elutasi-
tani azokat a termékeket és szolgaltatdsokat, ame-
lyek az életiket hosszutavon alakitjak, hiszen a fent
emlitett trendeket olyan jelenségek arnyaljdk, ame-
lyek azt mutatjak, hogy a fliggetlenség egyre tdbb
ember szamara vélik fontossia. Nehéz id6k varnak
azokra a termékekre és szolgaltatasokra, amelyek-
nek a sulypontja a hosszu tava haszonra helyezdédik,
anélkil, hogy roévidtavon élvezetet jelentene a fo-
gyasztd6 szamara. igy a vallalatok marketingtevé-
kenysége szempontjabol igen fontosak a folyamato-
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san érkez6 piaci informacidk, amelyek alapjan diffe-
rencialt monitorozast kell folytatni, valamint a szolgal-
tatasok tulajdonsagabdél adédéan a személyes kon-
taktus el6térbe helyezése is segithet a valtozo fo-
gyasztoi igények mind teljesebb kord kiszolgalasa-
ban (Gerken 1993, 271-89).

Trendek és ellentrendek

A megvaltozott fogyasztéi magatartds megndveli an-
nak igényét, hogy a vallalatok ne a mualt eredményei-
re alapozzak a fogyasztok kiszol-
galaséara irdnyulé (termel6 vagy
szolgaltatd) tevékenységiket, ha-
nem ahhoz keressenek tamponto-
kat, hogy mi varhaté a joév6ben.
Ehhez a fogyasztéi magatartasira-
nyokat kell meghatarozni, amely
folyamat csak egy fogyasztoi mo-
nitoring rendszeren keresztil val6-
sithat6 meg (Torbcsik-Varsanyi
1998, 26). E magatartasiranyok
(trendek) elemzését neheziti, hogy
egyidejlleg trendekben és ellen-
trendekben kell gondolkodnunk, hiszen ha egy trend
kell6 mértékben er6teljes hatassal bir, ellenhatasként
ellentrendet hiv életre. Tor6csik (2006) nyoman ezek
kozil idézink fel néhany a témankhoz kozelallot.

Napjainkban fizikai és szellemi értelemben is mo-
bilakka valtak az emberek, amelynek megnyilvanula-
si formai els@sorban a tavolsagok szerepének csok-
kenése, a gyorsasag és a rugalmassag mindennapi
életiinkben, gondoljunk csak a munkara vagy a be-
vasarlasra. Ez a mobilitas azonban el6térbe helyez
még egy faktort: a bizonytalansagot. Ebben a roha-
nod vilagban - éppen mobilitasunk altal - feler6séd-
het benniink a munkanélkiliségtdl valé félelem, a ki-
kozositettség, a személytelenség érzése. Ennek el-
lentrendjeként értékel6dik fel a stabilitdsigény, a féle-
lemoldas, a védettség keresése, amely a csaladi fé-
szekbe val6 visszahlzédasban vagy olyan termékek
vasarlasaban jelentkezik, amelyek képesek ezeket a
negativ érzéseket csdkkenteni.

A mobilitdshoz szorosan kapcsolédik az id6ténye-
26, hiszen az id6 nyomdasaval folyamatosan azt érez-
hetjik, hogy kevesebbet teljesitettiink, kimaradunk
valamibdél, esetleg le kell mondanunk valamirdl. Az
id6hoz valé viszony e dimenziéjanak ellentrendje-
ként egy lassitasi folyamatot észlelhetlink, amelyben
az emberek az életminéséget helyezik el6térbe a tal-
zott munkéaval vagy tulzott fogyasztassal szemben,



és melynek képvisel6i a ,,kevesebb toébb” eivet vall-
jak. Ahhoz azonban, hogy valaki e fékez6 magatar-
tast zokkenémentesen meg tudja valdsitani, olyan
korabbi tartalékokkal kell rendelkeznie, amelyek le-
het6vé teszik szadméara a korabbi életszinvonal fenn-
tartasat.

El6térbe kertl a ,,Carpe Diem” szemlélet, és hat-
térbe szorul a megtakaritasok ,majd™-élménye. A
hedonizmus terjedésével, az azonnali jutalmazas ér-
tékként valé megjelenésével oriasi méreteket olt a
pazarlé fogyasztas. Mindennek ellentrendjeként egy
6nmegtartéztaté magatartas érzékelhetd, ahol a fo-
gyaszto tudatosan utasitja el a tulzott mennyiségi fo-
gyasztast, inkabb a min6ségi szempontokat figye-
lembe véve valaszt terméket, amelyet hosszlu tavon
hasznal.

Az élményszer( vasarlasok sora bizonyitja, hogy a
mai fogyasztok nem csupan funkciéjaban megfeleld
termékeket igényelnek, hanem a véasarlas soran él-
ményekre, 6romokre, élvezetekre, egyszoval érzelmi
tobbletre vagynak. Ez az élménykozpontisag sok
muvi felhangot, felszines elemet tartalmaz, mig en-
nek ellentrendjében a hiteles, hozzaért6, megbizhato
termel6 és szolgaltaté keresése szerepel a fogyasztoi
elvarasok kozott, annak érdekében, hogy vala-
mennyi tudas és ismeret birtokdaban hozhassa meg
vasarlasi dontését.

Egyre er6teljesebben jelentkezik az egoizmus és az
individualizmus életiinkben, igy fogyasztasi dontése-
inkben is. Az egoizmus az dnmegvaldsitas iranti igény
novekedésében, az oOnjutalmazasban és az 6nérvé-
nyesitésben mutatkozik meg, tovabba a masok iranti
felel6sségvallalas elodazasaban jelentkezik. Az indivi-
dualizmus esetében a szolgaltatasok személyre sza-
basa egyre természetesebb elvarasként fogalmazdédik
meg. Az ,én-kdzpontusaggal” szemben ellentrend-
ként er6sodik fel a valahova tartozas visszhangja.

A fiatalsag felértékel6édott az O6regséggel szem-
ben,

amelynek megtartdsa célként fogalmazodik

meg bennidnk, amennyiben az a test és a lélek
egészségeét szimbolizalja. Egy egész termel6 és szol-
galtatd haldzat épul erre a kultuszra. A fiatalsag ker-
getése helyett a sajat korunkkal val6 identifikalédas
adja e trend elientrendjét, amelyben az ,,0j id6sek” (j
értelmet keresnek koruknak, elfogadjak helyzetiket
(Tor6cesik-Varsanyi 1998, 27-32; Tor6csik 2006,
58-66).

Olyan trendek is megmutatkoznak, amelyeknek
nem létezik ellentrendjik. Ennek két oka lehet: ellen-

trendjiket vagy még nem lehet felfedezni, vagy a

trend ellentettje nem mutat trendszer(iséget. Ezek

kdzdl harmat emelnénk ki

- A felvilAgosult fogyaszté bizalmatlan, szkeptikus,
rossz néven veszi a félrevezetést, a nem korrekt
tajékoztatast, ugyanakkor szivesen aldoz igényes,
egyénre szabott szolgaltatasra illetve termékre.

- Vannak esetek, amikor vasarlasi déntésink meg-
hozatalahoz nem vagyunk elég tudas, ismeret bir-
tokaban, vagy csak egyszerien bizonytalanok va-
gyunk. llyenkor felmeril a tanacsadas irantiigény,
amely mara szinte egy 6nallé szolgaltatasi terilet-
té nétte ki magat.

- A fejlett orszagoknak az 6regeddé tarsadalom
problémajaval is szembe kell néznitk, hiszen egy-
re kevesebb gyermek sziletik, és egyre n6é a var-
hat6 élettartam. Ezért okoz egyre nagyobb gondot
a szocialis ellaté rendszerek (nyugdij, egészség-
ugy) tervezése, miikddtetése, ugyanakkor felérté-
kel6dnek az id6s fogyasztéi csoportok (Torécsik
2006, 68-70).

A VIZSGALT PIAC EGYES SAJATOSSAGAI
A biztositasi piac terméke

Az ember egyszerre torekszik biztonsagra és kocka-
zatvallalasra, hiszen bizonyos vonatkozasban min-
denki kockaztat, masrészt biztonsagra vagyik, és to-
rekszik is a biztonsag elérésére. Az emberi tevékeny-
ségek sora jar kockazattal, mégpedig tobbféle ve-
széllyel, illetve tobbféle nyerési lehet6séggel. De mit
is nevezink kockazatnak?
- A kockazat valamely cselekvéssel, vallalkozassal
jaro veszély, anyagi veszteség, kar lehet6sége.”
- ,,A kockazat az a tendencia, hogy egy vizsgalt fo-
lyamat tényleges kimenetelei kilonbdzhetnek az

el6re vart kimeneteltél.” (Banyar 1994, 12)

A két definicié alapvet6en abban kilénbozik egy-
mastoél, hogy amig az elsé értelmezésben szerepld
kockéazatot mindenki prébalja elkerilni, azaz a nega-
tiv kovetkezményekkel szemben biztonsagra torek-
szik, addig a masodik értelemben vett, nyerési lehe-
t6séget is magaban rejté kockazatot sokan keresik.

A biztositas célja a veszélyek, kockazatok negativ
kovetkezményeinek kivédése, azok enyhitése, va-
gyis a biztonsag megteremtésének egy modszere,
egyfajta kockazatkezelési stratégia, ahol a kockazat-
tal valé szembeszallas veszélykdzosségek szervezé-
se révén torténik. A kockézatfelosztds rendszerében
a biztositd (a veszélykozosség szervezdje) el6re fel-
méri a kockazat mértékét (a varhaté karnagysagot)

Fogyaszt6éi magatartas 53



és a biztositottaktél (a veszélykdzdsség tagjaitél) els-
re beszedi a biztositasi dijat (a kockazat ellenértékét)
(Banyar 1994, 11-20). Mindezek alapjan Banyar
(1994, 21) az alabbi definiciot fogalmazta meg: ,A
biztositas a kockézatfelosztas statisztikai modszerén
alapul6 pénzalapképzés a hozzajarulast fizet6 ve-
szélyk6zosségi tagok jov6beni, esetleges és felmér-
het6 sziikségleteinek a kielégitése céljabal."

A biztositasok csoportositasanak tobbféle lehetsé-
ges aspektusa létezik, témank szempontjabdl azon-
ban csak a biztositas targya szerinti felosztassal fog-
lalkozunk, amely szerint Iéteznek személy- és va-
gyonbiztositasok. A személybiztositdsok az egyének
életében, testi épségében, egészségében fenyegetd
karok anyagi kdvetkezményei ellen nyajtanak védel-
met, ennek megfeleléen a személybiztositasok to-
vabb bonthaték élet-, baleset- és betegségbiztosita-
sokra. Az életbiztositdsokon belll a szolgaltatas jelle-
ge szerint az alabbi biztositastipusokat kilénboztet-
juk meg (Banyar 1994, 23-5, 41-8; Asztalos 1997,
314-34):

- Kockéazati (halaleseti) biztositas

- Elérési biztositas

- Jaradékbiztositdsok

- Ezek kombinéacidi: Vegyes biztositas, ill. Nyugdij-
biztositas

- Befektetési egységhez kotott (unit linked) biztosi-
tas

A biztositas, mint szolgaltatas

A biztositas pénzigyi szolgaltatas, igy a szolgaltata-
sokra érvényes altalanos megallapitasok a biztosita-
sokra, mint killénleges arukra is értend6k. A szolgal-
tatds marketingszempontl megkdzelitése a legegy-
szer(ibb és a legkifejez6bb is, miszerint a szolgalta-
tas egy nem-fizikai természetl problémamegoldas. A
marketingbdl jol ismerjuk, hogy a fogyasztok nem
termékeket vasarolnak, hanem problémajuknak ke-
resnek megoldast. igy van ez a szolgéltatasok eseté-
ben is, csak azok nem feltétlenil kapcsolédnak fizi-
kai termékhez. A biztositas is egyfajta problémameg-
oldast tiikroz, amely a biztonsagérzet, nyugodt élet,
csaladrol valé gondoskodas, el6takarékoskodas, va-
gyoni biztonsag stb. igényébdl ered.

A szolgaltatasoknak négy olyan sajatossaga van,
amelyek a marketing szempontjabdl kiemelkednek
és meghatarozzak, hogy miért kiilonleges aru a szol-
galtatds. Ezeket az Un. HIPIl-elv foglalja 06ssze:
heterogeneity (ingadozé minéségészlelés), insepara-
bility (elvalaszthatatlansag, egyidejliség), perisha-
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bility (nem-tarolhaté jelleg) és intangibility (nem-fizi-
kai természet). A szolgaltatasok megfoghatatlansa-
gabdl (a nem fizikai természetbdl) az is adodik, hogy
ebben az esetben nincs termékminta, azaz nem le-
het a szolgaltatast kiprobalni. A nem tarolhaté jelleg
a szolgaltatok (esetlinkben a biztositék) szamara a
kereslet ingadozasahoz valé rugalmas alkalmazko-
das lehetéségének elvesztését rejti magaban. A he-
terogenitasbdl és a megfoghatatlansaghbdl kovetke-
zik, hogy a min8ség kétféleképpen foghat6 fel: ta-
pasztalati illetve bizalmi min&ségként. Tapasztalati
mindségen azt értjik, hogy pl. a vevd a biztositas tel-
jesitése utan alkot képet annak min&ségérél. Ez a
kés6bbiekben jelentdsen meghatarozza a vevé bizal-
mi viszonyat a biztositotarsasaghoz, hiszen ha a
szolgaltatas a vev8ben negativ élményként jelenik
meg, bizalmat nem magaban a szolgéltatasban, ha-
mindség informéacidhianyra illetve a vevé magas koc-
k&zatara vezethet6 vissza.

Mint ahogy a korabbiakban lattuk, a biztositas egy
olyan pénzigyi szolgaltatas, ahol az tugyfél a befize-
tett dij ellenében kockazatvallalast, biztonsagi garan-
ciat és kéar esetére fizetési igéretet kap. Tehat a bizto-
sitast - mint a szolgaltatasokat altalaban - az jellem-
zi, hogy a ,teljesitmény” (performance) érzékelhet6-
sége korlatozott. Bar a fizetési igéret is megfoghatat-
lan, még mindig érthet6bb sokak szamara, mint a
kockazatvallalas. A biztositasi szerz6dés megkotése-
kor az ugyfél a dij folyamatos fizetésére, a biztosito
pedig a kockazat atvallalasara vallal kotelezettséget.
Az Ugyfél azonban dijfizetéskor semmiféle érzékelhe-
t6 ellenértéket nem kap kdzvetlentl a pénzéért cse-
rébe.

Fogyasztoi magatartas az életbiztositasi
piacon

Ha megprobaljuk azonositani a vizsgalt termékpiac
karakterisztikus elemeit a fogyaszt6i magatartas el-
méletében, akkor az alabbiakat emelhetjik ki:

Az ember elemi igénye és egyik legf6bb célja -
amint azt a Maslow féle piramisbdl is j6l ismerjuk - a
biztonsag elérése. Ismert a Rokeach-féle értékek ko-
z06tt a csaladi biztonsag (Rokeach 1973), amely a fo-
gyasztoi piac hosszl tava dontéseiben - 1évén, hogy
fogyasztoi beruhazasokrol van szé - nyilvanval6 sze-
repet jatszik. Jollehet az ilyen természetl vasarlasi
dontés férfi-dominanciaji, azt a nével kézésen hoz-
zak meg (Papé 2002, 31). A csaladi allapotot 6nma-
gaban is egyfajta életvitel-valtozénak foghatjuk fel



(Burnett - Palmer 1984). Az életstilus/életvitel kozvet-
len kutatdsa inkadbb csak kvalitativ (mélyinterjus és
fokuszcsoportos) technikakkal oldhaté meg, kozve-
tett informéacidk azonban jol generalhaték a mar rég-
Ota alkalmazott attitidkutatasokkal. Az attitid harom
komponense: a kognitiv, az affektiv és a konativ.

- Akognitiv komponens az egyén ismereteire, meg-
gy6zd8déseire vonatkozik. Ezek az ismeretek nem
fedik le teljes egészében a targyra vonatkozo is-
meretrendszert, az egyén ezt mégis objektiv tu-
dasként éli meg.

- Az affektiv komponens arra vo-
natkozik, hogy az egyénnek mi-
lyen kedvezd vagy kedvezétlen
érzései vannak az attit(idtargy-
hoz kapcsolédoan. Ez az érzel-
mi viszonyulas gyakran mingsi-
téseket is tartalmaz, mint a
j6-rossz, helyes-helytelen, igy
az attit(id affektiv elemei adjak a
targyra iranyulo viselkedés mo-
tivaciojat.

- Az attit(id konativ komponense
az attitidtargyra vonatkozo
cselekvéssel, viselkedéssel, magatartassal kap-
csolatos.

Esetlinkben az attitld az egyén biztositassal kap-
csolatos altalanos, kedvez6 vagy kedvez6tlen érté-
kelését, érzéseit vagy cselekvéseit foglalja magaba.
Az attitid a biztositast olyan keretek kozé helyezi,
amely kifejezi tetszését vagy nemtetszését, rairanyu-
6 vagy azzal ellentétes torekvéseit. A hasonld dol-
gokkal kapcsolatban az egyes attitidok kovetkeze-
tes viselkedésre késztetik az embereket, ezért altala-
ban igaz, hogy nehéz attitdoket megvaltoztatni
(Kotler-Keller 2006, 269).

Az életbiztositdsok tekintetében az attitlidoknek
egy specialis mivoltat mindenképpen figyelembe kell
venni, ez pedig a kockazattal szembeni bedllitodas, a
kockazati attitid (Foscht-Swoboda 2005, 83-4;
Pennings-Smidts 2000; Kami - Zicha 1986; Ulbert -
Csanaky 2004). A kockazati attitlidot a biztositasban
két aspektusbdl lehet értelmezni. Egyrészt az egyén
életével kapcsolatos kockazataival szembeni bealli-
tédasat jelenti, tehat hogyan észleli, érzékeli és mi-
lyen magatartast tanusit az életét, csaladjat, munka-
jat, szabadidejét befolyadsol6 kockazatokat illetéen,
masrészt meghatarozd a biztositasokkal, biztositok-
kal (mint szolgéltatékkal), a biztositasi piac egészé-
vel, annak miikddésével kapcsolatos kockazatok ér-

tékelése is, az ezzel szembeni beallitddas. Hiszen hi-
adba értékeli az életével kapcsolatos kockéazatokat
magasnak valaki, ha a szolgaltato illetve a szolgalta-
tas irdnyaban negativ az attitlidje, vagy forditva, hia-
ba tartja pozitiv dolognak egy életbiztositas kotését,
ha nem érzékeli az életével kapcsolatos kockazato-
kat. Az egyén arra torekszik, hogy attitlidjének ha-
rom 0Osszetev6je harmonidban legyen egymassal,
ugyanis ha a komponensek nincsenek 6sszhang-
ban, vagy ellentmondanak egyméasnak, az egyén
kellemetlenil érzi magat.

Az emberek sokkal tobbet kdltenek életmindségik ja-
vitdsara és mar nem Kkizarolag olyan pénzugyi megol-
dasokban gondolkodnak, amelyek a gyors pénz illuzi-
0jat keltik. Tehat pénzuket olyan termékekbe, illetve
szolgaltatadsokba fektetik, amelyek egyrészrél pénz-
ugyileg biztosnak igérkeznek, masrészrél pozitiv szoci-
alis toltettel birnak. Altalanossa valik az a tendencia,
hogy 'sajat magadba invesztalj!’.”

Az attit(id tarsadalmilag meghatérozott, azonban
mindig egyénileg kivitelezett, tarsas 6sszefliggésben
érvényeslil, csoportfolyamatokban sziletik és hat. A
magyar biztositasi piac, intézményrendszer alakula-
sanak torténete egyben fémjelzi a biztositasok meg-
itélésének kialakuldsat is. A magyar torténelem ki-
I6nb6z6 korszakaiban a tarsadalmi, gazdasagi viszo-
nyok sajatossagai ranyomtak bélyegiiket e pénzigyi
terlletre és ezaltal az emberek biztositasokkal szem-
beni attit(idjére is (Rozgonyi 2001, 40-3; Hofmeis-
ter-T6th 2003, 234-5).

Mindemellett a pénz moralja megujulasanak lehe-
tink tandi: lehetévé valik a pénz és az ideak Ossze-
kapcsolasa. Az emberek sokkal tdbbet kéltenek élet-
mindséguk javitdsara és mar nem kizarélag olyan
pénzigyi megoldasokban gondolkodnak, amelyek a
gyors pénz illuziéjat keltik. Tehat pénziuket olyan ter-
mékekbe, illetve szolgaltatasokba fektetik, amelyek
egyrészrél pénzigyileg biztosnak igérkeznek, mas-
részrél pozitiv szocialis toltettel birnak. Altalanossa
valik az a tendencia, hogy ,sajat magadba invesz-
talj!”. A pénz olyan eszktz, amely lehet6séget nyujt a
tobb id6re, a nagyobb tapasztalatra és a személyi-
ség mindségi ugrasara, és amely biztositani tudja a
megelégedett életet (Gerken 1993, 116-8, 132-150,
174-5).
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Az attitid mérésére az egyik hasznalatos megko-
zelités azon skalasorozatok dsszehasonlitdsa, ame-
lyek mindegyike azonos attitidék kilénbozé 6ssze-
tev6it méri, pl. szemantikus differencialé vagy
Likert-skalan (Evans - Jamal - Foxall 2006, 69-71). A
hagyomanyos életstilus-kutatasok tipikus allitassoro-
zatoknak (Likert skalak) a valaszadok éltal torténé ér-
tékelésén alapul, mint ahogy az a Target Group In-
dex (TGI) éves programjaban is torténik.

Két aspektust lehet még a fogyasztdi magatartas
modellekbél felidézni: a személyiség és a bizalom
szerepét. A személyiség 6roklétt tulajdonsagok, tanult
motivumok és tapasztalatok m(ikddése. A személyi-
ségelemzés magaban foglalja szamos személyiségti-
pus osztalyozasat. Esetlinkben ez a kockazati szemé-
lyiségtipoldgia, amelynek azonban a mérhetésége -
sajnos - meglehetdsen korlatozott (Evans - Jamal -
Foxall 2006, 137). A bizalom kiléndsen fontos azon
szolgaltatdsok esetében, amelyek természetiknél
fogva er6sen immateridlisak (példaul bankok, biztosi-
tétarsasagok), mivel legaldbb egy minimélis bizalom-
ra sziikség van az lgyfél részérdl a szolgaltatasnyu;-
tds megkezdése el6tt (Liljander - Strandvick 1995).
Sokszor elhanyagolt aspektus a szolgéaltatasmarke-
tingben folyamatjellegnek nevezett id6tényezé. A fo-
lyamat esetliinkben egy olyan kényszerpalya, amely
hosszu ideig kvazi alvé fazisban van, a tranzakcio lé-
nyege a biztositdsi esemény bekdvetkeztekor valik
kézzelfoghatova, azaz a folyamat és az eredmény me-
nedzsmentje kiléndésen nehéz (Lovelock - Wirtz
2004, 411; Brady - Cronin 2001). A vasarléi feladat a
roévid- és hosszu tava preferenciak 6sszemérését
igényl6 intertemporalis dontés (Muller 2001), egy ugy-
nevezett ,mentalis elszamolas” eredménye (Prelec -
Loewenstein 1998). Ez a szolgaltatoval valé kényszer-
kapcsolat magyardazza azt is, hogy a hosszu tavu,
immaterialis befektetési déntésekben - amilyen pél-
daul az életbiztositas - a vasarlast kovet6 kognitiv
disszonancia szerepe kiemelkedd.

A KUTATASI MODELLT MEGALAPOZO
BIZTOSITASI AKTIVITASI TENDENCIAK
FELTARASA

A kutatés els6 fazisaban szekunder forrdsok, korébbi
kutatdsi eredmények és a TGl adatbazis masod-
elemzése alapjan a kutatasi modell felépitése tortént
meg.

Egy kordbbi kutatasunkban azt vizsgaltuk, hogy a
biztositasi szolgaltatdsok megitélésében tapasztal-
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hat6 ugyfél-beallitddasokat hogyan befolyasoljak a
szolgaltatoval valé6 személyes kapcsolatok (Németh
2004). A kérd@ivben a biztositasok kdzmegitélését a
vasarlasi dontési folyamatban kisértik végig. A kér-
d6iv azokra a kérdésekre kereste a valaszt, hogy a
valaszadok:

- milyen szempontok és befolyasol6 tényez6k alap-
jan hozzak meg a biztositaskotéssel kapcsolatos
dontéseiket,

- hogyan itélik meg a biztositasi szerz6déseket,

- hogyan viszonyulnak a biztositasi tgyndkokhoz,

- milyen eszk6zokben vélik felfedezni a helyzet ja-
vithatésagéat.

A vizsgalat alapjan a megkérdezettek elssorban
az ongondoskodas, a biztonsagérzet, a vagyoni biz-
tonsag és az el6takarékossag fogalmakra gondolnak
a biztositas szé hallatan. Figyelemreméltdé, hogy a
valaszaddk tobb mint felének a biztositasrdl altala-
ban vagy biztosan eszébe jut a hazaldé lgynok. Az
Ugyfelek els6sorban a baleset-, a gépjarm(-felel6s-
ségbiztositas, az élet- és vagyon-, majd a betegség-
biztositas fontossagat emelik ki, a biztositasokkal
szembeni fogyaszt6i igények felmerilésére pedig el-
sOsorban a masokkal tértént karesemény, a sajat jo-
vedelmi helyzetben tortént valtozas és az Ugynoki
megkeresés van a legnagyobb hatassal. A reklamok
azonban csekély szerepet jatszanak a biztositasok
iranti igények megteremtésében, amelynek oka vél-
het6en abban van, hogy a reklamok alapvetéen a
biztositétarsasdg ismertségét hivatottak novelni. A
kapott valaszokbdl az derilt ki, hogy a megkérdezet-
tek az internetet a leggyorsabb és a leghatékonyabb
rendelésfelvevd eszkdznek tartjak, az interneten ren-
delkezésre all6 informéciok jok, de tovabbi magyara-
zatot igényelnek, igy ez az elektronikus csatorna
csak részben képes pétolni az ugyndk szerepét a
biztositasokban.

