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Cseréljiunk
tapasztalatot,
teremtsink
tudast!

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

mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatéit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazaséaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kildjék el irasai-
kat szerkesztéségiinkbe. Szeretnénk, ha atar-
talom aktualis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tuddsanyag mellett a megva-
I6sitas formai és lehetéségei is feltarulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévd és leendd szerzbink segitségére és
aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word do-
kumentum formatumban, a csatolt széveges vagy
grafikus tablazatokat Excell formatumban, illetve a
képi illusztraciokat jpg vagy tiff formatumban véarjuk
e-mailen vagy adathordozon. Kérjik a szerzék pon-
tos nevének, munkahelyének, beosztasanak, illetve
tudomanyos fokozatanak feltlintetését. Fel nem
hasznalt anyagokat nem 6rziink meg és nem kil-
dink vissza. Utankozlés csak forrasmegjeloléssell

Tisztelettel: Gosztonyi Csaba,
lapigazgato-fészerkeszt6
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
Tel./fax: 488-7496
E-mail: info@m-and-m.hu
Levélcim: 1373 Budapest 5., Pf. 617.
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A végs6 sz6 az Oné!

termékmin6ség kivald, a formaterv gyonyorld és kivanatos. A

szolgéltatds megbizhaté és kedvezd. S6t a kindlt javak utén

még kereslet is mutatkozik! Hianyzik még barmi is a sikerhez?
Bizony hianyzik, méghozza maga a vasarlas, vagyis, hogy a fogyaszté
végul a mi javunkra tegye le voksat. Hiszen az utolsé szét 6 mondja ki,
6 donti el, hogy a széles kinalati skalabdl, a rengeteg min6ségi, tokéle-
tes, kedvezd stb. arubdl végil melyiket valasztja.

Nem véletlen tehat, hogy a kinalt javak dinamikus és folyamatos bd-
villésével egyre nagyobb fontossagot nyer a fogyasztoi attitidok, dén-
tésmechanizmusok vizsgalata. Gombaként szaporodnak a fékuszcso-
portos el6tesztelések, a gyartasra bocsatas elbtti kostoltatasok, az élet-
modkutatasok és még sorolhatnank. A fogyasztéi dontés ugyanis igen
sok esetben nem a logikailag vagy racionalisan elvartak szerint alakul.
Ahogy Sipos Laszl6 és Toth Arnold ,A fogyasztéi dontés kézgazdasagi
megkozelitése” ciml cikkikben ravilagitanak: ,A fogyasztd6 magatartéa-
sat a haszon maximalizalasara valé torekvés jellemzi, a doéntéshez
szliikséges informacidk rendelkezésre alldsa biztositja, hogy optimalis
dontést hozzon. Az életszer(i helyzetekbdl nyerhet6 tapasztalatok azon-
ban sok esetben ellentmondanak ezen feltevéseknek