A valaszadok tébbnyire egyetértenek azzal az al-
litassal, hogy az lgyfelek korabbi negativ tapaszta-
latai az egyes biztositokkal kapcsolatosan negativ
elditéletként jelentkeznek az egész biztositasi piac-
cal szemben. A biztosito-ugyfél kapcsolat lényeges
tényezb6je a meglévl ugyfelek folyamatos tajékozta-
thsa. A kérddivre kapott valaszok is azt igazoljak,
hogy az ugyfelek igénylik a minél teljesebb kord in-
forméaldédast a biztositdsokkal kapcsolatos valtoza-
sokrél. A megkérdezettek kiemelt szerepet tulajdo-
nitanak atajékozottsagnak, a szaktudasnak, a meg-
bizhatésdgnak és a diszkrécidonak, a kapcsolatte-
remt6 képességnek és a segitékészségnek a bizto-



sitasban tevékenykedd Uzletkdt6k megitélése so-
ran. E tényez6k a személyes eladas soran az lgy-
féllel valo bizalmi viszony kialakitasaban els6dleges
szerepet jatszanak.

A TGl adatallomany masodelemzéséhen két teru-
leten vizsgalodtunk: a csaladi viszonyok illetve a
pénzpiaci attitidok kérdéscsoportjaiban (Andics-Né-
meth-Veres 2007). A biztositdsi magatartas és a csa-
ladi viszonyok kapcsolataban rendre a hazas és a
gyermekes csaladi allapothoz tartozé értékek a ma-
gasabbak. A unit linked és az elérési/vegyes biztosi-
tasok esetében a gyermekek szama és a biztositas
kotése kozott az 6sszefliggés 1 és 2 gyermek eseté-
ben szignifikdns. A gyermekek életkora szerint szig-
nifikans 6sszefliggések csak a nyugdijbiztositasok
esetében és csak a kisgyermekesek esetében van-
nak. A gyermekek életkoranak novekedésével az ér-
tékek minden biztositastipusnal csdkken6 tendenciat
mutatnak.

A biztositdspiaci magatartds, a kockazatvallalasi
hajlandésag és pénzpiaci attitidok egyik jellemzéje,
hogy a biztositasokat leggyakrabban biztositasi tigy-
nok, Uzletkotd atjan kotik. A vizsgalt pénzugyi attitli-
dokkel valo 6sszefliggés szorossagat tekintve van-
nak olyan biztositasi formak, amelyek er6sebben
fuggnek 6ssze a pénzigyi attitidokkel, és vannak,
amelyek kevésbé. Er6sebb dsszefiiggés mutatkozik
a kovetkezd biztositasi formaknal: balesetbiztositas,
betegségbiztositas, unit linked életbiztositas, eléré-
si/lvegyes életbiztositas és a kockazati életbiztositas.
Gyengébb, illetve eseti 6sszefliggések mutatkoznak
a nyugdijbiztositasnal. Az egyes
biztositasi fajtak kozil a kockazati
életbiztositas és a unit linked élet-
biztositas emelkedik ki. Az érték-
papirokba és a részvényekbe tor-
ténd befektetést kockéazatosnak
nem tartok kozott az atlagosnal
nagyobb a biztositas kotésére val-
lalkoz6k ardnya a unit linked, az
elérési/lvegyes és a kockazati élet-
biztositasi fajtak esetében. A tajé-
kozottsdg a biztositasok atlag fe-
letti kotési hajlandésagéaval paro-
sul. Akik a ,Pénzem befektetésé-
hez nyereséget hozd lehet6sége-
ket keresek" attitidot valljak, min-
den biztositasi formanal éatlag fe-
letti kotési aktivitAst mutatnak.

Akik biztositast kivannak kotni,

vagy kotottek, az atlagnal intenzivebben figyelik a
pénziigyi szolgaltatasokrdl sz6l6 hirdetéseket.

A modell

A fenti eredmények kirajzoljak azokat a tényezéket,
amelyek determindaljak, illetve modulalhatjak az
egyes személybiztositas tipusok kozotti valasztast.
Az addssagokkal és az egyes befektetési formakkal
szembeni kockazatészlelés, valamint a biztositottsag
fontossdganak megitélése pedig a kockézati szemé-
lyiségb6l szarmaztathaté. A csaladi allapot tényezéje
Osszefliggést mutatott az egyes biztositastipusok va-
lasztdsaval minden biztositastipus-valasztas eseté-
ben. Az objektiv feltételt képez6 jovedelmi helyzet
mellett ezeket tekintjik determinansoknak. A korabbi
kutatds eredményeibél egyértelm(ien az rajzolédott
ki, hogy ennél a pénzugyi szolgaltatasnal a biztosita-
si Uzletkot6 jelentésen tudja a folyamatot befolyasol-
ni. Az informacio szerepe is hasonld, mivel a biztosi-
tasi piacot egyfajta informaciés aszimmetria jellemzi
az igénybevevdk hatranyara. Mindezeken tulmendéen
az egyeének életvitele (életstilus-valtozok), illetve a
pénzzel kapcsolatos beallitodast kialakitd attitidok
(a takarékoskodasrol vald vélekedések stb.) is befo-
lyasoljak az egyes biztositastipusok iranti sziikségle-
tet, illetve a valasztasukra iranyulé magatartast. A
fenti négy tényez6 azonban inkabb modulatorként
funkcional, arnyalva és nem determinalva a folyama-
tot. A biztositdsvalasztas determinansainak és modu-
latorainak kapcsolatat a vasarlasi dontéssel az 1.
abra szemlélteti.
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KVANTITATIV KUTATAS

A fenti modell alapjan kvantitativ kutatasunkat két
modulator-tényezdre: az életstilus-valtozokra és a
pénzzel kapcsolatos beallitédasra, tovabba az ezek
altal meghatarozott vasarlasi szokasokra fékuszal-
tuk. Arra voltunk kivancsiak, hogy az életvitelt meg-
hatarozé tényez6k és az egyes életérzések (a fo-
gyasztéi magatartas trendjei és ellentrendjei) mutat-
nak-e dsszefiiggést a biztositasvasarldssal, a pénz-
zel kapcsolatos beallitédas meghatarozza-e a bizto-
sitasrol valé vélekedést, bizonyitva ezzel, hogy ez va-
I6ban modulator tényezd a folyamatban, illetve, hogy
a vasarlasi szokasok valoban kézvetlenil befolyasol-
jak-e a biztositasvasarlast.

Kutatasunkat csak nyugdijcélu életbiztositasokra
végeztik el, aminek az a magyarazata, hogy a TGI
masodelemzésben az egyes attitlidok esetében szin-
te mindenhol megjelent a nyugdijbiztositasokkal val
Osszefliggés, tovabba gyakorlatilag barmely dijtarta-
Iékos (megtakaritas jellegli) biztositas felfoghat6
nyugdijcéli megtakaritdsként, amelyben az abba be-
épithetd életbiztositasi elemek tulajdonképpen a
megtakaritas védelmét (illetve halaleset bekdvetke-
zésekor a hatramaradottakrol valé gondoskodast)
célozzak.

A fenti kutatasi cél alapjan a kovetkez6 kutatasi hi-
potéziseket fogalmaztuk meg:

H1: Az életvitel meghatarozza a nyugdijcélu életbiz-
tositasok vasarlasat.

Hla: Az 6ngondoskodéas és a masokrdl valé gon-
doskodas szerepe az életvitelben meghatarozza a
nyugdijcéli életbiztositasok vasarlasat.

H1b: A tudatos életpalya-tervezés, a takarékossag
és a felel6sségtudat komponense az életvitelben el6-
re helyezi az életmin6ség fenntartasat a nyugdijas
években is.

Hilc: Akiknek az életében fontos az dnérvényesi-
tés, azok jellemzden az életbiztositastol eltérd forras-
bdl kivanjak megvaldsitani a nyugdijas éveik finanszi-
rozasat.

H1d: A kocké&zat értékelése az életiinkben el6ira-
nyozza a megtakaritasaink biztositason keresztili
megvalositasat.

H2: A vasarlasi szokasok determinaljak, hogy a fo-
gyasztdé rendelkezik-e nyugdijcéli életbiztositas-
sal.

H2a: A személyre szabott szolgaltatasok igénylé-
se determindlja, hogy az ember rendelkezik-e nyug-
dijcélu életbiztositassal.
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H2b: A vasarlasi dontés alapos megfontolasa és a
nyugdijcélt életbiztositasokkal valé rendelkezés ko-
z06tt kapcsolat van.

H2c: Az dnmagunk gyakori megjutalmazasanak
fontossaga forditott aranyossagot mutat a nyugdijcé-
[0 életbiztositasok birtoklaséval.

H3: A pénzigyi szolgéltatasok vaséarlasa esetén a va-
sarlasi dontést a kvalitativ paraméterek inkabb meg-
hatarozzak, mint a kvantitativak.

H4: A pénzzel kapcsolatos beallitddasok determinal-
jak a nyugdijcéllu életbiztositasok birtoklasat, illetve
az arr6l val6 vélekedéseket.

H4a: A hosszu tavli megtakaritasok fontossagi
megitélése valoszinlsiti a nyugdijcélu életbiztositas-
ok vasarlasat.

H4b: Akik preferaljak a hosszl( tava befektetési
forméakat, azok azért rendelkeznek nyugdijcélt élet-
biztositassal, mert nyugdijas éveikben sem akarnak
lemondani semmir6l.

H4c: Akik preferaljdk a hossza tava befektetési
formékat, azok azért rendelkeznek nyugdijcélu élet-
biztositassal, mert rendszeres és célzott megtakarita-
si forméanak tartjak.

H5: Az egyén kora meghatarozza a nyugdijcélu élet-
biztositasokrol valé gondolkodasmodot, azok meg-
ftélését.

H6: A lakohely tipusa befolyasolja a nyugdijcélu élet-
biztositasokkal kapcsolatos informacidk birtoklasat.

A kutatids és az adatfeldolgozds modszere

A fenti hipotéziseket ,paper and pencil” aton
face-to-face megkérdezéssel vizsgaltuk. A kérd6iv
kérdéscsoportjai olyanok voltak, mint az életvitellel
kapcsolatos fogalomtarsitdsok, a vasarlasi szokasok
vizsgalata, a pénzzel kapcsolatos bedllitédas vizsga-
lata, a nyugdijcéla életbiztositAsok fontossaganak
megitélése, a vasarlasi dontés tényezbinek vizsgalata
és néhany szociodemogréafiai kérdés. A valaszaddk-
nak kulénbdzé terjedelm( skaldkon az egyes Allita-
sokkal (pl. vasérlasi szokasok, pénzzel kapcsolatos
bedllitédas stb.) valdé egyetértésik mértékét kellett ki-
valasztani, mas kérdések esetében (pl. életvitelt, élet-
érzést leird fogalmak) a fogalmak fontossagat kellett
rangsorolniuk. A mintanagysdg n = 200 volt, a feln6tt
kord lakossag olyan kvétazott mintakeretébdl véve a
mintat, amelyben a populécié egyedei biztositasi szol-
galtatasok potencidlis és/vagy aktualis igénybe vevéi.

Az alkalmazott probak mindegyike Ugynevezett
nem paraméteres préba. Azért kellett nem paraméte-
res probakhoz folyamodni, mert a kérd6iv nagyrészt



ordinalis skalakon mért, igy az adatokbol atlag szami-
tasa statisztikai szempontbdl kifogasolhaté lenne.
Ehelyett olyan probakkal vizsgalédtunk, melyek a min-
tak atlaga helyett a mintak medianjat veszi figyelembe.
Mediant ugyanis ordinalis skalan is szamithatunk.

A Wilcoxon Signed Ranks Test azt vizsgalja, hogy
két mintaban a mintak medianjai (az el6zetesen
médian szerint sorba rendezett csoportok) kozott
van-e szignifikans killonbség, vagy az esetleges elté-
réesek csak a véletlennek kdszdnhetbek. A
Mann-Whitney Test Iényegében ugyanazt a hipotézis
vizsgdlja, mint a Wilcoxon-préba, de UuUgynevezett
fuggetlen mintads esetben, vagyis akkor, ha a két
minta adatai nem parosithatok egymassal valamilyen
statisztikailag értelmes szempont szerint. A Friedman
Test tobb csoport medianjait hasonlitja 6ssze. Bizo-
nyos tekintetben lehet a varianciaanalizis nem para-
méteres valtozatanak tekinteni.

Kutatasi eredmények

Az adatok feldolgozasa alapjan szignifikans eréssé-

gli 6sszefliggést talaltunk az alabbi esetekben:

- Atudatos életpalya-tervezés, a takarékossag és a
felel6sségtudat komponense az életvitelben el6re
helyezi az életmin6ség fenntartasat a nyugdijas
években is (H1b).

- Akiknek az életében fontos az Onérvényesités,
azok jellemz6en az életbiztositastol eltéré forras-
b6l kivanjak megvaldsitani a nyugdijas éveik fi-
nanszirozasat (Hlc).

- A személyre szabott szolgaltatasok igénylése de-
termindlja, hogy az ember rendelkezik-e nyugdij-
célu életbiztositassal (H2a).

- A vasarlasi dontés alapos megfontolasa és a
nyugdijcéla életbiztositdsokkal valé rendelkezés
kozott kapcsolat van (H2b).

- Akik preferaljak a hosszu tavu befektetési forma-
kat, azok azért rendelkeznek nyugdijcélu életbiz-
tositassal, mert nyugdijas éveikben sem akarnak
lemondani semmirél (H4b).

- Akik preferaljak a hosszu tava befektetési forma-
kat, azok azért rendelkeznek nyugdijcélu életbiz-
tositassal, mert rendszeres és célzott megtakarita-
si forméanak tartjak (H4c).

- Az egyén kora meghatarozza a nyugdijcéla élet-
biztositasokrél valé gondolkodasmodot, azok
megitélését (H5).

- A lakéhely tipusa befolyasolja a nyugdijcélu élet-
biztositdsokkal kapcsolatos informaciék birtokla-
sat (Hs ).

1. tablazat
A kérdGivben felsorolt kvalitativ és kvantitativ
paraméterek

A fizetend6 0sszeg nagysaga v8sl
A termék/szolgaltatas megfelelésége v8s2
Az eladd iranti szimpétia, bizalom v8s3
Korabbi pozitiv tapasztalatok v8s4
Ismer6sok tapasztalatai v8s5
Az eladd cég (szolgéltatd) jo hirneve v8s6
Reklamok, hirdetések a médiaban v8s7

Részben igazolédott a H3 hipotézis: A pénzugyi
szolgéltatasok vasarlasa esetén a vasarlasi dontést a
kvalitativ paraméterek inkabb meghatarozzak, mint a
kvantitativak. (1. tablazat)

Itt rangsort készitettiink a helyezés-medianok ko-
z6tt, majd megnéztik, hogy a csoportok elkilénul-
nek-e egymastol. Ennek eredményeképpen az
mondhaté el, hogy az egyetlen kvantitativ szempont
a fizetendd 6sszeg nagysaga (vs s:) valéban elkilo-
nilt a tdbbitdl, &m a rangsorban nem ez a tétel all az
élen. Megeldzi egy kvalitativ szempont, méghozza a
termék/szolgaltatas megfelel6sége (vssz2), és maga
mogé utasit minden egyéb kvalitativ szempontot.
Ugyanakkor elmondhaté, hogy az egy kvantitativ
szempont minden kvalitativ szemponttél elkilondl,
de azt is hozzéa kell tenni, hogy a legtébb kvalitativ
szempont egymastol is elkilonil. Tehat a dontési kri-
tériumok kvantitativ kritériuméat (azaz a biztositas
koltségét) egyes szolgaltatasmin6ségi paraméterek
megel6zik, masok hatrébbsorolédnak.

Nem bizonyultak szignifikdnsan osszefliggének az
alabbiak:

- Az 6ngondoskodéas és a masokrdl valé gondosko-
das szerepe az életvitelben meghatarozza a nyug-
dijcéla életbiztositasok vasarlasat (Hla).

- A kockéazat értékelése az életiinkben el6iranyozza
a megtakaritasaink biztositason keresztili megva-
l6sitasat (H1d).

- Az dnmagunk gyakori megjutalmazaséanak fontos-
sédga forditott ardnyossdgot mutat a nyugdijcéli
életbiztositasok birtoklasaval (H2c).

- A hosszl tava megtakaritasok fontossagi megité-
lése valbszin(siti a nyugdijcéla életbiztositasok
vasarlasat (H4a).

Tovabbi elemzésekkel szignifikans 8sszefliggést
kaptunk szamos, el6zetesen nem-hipotetizalt kap-
csolat esetében. Ezek szdmossaga viszonylag nagy,
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50 folotti volt. Aidbb kozoljik azokat, amelyek a
puszta statisztikai 6sszeflggésen tilmutato, interpre-
talhat6 6sszefliggést valdszin(lisitenek:

- Az életvitelben:

O A fiatal(os)sag fontossaga elodazza a nyugdij-
céllu életbiztositasok vasarlasat.

O Akiknek az életében fontos az 6nérvényesités,
azok jellemzéen azért nem rendelkeznek nyug-
dijcéla életbiztositassal, mert nem biznak a biz-
tositokban.

- A vésarlasi szokdsokban:

O A megbizhaté szolgaltatd igénye, az onkifeje-
zés fontossaga, a dontés alapos megfontolasa
jellemz6 azoknal, akik tgy vélik, hogy a nyug-
dijcéla életbiztositason keresztlil nemcsak ma-
garél, hanem csaladjardl is tud gondoskodni.

O Akik olyan termékeket vasarolnak, amelynek

birtoklasa megnyugtatja, azért rendelkeznek

nyugdijcélt életbiztositassal, mert rendszeres
€s célzott megtakaritasi formanak tartjak.
pénzzel kapcsolatos beallitodasban:

O Akik ugy vélik, hogy szikségleteink kielégitése
csupan pénzkérdés, azért nem rendelkeznek
nyugdijcéla életbiztositassal,
mert a ménak élnek.

O Aki jonak tartia, hogy ma
mar szinte mindent lehet hi-
telre venni, azért nem rendel-
kezik nyugdijcélu életbiztosi-
tdssal, mert nem engedheti
meg magéanak. .

2. tblazat

Eletvitel .

A moduldtor valtozdk .
csoportositasa

A kapott eredmények alapjan
meghatarozhaték az egyes modu-
latorokon bellil azok a tényezék,
amelyek a modellben véazolt folya- .
matot pozitiv illetve negativ irany-
ba mdédosithatjdk. Ezeket a 2. tab-
lazatban rendszereztik.

Vasarlasi .
szokasok

Tovabbi kutatasi irdnyok és
alkalmazési lehetéségek

A kvantitativ kutatds eredményei-
bél a legmarkdnsabbakat, fligget-
lendl att6l, hogy beigazolddott, be

nem igazolédott hipotézis vagy ku- Pénzzel .
tatasi melléktermék, egy self-ad- kapesolatos
beallitodas

ministered Delphi médszerrel el-
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végzendd kvalitativ megkérdezés keretében kivanjuk
a biztositasi szakmaban dolgoz6 értékesitési vezetdk
sztereotip meglatasaival szembesiteni. A haromlép-
cs6s iteraciot tartalmaz6é Delphi-megkérdezésre
2007. Il. negyedévében keriil sor egy 25-30 fés szak-
értdi panelen.

Az igy kapott eredményektél a modell finombealli-
tasat varjuk, tovabbéa azt, hogy olyan a hosszu tavu
pénzigyi dontéssel kapcsolatos modellt sikeril vég-
legesiteni, ami mas terileten is tesztelhet6. A kutatas
eredményei j0l alkalmazhaték egyes gyakorlati tert-
leteken, igy a
- termékfejlesztésben: mivel az életstilus szerinti

csoportkialakitas jol kérulhatarolhato és jellemez-

het6 tényleges vagy potencialis célcsoport meg-
hatarozasat teszi lehetévé, a markatulajdonosok
szamara j6 lehet6ség nyilik a termékfejlesztés so-
rdn a célcsoport életviteléhez, gondolkodasmad-
jahoz, izléséhez leginkabb igazodd terméktulaj-
donsagok kialakitasara

- reklamizenetek kialakitdsdban: a kreativ munka
soran igazodni lehet a megcélzott fogyasztéi cso-
porthoz, mert olyan stilusban, olyan kreativ meg-

A modulator valtozék csoportositasa

Pozitiv moduldtorok Negativ modulatorok

Rohanas, teljesitménykényszer ¢ Rugalmassag
(id6tényez6) « Onérvényesités
Felel6sségtudat » Fiatal(os)sag fontossaga
Mobilitas

Masokrol valé6 gondoskodas
Tudatos életpalya-tervezés
Takarékossag

Olyan termék vasarlasa,
amelynek a birtoklasa
megnyugtat

Megbizhaté szolgéltat6 iranti
igény

Onkifejezés fontossaga
Véasérlasi dontés alapos
megfontolasa

Min6ségi szempontok
dominanciaja
Onjutalmazas
Elményszer(i vasarlasok
preferalasa

Személyre szabott szolgéaltatas

iranti igény

HosszU tavu befektetési formak

preferalasa

Uj termékkel szembeni
szkeptikussag

Arak figyelmen kiviil hagyasa
Vasarlasi dontés alapos
megfontolasa

Hitelek preferalasa
A ,Szlkségletek kielégitése

csupan pénzkérdés” elv vallasa



oldasokkal lehet a reklamiizenetet megfogalmaz-
ni, ami a célcsoport jellemz@inek ismeretén nyug-
szik

médiatervezésben: a célcsoportok életstilusanak,
fogyasztasanak ismerete lehetéséget ad a marke-
tingkommunikacié szamara azoknak a reklamhor-
doz6 médiumoknak a megvalasztasara, amelyek-
kel a kivalasztott célcsoport(ok) a tényleges mé-
diahasznalat figyelembevételével a leginkabb elér-
het6 (ek).

HIVATKOZASOK

andics J. - Németh |. - Veres Z. (2007): Csaladi viszonyok
és fogyasztéi magatartas valtozék szerepe egyes biztosita-
si termékek vasarlasaban, Biztositasi Szemle, Lili 3, pp.
4-4-61

Asztalos L. (1997): Biztositasi kézikonyv, BOI, Budapest
Banyar J. (1994): Az életbiztositas alapjai, Bankarképzé -
BOI, Budapest

Brady, M.K. & Cronin Jr, J.J. (2001): Some New Thoughts
on Conceptualizing Perceived Service Quality: A Hierarchi-
cal Approach, Journal of Marketing, 65 July, pp.34-49
Burnett, J.J. & Palmer, B.A. (1984): Examining life insur-
ance ownership through demographic and psychographic
characteristics, Journal of Risk and Insurance, 51 pp.
453-67

Campbell, C. (1996): The Sociology of Consumption, In
Miller (ed.): Acknowledging Consumption, Routledge, Lon-
don, pp.96-126
Corrigan, P. (1997): The Sociology of Consumption,
Sage, London

Evans, M., Jamal, A. and Foxall, G. (2006): Consumer
Behaviour, Wiley, Chichester

FOSCHT, T. & SWOBODA, B. (2005): Kauferverhalten, 2. Aufl.,
Gabler, Wiesbaden

Gerken, G. (1993): A 2000. év trendjei - Az lzleti vilag az
informaciés tarsadalomban, Akadémiai Kiadé, Budapest
Hofmeister-T6th A. (2003): Fogyaszt6i magatartas, Aula
Kiadd, Budapest

«ARNI, E. & ZICHA, I. (1986): Risk aversion in the theory of
life assurance: the Fisherian model, Journal of Risk and In-
surance, 53 4, pp.606-20

KOTLER, P. & KELLER, K.L. (2006): Marketingmenedzsment,
Akadémiai Kiad6, Budapest

ULJANDER, V. & Strandvick, T. (1995): The Nature of Cus-
tomer Relationship in Services, Advances in Marketing and
Management, 4 pp.141-67
Lovelock, C. & Wirtz, J. (2004): Services Marketing,
Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ

Mualler, W. (2001): Strategies, heuristics and the rele-
vance of risk-aversion in a dynamic decision problem,
Journal of Economic Psychology, 22 pp.493-522
NEMETH, I. (2004): A személyes kontaktus szerepe a biztosi-
tasok kozmegitélésének alakitasaban, ,A versenyképesség
regionalis, vallalati és intézményi dimenzio6i”, A fiatal regio-
nalistak IV. orszagos konferenciaja, Gy6r

Papé, A. (2002): Gemeinsame Kaufentscheidung, Marke-
ting Journal, 1, pp.30-2

PENNINGS, M.E. & Smidts, A. (2000): Assessing the con-
struct validity of risk attitude, Management Science, 46
Oct, pp.1337-47

Prelec, D. & LOEWENSTEIN, G. (1998): The Red and the
Black: Mental Accounting of Savings and Debt, Marketing
Science, 17 pp.4-28

Ritzer, G. (1996): The McDonaldization of Society, Pine
Forge Press, Thousand Oaks, CA

Rokeach, M. (1973): The Nature of Human Values, Free
Press, New York

Rozgonyi T. (2001): Személypercepcid és attitlid, a tarsas
vilag kognitiv és érzelmi vonatkozasai, F&iskolai jegyzet,
Nyiregyhazi Féiskola

TOROCSIK M. (2006): Fogyasztoi magatartas trendek, Aka-
démiai Kiadé, Budapest

Torécesik M. - Varsanyi J. (1998): Termékstratégia emoci-
ondlis és raciondlis kézelitésben, Nemzeti Tankdnyvkiadd,
Budapest

Ulbert J. - Csanaky A. (2004): Kockazatészlelés és koc-
Kdzgazdasagi Szemle,

kazati magatartas,

pp.235-58

51 marcius,

Németh lldiké6 PhD hallgato,
Széchenyi Istvan Egyetem, Gyér

Veres Zoltan intézetvezet§ egyetemi docens,
SzTE, GTK és tovabbképzési igazgatd,
BGF KkFK, Budapest

Kuba Péter tanarsegéd, SzTE, GTK

Fogyaszt6i magatartas 61



Lev Tolsztoj grof ott it tedwenc
kerti padjan Jasznaja Poljana fai
alatt. Egyszer csak elébe perdiilt
Natasa €s igy szolt: ,lléstér,
befejeztuk!” ,Mit fejeztetek be,
gyermekem?” ,Hat a Haborl

és béke negyven percre tomoritett
filmjének forgatasat”. Tolsztoj
eltlin6détt, bogy a haromkédtetes
regény negywenperces valtozatabol
vajon a habord maradt-e ki, vagy
a béke - avagy mindkett6? igy
tlin6dém el most én is, bogy ebbdl
a néhany oldalas gondolatmenethdl
vajon mi marad ki végl:

a menedzsment, a jov6, avagy

a verseny és versenyképesség?

S hogy ne mellézzem ezek egyikét
sem, nyolc nézépontbél kivanom
érzékeltetni, hogy mit tartok
[ényegesnek a cim témakdrében.

Hovanyi Géabor

Menedzsment a jOovO
versenyében - Nyolc
nézopontl

1. A MUSZAKI-GAZDASAGI TRENDEK FO KIHIVASAI

Ahhoz, hogy megitélhessiik a menedzsment szerepét a jov6 verseny-
képességében, mindenekel6tt at kell tekinteniink: milyen alapveté mu-
szaki és gazdasagi trendekkel fog szembesulni a vallalatok vezetése.
Els6sorban a kovetkezd trendek szambavétele indokolt:

A miszaki fejl6dés varhatéan tovabb gyorsul. S ez nem csupan azt
jelenti, hogy sdr(ibben kovetik majd egymast a m(iszaki Ujdonséagok,
hanem azt is, hogy mind tébb innovacié egyre nagyobb felhasznaldi
koérben terjed el: vagyis megn6 a mi(iszaki Gjdonsagok diffazidja. A
mind bonyolultabb innovéaciok kérében pedig egyre nagyobb lesz a
Jrial and error” tipustak aranya a ,heuréka” tipustakkal szemben: -
ami azzal jar, hogy egyre forrasigényesebb lesz a mlszaki fejl6dés.

Varhatéan egyre inkdbb polarizalédni fog a vallalatok nagysagszer-
kezete. Az élesedd versenyben ugyanis mind nagyobb elényt jelent
majd a volumen (afejlesztésekben, atermelés és a marketing nagysag-
rendi megtakaritasaiban, a mobilizalhaté pénzforradsok tekintetében
stb.) - ami az dridsvallalatoknak és a multinaciondalis korporacioknak
(mnk-knak) kedvez. Es beszallitékként vagy 6nallé piaci szereplékként
egyre inkabb ki tudjak majd hasznalni rugalmassagukat a masik pélu-
son a kis- és kozépvallalatok (kkv-k).

Rohamosan terjednek a vallalati szféraban a termelési/szolgaltatasi
halézatok. Egy ,integrator” nagyvallalat tevékenységébe mind tobb
bolygd és beszallité vallalat épul be, ami csdkkenti a ,network”, a
klaszter egészének koltségeit és noveli termelési/szolgaltatasi folyama-
taik piaci rugalmassagat. Az ilyen jol 6sszehangolt hal6zatok létrehoza-
sat és miikodtetését sokan a vallalati versenyképesség f6 kritériumanak
tartjak - ezt hangsulyozta példaul a The Economist egyik mult évi cikke
is a mind er6teljesebben koncentralédé gépkocsigyarté-ipar vonatko-
zasaban.

1 A cikk Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi kardn a ,Doktor Honoris Causa” cim adomanyozasakor tartott székfoglalé

el6adas alapjan készilt.

2 A ,heuréka” tipust innovacios otlet agy pattan ki a feltalalé fejébél, ahogy Archimédesz talalt ra hires torvényére. A ,trial and error” in-
novacié példaja pedig egy sok gyégyszervegyész altal végzett kutatds, melynek sordn szamos téves kisérlet utan talaljak meg a haté-

kony vegylletet.
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Mar most is kidomborodik négy vallalati verseny-
elény szerepe: a koltségel6nyé (amelyre a karcsusi-
tastol, a ,,slimming cure”tol a kitelepedésekig, az
,,off-shoringig” szamos forméaban tesznek szert a val-
lalatok); at6kevolumené (amely mar napjainkban is a
globdlis terjeszkedés mulhatatlan eszkdze); a rugal-
massagé (amely lassan az egyedili valaszlehet6ség
lesz a vallalatokra toré varatlan kihivasokra); valamint
a tudaselényé (melynek feltétele a tudas folyamatos
megujitdsa, méghozza a fejl6édés sokszor még csak
nehezen felismerhetd iranyaban, aminek a kijel6lése
ezért igencsak kockazatos vezetési feladat).

ErzékelhetS6k a jelek, hogy egyre ellentmondéaso-
sabb a piaci kereslet alakulasa. Az 6ériasvallalatok és
mnk-k  egyértelm
hogy ,homogenizaljak" a keresle-
tet, hiszen ezzel csékkenthetik faj-
lagos koltségeiket és novelhetik
nagysagrendi
A jovedelmek differencialédasa és
a globalis szinttér kulturalis ki-
I6nbségei viszont a kereslet hete-
rogén (Ehhez
kapcsolodik a termel6eszkdz-be-
szerzés igénye is: ebben erfsoddik
a trend, hogy a beruhazdék egyéni
szempontok szerint tervezett be-
rendezésekre tartanak igényt, mert igy jobban nével-

torekvése,

megtakaritasaikat.

jellegét erdsitik.

erositik.”

hetik versenyképességiket.) Marpedig a homogén
és heterogén jelleg Szkiila és Kharibdisz - kilono-
sen azok szamara, aki zo6mmel mar egy globalissa
bbévilé piacon értékesitenek.

Szemiunk el6tt folytatodik az er6kézpontok atren-
dez8dése a globalis szintéren: az Amerikai Egyesilt
Allamok ma még szilardan tartja els6 helyét; er6tel-
jes Japan és a ,kis tigrisek” térhoditasa; megkérdé6-
jelez6dik Eurdpa helye a rangsorban; és Uj tronkove-
tel6ként jelent meg Kina és India gyors gazdasagi
novekedésével (és Kina esetében oriasi devizatarta-
lékaval). Vallalati szempontb6l mindez mar napjaink-
ban is a termelés és a piacszerkezet sokszor alapve-
t6 atrendezédését (példaul termelési és/vagy iranyi-
tasi rendszerek gyodkeres atalakitasat, attelepitését)
inditotta meg, ami dont6 mértékben ndévelheti meg
az Uzleti kockazatot a menedzserek szamara.

Ujabb kockazatnével6 tényez6 az un. ,aknamez6s
orszagok" (,,mine-field countries”) sokasodasa a glo-
bélis szintéren: Argentina, Brazilia, Indonézia, Mexi-
ké példaja bizonyitja, hogy ezekre az orszagokra ak-
kor figyel fel a vildg, amikor egy gazdasagi valsag

peremére jutnak. llyenkor azonban olyan nagy lehet
a negativ hatasuk, mint amekkora pozitiv hatasa van
kiegyensulyozott ndvekedés esetén egy er6kdzpon-
tot alkoté ,mozdonyorszagnak”. Vagyis a vallalatok
vezetfinek egy innen érkez6 és akar ,,sorsfordité fe-
nyegetéssel” is szamolniuk kell.

A BusinessWeek 2006. november 20-i szamanak
vezet6 cikke fajta meg a riadot: azt josolta, hogy év
végére nagyobb lesz az import értéke az Amerikai
Egyesiilt Allamokban, mint a kormany adébevétele. A
lap ebbdl vezette le a szokasosnal vésztjoslobb hang-
nemben azt a kévetkeztetést, hogy a kormanyzat gaz-
dasagot és tarsadalmi folyamatokat befolyasold sze-
repe egyre csokken, és ez noveli az egyre megoldha-

,ErzékelhetSk a jelek, hogy egyre ellentmondéasosabb
a piaci kereslet alakulasa. Az ériasvallalatok és mnk-k
egyeértelm( térekvése, hogy 'homogenizaljdk’ a keres-
letet, hiszen ezzel csdkkenthetik fajlagos koltségeiket
és novelhetik nagysagrendi megtakaritdsaikat. A jove-
delmek differencidlédasa és a globalis szinttér kultura-
lis kulonbségei viszont a kereslet heterogén jellegét

tatlanabb tarsadalmi problémak sulyat. Marpedig ez
jelent6sen gerjeszti a bizonytalansag légkorét - amitél
leginkabb irtézik minden ,,business”.

Végul azzal kell szamolni, hogy egyel6re megold-
hatatlan problémagécok léteznek a glébusz szamos
helyén. Ezek oka nem annyira az ideoldgia (gondol-
junk példaul a mai iszlam fundamentalistak esetében
arra, hogy annakidején milyen csodalatos kulturat
hoztak létre a mohamedan arabok Hispaniaban), mint
inkabb egy gazdasagi probléma, amelyet azonban a
kormanyok katonai eszkozékkel igyekeznek megol-
dani. Ennek sikertelensége Ujabb kockazati tényez6
az Uzleti vilhg szamara. A gazdasagi problémak keze-
lésére életre hivott nemzetk6zi szervezetek viszont -
els6sorban a World Bank, az IMF, a WTQ stb. - féleg
tagjaik parcidlis érdekei miatt nem rendelkeznek elég
forrassal, hogy iranyithassdk a nagy és sokszor mar
sodro6 ereji eseményeket és folyamatokat.

2. A MENEDZSER OIDIMENZSOS VizIOJA

A menedzser akkor valaszolhat helyesen a kdrnyezet
kihivasaira a globalizacié koraban, ha ezeket egy o6t-
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dimenziés modell segitségével elemzi. Az egyes di-
menzidk vizsgalatat pedig sajatos vezetési technikak
konnyitik meg. Az 6t dimenzié és a hozzajuk kapcso-
16d6 technikdk a kdvetkez6k:

1. A 21. szazadban - a felgyorsult technikai fejl6-
dés kovetkezményeként - egyre meghatarozébb
lesz a vallalatok szamara helyik és szerepik a m-
szaki fejlé6dés trendjében: az élvonalba tartozo6 valla-
latok esetében az, hogy meg tudjak-e tartani ezt a
pozicidjukat - a tdbbiek szamara pedig az, hogy
benn tudnak-e maradni az élvonalat szorosan kodve-
t6k mez6nyében vagy leszakadnak-e t6lik? Es a
szoros kovetés sikere nem csupan attél figg, hogy
miként alakul az egyes koévetd vallalatok technikai
versenypozicidja (vagyis hogy mekkora a versenytar-
sak esetében a kovetési tavolsag), hanem attdl is,
hogy mikor és milyen mértékben telepitik at az élvo-
nalba tartoz6 véllalatok méar kevésbé korszerd termé-
keiket, gyartastechnolégiajukat a kovet6k mezényé-
be? (Erre volt j6 példa annakidején a BAT pécsi gya-
ranak technoloégia-korszerisitése.) Mindennek elem-
zését a WARD2 (World-wide Analysis of Reasons of
Dissimilar Development) technika kénnyiti meg az-
zal, hogy az eltéré Utemd midszaki fejl6dés okait vizs-
galja a globalis szintéren.1

2. A menedzser helyes valaszanak megfogalma-
zasahoz szikséges masodik elemzés a versenyhely-
zetet veszi szamba. Ennek jol ismert technikdja a
SWOT-elemzés. Ennek hagyomanyos formajat azon-
ban két iranyban is tovabb kell fejleszteni.

- Mind kevésbe szabad az elemzést a vizsgalodo
vallalat néz6épontjara korlatozni. Ehelyett azt a mar
létrejott vagy akar a még csak potencialis, a kdzel-
jovében létrehozhatd termelési-beszallitoi halozat
szempontjabol kell elvégezni.

- A SWOT elemzést harom , metszetben” sziksé-
ges megtervezni és végrehajtani, melyek kozil az
els6 a vizsgalat id6pontjaban (,,present”) értékeli a
koérnyezet altal kinalt lehet6ségeket (O) és az on-
nét érkez6 fenyegetéseket (T), majd ezek alapjan
a vallalatnak (és halézatanak) erds oldalait (S), va-

lamint gyenge pontjait (W).2 A méasodik ,,metszet”
ennek a négy tényezének a vizsgalata abban az
id6tavban, amelyben a prognézis még megbizha-
té (,future”). Végil a harmadik ,,metszet” abban
az O0sszefliggésben elemzi a négy tényez6t, hogy
amikor a vallalat megkezdi a lehet6ségek kihasz-
nalasat, a fenyegetések elharitasat, gyenge pont-
jainak a felszamolasat és az er6sségeiben rejlé
versenyel6nyok kiaknazasat, akkor erre nyilvan re-
agalnak majd a konkurensek és valaszlépéseik

(,reactions” maodositani fogjak a SWOT elemzés

négy tényezdjének tartalmat.

3. A harmadik dimenzié a versenykdrnyezet hat-
térkérnyezete. Ennek vizsgalatat konnyiti meg a jol
ismert STEEPLE elemzés.3 Ezt mar napjainkban is
harom ,metszetben” célszerl elvégezni: a vallalat
székhelyének orszagaban (,home”), mindazokban
a kilorszagokban, amelyekkel a vallalatnak misza-
ki vagy gazdasagi kapcsolata van vagy lehet
(,,overseas”), s veégul a globalis szintér egészén
(»,global”). (Ebben az utdébbi ,,metszetben” féleg a
».mozdony-" és az ,,aknamez8s” orszagok4 tényez6-
it érdemes elemezni, kiegészitve egy-két olyan or-
szagéval, amelyek miszaki-gazdasagi fejlettsége
koézel &ll ahhoz az orszaghoz vagy orszagcso-
porthoz, amelyben a vallalat Uzleti tevékenysége
folytat.)

4. A menedzser elemzésének negyedik dimenzidja
az id6. Ennek gyorsulasa vagy lassulasa, a vallalatok
ezekhez val6 alkalmazkodasa ugyanis versenyképes-
ségik egyre dont6bb tényez6je lesz. Ezért esik mar
napjainkban is mind tébb sz6 a menedzsment elméle-
tében és gyakorlatdban - a ,risk management”, a
kockdzatmenedzsment mintdjara - ,time manage-
mentrél”, az id6 menedzselésérél. Ennek keretében a
két legnagyobb jelent6ségl megallapitas:

- Az id6 gyorsulasa és lassulasa, valamint a gazda-
sagi novekedés és visszaesés kozt nincs egyértel-
mU korrelacié: visszaesés idején is felgyorsulhat
az id6 - példaul kapkodas kezdédhet egy tdonk
szélére sodrodott vallalatnal, vagy a valsagmene-

1 Talan érdemes arra is felhivni a figyelmet, hogy a m(iszaki fejl6dés élvonalat képvisel6 vallalatok els6sorban a miszaki fejlé6désre 6ssz-
pontosithatjak figyelmuket, hiszen ez (igaz, néha kis késéssel) mindig megteremti a maga piacat. A kovetd vallalatok vezetSinek azon-
ban mar nemcsak a miszaki kovetés tavolsadgéat keli folyamatosan szamon tartaniuk, hanem ezzel egyitt azt is elemeznitk kell, hogy
kinalatuk milyen piacokon, mikor, mekkora és milyen id6tartamu fizet6képes kereslettel talalkozik majd.

2 A betljelek kdzismert felolddsa: Opportunities, Threats, Strong and Weak points.

3 Ezeknek a betlijeleknek a feloldasa is k6zismert: Social, Technical, Economic, Environmental, Political, Legal, Educational, vagyis a
tarsadalmi, technikai, gazdasagi, kérnyezetgazdalkodasi (nem csak kornyezetvédelmi!), politikai (beleértve: gazdasagpolitikai), jog-

szabdlyi és oktatasi-képzési hattérkdrnyezet.

4 Az ,aknamez6s orszagok” legfontosabb néhany jellemz6jér6l a kés6bbiekben lesz szé.
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dzser gyorsithatja fel az id6t akar egy mély krizis-
helyzetben is.

- A tartés és nagy versenyel6nyre térekvd vallalat
vezetésének - miként ezt Warren M. Anderson, a
Union Carbide els6 embere is hangoztatta an-
nakidején - a lassulas id6szakaban kell megvalo6-
sitania fejlesztéseit, hogy a gyorsulas kezdetén
mar kész innovaciodival hodithasson a piacokon.
Igaz, ehhez még a lassulast megel6z6 gyorsulas
id6szakaban kell fejlesztési tartalékalapot képez-
nie - ami nem lesz csekély feladat a jov6 egyre
élesed6 versenyében. Az id6nek ilyen szempon-
tokat érvényesitd elemzését segiti a 3MAST
(,Three Mirror-model Analysis of the Speed of
Time”) technika: ez a j6l ismert ,Blivds négyzet 1
elemzést bdviti ki a vallalat, a hattérgazdasag, va-
lamint a globalis szintér id6folyamatanak vizsga-
lataval agy, hogy ezek mindegyikén 12-12 ténye-
z6 hatasat és hataskapcsolatait érzékeli és érté-
keli.

3. A MENEDZSER VALASZAI A MUSZAKI
FEJLODES KIHIVASAIRA

A mi(iszaki fejl6dés felgyorsulasa és azon belll a
JLrial and error” innovaciok mar emlitett térnyerése
két kdvetkezménnyel jart: a véllalati K+F egyre for-
rasigényesebb lett - és mind rovidebb lett az id6tar-
tam, hogy az innovaciékra forditott befektetések
megtériljenek. A nagyobb forrasszikségletet f6ként
harom Gton-modon tudjak kielégiteni a vallalatok:
Az dridsvallalatok, az mnk-k szaméara roppant von-
z6 megoldas a mas vallalatok felvasarlasa vagy az
ezekkel torténé az 6sszeolvadas, az M+A (,Merger
and Acquisition”). Ennek hullamat érzékelhetjuk nap-
jainkban is, példaul a gépkocsi-ipar vagy a gyogy-
szeripar oriascégeinek korében. Az M+A-kkal szer-
zett tapasztalatok azonban vegyesek. A sikeresek
koltségcsokkenést értek el, ndvelték gyartokapacita-
suk és atut6bb versenyel6nyre tettek szert. De még a
sikertelenek esetében is bebizonyosodott, hogy a

5. Végul az 6todik dimenzié maga a vallalat. Mar partnerek tobbnyire igen alaposan szamoltak ki a két

szamos tanulmany jelent meg és jelenik meg napja-
inkban is szervezetének, mikédésének, iranyitasa-
nak olyan sajatossagairdl, amelyek megalapozhat-
jak versenyképességét a j6v6 globalissa tagul6 kor-
nyezetében. Témam szempontjabol csak egyetlen
kévetelményt szeretnék most hangsulyozni: a valla-
lat hosszu tavon optimalis névekedését a menedzs-
ment nem ,egyensullyal”, hanem a vallalati célok és
er6forrdsok tliréshatarok kozott tartott oszcillald
egyensulytalansagéaval érheti el. Ezt tette példaul a
legendas Lee lacocca is, amikor atvette a sllyosan
veszteséges Chrysler iranyitdsat: el6bb a vevék (j
csoportjait meghaodité termék, a ,Viper” sportkocsi
fejlesztésére dsszpontositotta a vallalat eréforrasait;
ezutan kerult sor a mérkakereskedd halézat kib6vi-
tésére és mikodésének felgyorsitasara; végil a val-
lalat innovéacios készségének és képességének fej-
lesztését tlizte ki célul, méghozza a ,tudasme-
nedzsmenten” tal a munkatarsak KkreativitAsanak
Osztbnzésével és ,Creativity Centerek” hal6zatanak
létrehozAsaval.

Ez az o6tdimenziés elemzés adhat alapot arra,
hogy a menedzsment koérultekintébben alapozhassa
meg a vallalat versenyképességét a 2 1. szadzad kihi-
vasai kozepette.

vallalat egyesitésének varhaté miszaki, valamint gaz-
dalkodasi el6nyeit. Ezért a sikertelenség oka - leg-
aladbbis az esetek tobbségében - abban rejlett, hogy
a menedzserek nem vették szamitdsha az M+A-k
el6készitésekor a két vallalat olykor igencsak eltéré
kultarajat és iranyitasi rendszerét. JO példa erre a
nem tal tavoli multbdl a Daimler/Chrysler vagy a Hew-
lett-Packard/Compaq 6sszeolvadas: ezeknél akkora
mikddésbeli problémakat okozott a két eltéré kulta-
ra, hogy az illeszkedés hianyaba belebukott mind a
Chrysler, mind a Hewlett-Packard els6 embere.

A nagyobb forrdsszikséglet kielégitésének méa-
sik lehet8sége a vallalat gyartmany-, illetve szolgal-
tatasi szerkezetének drasztikus lesz(ikitése. igy
ugyanis szamottev6en 0Osszpontosithatok a rendel-
kezésre allo forrasok a néhany megmaradt fejlesztési
feladatra. Mindezt Ggy val6sitidk meg a vallalatok,
hogy tevékenységiiket a magkompetenciara, a ,core
competence”-re korlatozzak, ami azt is lehetévé teszi
szdmukra, hogy nagysagrendi megtakaritdsokat ér-
jenek el és joval kevesebb termékiikkel vagy szolgal-
tatdsukkal szamottev6en tdébb piacon jelenjenek
meg, vagyis noveljék ezzel piaci biztonsagukat. A
JKiszervezett” tevékenységek végzésére azonban

sziiksége van az ezeket ,integralé” véllalatnak. Ezért

1 A nemzetgazdasag-szintli ,Blivés négyzet” tényezbje a ndvekedés, a foglalkoztatds, az inflacié és az egyensuly. Ezek 12 tényez6s mo-
dellre valé kiegészitésérdl, majd ,tikormodellként” a vallalati és a globalis modellekrél lasd www.hovanyig.hu alatt ,Az id6 aspektusai”

cimd tanulmanyt.
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kényszerll arra, hogy partnervallalataib6l a beszalli-
tok és egyuttmlkodok halozatat (klaszterét) hozza
létre. Egy sikeres hal6zatban pedig - amelyben mar
nem csupan a szervezetek és a mikodési folyama-
tok, hanem az iranyitasi rendszerek is kompatibilisak
- a klaszter egészének rugalmassaga is jelent6sen
megnd. (Talan érdemes arra is felhivni a figyelmet,
hogy a klaszterek koltségmegtakaritasaikat tébbnyi-
re mar nem araik mérséklésére, s ezzel piaci része-
sedésuk bdévitésére forditjak, hanem azok 6sszegé-
vel fejlesztési forrasaikat novelik. Vagyis a koltség-
elénylket nem rdvid, hanem hosszu tavon kamatoz-
tatjak.)

A K+F forrdsok bévitésének eszkoze a stratégiai
szOvetség is. Ebben két vagy tébb azonos teriileten
m(ik6éd6 - vagyis a piacokon versenytarsként jelen
lévé - vallalat szdvetkezik egy nagy er6forrasokat ko-

»Bill Gates egyenesen azt jésolja, hogy a stratégiai
szbvetsegek meg fogjak valtoztatni az uzleti verseny
karakterét: a ma éles versenyhelyzetben 1évé konku-
renseknek ugyanis Ohatatlanul szamolniuk kell azzal,
hogy holnap taladn stratégiai szovetségre kell [épnilk

jelenlegi ’halalos ellenfeleikkel’.”

vetel6 fejlesztési program végrehajtasara.1 A straté-
giai szovetség ugy jelenik meg a vallalat szamara,
hogy béviti a forrdsokat (els6sorban a partner hu-
man- és pénzugyi erbéforrdsaival), fejlesztési id6t ta-
karit meg (hiszen a kutatdk joval nagyobb géardaja
révidebb id6 alatt jut el egy ,trial and error” megolda-
sdig), és csokkenti a kockazatot is (elvégre nem ko-
vetkezhet be, hogy a szovetséges partner hamarabb
rolja a kereslet jelentds hanyadat). El6nyeik miatt
mind vallalati, mind elméleti szakemberek a stratégi-
ai szbvetségek terjedését prognosztizaljak. Bill Gates
egyenesen azt j6solja, hogy a stratégiai szovetségek
meg fogjak valtoztatni az Gzleti verseny karakterét2: a
ma éles versenyhelyzetben 1évd konkurenseknek
ugyanis 6hatatlanul szamolniuk kell azzal, hogy hol-
nap talan stratégiai szévetségre kell 1épnitk jelenlegi
shalalos ellenfeleikkel”. (Ezt az optimista progndézist
azonban egyel6re nem igazoljak a Microsoft soroza-

tos perei, amelyeket a versenyelény agressziv és
jogtalan kihasznalasa miatt inditottak ellene...) Végul
talan érdemes azt is megemliteni, hogy egy stratégi-
ai szovetség a kkv-k szamara is sajatos verseny-
elényt adhat. Egy fehérarut gyarté magyar vallalat
példaul ilyen szovetséget kotott fejlesztési és gyarta-
si feladatok végzésére hasonldé nagysagu kulféldi
vallalatokkal, hogy ennek segitségével vehessék fel
a keszty(t az iparag multinacionalis 6riascégeivel
szemben.

4. A MENEDZSER VALASZAI
A VERSENYPIAC KIHIVASAIRA

A globdlis piacon a menedzser egyik legnagyobb ki-
hivasa a vallalat piacszerkezetének optimalis kialaki-
tdsa. Ebbél a szempontbdl a piacszerkezet két alap-
vet6 tipusa kiulonbdztethetd meg.
A homogén szerkezet lehet6vé te-
szi, hogy a vallalat - a megegyez6
keresletekhez igazodva - minden
piacan azonos termékekkel
és/vagy szolgéltatadsokkal jelenjék
meg. A heterogén szerkezethen
eltér egymastél az egyes piacok
kereslete, ezért a vallalat csak ki-
sebb vagy nagyobb mértékben
modositott termékekkel és/vagy szolgaltatasokkal
tud azokon sikert elérni.

A menedzserek viszont alapvetéen négy szerke-
zeti forma el6nyeit és hatranyait mérlegelhetik, ami-
kor meghozzak déntésiket vallalatuk piacszerkeze-
térél. Ezek kozul két forma a homogén, kettd pedig a
heterogén piacszerkezethez kapcsolddik. A négy for-
ma legfontosabb sajatossagai a jév6 versenyképes-
sége szempontjabdl a kovetkezék:

1 A diverzifikalas nélkil kialakitott szerkezet jol ko-

rulhatarolt termelésre és/vagy szolgaltatdsra épil.
El6nye, hogy a piac homogén keresetét kis rafordi-
tassal tudja kielégiteni: éppen alacsony kdéltségszint-
je és az ehhez kapcsol6éd6 alacsony arak jelentik
szamara a legnagyobb versenyel6nyt. Ennek a szer-
kezeti formanak roppant nagy veszélye viszont a val-
lalat sebezhet6sége, hiszen mar egy rovid, de inten-
ziv arharc is valsagba sodorhatja. (Ezt a veszélyt sok-
szor Ugy igyekeznek cstkkenteni a nagy- és orias-

1 Kés6bb termékszerkezet-megosztasra, s6t piacszerkezet-megosztasra is kotottek stratégiai szovetségeket. Az utébbit azonban sok-
szor karhoztatjak, vagy buntetik is, mert tompitja vagy akar ki is kiisz6boli a piaci versenyt.

2 Bill Gates: The Road Ahead. (New York, 1995. Viking Publ.)
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vallalatok, hogy a diverzifikalas nélkil kiépult piac-
szerkezetukben rejl6 kockazatot a m(ikddési terule-
tikon - ,profiljukon” - belul kialakitott tébb, ,parhu-
zamos” magkompetenciaval és az ezekre épild, szi-
gortan ,profilhl” termelési és/vagy szolgaltatasi fo-
lyamatokkal ellensulyozzéak.)

2. A vertikalis diverzifikalassal kialakitott piacszer-
kezetre mint a homogén szerkezet masodik formaja-
ra j6 példa a legendas I. Henry Ford Uzletpolitikaja.
Egyhamar feltette ugyanis maganak a kérdést, hogy
miért profitaljanak az 6 T modelljének sikerébdl a ko-
csijaihoz lemezeket szallit6 kohaszati vallalatok?
Egyszerd volt a valasza: meg kell vasarolnia a terme-
Iési vertikum minél tébb vallalatat, igy a kohaszati
vallalatokat is, hogy azok nyeresége is a Ford Motor
Company profitjat novelje. A vertikalis diverzifikalas
f6 elénye tehat ajdvedelemndvelés - igaz, a terme-
Iés biztonsdganak fokozasa sem k6z6mbos szem-
pont. A teljes termelési vertikum iranyitdsanak egy
kézben tartdsa azonban szintén az ,egy labon allas”
veszélyével jar. Ezt azzal cs6kkentheti egy ilyen val-
lalat vezetése, hogy a vertikum alsébb szintjein elhe-
lyezked8 gyarainak termékeit méas vallalatoknak, és
lehet6leg nem is az iparagaba tartozo6 vallalatoknak
értékesiti.

3. A heterogén piacszerkezet els6 formajaban a
véllalat horizontalis diverzifikalassal épiti ki piacszer-
kezetét. Ennek klasszikus példaja az, amikor egy val-
lalat hosszabb id6szak alatt sikeres, s ezért jelent6-
sen megné a szabad t6kéje - a&m ezt nem sajat ipar-
agaban kivanja beruhazni, mert ebben recessziétol
tart. Keres tehat egy masik, a sajatjatdl fliggetlen
iparagat, s abban alapit 0j vallalatot, vagy annak
egyik mar tzemeld vallalatat, vallalatlancat vasarolja
meg. Egy ilyen horizontalis diverzifikalas azonban
nem csupan a piaci biztonsagot néveli meg a tobb
labon 4llassal, valamint azzal, hogy kilénbdz8 ipar-
agaiban tobbnyire maskor és masként kovetkeznek
be a gazdaséagi gyorsulas és lassulas hatasai. Hori-
zontdlis diverzifikalassal a fejlesztés is gyorsithaté a
vallalatnal: az egyik iparagban képzddott fejlesztési
forrasokat (vagy azok egy részét) ugyanis a me-
nedzsment ,atszivattylzhatja” a vallalat masik ipar-
agaba, ahol ezzel a versenytarsakénal joval nagyobb
fejlesztést valésithat meg - majd ennek kimagaslé
eredményét ,visszaforgathatja” abba az iparagba,
ahonnét korabban elvonta a fejlesztési forrasokat
vagy azok egy részét. A vallalatok gazdalkodasaban
is megvan azonban minden ilyen ,nagy lehet6ség-
nek” az arnyoldala is: a horizontélis diverzifikalas ve-

szélye, hogy konnyen szétforgacsolodik egy olyan
vallalat iranyitadsa, amelyik t6ébb, er6sen kulénb6z6
Uzletagban mikodik. Aligha lehet ugyanis egysége-
sen vezetni egy olyan vallalatbirodalmat, amelyik -
elrettent6 példaként - egy szerszamgépipari cégbél,
egy gyorsétterem-lanchdl és egy légikdzlekedési val-
lalatbol all.

4, A heterogén piacszerkezet masodik formaja a

regiondlis diverzifikdlas (régidkon nagy foldrajzi régi-
Okat értve). Ennek elényei nem csak egyre inkabb
nyilvanvalébba valtak napjainkban, hanem egy
nagysagkiszdb felett mar parancsolé szikségszer(-
ségek lettek a vallalatok szamara. llyen el6ny a fej-
lesztési fajlagos koltségeinek csdkkenése, a vallalati
jévedelem volumenének novekedése, a beszerzés
és a termelés nagysagrendi megtakaritasa, a m(iko-
dés masokénal kedvez6bb helyi lehet6ségeinek
jobb kihasznaldsa, a biztonsdg fokozisa a szamos
piacon és a globalis folyamatokra maskor és mas-
ként reagald gazdasagokban valé jelenléttel stb.
Mindezeken feliil is van azonban egy tobbnyire ke-
véssé hangoztatott el6nye a regionalis diverzifikalas-
nak. A kilonboz6 fizet6képes keresletl piacok lehe-
tévé teszik ugyanis (miként errél méar szo volt), hogy
a véllalat meghosszabhitsa egy fejlettebb gazdasag
piacan mar avult termékének és/vagy technologiaja-
nak piaci élettartamat azzal, hogy attelepiti ezt egy
kevésbé fejlett gazdasag piacara. Regionalis diverzi-
fikalassal tehat még a felgyorsult miiszaki-gazdasagi
fejlédés koraban is kozelithet6 a termékek és tech-
nologiak piaci élettartama azok fizikai élettartamanak
végéhez. (Erdemes megjegyezni azonban, hogy az
ilyen piaci élettartam-novelésnek hatart szab azon-
ban a regiondlis diverzifikalassal m(ik6ddé vallalatok
kozott folyd verseny. Ha ugyanis egy cég mar egy
hataron tul késlelteti valahol a piaci kereslet korsze-
riisodését, konkurense kiméletlenil ki fogja szoritani
err6l a piacrél, mert megjelenik azon korszer(ibb ki-
nélataval.

5. UJ FELADATOK ES POZICIOK
AZ ORIASVALLALATOK
MENEDZSMENTJEBEN

Kezdetben a tulajdonos vagy az 6t képvisel6 igazga-
tétanacs, angol nyelvtertleten a ,Board of Directors”
Ekkor a vallalat csucsvezet6jének feladata a straté-
gia végrehajtasa volt - amit neve, a ,Chief Executive
Officer” (CEO) is kifejezett. Kés6bb, a mind na-
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gyobbra nétt és egyre élesebben versenyzf rész-
vénytarsasagok koraban, mind fontosabb lett, hogy
ne kildénuljenek el egymastél a stratégiaért és a vég-
rehajtasaért felel6sok feladatai. Ezért a CEO-t beva-
lasztottdk a ,Boardba”, s6t a tulajdonos vagy a rész-
vényesek kore annak els6 emberévé nevezte ki: 8
lett egy személyben CEO és ,Chairman of the
Board” (az igazgatétanacs elntke).1 A CEO operativ
irdnyitasi tennival6i azonban ekkor még nagyjabdl
belefértek a hagyomanyos ,span of control” (az ira-
nyitas savszélessége) koncepcidba, hiszen ,vezér-
igazgatoként” csak a funkciondlis igazgatokat és a
kozvetlenil hozza rendelt szervezetek (a stratégiai
Uzletegység, a jogtanacsosi szervezet, a titkarsag
sth.) vezetdit kellett irdnyitania.

Az utdbbi években azonban jelent6sen kib6vul-
tek - els6sorban az 6ridsvallalatok, a mnk-k koré-

~Indokolt, hogy megkulénbodztessik az oridsvallalatok,
mnk-k CEO tevékenységében a vezetést és az iranyi-
tast. Ezt példaval illusztralva: egy repilégéphordozé
oriashajo atjat és makodését irdnyitja parancsnoka, a
tengernagy - de vezeti torzstisztjeinek egyittesét, akik
segitségére vannak az driashajo irdnyitdsdban.”

ben - a fels6vezetdi feladatok, ami megkdvetelte U]
poziciok létrehozasat. S az Uj fels6vezetbi poziciok
egyuttal azt is jelzik, hogy milyen iranyban fejlédik a
nagyvallalatok menedzselése. Ennek szemlélteté-
sére emlitem meg, hogy az egyik elsé ilyen Uj pozi-
ci0 létrehozaséara azért kerlt sor, hogy szétvalaszt-
hassdk az Uzleti stratégia-tervezést és a vallalat
operativ irdnyitisat, mert az egyre bonyolultabb,
mind gyorsabban valtozé és egyre kockazatosabb
vallalati kdrnyezet mar megkdvetelte, hogy a csucs-
vezetd, a CEO, a stratégiara 6sszpontositsa minden
figyelmét.

Az utébbi években, évtizedekben a kovetkez§ (j
fels6vezet6i pozicibkat hoztak létre az oriasvallala-
tok, a mnk-k kérében (ami nem azt jelenti, hogy
mindegyiknél valamennyi feladatkért kialakitottak):

- COO (Chief Operation Officer) - a vallalat operativ
m(ikbdését iranyitd vezetd

- CCCO (Chief Core Competence Officer) - a mag-
kompetenciaért és megujitasaért felel6s vezetd

- CCOO (Chief Cluster Operation Officer) - aterme-
Iési halézat miikédését 6sszehangold vezetd
- CCO (Chief Communication Officer) - a vallalati
kommunikaciot iranyité vezetd
- CISO (Chief Information System Officer) - az infor-
matikaért és annak fejlesztéséért felelés vezetd

- CLSO (Chief Logistical System Officer) - a logiszti-
kai rendszer m(ikbdését iranyitd vezet6

- CQSO (Chief Quality System Officer) - a teljes
koérd min6ségiranyitasért (a TQM-ért) felel6s veze-
t6

- CRCO (Chief Regional Coordination Officer) - a
regionalis diverzifikalast 6sszehangol6 vezet6

- CICO (Chief Investment Coordination Officer) - a
vallalati nagyberuhazasokat 6sszehangolo vezet6

- CIDO (Chief Innovation Diffusion Officer) - a valla-
lati innovacidk diffaziojat segité vezetd

Ezek az Uj fels6vezet6i poziciok
azonban nem csupan azt jelzik,
hogy milyen vezetési témakoérok
lettek egyre fontosabbak a nagy-
vallalatok versenyképessége
szempontjabol. Azt is érzékeltetik,
hogy egy mai odridasvéllalat vagy
mnk vezetésében az iranyitas sav-
ja messze meghaladja azt a szé-
lességet, amelyet régebben meér-
cének tekintettek. A sdvszélességnek ez a tetemes
kinyilasa indokolja, hogy mar megkilénboztessiik az
oriasvallalatok, mnk-k CEO tevékenységében aveze-
tést és az irdnyitast. Ezt példaval illusztralva: egy
repulégéphordozé éridshajo atjat és mikodését ira-
nyitia parancsnoka, a tengernagy - de vezeti torzs-
tisztjeinek egyuttesét, akik segitségére vannak az 6ri-
ashajo iranyitdsaban.

Az mnk-k iranyitAsaban egy masik torekvés is
megjelent az utdbbi években. Az igazgatotanacs -
s6t, olykor egy-egy nagybank is, amelyik jelentds hi-
tel nydjtasaval megnyitotta a vallalat el6tt fejlédésé-
nek Uj utjat - arra térekedett, hogy beleszo6lhasson a
cég operativ iranyitasaba is. igy alakulhat ki a ,vélla-
lat korméanyzésa”, a ,Corporate Governance”. Ez te-
hat kifejezi a t6ketulajdonosoknak azt az érdekét,
hogy folyamatosan rajta tartsdk szemiiket a vallalat
mikddésén, s ne csupan egy-egy elszamolasi id6-
szak végén szembesiljenek annak nyereségével
vagy veszteségével. Az ilyen kormanyzas el6nye

1 A ,Board of Directors” els6 emberét angol nyelvterileten Presidentnek hivjak akkor, ha ezt a pozici6t nem a CEO tolti be.
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azonban nem egyértelm(, hiszen nem csak csorbitja
a CEQO, illetve a COO hatéskorét, hanem le is lassit-
hatja a mikoddési folyamatokat, s ennek kovetkezté-
ben cstkkenhet a vallalat reagalé képessége - vég-
s@ soron tehat a versenyképessége.

Végil van a menedzsment-fejlédésnek még egy
Uj sajatossaga a nagy- és oriasvallalatok koérében.
Ezeknél a menedzsment egyre inkdbb teammunkava
valik: vezetésuk akkor hatékony, ha fels6vezet6ik
koncepciodja, vezetési technikaja és stilusa egysé-
ges. (Szakmai &allasfoglalasaik természetesen akar
homlokegyenest ellenkezhetnek egymassal, hiszen
mas-mas diszciplinak, szakmai teriiletek érdekeit kell
képviselnitk.) Az egységes koncepcid, technika és
stilus harmas kdvetelménye mar olyan jelentés lett
napjaikban, hogy egy-egy Uj fels6vezet6 felvételekor
vagy kinevezésekor - a hagyomanyos Kkritériumok
mellett - mar azt is mérlegelik, hogy vajon meg tud-e
majd felelni ennek a ,haromagu illeszkedésnek”. Az
ilyen teammunka azonban csak az érem egyik olda-
la, mert egyre inkabb hangsulyozzak azt is, hogy egy
j6 csucsvezetd legyen karizmatikus. Csakhogy egy
karizmatikus személyiség mindig erd8s egyéniség,
aki ranyomja bélyegét a tbbbiekre, s ezért nehezeb-
ben valhat a mas szempontb6l megkovetelt
teammunka részesévé. Vannak - példaul John Reed,
a Citibank els6 embere - akik ezért tgy jellemzik a
cslcsvezetbnek ezt a ,kett6s szereposztasat”, hogy
ez val6jaban a CEO mai skizofréniaja...6

6. UJ ELEMEK A KKV-K VEZETESEBEN

Célszerli haromfajta kis- és kozépvallalatot megki-
I6nbdztetni: az egyetlen integrator vallalattal haldzati
(klaszter-) kapcsolatban all6 bolygovallalatot, a tébb
megrendel6 vallalat szamara értékesit6 beszallité val-
lalatot, s végul aszéles piacra termeld, azon értékesi-
t6 kkv-ket. E harom kiilénb6z6 jellegi kkv-ben varha-
tban mas és mas vezetési Ujdonsagokra lesz szik-
ség ahhoz, hogy menedzsereik biztositsak a jov6ben
is a vallalat versenyképességét.

1 Abolygdvéllalatok esetében nem az lesz alap-

vet6, hogy rovidtavon megfelel§ volumenben, jobb
mindségben, olcsdbban és/vagy rugalmasabban
elégitik-e ki az integrator vallalat igényeit, mint ver-
senytarsaik. A f6 versenyelény hosszl tavon jelenik
majd meg: abban, hogy Iépést tudnak-e tartani sajat
fejlesztéseikkel az integrator vallalatban foly6 fejlesz-
tésekkel. Ehhez természetesen szamithatnak majd
az integrator tamogatasara is: igy sor keriilhet szak-

érték ideiglenes atengedésére, know-how-ok atada-
séra, s6t igen kedvezd kamatl vagy akar vissza nem
téritendd fejlesztési hitelek folydsitasara is. Minden-
nek lesz azonban két igen kemény feltétele: az, hogy
a kkv munkatarsai ,teljes elszantsaggal” vallalkozza-
nak az Uj tudds megszerzésére és alkalmazéasara -
és az, hogy mindinkdbb kompatibilis legyen a kkv és
az integrator vallalat iranyitasi rendszere. (Ez utébbi
féként olyan informatikai megoldasokat igényel,
amelyek atfogjak a mikoddés és az irdnyitas minden
elemét a megrendelések és a mar lekotdtt vagy még
szabad kapacitasok atlatdsan tul a termelés- vagy
szolgaltatasvaltds rugalmassagan at a teljesitések
gyors és zokken6mentes elszamolasaig.) Es a kozel-
multban még arra is lattunk szamos, nem utolsé sor-
ban japan példat, hogy egy sikeres bolygovallalat
egyutt ,vandorol” az integratorral: ezt tették nagy ja-
pan gépkocsigyartok beszallitdi, amikor kkv-ket ala-
pitottak az Amerikai Egyesult Allamokban. A hosszu
tavl kapcsolat tehat tébbnyire j6 novekedési esélyt
is teremt egy bolygé6véllalat tipust kkv szaméra.

2. A beszallité vallalatok korében az egyik megha-
tarozé kovetelmény, hogy folyamatosan lépést tart-
sanak a miiszaki fejlédéssel. Ha ebben lemaradnak,
az élen jarok egyhamar kiszoritjak ket a piacrél mi-
néségi és termelékenységi el6nyeikkel, s az egyszer
mar kiszorultaknak aligha lesz erejik a lemaradas és
a piacvesztés behozaséara. A masik kdvetelmény ve-
luk szemben egy kettés értékrend progndzisa, alaku-
lasanak figyelése és az ehhez val6 folyamatos illesz-
kedés: nevezetesen a végs6 fogyasztok eérték-
rend-valtozasanak, valamint sajat megrendel6 valla-
lataik profil- és magkompetencia-valtozasanak el6re-
jelzése és kovetése. Es ezt a két kdvetelményt egé-
sziti ki a beszallité vallalatoknak az a nagy lehetésé-
ge, amellyel lzletkéruket bdvithetik: folyamatosan
térekednilk kell arra, hogy Uzleti kapcsolatot épitse-
nek ki megrendel6 vallalataik tébbi kilféldi gyaraval
is - amihez hozzasegitheti 6ket a mar meglévé valla-
lati Uzletfeluk altal adott referencia. Mérlegelve tehat
a két emlitett versenyképességi kovetelményt és az
Uzleti kor bévitésének lehetéségét, prognosztizalhat-
juk, hogy a beszallité vallalatok versenyképességé-
nek szinte kulcsszava lesz a jov6ben a folyamatos
felkésziiltség a nemzetkdzi szintéren bekovetkez6
valtozasok feltarasara, kovetésére és kihasznalasara.

3. A széles piacra gyartdé és/vagy azon értékesitd
kkv-k menedzsmentjének azzal kell szamolni, hogy a
piaci rések - amelyek keresletének kihasznéalasa
gazdasagtalan az éridsvéllalatok és mnk-k szdmara =
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egyre gyorsabban nyilhatnak meg és zardédhatnak.
Ezért lesz az ilyen kkv-k szamara versenyképessé-
guk, s6t fennmaradasuk donté feltétele, hogy érzé-
kenyen észleljék a rések megnyilasat és bezaroda-
sat, s hogy rugalmasan hasznaljak ki ezek alakulasa-
nak a lehet8ségeit, illetve haritsék el a fenyegetései-
ket. Az érzékenységet els6sorban allandd piackuta-
t6, piacot atvilagité ,jelenléttel” érhetik el az ilyen
kkv-k a szamukra éhatatlanul egyre nemzetk6zibbé
valé piacokon. Ez megvalésulhat agy, hogy mene-

»A rugalmassag feltétele pedig az, hogy a kkv vezeté-
se ismerje fel a just-in-time felszdmolas’jelent6ségét.
Vagyis ha megbizhato jelzés érkezik a piacrol egy ne-
hezen vagy egyaltalan nem kivédhet6 fenyegetésrol,
ne ragaszkodjék addig kialakitott zletmenetéhez, ad-
dig nyereséges termékeihez és szolgaltatdsaihoz, mar
begyakorlott technoldgiajdhoz, hanem merje felsza-

molni ezeket."

dzseruk s(rln latogatja meg a piacokat és azokon
Jelsé kézbdl” tajékozdodik - s Ugy is, hogy a kkv te-
lephelyérdl folyamatos kapcsolatot tart fenn az
egyes piacokon otthon |évd és a kkv irant elkétele-
zett megbizottjaval. A rugalmassag feltétele pedig
az, hogy a kkv vezetése ismerje fel a ,just-in-time fel-
szamolas" jelentéségét. Vagyis ha megbizhato jelzés
érkezik a piacrol egy nehezen vagy egyaltalan nem
kivédhet6 fenyegetésrél, ne ragaszkodjék addig ki-
alakitott Uzletmenetéhez, addig nyereséges terméke-
ihez és szolgaltatdsaihoz, mar begyakorlott techno-
meguijitott Gzletmenettel, 0j termékekkel és szolgalta-
tdsokkal, s akar még hitelbél finanszirozott j techno-
I6giaval is meginditani a konkurenciaharcot az Gjabb
piaci sikerekért.

7. EGYENI KARRIERPALYA-TIPUSOK
A JOVO VERSENYEBEN

Evszazadokon &t a polihisztorok voltak a tudoméany
leginkabb elismert miveldi. Voltak koztik olyanok,
akik csak kisebb szeletét ismerték a valésagnak, am
erre atfogd elméleteket épitettek fol csaloka képzele-
tikkel - és voltak olyanok, akik mélységesen ismer-
tek ,redliakat’, majd ezekre alapozva épitették fel
képzelberejiukkel a kor remekeit. (Példa lehet erre a

70 Marketing & Menedzsment 2007/3.

két polihisztor-tipusra a ,csodaorvos” Paracelsus és
a kor j6 néhany technikai remekét létrehoz6 Leonar-
do da Vinci.)

Napjainkban azonban aligha lehet a tudomany
mivel6je az, aki nem all két labaval a valésagban, hi-
szen minden Uj elméleti megallapitast a valésaggal
Osszevetve kell bizonyitani. Atudomanyos megisme-
rés igy hatol egyre mélyebbre a valésag rejtelmei-
ben. S ezt a mind mélyebbre asast kdveti a szakem-
berek felkésziiltsége is: annal keresettebbek lesznek
szakteruletikon (és ezzel az lzleti
életben), minél jartasabbak a spe-
ciadlis probléméak megoldasaban,
igy lett korunk a specializacio
kora: ma a tudomany, a technika
felgyorsult fejlédésének nagy ko-
vetelménye, az élethosszig tartd
tanulas, a ,Life Long Learning”
kell ahhoz, hogy valaki lépést tud-
jon tartani szaktertletén az egyre
mélyebbre &sas, az egyre elmé-
lylltebb specializacié kovetelmé-
nyével.

A munkaer8piacon kibontakoz6 hatalmas verseny
pedig mindinkabb rakényszeriti a szakembereket,
hogy vallaljak az élethosszig tarté tanulast. Néhany
hianyszakmatél eltekintve a menedzserek mar ma-
napsag is valogathatnak a munkaer6piac szakem-
ber-kinalatabdl, s ez varhatban nem lesz masként a
jév6ben sem - legalabbis ami a specialistakat illeti.
(Az érem masik oldala viszont, hogy az a specialista,
akinek csak atlagos mélységli atudasa, egyre nehe-
zebben tudja majd értékesiteni szakismeretét a mun-
kaer6piacon.) Létezik azonban a specializacidonak
egy masik formaja is, amelyik a régen volt polihiszto-
rokéval rokon: ez a multidiszciplinaris specialista. Ko-
runkat ugyanis nem csupan a felgyorsult fejlédés, a
mind mélyebb specializacié, hanem a mind szétaga-
zObb interdependencia is jellemzi. Ezért mind na-
gyobb sziikség lesz a tudomanyban (és az uzleti
életben is) olyan szakértdkre, akik két vagy akar en-
nél is tobb szakterllet egyre specialisabb eredmé-
nyeit Uj min6ségi tudassa integraljak, s ezt hasznal-
jak fel egy-egy kildnleges probléma megoldasara.
(Mér napjainkban is kézzelfoghat6 példa erre a me-
nedzsment teriletén egy olyan orvostanhallgato, aki
diploméaja mellé vallalati gazdasagtanbol és szami-
tastechnikabdl is képesitést szerez: ezen szakisme-
retei szinte predesztinaljdk egy koérhazigazgatoi
poszt elnyerésére.) A menedzserek tehat egyre in-



kabb keresik majd interdependens vilagunkban a
multidiszciplinaris specialistdkat - és 6k indulnak
majd nagy elénnyel a j6v6 munkaerdpiacan.

hogy végil megoldja azt a komplex problémat,
amellyel szembesiilt.
A multidiszciplinaris specialistdk és a generalistak

Az lzleti életben azonban, Ggy tlinik, mind na-
gyobb hiany lesz egy masik szakmai felkésziltség-

gel rendelkez6 szakembertipusbol
is. A sokszor tulhajtott specializa-
cioban koénnyen elsikkad ugyanis
az ,egész-latas”, marpedig a val-
lalatok egyik legnagyobb verseny-
elébnye a jov6ben is a szinergia
lesz. Ezért lesz egyre nagyobb
szikség a specialistdk mellett
generalistakra is, akik latasmaéd-
jukkal és szakismeretiikkel megte-
remtik s szinergiat. (Ezt jelzi a val-
lalati fels6vezetés szintjen a ko-

lehetnek tehat azok, akik sajatos versenyel6nyt ad-
hatnak a menedzsereknek a jov6 versenyében - és

»,Létezik azonban a specializaciénak egy masik forma-
ja is, amelyik a régen volt polihisztorokéval rokon: ez a
multidiszciplinaris specialista. (...) Mind nagyobb
sziikség lesz a tudomanyban (és az Uzleti életben is)
olyan szakértékre, akik két vagy akar ennél is tobb
szakterilet egyre specidlisabb eredményeit Gj min6sé-
gl tudassa integraljdk, s ezt hasznaljak fel egy-egy k-
lonleges probléma megoldasara.”

rabban felsorolt Uj poziciok kozil

példaul a CCCO, CCO, CRCO vagy CICO feladatko-
re.) Felvethet6 ezzel kapcsolatban a kérdés, hogy a
generalista ,tudasanak” jellemz6i azonosak-e a haj-
dan volt polihisztorok mindent atfogé ,tudasanak”
sajatossagaival? A valasz erre az, hogy semmiképp.
Korunk generalistdjanak ugyanis nem csupan szilar-
dan kell a valésag talajan allnia (szemben Paracel-
sus példajaval), hanem szemléletének, tudasanak lé-
nyege az 6sszefliggések atlatasa - és nem az, hogy
,0 mindennek a tudésa”. Hiszen mar nem lehet rea-
lis kovetelmény, hogy a felismert Osszefliggések
minden egyes szakteriletén rendelkezzék a megfe-
lel6 mélységi tudassal: ez napjainkban mar a speci-
alisték feladata. Vagyis egy generalista akkor érhet el

akik a maguk szamara is versenyel6nyre szamithat-
nak a szakemberek munkaer6piacan.

8. MAGYARORSZAG A JOVO
VERSENYEBEN - ES KOVETKEZTETESEK
A MENEDZSMENT SZEMPONTJABOL

A menedzsment nemzetkdzi versenyképességéhez
a hatteret a véllalatanak anyaorszagaban érvénye-
sl gazdasagpolitika és gazdasagszabalyozas
adja. Ezek koziul hosszu tavon - tehat a vallalati
stratégia idétavjaban - a gazdasagpolitikanak, az
ezt meghatarozé koncepcioknak, végsé soron a
nemzetgazdasag szamara meghirdetett ,magkom-

petencianak" van jelentés szere-

~A menedzsment nemzetkdzi versenyképességéhez a
hatteret a vallalatanak anyaorszagaban érvényesulé gaz-
dasagpolitika és gazdasdgszabalyozas adja. Ezek kozil
hosszu tavon - tehat a vallalati stratégia idétavjaban - a
gazdasagpolitikdnak, az ezt meghataroz6 koncepciok-
nak, végsO soron a nemzetgazdasdg szamara meghir-
detett ‘'magkompetencidnak’ van jelentds szerepe.

pe. Az egymast kdvet6 magyar
korméanyzatok gazdaségpolitika-
ja tobb ,magkompetenciat”’, va-
gyis a nemzetkdzi szintéren ver-
senyelényt ado f6 célt hirdetett
meg az elmult években, évtize-
dekben. igy emlegették hosz-
szabb-révidebb ideig a ,Kert-Ma-
gyarorszag” koncepciojat, a gaz-
dasagi rendszervaltast kdvet6en

j6 eredményt az lzleti életben, ha agy oldja meg a
feladatait, ahogy a j6 Ugyvéd tajékozodik védence
esélyeirél: az tgyvéd odalép kbényvtardhoz és azt a
jogszabaly-gyljteményt veszi le a polcrol, amelyik
Utbaigazitja a védelem érveinek felsorakoztatasahoz
- a generalista pedig azokat a specialistakat valaszt-
ja ki, akikkel a legeredményesebben konzultalhat,

az ,Ugrodeszka lesziink Moszkvaba a nyugati mul-
tinacionalisok szamara” otletet, majd a ,Magyaror-
szag mint Ko6zép-Eurdpa logisztikai kézpontja”,
.Magyarorszag mint kbzép-kelet-eurépai pénzigyi
kdézpont” gondolatot, legujabban pedig a ,Gyogy-
turizmus” elképzelés kerilt az érdekl6dés homlok-
terébe. A felsoroltak mindegyike tiszavirag életd
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volt: hamar kiderilt ugyanis, hogy példaul a nyugati
mnk-k méar rég Moszkvaban voltak, amikor itt még
csak beszéltek az ugrédeszka-koncepciorol, vagy
hogy a pénziigyi k6zpont dtletet nemigen tdmasz-
totta ala a magyar allamhaztartas tartdos és egyre
sllyosabb hianya.

Ezért val6szinl, hogy magyar magkompetencia-
ként csak olyan célt lehet redlisan kit(izni, amelynek
megvalésitasa a felsoroltaknal joval nagyobb aldoza-
tot, joval nagyobb tér6dést kdvetel meg. llyen cél le-
het a ,Szakmai tudds Magyarorszaga" - ami a me-
nedzsment szamara tobb, nagyon is kézzelfoghato
feladatot jelent:1

A magyar nemzetgazdasag fejl6désének egyik
sarkalatos feltétele a multinacionalis korporacidk
jelenléte az orszagban: hozzajarulasuk a nemzeti
jévedelem termeléséhez, a magyar export kedvezd
alakulasdhoz, a korszeril technolégia telepitéséhez
és Uzemeltetéséhez stb. Mindezzel kapcsolatban
alapvetd kérdés, hogy sikertiil-e az orszagban tarta-
ni a mar egyszer ide telepilt mnk-kat, meg lehet-e
akadalyozni tovabbvandorlasukat, ha masutt ked-
vez6bb feltételeket taldlnak? A legbiztosabb maéd-
szer a mar ide telepult mnk-k elvandorlasanak meg-
akadalyozaséara az, ha Magyarorszagon nem csu-
pan termel6 tevékenységet folytatnak, hanem egy
kutatobazis is ide koti 6ket. (Erre példa a GE
Lighting, amelyik a volt Tungsram Rt kutatobazisat
hasznositja.) A magyar korményzatnak azonban
mar a mnk-k letelepedése el6tt tisztaznia kellene,
hogy milyen tamogatast tud adni ilyen kutatobazi-
sok kiépitéséhez.

Egy Magyarorszaghoz hasonlé méret(i és fejlett-
ségl kis orszag csak igen koriltekintéen dontheti
el, hogy milyen tudoményterileten, milyen szakte-
rileteken épithet ki olyan 6nallé ,tudasfellegvara-
kat”, amelyek - az 6hatatlanul bennuk rejl6 nagy
kockazat ellenére - versenyképesnek tinnek a
mind élesebb globalis versenyben. llyen ,tudasfel-
legvarak” mikddése sem képzelheté el napjaink-
ban allami tamogatas nélkil. Létrehozasuk és mu-
kédésuk nagy kockazatat azonban mindenképpen
mérsékelni kell. Ennek egyetlen megoldasa van:
csak akkor kellene a kormanyzatnak tamogatnia
mind létrehozasukat, mind mikodésiket, ha szer-

vesen - vagyis egyeztetett célokkal, megosztott fi-

nanszirozassal, ko6zos kockéazatvallalassal, tehéat

egy kooperacio keretében - beépilnek atudasfejls-
dés nemzetkdzi rendszerébe.

A magyar tulajdond nagyvallalatok nemzetkozi
versenyképességét hosszu tdvon az ndvelheti legin-
kabb, ha sikertl stratégiai sz6vetséget kotniik az
iparaguk fejlédésének élvonalaba tartozé és a globa-
lis szintéren szilard piaci poziciot betolté vallalatok-
kal. A magyar gazdasagpolitikanak és gazdasagsza-
balyozasnak tamogatnia kell ilyen stratégiai szévet-
ségek létrehozasat - példaul olyan eszkézokkel,
amelyekkel Eszak-Karolina kormanya hozta létre az
Egyesilt Allamokban a ,Research Triangle"-1, vagyis
ahol mar egységes rendszert alkot az infra- és a
suprastruktira, az oktatas és tovabbképzés, a valla-
lati és az egyetemi kutatas, valamint az allami és a
véllalati finanszirozas:

A magyar kkv-k tébbségének sorskérdése lesz,
hogy egyhamar ki tudnak-e lépni a nemzetkdzi po-
rondra. (Hiszen kulfoldi versenytarsaik is vagy mar itt
vannak Magyarorszagon, vagy egyhamar itt lesz-
nek...) A nemzetkozi porondra vald kilépésiiknek két
alapvet6 feltétele van:

- A jelenlegi ,retrospektiv hitelezés” felvaltasa ,el6-
retartd hitelezéssel” - vagyis olyan hitelnydjtassal,
amelyik szamara nem a korabban felhalmozott fe-
dezet, hanem a jov6ben varhatd Uzleti eredmény
a hitelkérés elbirdlasanak f6 kritériuma.

- A kkv-k menedzsereinek koncepcionalis, me-
nedzsment-technikai és kulturdlis felzark6zasa a
globélis kévetelményekhez - beleértve az utdbbi-
ba a mar ,spontdn kommunikacio” képességét
egy vilagnyelven.

A vallalatok munkatarsaival szemben - ahogy
majd mind jobban megkézeliti munkabéruk a fejlett
gazdasagok munkabérének szinvonalat - egyre szi-
gorubb kdvetelmény lesz a kdvetkezetes munka- és
mindségi fegyelem, a szakmai kultlra és kreativitas
magas szintje, valamint az egyén azonosulasa a val-
lalati célokkal. Ezeket azonban ki kell hogy egészitse
a munkatarsak mostaninal mélyebb altalanos kultara-
ja, mint a szakmai kultdra szilard alapja, valamint val-
lalkoz6 kedve, amely nélkil nem johet létre a jové
egyik nagy vallalati versenyel6nye: egyes folyamatok

1 LA&sd err6l részletesebben a szerz6 ,Tuddsmenedzsment, versenyképesség és a magyar ,core competence” Euré6paban” cimd tanul-

manyéat az Eurépai Tukdér 2005. julius-augusztusi szadméaban.

2 Eztismertette a szerz6 részletesebben ,Kutatdsi hAromsz6g - Borsodban?” ciml el6adasdban, melynek szévege a Miskolci Egyetem
Valsagmenedzselési Konferencidjanak tanulméanykstetében jelent meg 1993-ban.
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~intrapreneur” formabanl val6 megszervezése. Az
prognosztizalhaté ugyanis, hogy ez a forma egyre
jobban terjed majd mind a folyamatok termelékeny-
ségének és hatékonysaganak, mind a szervezetek
rugalmassaganak a ndvelésére. Ezt a tendenciat jelzi
a ,teamek” és ,task force”™ok (munkacsoportok és
feladatcsapatok), a projektek, a koltség-, nyereség-
és beruhazaskodzpontok, valamint a ,,Business Uni-
tok” és ,,Strategie Business Unitok” (Uzletegységek
és stratégiai lUzletegységek) egyre szélesebb kodrben
val6 elterjedése.

NEHANY ZARO GONDOLAT
ES OSSZEFOGLALAS

Globalisséa tagulé vilagunkban kettés verseny jott lét-

re a vallalatvezet6k szamaéra.

- Minden menedzser versenyben all a globalis szin-
tér valamennyi vallalatvezet6jével, s a versenyben
- amelyben eredményét végsé soron vallalatanak
megvalosult eredményeivel mérik - sokszor

ugyancsak eltéré feltételek kozott kell nyernie
vagy veszitenie. Vagyis a menedzserek globalis
versenyében mar a ,starthelyzetek” sem azono-
sak, tobbségiknek kisebb vagy nagyobb hendi-
keppel kell indulnia, és sokuk szadmara maga a
palya is joval goréngydsebb, mint a sima palyan
futdé szerencsésebbeké.

- A véllalatvezet§ azonban részt vesz a lehetésé-
gek versenyében is: az egyik versenykdrnyezet-
ben nem méltanyolt tehetségét, elgondolasait -
felhasznalva a globalizacié lehet6ségeit - megva-
I6sithatja egy masikban, s ezzel szamottevéen ki-
élezheti

nem csupan a menedzsment, hanem

akar egész orszagok vagy orszagcsoportok ver-

senyét. (Erre példa Edward Deming sokak altal
emlegetett esete: ,,Quality Cercles”, vagyis Min6-
ségi kordok koncepcidjat elutasitottak mind a
munkaaddk, mind a munkavallalék az Egyesilt
Allamokban. Ezutan Japanban valdsitotta meg
elgondolasat - ahol sikerilt az akkor még kozis-
merten gyenge min@séget olyan csicsminfség-
gé alakitania, amellyel kés6bb Japan mar tarolt
az Egyesilt Allamokban, tobbek kodzt gépkocsi-
iparanak és szoérakoztatd elektronikai termékei-
nek piacan.)

Gondolatmenetem talan igazolja, hogy a mene-
dzser helytallasat ebben a kett6s versenyben az se-
giti,

- ha a kordbban bemutatott 6t dimenziéban elemez,
tervez, ,,gondolkozik”;

- hajol hatarozza meg vallalatanak szervezetében a
centralizalas és decentralizalas, mikddésében pe-
dig a magkompetencia- és a halozati tevékenysé-
gek aranyat;

- ha tliréshatarok kozott tartott oszcillalé egyensdly-
talansaggal segiti a vallalat hosszu tavl novekedé-
Sét;

- ha karizméaja van, am ez Ggy nyilvanul meg sze-
mélyiségében, hogy avezetéi team munkajaban is
hatékonyan tud részt venni;

- s végil, ha gondolkozéasat, vilaglatasat olyan

multikulturalis érzékenység és felkésziiltség jellem-

zi, amely megnyitja szamara a partnerség lehet6-
ségét napjaink gazdasaganak globalissa tagulo
vilagaban.

Hovanyi Gabor
a Pécsi Tudoméanyegyetem diszdoktora,

akadémiai doktor, egyetemi magantanar.

1 Az ,intrapreneur” kifejezést az ,enterpreneur” (vallalkozd) szé analégidjaként hasznéljak az angol szaknyelvben és ezzel a belsd (valla-

laton beluli) vallalkozast jeldlik.
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Hajnal Moénika

Projektmenedzsment
ma Magyarorszagon

Interju Czibdk Zoltannal, a PMI Magyar
Tagozatanak titkaraval

A Projekt Management Institute ~ Mit kell tudni a PM| Magyar Tagozatar6l? Kik a szervezet tagjai?
(PMI) minden évben megrendezésre
keriil6 globalis kongresszusanak
szinhelyéll idén Budapestet
valasztotta. Dontése kiemelte
orszagunkat a kdzép-eurdpai
térséghbdl és kozel 800 vezetd
projektmenedzsert, gazdasagi
szakembert és érdekl6d6t vonzott.
Ennek kapcsan adott lapunknak
interjat Czibok Zoltan, a PMI
Budapest Magyar Tagozatanak
titkara, akit a projektmenedzsment
hazai terjedésér6l kérdeztink.

A Magyar Tagozat 2002 decemberében alakult, az aktiv tagok szama
jelenleg 135 f6. A tagsagot tekintve a legnagyobb magyarorszagi pro-
jektmenedzsment szervezddés vagyunk.

A Magyar Tagozat szervezett keretek kdzott lehet6séget ad a ma-
gyar projektvezet6knek a PMI altal nydjtott szakmai hattér itthoni ki-
hasznalasara, kilféldi kapcsolatok kialakitadsara. A szervezet célja a ha-
zai oktatasi rendszer eredményeire épllve elésegiteni a nemzetkdzi mi-
ndsitési kultira meghonositasat, és ezzel elérni a projektvezet6i szak-
ma elismertségének novelését. Szervezetink tavalytdl kézhasznuként
végzi tevékenységét.

Fontos még tudni, hogy a PMI szervezet egyéni tagok gyllekezete,
vildgszinten is csak néhany céges tag van. Jellemzé médon az IT, tehat
az informatika, telekommunikacié kérnyezetébdl jonnek sokan. Szeren-
csére vannak mar allamigazgatasi tertletrél is tagjaink, illetve nagyon
ers a projektmenedzsment az épitészet, épitSipar tertletén. Vannak
tarsszervek Magyarorszagon, ilyen a Magyar Projektmenedzsment
Szdvetség (PMSZ), vagy a Hiradastechnikai Tudomanyos Egyesileten
belil mikodé TIPIK forum, azaz a Tavkozlési és Informatikai Projekt Ira-
nyitok Klubja. Ezen kivil prébaljuk tovabb épiteni a kapcsolatot, példaul
a Fdvallalkoz6k Orszdgos Szovetségével, melyen belul szintén miko-
dik egy projektmenedzser szervez6dés.

Nagy nevek jottek magyarorszagi konferenciara, mint Gregory
Balestrero, a PMI elndke vagy Richard Scase professzor, a Global
Remix szerz6je, akitnemrégiben ,,Az évlegjobb tizletiszénoka” dijjal
tintettek ki. Miért pont Budapest adott helyet a PMI Globalis Kong-
resszusnak?

A PMI-nak van egy rendezvényszervezd szekcidja, mely minden évben
rotal az egyes régiok kiemelt varosaiban. Ezt az EMEA konferenciat,
mely az Eurépa-, Kozel-Kelet-, Afrika régiot fedi le, az el6z6 években pl.
Edinburghban, Pragaban és Madridban rendezték meg. A PMI terjesz-
kedésében fontos szerepet jatszik a keleti blokk, igy a vezet6ség egy
évvel ezel6tt latogatast tett Budapesten. A varos lenyligozte Oket, és

74 Marketing & Menedzsment 2007/3.



Czibok Zoltan, a Project Management Institute
Magyar Tagozatanak titkara

azt gondolom, hogy a Magyar Tagozat munkajaval is
elégedettek lehettek, hiszen ekkor tartottuk a projekt-
menedzsment szakma alapirodaimanak, a Project-
management Body of Knowledge (PMBOK) Guide
magyar kiadasanak sajtotajékoztatojat.

Kik voltak a kongresszus résztvev6i és mennyiben
mas ez a konferencia, mint mas uzleti rendezvé-
nyek?

A résztvevBk azok a PMI-ban aktiv tagok vagy a szer-
vezet munkajat figyelemmel kisérék voltak, akik azt
gondoltdk, hogy az egyik legnagyobb projektme-
nedzsment szervez6désnek az eurOpai rendezvé-
nyén érdemes részt venni. Mert tanulni akarnak, mert
‘networkolni’ akarnak, vagy egyszerlien csak latni
akarnak egy ilyen rendezvényt. A résztvevék tobbsé-
ge persze a Eurdpa orszagaibol érkez6 gyakorld és
elméleti pm-ek voltak.

A konferencian egyrészt 75 perces prezentaciokat
lathattunk. Ez a hosszlsag lehetévé teszi az el6ado

és kozonség aktiv egylttmikddését, illetve feltételez
valami fajta interakciét, show-elemeket, videdbejat-
szast sth.. Ezen kivil kis workshopok is voltak, ahol
lehet8ség volt a témak komolyabb megvitatasara a
vélemények Utkdztetésére. Amiben ez a rendezvény
kiemelked6 volt, az a kapcsolatépités lehetfsége.
Ezernyi teret kinalt erre: a nagy, hosszu szinetek,
ebédsziinetek, az esti rendezvények, a kiallitds és
még sorolhatnam. Az egész egyfajta céliranyos, egy-
méssal valé beszélgetés volt.

Mia helyzeta magyarorszagiprojektmenedzsment
szakmaval?

Azt gondolom, nagyon sok sikeres projekt zajlott mar
Magyarorszagon, ezekben a résztvevd projekttagok,
vagy projektvezet6k megtanultak a szakma terminus
technikusait. Ne higgyuk azt, hogy nem készulnek el
nalunk épitkezések, nem fejezzik be az informatikai
projektjeinket. Befejezziik, s6t azt is merem mondani,
hogy sok esetben az iparagi atlag folotti sikeresség-
gel végezzik. Vannak j6 példak és ezeket érdemes
ellesni, nem kell a nullarél indulni mindig, inkadbb a
szakmaibeliekkel beszélgetni. Eppen ezért j6 a szak-
mankban a PMP Klub, ahol a mindsitéssel rendelke-
z6 PM-ek talalkozhatnak. Mindig azt szoktam monda-
ni, hogy mi ezt pecazas helyett csinaljuk a szabad-
idénkben, ez a mi hobbink. Aki pecazik, eljar a hor-
gaszklubba is, tehat a projektmenedzser is menjen el
a hasonszérliek kozé és tanuljon.

Hol jAr ma Magyarorszagon a nemzetkdzi el6ira-
soknak is megfelel6 projektmenedzselés?

Szerencsére rengeteg ilyen projekt van, most is fut
egyszerre tobb, ahol kbtelez6 hasznalni a médszerta-
ni elemeket, ahol a tervezésben, kivitelezésben ezek
szerint jarnak el.. llyen példaul a Hewlett-Packard leg-
nagyobb informatikai projektje, az HER projekt. Ez a
bet(isz6 az Integralt Informatikai és Ellen6rzési Rend-
szert takarja, ami a Féldm(iveléslgyi és Vizligyi Mi-
nisztérium keretéhez kotédik. Célja, hogy a magyaror-
szagi gazdak szamara az Eurdpai Unids normativak
id6ben ki legyenek fizetve. De ilyen a Schengen pro-
jekt is, ami a schengeni csatlakozashoz sziikséges te-
enddket késziti el6. Rengeteg olyan projekt van, ami
EU finanszirozott és ezekhez el is varjak azt a besza-
molasi rendet, melyek a nemzetkdzi moédszertanban
le vannak fektetve.

A projektmenedzsment szakmanak van egy na-
gyon fontos, és kiemelt szakirodalma, ez a Projekt-
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menedzsment Gtmutatd, a PMBOK Guide. Miért 1é-
nyeges ez a kdnyv? A szerkeszt6ségnél paran be-
leolvastunk, és adédik a kérdés: nem tul bonyolult
és elméleti?

Igen, nehéz olvasmany, de ez voltaképp egy sorve-
zetd, szabvany. Olyan elemekbdl all, mint a Lego,
melyekbél aztdn lehet hidat épiteni, hazat épiteni,
vagy amit éppen kell. Es itt jbn be a tapasztalati ré-
sze a dolognak, mert az ember azt tudja kiolvasni be-
I6le, és azt haszndlja fel, ami igazan sziikséges a
munkajahoz, mindig egy kicsit testre kell szabni. Ami
még kulcsa ezeknek a szabvanyoknak és altalaban a
modszertanoknak, az a nyelvezet, tehat, hogy a vi-
lagban mindenhol ugyanazt a kifejezést hasznaljuk.
A Projektmenedzsment Utmutaté honositasakor egy
komoly alprojekt volt az un. glossary leforditasa. Volt
olyan kifejezés, amivel heteken keresztil kizdoétt a
csapat, vitatkoztak, leveleztek egymassal. Mert pél-

Holies Andras

A Project Management Institute regisztralt prog-
ramjai kozt megtalalhaté a Cegos-Progest elne-
vezésl alapoz6 szimulaciés projektmenedzs-
ment-tréning, amit a Cegos Kft. szervez, és 2004
Ota renduletlendl a ,bestseller” képzések kozé
tartozik.

A program kombinalja a sikeres projektme-
nedzsmenthez nélkiul6zhetetlen interperszonalis
készségek fejlesztését, valamint a projektme-
nedzsment eszkdzeinek és technikainak elsajati-
tasat. Holies Andras a képzés vezet6je a kovet-
kez6ket mondja err6l: ,a tréning a részvevéket
egy fiktiv projekt vilagaba hivja meg, ugyanis a
képzés soran egy specialis szimulaciés tréning
modszertannal dolgozunk, melynek keretében a
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daul nagyon nehéz a quality management és a
guality control koz6tti kildnbséget magyarra lefordi-
tani. Vagy azt a projektmenedzsment alapszot, hogy
Work Breakdown Structure. S6t, a kbnyv cimére egy
kulon palyazatot is ki kellett irni!

Szerencsére ma mar van olyan vallalat hazank-
ban, ahol csoportosan feldolgoztak, és hasznalatba
vették a kényv irdnymutatasait, de akar a fels6okta-
tasbdl is hozhatnék példat: van tébb olyan tagunk is,
aki oktat és a diakjainak vasarolt a kényvbél.

Hogyan lehet valaki projektmenedzser?

A projektvezetés egy multidiszciplinaris torténet, te-
hat elég sok teriilethez illik érteni valamilyen szinten:
a kockazatkezelés triikkjei, az id6gazdalkodéas, a mi-
néségugyi kérdések, projektitemezés, a személy-
Ugyi kérdések és még sok olyan dolog és fogasok,
ami a szakma csinjat-binjat adja.

résztvevék a képzés 3 napja soran sajat maguk
menedzselnek egy minta projektet, a projekt in-
ditasatol, a tervezés lépésein at, a nyomon-kdve-
tésen keresztul a projekt zarasaig. A szimulacié
soran egy a Cegos Csoport altal fejlesztett szi-
mulacios szamitdégépes programot is haszna-
lunk. A szimulaciés szoftver tAmogatast nyujt a
projektek koltségtervezéséhez, valamint vissza-
jelzést ad a szimulaciéban részt vevf csapatok
eredményességerdl. A projekt vezetésének és
human aspektusainak szimulalasahoz a résztve-
vBket kisebb projekt-teamekre bontjuk, akik sajat
maguk menedzselik a minta-projektet.”.

A tréninget a REP (Registral Education
Provider) 16g6 fémijelzi, ami a PMI regisztralt
programjai kozé emeli és minéségi biztositékot
ad arra, hogy a lefedett elméleti témakdroket és
a fejlesztend6 kompetenciakat tekintve a PMI &l-
tal kozzétett Projektmenedzsment Utmutatéban
szereplé standardokra és alapkompetenciakra
épil. ,A haromnapos program elvégzéséért a
részvevBknek egy nemzetkdzi oklevelet és 20
szakmai tovabbképzési pontot (Professional
Development Unit - PDU) is adunk, mely a Pro-
ject Management Professional (PMP) mingsités
megszerzéséhez, vagy megtartasdhoz nyujt
tobblet kreditet” - mutatott r4& Holies Andras a
képzés tovabbi elényeire.



M(ikodtetink egy Projektmenedzsment PMP Klu-
bot is. A PMP (Project Management Professional) a
PMI nemzetk6zi mindsitése. A klub keretében sok-
szor esik sz6 arrdl, hogy az ott jelen 1év8, 30 minési-
tett projektmenedzser hol tanulta a szakmat. Tulnyo-
mo részben nem iskoldban tanultak, hanem inkédbb a
munkahelyeiken. Nyilvan tanultak valamit, valamihez
értettek, elkezdtek dolgozni és 'megfert6zédtek’ ez-
zel atevékenységgel. EI6bb kezdtek el tehat projek-
tet vezetni, mint hogy tudtak volna, hogy mi is az.
Majd késbbb kezdték elsajatitani a szakmara jellem-
z6 specialis tudasokat, amik szintén szikségesek a
sikerhez. Egy multikdzegben viszont ez kénnyen fel-
szedhet6, hiszen itt a PMI szabvanyait, ennek a mod-
szertanat mar sok-sok évvel ezel6tt is kotelez6 volt
hasznalni, szerves része a kulturanak.

Mennyiben van lehetéség a fels6oktatasban a pro-
jektmenedzsment tudas elsajatitasara?

A honlapunkon van egy link, ahol megproébaltuk dsz-
szegyljteni azokat az intézményeket, ahol van egye-
temi vagy f6iskolai szintli, vagy tovabbképzési jelle-
gl, a felsGoktatas keretein bellli projektmenedzs-
ment képzés. Korkapcsoldsnak nevezett rendezvé-
nyeink is vannak a Budapesti Mlszaki és Gazdasag-
tudomanyi Egyetemen. Azért neveztik el igy, mert
minden alkalommal egy kérdést jar kérbe a meghi-
votti kér. Probaljuk bevonni a fiatalokat, az egyete-
mistakat, hogy ,itt van, gyertek, nemcsak tankdnyv-
bdl lehet megtanulni, hanem talalkozhattok olyanok-
kal is, akik modgott valamilyen konkrét tapasztalas, si-
ker van. Osztondzni és folyamatosan tamogatni kell

Megjelent!

az embereket a tanulasra. Hiszen elképeszt6 érték
van bennink, a tudasunkban. Akik pedig nem haj-
land6k a human t6kéjuk ndvelésére, fejlesztésére,
azok mellett hihetetlen médon elmegy a vilag. Olyan
vilagban élink, ahol a tdlélés miatt folyamatosan
'networkolni’ kell, tanulni a masiktol.

A PMlis allit ki oklevelet, ez a Project Managament
Professional. Mennyire fontos, hogy valaki papiron
is projektmenedzser legyen?

Szerintem Magyarorszagon egy kicsit helytelenl csi-
naljuk a diplomak és mindsitések megszerzését,
mert pl. egy csomo huszonévesinknek van MBA mi-
nésitése. Ezzel lejaratjuk ezeket a diplomékat, mert
kulféldon az MBA-be csak sokéves vallalati gyakor-
lattal, vezetdi tapasztalattal lehet csak belevagni.
Sokkal inkabb javaslom megszerezni egy fiatalnak
a PMP-t, mint az MBA-t. A PMP tipikusan az a minési-
tés, amihez nem feltétlenil kell hosszu gyakorlati ta-
pasztalat. Néhany év tapasztalat utan a vizsga lete-
het6. A PMP mutatja elkdtelezettséginket, hogy min-
ket ez a szakma érdekel. A masik oldalrél nézve, azt
is jelzi, hogy valamilyen fluggetlen szervezet meg-
mért benniinket és elég sulyosnak talalt, hogy min6-
sitett szakemberré valjunk. Ugyanakkor a szakma is
meg fogja kivanni a mindsitett szakemberek jelenlét-
ét. Hiszen miért biznank olyanokra példaul Eurdpai

Uniés projektek kivitelezését, akik nem mindgsitett
projektmenedzserek?

Hajnal Monika
az M&M munkatarsa

SPSS kutatasi és adatelemzési kézikbényv

Szerz6k: Sajtos Laszld és Mitev Ariel

.Gerald Zaltman, a Harvard Egyetem marketing professzora szerint a vallalatok versenyké-
pessége nem azon mulik, hogy milyen piaci adatokkal rendelkeznek, hanem azon, hogy

SPSS KUTATASI
ES Al)MW | 11MZES1
KEZIKONYV

miként képesek ezeket az adatokat leforditani a vallalat egyéni ,gépi kddjara". Sajtos Laszlo
és Mitev Ariel kézikdnyve az adatok jelentéssel biré informéaciokka alakitdsaban; az adat-

bazisok ,megszdlaltatasaban” nyuljt segitséget. Ez a hazankban egyedilalld, kénnyen
hasznalhatd kézikényv egyetlen olyan marketing szakember koényvtaraboél sem hianyoz-
hat, aki adatelemzések készitése vagy kutatasi jelentések felhasznalasa soran kapcso-
latba keril a vilag vezet6 statisztikai szoftvercsomagjaval, az SPSS programmal.”

Keszey Tamara, egyetemi adjunktus,

Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing- és Média Intézet

Tovabbi informacioé: http://www.marketprof.hu/SPSSkonvv.htm
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Kovacs Karmen

A termeéekinnovaciok
egy specialis esete:
az uj divattermeékek

Az (j divattermékek megjelenése  BEVEZETO
szdmos 4gazatban a piaci

folyamatok meghataroz6 A divattermékek mas fogyasztasi javakétol eltérd, sajatos innovativ tu-
mozgatoereje. Ennek ellenére  lajdonsagai szorosan kapcsolodnak ahhoz a tényhez, hogy a divat egy-
szerepiik mint stilus  fajta kollektiv fogyasztas, valamint a szimbolikus fogyasztds manifeszta-
termékinnovacio (stylistic product  cidja. A divattermékek fogyasztasa nem raciondalis déntés kdvetkezmé-
Innovation) gyakran hattérbe szorul, nye; egyrészt mivel az érzelmekkel 4thatott interperszonélis hatdsoknak
killbndsen a technoldgiai  meghatarozd jelentdséglik van a divathoz t6rténd csatlakozéasban,
termékinnovaciokkal (technological masrészt pedig, mert az Uj divattermékek innovativ tényez6i a szimboli-
product innovation) szemben,  kus tartalmat kdzvetit6 stilus és esztétikai jellemzdikben rejlenek. A tipi-
és csekély figyelmet forditanak  kus divattermékeket a nem technolégiai innovaciok (non-technological
a divatjavak specidlis innovativ.  innovations) egy tipusanak tekintem, mivel el§allitAsukhoz &ltalaban
jellemz8inek kutatdsara. E cikkben  nem kotddik technoldgiai tokéletesités vagy K+F tevékenység, tovabba
megkisérlem meghatarozni  afogyasztdk megitélése is f6ként szubjektivitason alapul. Az Oslo Kézi-
és magyarazni a divattermékek  konyv (1997) szerint a divathoz kapcsolddo termékek nem tartoznak a
sajatos innovativ tulajdonségait,  technolégiai termékinnovaciok kozé, csupan az egyéb kreativ termék-
és ezek alapjan rdmutatni arra,  fejlesztésekhez (other Creative product improvements) sorolhaték, ha
hogy mi kilénbozteti meg 6ket  teljesitményiikben nincsen objektiv fejlesztés. A divattermékek innova-
a technoldgiai termékinnovacioktdl.  cidja fogyasztoi innovaciéhoz is vezethet [Arnould, Price és Zinkhan
2004], minthogy sokszor megfigyelhet6k a fogyasztdi magatartas (j
modjai, az 0j divat teremtésére iranyuld marketingstratégia kovetkezté-
ben. A potencidlis fogyaszték 0j divattermékre vald reakcidjat nehéz
elérejelezni, minthogy a divatadaptéacidt er6sen athatjadk az érzelmek
[Kovéacs 2006]; emiatt pedig a vallalatoknak nagyfokd bizonytalansag-

gal kell szamolniuk.

Cikkem célja a divattermékek sajatos innovativ tulajdonsagainak
meghatarozasa és elemzése, tovabbad ezek alapjan ramutatni arra,
hogy mi kiilonbdzteti meg 6ket a technoldgiai termékinnovacidktdi. El-
s@kent a termékinnovacié kilonb6z06 tipusait hatarozom meg, pozicio-
nalom az Uj divattermékeket kozottik, és rdmutatok innovativ tulajdon-
sagaikra. Aztan a divatéletciklust mint a divattermékek Gjdonsagainak
és elavuldsanak atjat tanulmanyozom. Végiil ismertetem a termékinno-
vaciok stilus és technoldgiai jellegével kapcsolatos modellemet, amely-
ben elhelyezem a divattermékeket, valamint a divat szempontjabol be-
mutatok néhany példat arra vonatkozélag, hogy miként valtozott meg
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bizonyos termékek és markak innovativtermészete -
a fogyasztoi igények valtozasa vagy vallalaton belili
Otletb6l szarmazo Uj termékpolitika kdvetkeztében.

A TERMEKINNOVAGIO TIPUSAI
ES A DIVATTERMEKEK INNOVATIV
TENYEZOI

A marketing-szakirodalomban a termékinnovéacidk
kiilonb6z6 tipusait két szempont szerint kiilénbozte-
tik meg. Az egyik aspektus alapjan egymastdl eltéré
terméktulajdonsdgokat fejlesztenek, illetve valtoztat-
nak meg, tehatvagy alapvetéen miiszaki, vagy pedig
els@sorban stilus és esztétikai jellemz6ket. Masrész-
r6l az Gjdonsdg mértéke kiildonb6z6 lehet a termék
tényezG6iben, és igy az Uj sajatossagok megjelenésé-
nek folyamatossaga is eltérd.

A termékinnovacio tipusai

a termékjellemz6k alapjan

Hirschman [1982] szerint a termékinnovacioknak két
fliggetlen forrasa van, a szimbolizmus és a technolé-
gia. A szimbolizmus a termék megfoghatatlan tulaj-
donsagaira, mig atechnolégia a megfoghaté jellem-
z@ire vonatkozik. A szimbolikus innovacié (symbolic
innovation) azt jelenti, hogy egy létez6 termék uj tar-
sadalmi jelentést kap, lényegét tekintve szimbolikus
valtozdsokon keresztll. A szimbolikus innovacio fizi-
kai formaja nem kiilonbozik alapjaban véve az el§zé-
héz képest, azonban a hozzad kapcsolodo jelenség
Uj. Masképpen kifejezve, a szimbolikus innovacio a
korabbi termékformatdl eltér6 megfoghatatlan saja-
tossdgokat foglal magaban. A szimbolikus innovaci-
0k tovdbba kommunikéaciés eszkdzként is szolgéal-
nak, kiilonb6z6 életstilusokat kifejezve.

Nagyon fontos kiemelni azt, hogy csak azok a ter-
mékek valhatnak szimbolikus innovacidova, amelyek
fizikailag hosszl id6 ota jelen vannak, innovacidnak
azonban a jelenben tekinthet6k. Ezek alapjan tehat
egy termék Ujdonsdga nem a megfoghatd jellemzdi-
bél ered, hanem szimbolikus jelentésének valtozasa-
bol. A szimbolikus innovacio Uj megfoghatatlan jel-
lemz8inek betudhatéan bekdvetkezik egy maéasodik
diffGziés folyamat. Ez az elmélet meglatdsom szerint
a szimbolikus fogyasztas tényez0it- azaz a terméket
mint szimbdlumot, az egyént és mas egyéneket -
6sszekapcsold Grubb és Grathwohl [1967] modellen
alapul. A szerz6péaros kiemeli, hogy a javaknak, mint
szimbo6lumoknak a fogyasztasa hozzajarulhat az 6n-
megerdsitéshez, és hogy a divat a legjobb példaja a

szimbolikus fogyasztdi magatartdsnak. Hirschman
[1982] alapjan Ggy gondolom, hogy a szimbolikus
innovacio tipikus esete a ,retro" divat. Akkor fordul
elg, amikor olyan termék jon divatba, amely korab-
ban mar egyszer divat volt. A ,retro” divat esetében
az eredeti és a nosztalgiatermékek kiilseje nagyon
hasonld, de a hozzajuk kapcsolodd asszociaciok
rendszerint kiilénbdz6ek. A vastagtalpu cip6k jo pél-
daként szolgalnak, minthogy azok divatosak voltak
az 1940-es években, majd ismét divatha jéttek az
1970-es években és még az 1990-es évek végén is
Jrendivé valtak” egy rovid idére.

Hirschman [1982] szerint a szimbolikus innovacio-
val szemben a technoldgiai innovacio alapvetd tulaj-
donsaga, hogy olyan megfoghatd jellemzdkkel ren-
delkezik, amelyet egy bizonyos termékosztaly el6z6-
leg nem foglalt magaban. A technoldgiai innovacio
tehat nem volt jelen kordbban abban a termékforma-
ban, ahogy azt bevezetik a piacra. A technol6giai in-
novaciokat alapvetfen fizikai tulajdonsagaik miatt va-
saroljdk, és sokkal ,kilénbdz6bbek” a szimbolikus
innovéciékhoz viszonyitva, minthogy (j tulajdonsa-
gokat tartalmaznak, amelyek a tudoméanyos ismeret
fejlédésébdl kovetkeznek.

A fentiek alapjan azonban az (] divattermékek
nem sorolhaték sem atechnolégiai, sem a szimboli-
kus innovaciok kdzé. Rendszerint vannak ugyan (j
megfoghatd tulajdonsdgaik, mint példaul a ruhak
esetében az Uj anyag, vagy a tdskaknal az (j forma,
ezek az alapvetfen stilusvaltozasok azonban altala-
ban nem a funkcionalis fejlesztés céljabol tdrténnek.
Masrészrdl pedig, a divattermékek esetében dssze-
fiiggés van a megfoghaté és a megfoghatatlan jel-
lemzG6k kozott. A divattermékek ugyanis szimbolikus
jelentést hordoznak, amely atermék megfoghato jel-
lemz@in keresztll kdzvetitédik. Amikor a divatot fel-
valtja egy Ujabb, akkor olyan divattermékeket vezet-
nek be a piacra, amelyeknek a szimbolikus tartalma
eltér az el6z6 divat(ok)étol. A szimbolikus tartalom
vonatkozhat 0j érzésekre, Uj szépségre, Uj értékekre,
Uj életstilusra stb. A fogyasztok kiléndsen a
divatinnovatorok - szamara az 0j szimbolikus jelen-
tés az egyik legfontosabb termékjellemz6, minthogy
6k meg tudjak magukat kilonbdztetni a mar sokak
altal adaptalt divattél olyan javak fogyasztasaval,
amelyek valami Ujat kdzvetitenek masok felé. igy az
0j divatjoszadg ebben az értelemben szimbolikus in-
novacidonak tekinthetd.

Goldenberg és tsai. [2004] rdmutatnak a hajdan
letlint innovaciok djraélesztésének jelentéségére,
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amelynek soran egy korabban sikeres, am a piacrol
mar kivont terméket ismét bevezetnek. Az Ujjaélesz-
tett innovacié (reawakened innovation) kifejlesztése
rendszerint kevésbé bonyolult, kevésbé kockazatos,
kevesebbe keril és révidebb ideig is tart, minthogy a
vallalat a régi termékre vonatkozélag mar meglévo
tudassal és tapasztalattal rendelkezik. Véleményem
szerint az Ujjaélesztett innovacioé koncepciodja hason-
I6 a szimbolikus innovaciééhoz, mert mindegyik
esetben egy fajta ,retro” trend érvényesil. Amig

»-Kénnyen megfigyelhetd, hogy egyreszrél a divat hatéa-
sanak Kkitett vallalatok termékei rendszerint hasonlita-
nak egymashoz néhany esztetikai jellemz6 szempont-
jabdl, és igy a fogyasztok kdnnyen felismerhetik, mi a
divatos, méasrészr6l azonban mindegyiknek megvan-
nak a sajatos egyedijellemzdi, amelyek megkilonbo6z-
tetik 6ket egymastol, és amelyeket sokszor markakon

keresztil is megerdsitenek.”

azonban a szimbolikus innovécié esetében a tarsa-
dalmi jelentés a valtozas meghatarozé tényezéje, az
Gjjdélesztett innovaciot leginkabb egyszer(i esztétikai
modositdsok hozzak létre. Nagyon fontos felismerni
azt, hogy csak azok az ujjaélesztett innovaciok te-
kinthet6k divattermékeknek, amelyek funkcionalis
hasznossagukon tul a szimbolizmushoz és a fo-
gyasztoi érzelmekhez kapcsolédoéan valamilyen
tébblettartalmat rejtenek magukban, és ezt a fo-
gyasztok értékelik is.

Schweizer [2003] megkllonbozteti a stilusinno-
vacibi (stylistic innovation) a technolégiai innovacio-
tél. A stilusinnovacioét agy hatarozza meg, mint amely
megkulonboztetheti a termeléket versenytarsaiktol.
Erre kivalé példa az 6raiparban a Swatch. A divat te-
rén azonban meglatdsom szerint az ugyanazon ter-
méket elballité vallalatoknak egy divattrendet kell ko-
vetniik, amely egy adott id6szakban meghatarozza
az alapvetd stilusjellemz6ket. Kénnyen megfigyelhe-
t6, hogy egyrészrél a divat hatasanak kitett vallalatok
termékei rendszerint hasonlitanak egymashoz né-
hany esztétikai jellemz6 szempontjabdl, és igy a fo-
gyasztok konnyen felismerhetik, mi a divatos, mas-
részrél azonban mindegyiknek megvannak a sajatos
egyedi jellemzdi, amelyek megkilonboztetik Gket
egymastol, és amelyeket sokszor markadkon keresz-
tul is megerdsitenek.
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Nagyon ritka az, hogy egy vallalatnak olyan er6s
piaci poziciéja van, illetve olyan er6s piaci ereje,
hogy sajat maga divatot tud teremteni. A stilus-
innovécié speciélis kognitiv tényez6kdn alapul,
amely a fogyasztOkat az (j jelentések észlelése és
megértése felé vezérli, és Ujdonsagként figyelnek fel
ra. Véleményem szerint emiatt térténik az Gjdonsag-
tartalom kommunikalasara fokuszalé nagyon inten-
ziv reklamozas, amikor 0 divattermékeket vezetnek
be a piacra. Schweizer [2003] tovabba azt Allitja,
hogy a fogyaszték reakcidja a
stilusinnovaciék alkot6é eleme, a
technolégiai innovéacidk esetében
azonban a fogyasztok csak az
adaptacioban jatszanak szerepet.
Ez azzal magyarazhaté, hogy egy
terméknek a stilusa kifejezheti a
fogyaszt6 identitdsat, azaz meg-
hatadrozé szerepe van a szimboli-
kus fogyasztasban.

A stilusinnovaci6 esetében sem
funkcionalis, sem technolégiai fej-
lesztés nem torténik, a stilus- vagy
esztétikai jellemzbéket modositjak, tehat a termék kil-
s6 megjelenése az Gjdonsag. A stilusinnovaciéi idén-
ként designinnovacionak [Schweizer 2003] vagy de-
signalapl innovacidnak [Kotier és De Bes 2003] is
nevezik. Robinson [1958] szerint minden stilusinno-
vacio divatként értelmezhetd, ha a design nem tisz-
tdn miszaki fejlesztés kovetkezménye. Egy Uj divat-
termék tehét stilusinnovéciénak tekinthetd. Vélemé-
nyem szerint a stilus Schmitt és Simonson [1997] al-
tal meghatarozott funkcioi kézil (1) az érzelmi asszo-
ciaciok kivaltasa, (2) a termékdifferencialas és (3) a
szocializacié elémozditasa fontos a divat szempont-
jabol.

@ A divattermékek fogyasztasat er6sen befolya-

soljak az érzelmek. Ezen érzelmeknek jelentds része
a stilushoz kapcsolodik, minthogy a divattermékek
fogyasztasanak az élvezete alapvetéen nem a funkci-
onalis tulajdonsagaikbdl kovetkezik, hanem legna-
gyobbrészt a szimbolikus tartalmukbél. Ez utébbi a
vizualis stilus kulcstényezdi, azaz a szin, a forma, a
vonal és a minta alapjan manifesztalodik; azonban
mas esztétikai jellemzbknek is gyakran fontos szere-
pik van, mint példaul az anyag és a sz6vet jellemzé6i-
nek. igy tehat a divattermék stilusa szorosan kapcso-
l6dik a termékszimbolizmushoz. O’Cass és Frost
[2002] szerint a termékszimbolizmus az, amit a ter-
meék jelent a fogyasztok szamara, valamint azoknak



az érzéseknek a kore, amelyeket a vasarlas és a
hasznéalat soran élnek at, mint példaul a lelkesedés,
az izgalom vagy az 6rom. Tovabba arra az imézsra is
vonatkozik, amelyet egy bizonyos termék a fogyasz-
tok gondolatvilagaban felidéz. A termékszimboliz-
mus két dimenzidjat kulénbozteti meg Bell, Holbrook
és Solomon [1991]. Az egyik az esztétikai vagy
hedonisztikus érték, amihez kapcsolédd érzések a
fogyasztoknak sajat maguk, és nem masok miatt
fontosak, azaz bels6 motivacion alapszik. A masik a
tarsadalmi vagy statust hiztositd érték, amely bizo-
nyos termékek fogyasztasa soran arra szolgal, hogy
a kivant benyomast keltse masokban - ez tehat kil-
s6 motivaciéhoz kapcsoladik.

(2) A divat terén a stilus termékdifferencialasban
betoltott szerepe véleményem szerint alapvet6en
nem az, hogy a vallalat meg tudja magéat kilénboz-
tetni versenytarsaitol, hanem hogy az Uj divattermé-
kek) eltérjen(ek) és konnyen megkilénbéztethe-
t6(ek) legyen(ek) a korabbi(ak)tél. Ez a fajta termék-
differencialas, amelynek kulcseleme a stilusvaltozas,
mozgasban tartja a divat altal befolyasolt piacokat,
mivel id6rdl idére Gjdonségot nyujt a fogyasztok sza-
mara.

(3) A divattermékek a bandwagon hatas, vagyis az
egyének részérdl megnyilvanulé konformitas iranti
igény kovetkeztében terjednek el egyes fogyasztoi
szegmensekben vagy a tarsadalomban. Ennek so-
ran a fogyasztok alkalmazkodnak az (j divathoz és
egymashoz, hogy ,trendik” legye-
nek; igy a divatadaptacié szociali-
zacios folyamatnak tekinthetd.

A termékinnovacio tipusai
az Ujdonsag foka alapjan

Az innovaciék egy masik osztalyo-
zadsa az Ujdonsag fokan alapul.
Ennek értelmében az innovéciok
harom tipusa kilénboztethet6
meg: afolyamatos, a dinamikusan
folyamatos és a nem folyamatos innovéci6. A folya-
matos innovacié egy létezé termék modositasat je-
lenti. A termékfejlesztések tobbsége az innovéaciok e
tipusaba sorolhaté. A divat és a divathdbort is ide tar-
tozik. A fogyasztok magatartdsaban is kis valtozta-
tast kivan. A dinamikusan folyamatos innovacié ese-
tében egy még jobban felismerhetd fejlesztés van a
mar létez6 termékben. Tovabba, vagy nagy valtozas
van a fogyaszté magatartdsaban, amely viszonylag
jelentéktelen szamara, vagy pedig kis valtozas van a

fogyaszté magatartdsaban, amely viszont rendkivil
fontos neki. A nem gylr6d6é anyagok megjelenése jo
példa, minthogy a ruhakat kdnnyen kezelhet6vé tet-
ték és csokkentették a n6k vasalassal toltott idejét. A
nem folyamatos innovaciok, mint példaul az autd, a
szamitogép, a replil és az Internet, radikalisan meg-
valtoztattdk az emberek életmadjat, tehat nagy valto-
zasokat okoztak a fogyasztdéi magatartasban
[Solomon 1996, Solomon és Rabolt 2004, Arnauld,
Price és Zinkhan 2004],

Wind és Mahajan [1997] - a fent emlitett szem-
pont alapjan - megkulénboztetik az inkrementalis in-
novacidkat, amelyek létez6 termékekben lévé cse-
kély valtozasok vagy kis technolégiai fejlesztések, és
az attérést eredményez6 innovaciokat, amelyek
egyedi technologiai fejlesztések egy termékkategori-
aban. Zhou, Yim és Tse [2005] az attér6 innovaciok
két tipusat hatarozzak meg. A technoldgiaalapu inno-
vaciok Uj és magasabb szintl technolégidkat foglal-
nak magukban, és novelik a termék fogyaszt6i hasz-
nossagat (pl. szines avagy fekete-fehér TV). A piaci
alapt innovaciok, amelyek Uj és eltéré technolégia-
kat tartalmaznak, a létezd piacok szamara torténé (j
fogyasztoi érték nyujtasabol erednek.

Kotier és De Bes [2003] az innovacio létrehozasa-
nak a legéltaldnosabb és egy alternativ médjat hata-
rozzdk meg. Az els6 megkézelités Iényege, hogy az
innovaciok egy adott piacon beliulrél szarmaznak,
mivel létez6 termékek valtozatai. llyen innovaciok a

»A divattermékek a bandwagon hatas, vagyis az egyé-
nek részérél megnyilvdnulé konformitds irdnti igény
kovetkeztében terjednek el egyes fogyasztdi szegmen-
sekben vagy a tarsadalomban. Ennek sordn a fogyasz-
tok alkalmazkodnak az 0j divathoz és egymashoz,
hogy 'trendik’ legyenek; igy a divatadaptacié szociali-
zaciés folyamatnak tekinthetd.”

modositason, a méreten, a csomagolason, a desig-
non, és akiegészitéseken alapulé innovaciok, tovab-
ba az erdfeszités-csokkentésen alapulé innovaciok.
Az innovaciék ezen osztalyozasa alapjan érthet6-
vé valik, hogy a termékek kilsé megjelenésében be-
kovetkez6 nem mindenféle Gjdonsag kapcsolodik a
divathoz. A fogyasztasi javak csomagolasat azért val-
toztatjdk, hogy a fogyaszték meg tudjak kuldnboztet-
ni azokat a versenytars termékektdl, és hogy a fo-
gyasztok ujdonsag iranti igényét id6rél idére kielégit-
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sék. A vallalatok célja tovabba, hogy kinalatukat a
potencialis fogyasztok szaméara még vonzoébba te-
gyék a csomagolas atalakitasaval. A termék maga
tellesen ugyanaz marad, a divattal 6sszefligg6 szim-
bolikus jelentés pedig nem kapcsolddik az Gj kilsé-
hoéz. A divattermék esetében azonban a stilusjellem-
z6k szorosan kotédnek a fogyasztashoz, illetve a
hasznalathoz a termékszimbolizmus miatt, és mert a
divat tarsadalmi jelenség. Kotier és De Bes [2003]
arra is ramutatnak, hogy vannak olyan (j termékek,
amelyek az allando6 piacokon kivilr6l szarmaznak, és
Uj piacot vagy termékkategériat hoznak létre (pl.
walkman, reality show).

A divattermékek innovativ sajatosségai

A divat valtozdsanak egyik nagyon lényeges jellem-
z6je, hogy evollciés, és nem forradalmi jelleg(i
[Daniels 1951, Robinson 1958, Dardis 1974], Ez azt
jelenti, hogy az egymast kovet6 divatok esetében
tébbnyire csak kis mérték(i médosulasok térténnek a
termékek stilusjellemzéiben. Moulson és Sproles
[2000] is amellett érvelnek, hogy hosszu tava evolu-
ciés trend figyelhetd6 meg a design tekintetében,
minthogy annak jellemz6i id6r6l id6re csekély mér-
tékben meghatérozott irdnyba valtoznak. Ez azt je-
lenti példaul, hogy az id6k folyamén az auték vonala
fokozatosan szdgletesebbé vagy kerekebbé valik, a
ndi fels6k révidebbek vagy hosszabbak, b6évebbek
vagy szlikebbek lesznek; s nem az egyszer egyik-
hez, maskor a masikhoz kozeli széls6ség a jellemzd
az egymast kovetd években. A divattermékek djdon-
sagtényezd6i ugyanakkor nagyon feltin6ek. Minél
kénnyebben felismerhet6k, annal gyorsabban terjed
el a divattermék egy adott fogyasztéi szegmensben,
illetve a tarsadalomban, és igy annal hamarabb ki is
meril az Gjdonsagtartalom [Bianchi 2002],

A divatjavak Gjdonsaganak van egy nagyon speci-
alis tulajdonsaga, a kreativ jellegtik. A fogyasztok, a
termel6k és a kereskedd6k nem tudjak el6rejelezni,
hogy az (j divattermék Gjdonsaga specialisan miben
mutatkozik majd meg, mivel az nem a kordbban Uj-
szer(i jellemz8kdn alapul, hanem eltér t6lik. Alapve-
téen a divat- vagy a terméktervez§ kreativitdsatol és
szubjektivitdsatél fligg, hogy milyen egyedi jellemzdk
épllnek be a termékbe, noha figyelembe veszik

iajat, mind a fo-
gyaszték igényeit, tulajdonsagait. Santagata [2002]
szerint a divattermék kreativ komponenseinek mérté-
ke meghaladja anyagi tényez6it és ez a kreativitas
olyan Gjdonsag, amely a semmibél jon. Meg is hata-
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rozza a kreativitds néhany fontos jellemzgjét. A krea-
tivitas nem halmozédik, mert szakadas van a divatja-
vakban rejl6 kreativ jellemz8k kozott. A kreativitds
nagyon fontos jellemzdje tovabba, hogy nem kimerit-
hetd, mert az emberi ész hozza létre.

A divattermékek az élményjavak kozé tartoznak
[Galam és Vignes 2003], mert sokkal inkabb a hasz-
nalatukb6l szarmazé élvezet, mintsem racionalis
okok miatt fogyasztjak 6ket. Az élmény minden ter-
méksajatossaghoz kapcsolodhat, amiket a fentiek-
ben a stilusinnovacio vagy a divattermék jellemzéje-
ként leirtam. A stilusjellemz6k és a megfoghatatlan
tulajdonsagok kombinacidja rejti magaban azt a
szimbolikus tartalmat, amelynek kommunikéaciéja ki-
fejezi az élményt a fogyasztok szamara.

A divattermékeknek két nagy csoportjuk van ,tor-
ténetlik” szerint. (1) A viszonylag hosszu id6 oOta léte-
z6 termékek id6r6l idére (] stilust vagy U designt
kapnak. A divattermékek nagy része (pl. az autok, a
cip6k, a fiiggdnyok) ebbe a csoportba tartozik. (2)
Vannak azonban olyan divattermékek is, amelyek
korabban nem léteztek. Ezek tehat nem egy korabbi
termék stilusbeli fejlesztései, hanem egy j6 otlet
megjelenitései. A divattermékeknek e fajtaja élményt
és élvezetet nyljt a fogyasztok szamara, gyakran
egy specidlis fogyasztéi szegmens a célkdzonség.
Tipikusan rovid a termék-életciklusuk, mivel az em-
berek gyorsan megunjak 6ket. A divattermékek vagy
divathébortok e fajtdi sok esetben jatékok, mint pél-
daul a Tamagochi. Gyakran megtérténik azonban,
hogy e javak Uj generacidi jelennek meg a piacon.

DIVATELETCIKLUS ES A DIVATTERMEK
ELAVULASA

A divattermékek innovativ tulajdonsagainak kutata-
sahoz nagyon fontos tanulmanyozni a divatéletciklus
jellemzéit. A divatciklusok mind hossza, mind révid
id6tavon kutathatok. Az elsé esetben, a divat folya-
matosan halad az egyik széls¢ségtdl a méasik felé év-
tizedeken vagy évszazadokon keresztil, azaz kis val-
tozasok vannak csupan az egymast kovetd divatok
stilusjellemzéiben; ebben az értelemben tehat a divat
evollcioés, és nem forradalmi. A divatciklusok rovid
tAvl szemlélete az egyes divatok életére és jellemz6-
ire vonatkozik (Sproles 1981). Az alabbiakban az 6n-
magukban all6 divatciklusokra ¢sszpontositok.

A divat(élet)ciklust meg kell kulonbdztetni a (di-
vattermék-életciklustdl (Reynolds, 1968). Vélemé-
nyem szerint a divatéletciklus a divattermékeknek



1. 4dbra

egy olyan csoportjara vonatkozik, amelyek hasonld,
mas termékekt8l azonban eltéré sajatos stilusjellem-
z6kkel és szimbolikus tartalommal rendelkeznek. igy
a divatéletciklus val6jaban egy bizonyos divathoz
kapcsolodd termékek aggregalt életciklusa adott
idéperiédusban. Minthogy egy termék 6énmagaban
nem alkothat divatot, csak elinditani képes azt, ezért
a termékeknek olyan csoportjara van sziikség a divat
létrejottéhez, amelyek kdzos jellemzbkkel rendelkez-
nek az el6z6 részben kifejtett tulajdonsagok tekinte-
tében.

Hasonléan a termék-életciklushoz, minden divat-
ciklus leirhaté haranggorbével (1. abra), a gorbe
alakja azonban minden egyes divat esetében kulon-
b6z8. A divatciklusnak rendszerint 6t szakasza van:
(1) bevezetés, (2) ndvekedés, (3)
érettség, (4) hanyatlas és (5) el-
avulas. Az els6 szakaszban az (j

2. abra

divat szokatlannak vagy kulonés-
nek tdnik, csak néhanyan vasarol-
jak az Uj divatterméket, az ar vi-
szonylag magas, a promoécionak
pedig kritikus szerepe van az (j di-
vat potencialis fogyasztokkal tor-
téné megismertetésében. A ndve-
kedési a divathoz
csatlakoz6é  fogyasztok
emelkedik, a tomegtermelés csok-
kenti a divatjavak arat. Az érettség
szakaszaban a divat népszeriisé-

szakaszban
szama

ge cslcsan van. E szakasz hosz-
sza rendkivul kaldnbdz6 lehet. A

divatciklus negyedik szakaszaban
a fogyasztoi csokken,
minthogy a divat elveszti népsze-
riségét. Az 6tdodik szakasz az el-
avulas id6szaka, a divattermékek
nem kivanatosak, semmilyen aron
nem adhaték el [Jernigan és
Easterling 1990, Stone 1999,
Wolfe 2003, Frigins 2005].

Mivel minden divat egyedi és
szokatlan jellemz6kkel

kereslet

rendelke-
zik, ezért nehéz el6rejelezni a di-
vatciklus id6tartamat, frekvenciajat
és amplitudéjat.
divatok, amelyek viszonylag
hosszU ideig tartanak. A klasszi-
kus divat (2. abra) a hosszu tavu
divat egy példaja, mivel sokaig el-
fogadott marad. Megkilonbdztethetd a ciklikus di-
vattrendekt6l, mivel nincsen benne ciklikussag és
hosszU id6n keresztll viszonylag stabil. Rendszerint
egyszerl a designja, mint példaul a kis fekete ruha-
nak (little black dress) és ez az, amiért nem megy ki
kénnyen a divatbol [Wasson 1968, Miller, Mcintyre
és Manirala 1993, Stone 1999, Wolfe 2003, Frigins,
2005].

Az is befolyasolja a divattermék életciklusanak
hosszat, és igy a divat életciklusat is, hogy miként ér-
tékelik a fogyaszték egy adott divat innovativ elemeit.
A fogyaszték akkor talalhatjak viszonylag hosszu
idén keresztll vonzénak az ujonnan megjelené esz-
tétikai és szimbolikus jellemz8ket, ha ugy vélik, hogy
ezek a sajatos tulajdonsagok hozzajarulhatnak valo-

Léteznek olyan
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di 6n-koncepcidjuk megerdsitéséhez, idealis 6n-kon-
cepciojuk megkozelitéséhez vagy idealis tarsadalmi
on-koncepcidjuk eléréséhez.

A divathébort (2. abra) olyan rovid életd divat,
amely hirtelen valik népszer(ivé, és megfigyelhet6 te-
lit6dés nélkil gyorsan eltlnik. A divathébort elfoga-
doi rendszerint egy szubkultaraval rendelkez6 speci-
alis fogyasztoi szegmenshez tartoznak. A hébortcik-
kek designja altalaban extrém, és emiatt nem valik
vonzova az egész tarsadalom szamara. Ugyanakkor
gyakran a fogyasztok 6riletével vagy maniajaval jar
egyltt [Meenaghan és Turnbull 1981, Reed 1987,
Brannon 2001, Solomon és Rabolt 2004, Frigins
2005], Solomon [2004] a divathébort négy kulonbo-

»A divathobort elfogaddi rendszerint egy szubkultaraval
rendelkez6 specialis fogyasztdi szegmenshez tartoz-
nak. A hobortcikkek designja altalaban extrém, és emi-
att nem valik vonzéva az egész tarsadalom szamara.”

z6 tipusat hatarozza meg a fogyasztoi tudatossag és

a divathobort élettartama alapjan (3. abra):

1. a valodi divathébort legfeljebb egy évig tart, és
magas fogyasztoi tudatossaggal jar egyitt, tipikus
példai a modern zeneszamok;

2. a ciklikus divathobort Ujbol és Ujbdl visszatér, jel-
lemz6je, hogy minden egyes hullam hossza egy
év vagy annal rovidebb, a fogyasztéi tudatossag
magas az els6 ciklusban és ko-
zepes szintl a kés6bbiekben,
példaként szolgalhatnak erre
olyan jatékok, mint a jojo;

divathébort 1--5

évenként népszerd,

3. abra

3. a kivaltsadgos
ezen id6-
szakban a fogyasztoi tudatos-
sdg nem csokken alacsony
szintre, ide tartozhatnak a filmek;
4. a generacios divathébort eseté-
ben el6sz6r magas a fogyasztoi
tudatossag, majd kdzepes szin-
minden egyes

hullam egy évnél rovidebb ideig

tlre csokken,

tart, a hobortcikkek e tipusanak
tipikus fogyasztoi gyerekek és
nosztalgikus felndttek, mivel a
generacios divathébort legfon-
tosabb forrasa a jatékokban ta-
lalhaté Gjdonsag.
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Egyes hobortcikkeknek, mint példaul a lencse nél-
kili szemivegeknek [Glassless Glasses 2005] sem-
miféle funkcionalitdsuk nincs, masoknak viszont mint
példaul a mozgaskoordinaciot fejleszt6 bungee
ball-oknak [Bungee Ball 2005] jelentés mértékd.

Pesendorfer [1995] ramutat arra, hogy a fix koltsé-
gek és az innovacios koltségek a divatciklusok
hosszanak meghatarozé tényez6i. Ha a fix koltségek
magasak, a divatciklus hosszu. Mivel a divatterméke-
ket viszonylag magas aron kell értékesiteni a fix kolt-
ségek fedezése érdekében, a divat hosszlu id6én ke-
resztll nem valtozik. Ha a fix kdltségek alacsonyak, a
divatciklus rovid. Hasonl6képpen, ha az innovaciés
koltségek magasak, a designinnovacié aranak is ma-
gasnak kel! lennie, hogy megérje
végigvinni az innovaciés folyama-
tot; a divatciklus viszont ennek ko-
vetkeztében hosszu.

A divatciklus alatt kils6 hatas
eredményeképpen torés vagy hir-
telen megszakadas kovetkezhet
be. Ez lehet példaul elére nem je-
lezhet6 természeti katasztréfa, gazdasagi valsag, ha-
boru vagy egyszerl(ien a célpiac fogyasztasi szoka-
sainak megvaltozasa [Stone 1999], Az is el6fordul-
hat, hogy a multban let(int divat ismét feltlinik, mint-
hogy a terméktervez6k gyakran gy(ljtenek oOtleteket
kordbbi id6szakokra visszatekintve. A visszatérd di-
vatciklusok (4. abra) nem pontosan ugyanolyanok,
mint korabbi verzidjuk, Uj karakterekkel is rendelkez-



nek [Frigins 2005]. A fentiekben erre a jelenségre
mar utaltam a szimbolikus és az Ujjaélesztett innova-
ciokkal kapcsolatban.

A divatok véget érnek. A divat iranyvaltasa vagy
azért kovetkezik be, mert egy stilusjellemz6 olyan
széls6ségessé valik, hogy technoldgiai korlatai van-
nak az ugyanabban az iranyban t6rténd tovabbi val-
tozasnak, vagy pedig azért, mert egy tulajdonsag te-
kintetében olyan szintet ér el, amelynél er6s funkcio-
nalis vagy kulturalis korlatok akadalyozzak a tovabb-
haladast a korabbi iranyban [Miller, Mclintyre és
Mantrala 1993].

A divatvaltas tekintetében nagyon fontos kiemelni
azt, hogy a kodvetkez6 divatnak megfelel6 termékeket
akkor kell bevezetni a piacra, amikor az uralkodo di-
vat az érettség-hanyatlas inflexiés pontjat eléri (5.
abra) [Reed 1987], igy elkeriilhet§ az értékesitési
kannibalizmus, méasrészrél pedig a divatinnovéatorok
ekkor mar nem tudjak magukat megkulénbéztetni a
divatkdvetdktél, tehat j divattermékeket igényelnek,
amelyekkel (j szimbolikus tartalmat kozvetithetnek
masok felé.

A divattermékek nagyon tipikus
és specidlis jellemzéje, hogy fizi-
kai vagy funkciondlis elavulasuk
eldétt divatjamultta valnak [Sproles
1974], Ez azért kovetkezik be,
mert a kinalati oldal szerepl6i tu-
datosan egylttmdkédve un. divat-
koordinacids tevékenység [Nemé-
nyiné 1998] eredményeképpen Uj
divatirdnyzatot alakitanak ki, illetve
az Uj divatnak megfelel6 terméke-
ket visznek a piacra, hogy felgyor-
sitsak a termékek cseréjét, és
Ujabb keresletet gerjesszenek. A
fogyaszt6 altal az G divat beveze-
tésekor hasznalt divatjészag igy
még annak fizikai elavulasa (kopa-
sa, romlasa stb.) elétt ,elhasznal6-
dotta” valik, és kevésbé kivanatos

5. abra

lesz a szamara. A vallalatok val6-
jaban kihasznaljak a fogyaszték
érzelmeit. Az Uj ,trendi” a vevét az
0j divatnak megfelel6 termékek
vasarlasara 6sztonzi. Ezt a jelen-
séget Packard [1960] kivanatossa-
gi elavulasnak, Koschnick [1995],
valamint Etzel, Walker és Stanton
[2004] pedig stilusbeli, pszicholo-
giai vagy divatelavulasnak nevezik; Kandiké (1982)
az erkdlcsi kopas kifejezést hasznalja.

MODELL A DSVATTERMEKEK INNOVACIOK
KOZOTTI POZICIONALASARA

A divattermékek kulcstényez6je, hogy olyan stilus-
Ujdonsagot foglalnak magukban, amelynek megha-
taroz6 szerepe van a szimbolikus fogyasztasban.
Minthogy nem csupan azok a divattermékek, ame-
lyek kizardlag stilusinnovativ jellemzdket tartalmaz-
nak, hanem azok is, amelyek technol6giaiakat is,
nagyon fontos tanulmanyozni és elemezni az inno-
vacio jellegét és erfsségét a divattermékek eseté-
ben.

Modellemben az innovéacio stilus és technoldgiai
jellege alkotja a két dimenziot (6. abra). Hasonlit
ugyan a Hirschman [1982] Aaltal kidolgozotthoz,
amelyben atermékeket a szimbolizmus és atechno-
I6giai innovacié relativ viszonya alapjan helyezi el,
modellem szamos ponton alapvetéen kulonbdzik
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6. abra

erés ik az innovacioé
stilus jellege

TIPIKUS
DIVATTERMEKEK

gyenge

technolégiaijeliege

MERSEKELT
INNOVACIOK

gyenge

téle. Az innovativ termékeknek a kovetkez6 négy
csoportjat kiilonbéztetem meg:

1. Az a termék, amelyben az innovacio6 stilusjelle-
ge erds, technoldgiai tartalma pedig csekély, tipikus
divatterméknek tekinthetd. Ilyen példaul a ruha, a
taska, az ékszer, a figgony, a szényeg. E termékti-
pusok mar viszonylag hosszu id6
o6ta a piacon vannak. Hasznalati
funkcidjuk szempontjabé6l esetik-
ben valéjaban nem lehetséges
funkcionalis fejlesztés,
csak kis mértékl tokéletesités tor-
ténhet, mint példaul a bdérbarat
vagy nem gyir6d6é anyagok eldal-
lithsa a ruhék tekintetében. A ter-
mékek e tipusanal az esztétikai
termékjellemz8kben bekovetkez6
valtozas generalja az U(jdonsag
iranti keresletet. Ez egyben azt is
jelenti, hogy a tipikus divattermékek értékelésében a
stilusjellemz6k meghatarozé szerepet jatszanak. A
termékéletciklus viszonylag révid a pszichologiai el-
avulas miatt, még akkor is, ha annak hosszat szamos
tényez8 befolyasolja, példaul a célpiac és a termék-
tulajdonsagok. A tipikus divattermékek ara szamotte-
v6 K+F-tevékenység hidnyaban rendszerint viszony-
lag alacsony; a magas anyagkodltségek miatt azon-
ban az ar bizonyos termékek esetében, példaul az
ékszereknél vagy a magas min6éségl és/vagy mar-

hanem
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SZARMAZTATOTT
DIVATTERMEKEK

kas ruhaknal magas lehet. A vi-
szonylag alacsony ar szintén hoz-
zajarul a fizikai elavulas el6tti cse-
réhez.

2. Egyre tobb olyan termék van,
amelyben erds a technolégiai és a
stilusinnovéacié is. E termékeket
rendszerint technikai innovéacio-
ként vezetik be a piacra, és a fo-
gyasztok kezdetben funkcionalis
tulajdonsagaikat értékelik és hasz-
nositjak. Az (j stilusjellemz6k sze-
repe novekszik a termékkategoria
életciklusaban val6é el6rehaladéas-
sal, és mivel a verseny er6sddik, a
termékfejlesztés fontos tényezdjé-

vé valik. Az innovaciok e tipusat

erés

as innovacioé

TECHNOLOGIAI
INNOVACIOK

szadrmaztatott divatterméknek ne-
vezem. Jellemzd példaul az autok-
ra, a mobiltelefonokra, a televizi-
okra, hogy a technoldgiai fejlesz-
tés befolyasolja az (j stilusjellemz&k kialakitasat. Na-
gyon j6 példa erre az autd-design,
Moulson és Sproles [2000] leirjak. Fontos felismerni
azt, hogy egy termékben az (j stilus bizonyos elemei
a technoldgiai innovacié kovetkezményei, egyesek
azonban fliggetlenek attél. A stiiusinnovacioé is hat a

amint azt

»A technoldgiai és a stilusinnovacio 6sszekapcsoldda-
sanak specialis esete, amikor olyan terméket hoznak
létre, amelynek nincs funkciondlis hasznossaga és
csak 0j stilusjellemzéi miatt fogyasztjak, ugyanakkor
azonban jelentés K+F tevékenység van a hattérben.
llyen termék példaul a dioptria nélkili szines kontakt-
lencse, amely nem az élesebb latdst szolgalja, hanem
csupan a szemszin megvaltoztatasat.”

technoldégiai amint arra Schweizer
[2003] a médiatermékek esetében ramutat. A tech-
nolégiai és a stilusinnovacio 6sszekapcsolédasanak
specialis esete, amikor olyan terméket hoznak létre,
amelynek nincs funkcionalis hasznossaga és csak (j
stilusjellemz8i miatt fogyasztjak, ugyanakkor azon-
ban jelentds K+F tevékenység van a hattérben. llyen
termék példaul a dioptria nélkili szines kontaktlen-
cse, amely nem az élesebb latast szolgalja, hanem

csupan a szemszin megvaltoztatasat.

innovaciora,



Szamos tényez6tdl fligg, hogy az ilyen termékek
funkciondlis vagy a stilusinnovativ termékjellemzdi-
nek a jelent6ségét hogyan értékelik a fogyasztok.
Ritkan kovetkezik azonban be, hogy a fogyasztd ki-
zarélag a divat erejének hatasara cseréli a terméket
Ujra, kivéve a tudatos divatvezet6ket és azokat, akik
szamara a kitlinés nagyon fontos. A szarmaztatott di-
vattermékek fogyasztasahoz mind
a technolégiai, mind a stilus inno-
vativ tulajdonsagok hozzéjarulnak
bizonyos fokig, s6t azok akar még
er@sithetik is egymas hatasat a
potencidlis fogyasztok 6sztonozé-
sében.

3. A harmadik csoportot a tech-
nolégiai innovaciok alkotjak, ame-
lyek esetében meghatarozé a
K+F tevékenység, az (] stilusjel-
lemz8knek viszont nincs relevans
szereplik.

4. Az olyan termék, amely csupan kismértéki
funkcionalis fejlesztést és stilusujitast tartalmaz, mér-
sékelt innovacionak tekinthet6. Az Gjdonsag e tipusa
figyelhet6 meg példaul az élelmiszereknél, ha olyan
0j formaju, szind, méretl vagy anyagu csomagolast
kapnak, amely egyben a termék min6ségének jobb
és/vagy hosszabb meg6rzését is szolgalja. Az inno-
vaciék e csoportjaba tartoz6 termékek egy része
olyan szukségleteket elégit ki, amelyek nem kapcso-

I6dnak a divathoz. A tisztitdszerek csomagolasat is
példaul id6rdl id6re megvéltoztatjdk példaul azon
praktikus okok miatt, hogy kénnyebb legyen az ada-
golas, atoltés, a zarhatésag, a megfoghatésag vagy
a tarolhatoség; ugyanakkor e termékek tartalma ese-
tében csupan kismérték(i hatékonyséagjavulas torté-
nik. Ki kell emelni azt, hogy e csoportban a stilusbeli

-Miel6tt a Swatch divattermékké valtoztatta a karorat,
az volt a fontos, hogy pontos és tartds legyen, egysze-
rien az id6 mualasat jelezte. (Ma) a Swatch o6ra oly-
annyira divattermékké valt, hogy a ruhdazati divatciklus-
hoz hasonldan évente kétszer viszik piacra az 0j trend-
nek megfelel6 modelleket (alapvet6en a szinvilag és a
mintazat valtoztatasaval), és a Swatch reklamok allan-
do lUzenete a 'trendiség’.”

valtozasok nem hoznak létre divatot, csupan a ter-
meék kilsejét valtoztatjadk meg.

A termékinnovacio jellegének
és er6ssegének valtozasai

Vannak olyan termékek és markak, amelyeknek a po-
ziciéja alapvet6en eltér a termékkategoriajukétdl vagy
kuldonb6z6 marketingdéntések kovetkeztében meg-
valtozott az innovacio jellegét és erfsségét tekintve
(7. dbra). A Swatch nagyon j6 pél-
da. Miel6tt a Swatch divattermékké
valtoztatta a karérat, az volt a fon-
tos, hogy pontos és tartds legyen,
egyszerlien az id6 mulasat jelezte.
Az iparag vezet6 vallalatai (Citizen,
Seiko) kozoétt a verseny a funkcio-
naliths  tovabbfejlesztésén  (pl.
kvarctechnika) alapult [Kim és
Mauborgne 2000, Bianchi 2002], A
Swatch, hogy megkilénbdztesse
magat versenytarsaitol, illetve,
hogy versenyel6nyre tegyen szert,
olyan marketing- és markastratégi-
at dolgozott ki, amely karéraik di-
vatcikként valo pozicionalasan ala-
pul. A Swatch karérat érzelmi ter-
mékként kivantadk  értékesiteni,
amely az 6nimazs fontos részét keé-
pezi [Taylor 1993], A Swatch mar-
ka Uizenete emociondlis appeal-en,
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vidam provokacién és innovativ otleteken alapul. A
Swatch 6ra olyannyira divattermékké valt, hogy a ru-
hézati divatciklushoz hasonléan évente kétszer viszik
piacra az Uj trendnek megfelel6 modelleket (alapvet6-
en a szinvildg és a mintazat valtoztatasaval), és a
Swatch reklamok 4alland6é (zenete a ,trendiség”
[Encyclopedia of Consumer Brands 1994], A Swatch
Ora a technolégiai innovaciok csoportjabdl a tipikus
divattermékekébe mozdult el.

A Ray-Ban napszemiveg helyzete is megvéltozott.
Ezt a magas min6ségl terméket eredetileg pilotak,
sportolok és azok szamara fejlesztették ki, akiknek a

»,Az Adidas Sport Style célcsoportjat a divattudatos,
kozmopolita fogyasztdok képezik, akik az exkluziv, sti-
lusvezetd sportruhézatot keresik. Korabban az Adidas
termékek funkcionalis tulajdonsagainak a fejlesztése
volt a meghatarozo6, amely a sportteljesitmény javitasat

szolgalta.”

munkaja soran éles latdsra és a napsugarzas miatt
szemik védelmére volt szilkség. A gyarténal igen di-
namikus kutatis-fejlesztés tortént. Amint azonban
felismerték, hogy a fogyasztdk egyre inkdbb divatkel-
Iéknek tekintik a napszemiiveget, a stilus szerepe
fontosabbé valt a termékfejlesztésben. A funkcionalis
jellemz6k azonban ugyanolyan fontosak maradtak,
mint korabban. igy ma mind a technoldgiai, mind a
stilusinnovativ tényez6k hozzajarulnak a méarka sike-
res pozicionalasahoz (Encyclopedia of Consumer
Brands, 1994).

A négy éve mi(ikodé Adidas
Sport Style divizié j6I megkilén-
boztethet6 markakoncepcidja a
sport és a legujabb divat 6sszeol-
vasztasan alapul. Az Adidas Sport
Style célcsoportjat a divattudatos,
kozmopolita fogyasztok képe-
zik, akik az exkluziv, stilusvezetd
sportruhazatot keresik [Adidas
Sport Style 2005; Superbrands
2004], Korabban az Adidas termékek funkcionalis tu-
lajdonsagainak a fejlesztése volt a meghatarozo,
amely a sportteljesitmény javitasat szolgalta. Az Adi-
das Sport Style termékei igy a szarmaztatott divatter-
mékek kozé sorolhatok.

A dioptrias kontaktlencse jelent6s technolégiai
termékinnovacié. Koénnyld belatni, hogy kizardlag
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funkcionalis hasznossaggal rendelkezik, mivel latha-
tatlan. A szines kontaktlencse lehet6vé tette a divat
kovetését a szem szinének a megvaltoztatasaval.
Nagyon fontos felismerni, egyrészrél az innovacio
jellege szempontjabdél, masrészrél a fogyasztoi alkal-
mazas tekintetében, hogy (1) a szines kontaktlencse
a technolégiai és a stilusinnovaciok dsszekapcsol6-
dasa, és hogy (2) habar a dioptria nélkili kontaktlen-
cse esetében relevans a K+F, nincsen semmiféle
funkciondlis teljesitménye.

Viszonylag ritka, hogy tipikus divattermékek ese-
tében technolodgiai innovéacio torténik, és igy a funk-
ciondlis jellemz6k a divattermé-
kek fogyasztasdnak fontos vagy
akéar meghatérozo tényezgivé val-
nak. Az ékszer tipikus divatter-
mék, a magneses ékszer (mint
példaul az Energetix) azonban
alapvet6en kiilonb6z8, minthogy
olyan magneseket tartalmaz,
amelyek j6 hatassal vannak az
emberek egészségére. A magne-
ses ékszernek tehat jelentds a funkcionalis hasz-
nossaga is, amely nem kapcsolodik a stilusinno-
vaciohoz. A magneses ékszer kifejlesztése mogott
tudoméanyos tudas és klinikai tanulmanyok allnak. E
termékek elsddleges célcsoportjat az egészségtu-
datos fogyasztok képezik, akik sokkal inkabb a
magnes funkciondlis hatasait értékelik, mintsem
ezeket az ékszereket egyszerl divat kiegészitd cik-
keknek tekintenék.

Az innovativ jellemz6k jellegében és er6sségé-
ben bekbdvetkez6 mddosulasok mind a fogyasztoi

»A divatra a folyamatos innovacio jellemzd, a valtozas
tehat evollcios, és nem pedig forradalmijellegd. A di-
vattermékek nagyon tipikus és specialis jellemzéje,
hogy fizikai vagy funkciondlis elavuldsuk el6tt divatja-
multta valnak, a kivanatossagi vagy pszicholdgiai el-
avulas kovetkeztében.”

igények véltozdsa, mind a véllalaton belili dtletek-
b6l ered6 (j termékpolitika kialakitasabol szarmaz-
hatnak. Fontos kdvetkezménye ezeknek a valtoza-
soknak, hogy a termékéletciklus hossza csokken-
het, ha a stilus innovaci6 er6sebbé valik, illetve
hosszabba valhat, ha a technolégiai innovacié sze-
repe novekszik.



OSSZEGZES

A stilusinnovéacionak tekinthet6 Uj divattermékek sa-
jatos vonasokkal rendelkeznek, amelyek a szimboli-
kus tartalmat kozvetit6 stilus- és esztétikai jellemz6ik-
ben rejlenek; ez kilonbozteti meg 6ket alapvetden a
technoldgiai termékinnovéacioktdl. A divatra a folya-
matos innovacio a jellemzd, a valtozas tehat evoluci-
0s, és nem pedig forradalmi jellegl. A divattermékek
nagyon tipikus és specialis jellemzéje, hogy fizikai
vagy funkciondlis elavulasuk el6tt divatjamultta val-
nak, a kivanatossagi vagy pszicholdgiai elavulas ké-
vetkeztében.

Modellemben az innovécié stilus és technolégiai
jellege alkotja a két dimenziét. A tipikus divattermé-
kek esetében az innovacio stilus jellege erds, atech-
nolégiai innovacioé pedig csekély. Azokat a terméke-
ket, amelyekben mind a stilus, mind a technolégiai
innovacio nagymértékben jelen van, szarmaztatott
divattermékeknek nevezem, mivel azokat rendszerint
technoldgiai innovaciéként vezetik be a piacra, és a
fogyasztok kezdetben funkcionalis tulajdonsagaikat
értékelik és hasznositjak.
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Egyre izgalmasabb az ,ellen-
trendiség” napjainkban. Vagyis ha
gazdasagi trend a globalizacio,
akkor ellentrend a regionalitas; ha
trend a nagysag, az egyre na-
gyobb szervezetek vilagot atfogd
mikodése, akkor ellentrend a ki-
csiség. Miutan mindkét végpont
magaban rejti a sikeresség lehet6-
ségét, nem meglepd, hogy névek-
szik a vilag kutatéinak figyelme a
kis szervezetek életképességeé-
nek, mikddésik Uj feltételeinek
kérdései irént.

Tudjuk, hogy a mikro-, a kis- és
a kozépvallalatok jelent6s szere-
pet jatszanak gazdasagunkban,
bizonyithat6 mdédon tdmegek él-
nek csaladdi vallalkozasokbol,
mégis kevéssé tarthatnak szamot
a kozgazdaséagi-uzleti szakirdk ta-
mogato figyelmére. Tartézkodd a
marketingszakma is, alig talalhaté
- f6képp magyar szerz6tél - meg-
alapozott, atgondolt irodalom sza-
mukra. Ezt a vAkuumot sziinteti
meg Rekettye Gabor Kisvallalati
marketing c. kényve. Erthet6 per-
sze bizonyos fokig ez a tartézko-
das, hiszen vékony sav létezik a
tudomanyos(kodé) és a felile-
tes-populéaris témakifejtés kozott.
Az els6 kozelités nem segit, mert
egy esetleg nem tul képzett kisval-

Rekettye Gabor

Kisvallalati
marketing

Akadeémiai Kiadd, Budapest, 2007

lalkozénak nehezen érthetd; de
nem segit a masodik sem, ha
semmitmondd, hiteltelen a mun-
ka.

Rekettye Gabor megtalalta a
Jhiteles, de érthetd” savot. A szer-
z8 mar az el6szoéval jelzi kompe-
tenciajat a téma kezelésére, hi-
szen nem csupan ,olvasott mar” a
kisvallalatok specialis marketing-
kérdéseir6l, hanem gyakorl6 val-
lalkozéként - sajat és csaladi pél-
dak alapjan bizonyitottan - a min-
dennapi m(kddést is megtapasz-
talta. Mas az empéatidja a szakem-
bernek is, ha sajat b6rén érzett va-
lamit, mint ha tavolbdl figyelve
probal kovetkeztetéseket levonni.

A munka legnagyobb erénye a
kovetkezetes ismeretidtadds mel-
lett az, hogy szdmtalan példaval
vilagitia meg mondanivalojanak
Iényegét, teszi plasztikussa az
egyes dontési helyzetek, gondola-
ti  csomoépontok bemutatasat.
Ezek illusztraljak egyrészt a kisval-
lalkozasok sokrétliségét, masrészt
sikerességliket is, hiszen a példak
j6 példak, azaz pozitiv kifejlédési-
ek. Ez a pozitiv szemlélet végigki-
séri a kbnyv minden fejezetét, va-
gyis a szerzd nem ijesztgeti a le-
endd, vagy éppen a problémakkal
kuzd6 vallalkozokat a kudarc ré-

mével, hanem feltételezi elhivatott-
sagukat, talpraesettségiket, meg-
valosité képességiket. A példak
olyan széles palettajat kinalja,
amiben mindenki talal egy megfe-
lel6 parhuzamot sajat esetére.

Szdmomra az is a kdnyv szem-
Iéltetési pozitivuma, hogy jelent6s
szadmban Pécs és kornyékének si-
keres vallalkozéinak példait sora-
koztatja fel, mintegy hitelesitve is
azokat, hiszen a szerz6 koztudot-
tan a Pécsi Tudomanyegyetem
professzora, aki ily médon hus-vér
emberek torténeteit eleveniti fel,
nem ,valahol valakinek az esete-
it". Atsiit a sorokon, hogy a szerz8
érti a vallalkozék lehet8ségeit, ke-
reteit, torekvéseit, igy probélja
szisztematikus gondolkodasra kész-
tetni, végigvezetni 6ket a marke-
tingdontések soran. A kényv olva-
sasa kapcsan felmertl a gerilla-
marketing eredeti értelmezése,
ami szakmai vitara is okot adhat,
hiszen ennek f6képp a kommuni-
kacidban val6 interpretalasa gyo-
keresen eltérd.

Erdekes probléma, hogy vajon
mi a sajatossaga a kisvallalati mar-
ketingnek a nagyvallalati, termel6-
vallalati kézegbél kifejl6dott klasz-
szikus marketinghez képest. Az
elsd igy értelmezhet egyedi jelleg
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a felel6sség témakore, amire utal
is a szerz6. Minél kisebb egy szer-
vezet, annal nagyobb a felel6ssé-
ge a vezet6nek a foglalkoztatottak-
kal szemben, annal nagyobb jelen-
t6ségl a megfontolt elontés, a ba-
tor és mégis végiggondolt irany-
meghatarozas. A masik ilyen saja-
tossag a vevOk&zeliség. Az esetek
jelentés részében a kisvéllalkozé
nemcsak termékét, szolgaltatasat,
hanem magat adja el ismer&sei-
nek, igy eleve sokkal kdzelebb all
vev6ihez, mint egy nagyobb cég,
igaz, ha bukik, az arcat is elveszit-
heti. Az persze kérdés, hogy isme-

ri-e, tartja-e, tudja-e munkatarsai

e nyeld le -
gyomrod! Inkabb allitsd magad
mellé! A 21. szazad elejének cég-
vilagaban ebben kérvonalazédik
az Uj paradigma. A 20. szazad ma-
sodik felében, a gyorsuldé tempo-
ban élesed6 piaci versenyben a
cégek jelent8s része a vallalatfel-
vasarlasban kereste a gyors fejl6-
dés, novekedés hatékony eszko-
zét - annal is inkabb, mert a szer-
ves fejl6désik tal lassunak bizo-
nyult ehhez. A szazad végére
azonban vilagossa valt, hogy a fel-

megfekszi a

korében is érvényesiteni a kisvallal-
koz6 a konyv zar6 mondasat, va-
gyis azt, hogy a vevének mindig
igaza van.

Tovabbi sajatossag a rendelke-
zésre all6 erdforrdsok korlatozott-
sagabol adodik, ami egyrészt ne-
heziti a marketingmunkat (is),
masrészt éppen ez kényszeriti ki
az innovativ megoldasok kitalala-
sat, megvaldsitasat. Ezen a téren
gyobkeres valtozast eredmé-
nyezett) az internet, aminek Uzleti
alkalmazésara is kitér a szerz6. A
legujabb  stratégiai bestseller,
Chris Anderson ,,The Long Tail”

ciml koényve is az igy keletkezett

Mark Darby

Uj lehet6ségeket mutatja be. A
trendkutatasi irodalom altal 0j cél-
csoportként definialt kreativ osz-
taly (Creative Class) egyik megje-
lenési formaja is a szabadon vé-
gezhetd, kreativitast je-
lent6 munkat vélaszté vallalkozd.
egyre inkabb pozitiv
tartalmua tehat az a kép, ami a kis-
Kodzds fel-
segitésik. Eb-
ben a folyamatban uttér6 ez a
konyv.

kihivast,

Formalédo,

vallalkozokat jellemzi.
adatunk szakmai

Toré6csik Maria egyetemi tanar
Pécsi Tudomanyegyetem
Kbézgazdasagtudoméanyi Kar

Alliance Brand -
Fulfilling the Promise
of Partnering

John Wiley & Sons, 2006

vasarlasok nagy hanyada nem
hozta meg a vart gazdasagi ered-
ményt, viszont sok kifejezetten ké-
nyelmetlenné, s6t gazdasagtalan-
na valé hazassagot eredménye-
zett. A szakirodalom meg is fogal-
mazta, hogy ami gazdasagi cél el-
érheté cégek kozotti szovetségek
révén is, annak érdekében nem
célszeril felvasarlashoz folyamod-
ni. Mindezzel egy Uj paradigma ki-
nalkozik a jelentés cégek ndveke-
dési stratégiajaban:
gekre valé tamaszkodas.

a szovetsé-
Ennek
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megvaldsitasahoz kinal segitséget
Darby kényve.

A cimben szereplé fogalmat -
Alliance Brand - szotarakban ne
keressik, jelentését a kdnyv ma-
gyarazza meg. Ez a ,,védjegy” vir-
tudlis: a goodwill-lel
azonos, amelyet a piaci szerepl6k

valéjaban

kedvez6 véleménye hoz létre. Ha
egy cég az uzleti tevékenységét
partnerekkel szovetségben kivan-
ja végezni, ténylegesen tamaszko-
dik reajuk, és ezért cserében meg-
osztja velik bizonyos er6forrasait,



akkor szamara kritikus jelentsé-
gl, hogy azok megbizhato, j6 sz6-
vetségesei legyenek. A meghata-
rozé kérdések, hogy az Uzleti élet
szerepl6i kodzul mirdl ismerszik
meg az ilyen partner, hogyan va-
laszthatjuk ki azokat magunknak,
masrészt hogyan mutathatjuk
meg masoknak, hogy mi is ilyen
szovetségeseik lehetiink. Minden-
nek a kiemelked6en nagy horde-
rejet az adja, hogy a mai (vi-
lagjgazdasagi kérnyezetben a cé-
geknek egyre inkabb létfontossa-
gu, hogy a versenyképességik
fenntartdsa érdekében szovetseé-
gekre tamaszkodjanak az er&for-
rasaik optimalis kiaknazasa, és ki-
egészitése érdekében. Errél szol a
koényv, amely részletes, alapos, s
féként a gyakorlatban igazan jol
hasznalhaté Utmutatassal kivan
szolgalni ehhez. Darby kiemeli,
hogy a kutatasok és felmérések
szerint az Uzleti vilag fejl6dése az
ilyen szévetségekbdl kialakuld, ru-
galmas alkalmazkodasra képes,
Jvirtualis” szervezetek térnyerése
felé halad, és az ebben val6 sike-
res el6bbre jutast segiti mive. El-

Eﬁ darabjanak, Az ékori Kozel-

-Kelet mlivészete c. kdtetnek az is-
mertetésekor (Marketing & Me-

mondja azt is, hogy jollehet a Iét-
rejové ilyen szovetségek szama
folyamatosan novekszik, a bel6lik
megmutatkozé sikerek aranya
dramaian alacsony marad - ez pe-
dig azt sugallja, hogy a reajuk vo-
natkozé ismeretek és tapasztala-
tok, valamint optimélis megolda-
sok novekvd alloméanyanak nagy
része mintha nem jutna el a cége-
kig. Ebb6l viszont azt is kiolvas-
hatjuk, hogy amelyik cég ma ké-
pes a piacon kivanatos lzleti szo-
vetségesnek mutatkozni - magan
viseli az ,alliance brand” fényét -,
az ezzel igen jelent6s verseny-
elényre tehet szert.

Harom kritikus tényez6je van
annak, hogy a sztvetség jelents
értéket teremtsen a cég szadméara:
1. Legyen képessége azt létre-
hozni, 2. A megfelel6 partnerei le-
gyenek, 3. A kapcsolatok haté-
kony strukturdjat épitsék ki. Mind-
ez természetesen még mindig
csak a sziikséges, de nem elég-
séges feltétele a sikernek. Az is
kell hozza, hogy a cég képes le-
gyen jol kiaknazni az ezekkel
megnyilé lehetéségeket. Ez utéb-

Susanna Buricchi

bi mar eleve onnan indul, hogy a
szbvetséget soha nem szabad
célként kezelni, hanem mindig
csak eszkozként arra, hogy hat-
hatésan hozzajaruljon a valédi
Uzleti cél eléréshez, a cég ver-
seny- és jovedelemtermel6 ké-
pességének folyamatos erdsité-
séhez. Ennek megfeleléen, a szo-
vetséget, pontosabban a cég
szbvetségeinek rendszerét min-
dig ugy kell épitenie, kezelnie,
formalnia, hogy Aaltala a lehet6
legjobban tudjon alkalmazkodni
mind az 6t ért kinivasokhoz, mind
a piac 4ltal kinalt lehet6ségekhez.
Kegyetlenul bonyolult, dsszetett,
nehéz feladat, de hathatés esz-
kéz a fennmaradashoz. Az innen
merithet§ tudas pedig hathatés
eszkdz lehet ennek megvaldsita-
sahoz - anndl is inkabb, mert a
kotet a szbvetségek széles koré-
b6l és kilonféle fajtaibol nyert is-
meretek és tapasztalatok 6sszeg-
zését kinalja.

Osman Péter
a kézgazdasagtudomany
kandidatusa

Erett reneszansz
€S manierizmus

Corvina Kiad6, 2006 - A m(vészet torténete

sorozat

nedzsment 2007/1. sz.) elmondtuk,
milyen kiemelkedd értéknek igér-
kezik ez a sorozat. Uj kotete is igen

meggy6zben bizonyitja ezt. Lenyl-
g6z6 bemutatasat adja kultarank
egy csodalatos korszakanak.
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A reneszansz az europai kultd-
ra torténetének egyik legfénye-
is csak
mert a m(ivészetek alkoté-
sainak bamulatosan gazdag és
sokszinl kincsestarat kdszdnhet-
juk neki - amelybdl gydonyoérd va-
logatast lathatunk itt is. Enné! is
fontosabb, hogy a reneszansz a
modern gondolkodas megszile-
tésének barsonyos forradalma. E
kultaraban az épitészeti és mavé-

sebb korszaka, s nem

azért,

szeti stilusok rendeltetése a mo-
dern kor eljoveteléig az volt, hogy
mindenki szdmara hirdessék azo-
kat az alapvetd szellemi értékeket,
amelyek felé a gondolkodasnak
és az életvitelnek fordulnia kell,
azaz nagyhatasu /témeg/kommu-
nikaciés eszkdzként szolgaltak.
Az Ujjasziletés (rinascimento) kor-
szaka alapvet6en Uj stratégiat tett
meghatarozéva a gondolkodas,
vele a kozélet, és az emberek éle-
tének alakitasaban, és ezzel olyan
Uj fejlédési palyara allitotta Eurépa
szellemi amely
fontos szerepet jatszott a modern
vildg gyokereinek kialakulasaban.
Megteremtette az igényt, és meg-
nyitotta az utat, hogy az ember az
evilagi

életét, rendkivil

életben, annak kulturalis
értékeiben keresse szellemének
kiteljesedését.
Megtartva a vallas, valamint a foldi
hatalom kotelez6 tiszteletet
is, nagyrészt ennek szolgalataba
allitotta a m(vészeteket, és ennek
képére formalta azok mondaniva-
l6jat és eszkdztarat. A mivészetek
békezl
sultinak akar®) nagysa-
gok, és az O6ket utanzé gazdag
polgarok szerepmodelljévé tette, a

és életvitelének

iranti

mecénasait a felvilago-
latszani

mivészt pedig az Isten, a vallas
és/vagy a foldi hatalmak névtelen
szolgajabol, a megbecsilendd al-
kot6é rangjara emelte - ami 6nma-
gaban is igen jelent8s lépés volt
az alkot6 ember modern vilaga
felé. Nagy része annak, amit ma
eurdpai szellemi értékként becsi-
lunk, itt vette kezdetét, és nélkulle
ma sokkal szilklatokorlbb, soté-
tebb, butabb
benne mi magunk is.

lenne a vilag, és

A gazdagon és gyonyorlen il-
lusztralt koétetben a legjobb stilusu
mivészettorténeti el6adast
juk.
attekintést és értékeléseket ad,

kap-
Igen tartalmas és szakszer(

ugyanakkor érdekes és olvasma-
nyos. Mindenekfelett pedig meg-
ragado érzékletességgel magya-
razza a két stilus kibontakozéasa-
nak, fejlédésének folyamatat, allit-
ja elénk annak iskolait, kiemelke-
dé alkotdit és alkotdsait. A mé-
lyebb megértésben, s részben a
szakért6k latasmodjanak megis-
merésében pedig jol segit, hogy
sok bemutatott

alkotasrol md-
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elemzéseket olvashatunk. Tala-
lunk tovabba tematikus mini-esz-
széket is, pl. a fest6k onarcképei-
rél, vagy a centralis alaprajzu épi-
letekrdl.
Kétharmada az
szansz érett korszakanak csucsfé-
nyeit, a legnagyobb alkotékat és
munkassagukat mutatja be. A to-

vabbiakban a manierizmus legja-

itadliai rene-

vat éllitja elénk, amely a
szansz és a barokk kozotti atme-
neti

rene-

korszak sajatos stilusa volt.
El6bbit a szépség és a gazdagsag
hangsulyos, am fegyelmezett ki-
emelése jellemezte, mig a barokk
ebben mar a féktelen, nemegy-
szer Oncélu tobzoédasig jutott. A
manierizmust - olvashatjuk - a re-
neszansz vildganak valsaga, és a
muvészek Utkeresése hivta életre.
Az Encyclopaedia Britannica és
vele a Britannica Hungarica sze-
1520-as évektdl kb. az
1590-es évekig uralkod6 iranyzat

rint az

volt Itadlidban. Firenzébdl és R6ma-
bél indult, atterjedt Eszak-ltaliara,
és végill Kbzép- és Eszak-Eurdpa
nagy részére. Csodalatos alkota-
sokat, és olyan neveket latunk eb-
ben a részben, mint pl. Michelan-
gelo, Benvenuto Cellini, Tiziano,
Tintoretto, az épitész Palladio. Az
attekintés itt is tilnyomo részt Itali-
arol szol, egy sajnalatosan rovid,
izgalmas fejezet viszont felvillant
valamicskét e két nagy iranyzat
eurdpai kisugarzasabol is.

Osman Péter
a kdzgazdasagtudomany

kandidatusa



\/annak olyan filmek, amit min-
ismernie
kell. Az egyik ilyen feltétlentl ,,Az
6rddég Pradat visel” (The Devil
Wears Prada). Hogy miért? Mert a
divat egy dollarmilliardos uzlet,
befolyasol
a mindennapjainkat,

den marketingesnek

minket, korbehalb6zza
még akkor
is, ha ezt nem akarjuk tudomasul
venni. A divatmarketinget raada-
sul fogyasztéként is igen komo-
lyan kell venni, kilonben minket
is rabul ejt.

A film alapjaul szolgal6, 6nélet-
rajzi ihletésl  kdnyv szerzdje,
Lauren Wiesberger nem tett mast,
csak lejegyezte korantsem pozitiv
élményeit, melyeket a Vogue ma-
gazin fb&szerkeszt6je mellett ta-
pasztalt.
megjelent ,,A f6n6kném egy bo-
szorkany” cimmel a GABO Kiado-
nal). Erre épitve 2 évnyi forgato-
koényviras utan, David Frankel fo-
gott bele a film rendezésébe.

(A koényv magyarul is

A sztori 6nmagaban is érdekes:
a Kifuté (Runway) ciml vezetd
New-York-i divatmagazin rettegett
f6szerkeszt6jének, Miranda Priestly-
nek (Meryl Streep) egy megbizha-
t6 asszisztensre van sziksége.
Andy-t (Anne Hathaway) a szlrke
kisvarosi lanyt végul felveszi, aki a
lehet6 legtébb dologban kilég eb-
b6l a zart, kulonc tarsasagbol. A

DVD-ajanlo

Az O6rdodg Pradat visel

20th Century Fox, DVD megjelenés

2007-ben

kovérnek titulalt, egyébként M-es
méretet hordd lany a borzaszto
ruhdi, és otromba cipbi ellenére
lassan idomul ehhez a vilaghoz,
és ahogy lenni szokott az ilyen
elénytelen kilseji szerepl&kkel,
hihetetlen valtozason megy at és
ellenallhatatlanul gyoényord
Ms. Priestly azonban maga az or-
dog. Hajmereszté kivansagaival,
ijeszt6 szeszélyességével és ki-
I6nc oOtleteivel az 6riletbe kergeti
a beosztottait. Nem egyszer mar

lesz.

a tulzasnak érezzuk Miranda ki-

vansagait: példaul a kovetkezd
Harry Potter kéziratanak meg-
szerzése.

A film koézpontjdban a nyilizsgé,
kaprazatos divat és a koré szerve-
z6d6 szakembergarda all. Meryl
Streep a kovetkez6kkel indokolja
a téma sikerét egy interjuban: ,,Az
emberek imadjak a divatot. Szere-
tik nézegetni a magazinokban, a
tévében, a kifuton. Most kiderul,
hogy ez mennyire lzlet és honnan
komoly.” A rendezé célja az volt,
hogy a néz6 szemében egy hite-
les vilagot mutasson be, ahol ret-
tentéen fontos a profizmus, a kre-
ativitds, az oOridsi munkabiras és a
gyorsasag. A film jelenetei ezért
végigkovetik a legels6 lépéstbl az
utolsé simitasig azt a komplex fo-
lyamatot, amikor egy tervez§ skic-
cétél eljut egy kollekcié darabja az
utca emberére. is gondol-
nank, hogy amikor ruhat vasaro-
lunk magunknak,

Nem

vélasztasunk
hatterében milyen komoly uzleti
tervezés és rengeteg munka all. A
film dialégusai, melyek elsé hal-
lasra taldn ostobanak és felszines-
nek tlnhetnek,
sz6lnak, hogy melyik 6v melyik
taskahoz illik leginkabb. Miranda
Priestly maga mondja el, azzal a
Andy-
nek azt, hogy még akar egy szin
arnyalatanak a megvalasztasa a
kifutdékra

arra, hogy hénapokkal-évekkel ké-

nemcsak arrol

megsemmisité modoraval

is Oriasi hatassal van
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s6bb mi kertl a mi, atlagfogyasz-
toék ruhataraba. .... Ezek igazan az
esszencidlis jelenetek, melyek a
divatmarketing Uzenetét hordoz-
z4k. Hiszen van mit tanulni azok-
tol, akiknek dontése akar genera-
cios trendeket hataroz meg.

A cim egyértelm( reklam a
Pradanak, de ez nem jelent kiza-
rélagossagot a markanak. A film
készitéinek igazi kihivast jelentett
a film promotalasa a divattervez6k
koérében. Kezdeti szkepticizmuso-
kat és félelImuket sikerilt megval-
toztatni,
olasz divattervezd igent mondott
sajat
magat kellett alakitania. Ezzel jo-

mikor Valentino, a hires

egy kisebb szerepre, ahol
vahagyta és hitelesitette filmet.
Ezek utan Patricia Fjeidnek, a film
jelmeztervez6jének, aki szintén
szakmabeli (a hirhedt Szex és
New York jelmeztervez@je), nem

kellett sokat gy6zkédnie a tobbi

csucstervez6t sem, sikerult felkér-
nie Chanelt 2006-o0s haute couture
kollekciodjaval, Donna Karant,
Gallianot hogy csak a legna-
gyobb neveket emlitsik. Egyéb-
ként Patricia jov6be latasat és hi-
hetetlen érzékét dicséri, hogy
majdnem egy évvel a film mozikba
kerillése el6tt, a szerepl6kre olyan
ruhdkat adott, amelyek a film be-
id6szakban lettek
divatosak, igy abszolut trendinek
szamitott az 6sszes darab.
Erdemes szemiigyre venni a
film honlapjat is, ahol a 'Fashion
101’ kvizre kattintva, még azt is le-
tesztelhetjik, hogy mennyire va-
gyunk jaratosak a divattorténe-
lemben. A tervez6k humorérzékét
dicséri, hogy mi
magunknak egy rémiszté fé6nokot
ruhakkal és egyéb kiegészitékkel
ellatva, amit akar az igazi féno-
kinknek is atkildhetiink, persze

mutatasa utani

is krealhatunk
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csak akkor, ha neki is van humor-
érzéke...

A film hitelességét alatamasztja
tovabba, a DVD extran lathatd in-
terj0 Danda Santini-vel, az olasz
Elle f6szerkeszt6jével, aki egy iga-
zi divat-Ujsagiroi szerkeszt6ségbe
kalauzolja el
keszt6nd elarulja, honnan merite-

a néz6t. A fGszer-
nek allandé otleteket és inspiraci-
6t a mindig megujulé kollekciok-
hoz. , A divat Uzlet, rengeteg gaz-
dasagi érdek és hatalmi 6sszefo-
nodasokkal, egy olyan konkuren-
kérnyezetben,
ahol a piaci részesedések ki van-

cidval tulzsufolt
nak porciézva. Ennek a gazdasagi
sulyat kell igazitani az olvasoéi igé-
nyekhez, megtartva ezt a kényes
egyensulyt. Ebben all
keszt6 igazi felel6ssége.”

a fészer-

Hajnal Mé6nika

az M&M munkatarsa






THE HUNGARIAN JOURNAL OF MARKETING AND MANAGEMENT

Marketing

— MENEDZSMENT

AZOKNAK, AKIK TERVEZIK A
MARKETINGHABORUKAT,

II/ES AZOKNAK, AKIK MEG CSAK TANULJAK.

A marketingszakma egyetlen akadémiai rangu folydirata. Evente -sz6r.

| endelje meg a folyéiratot online a www.m-and-m.hu interneteimen vagy postai Uton

barmelyik postafiokban, illetve a kézbesit6knél, tovabba a hirlapelofizetes@posta.hu
e-mail cimen.

Tovabbi informacio: Papp-Vary Arpad Ferenc, f6szerkeszt6 + arpad@m-and-m.hu


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

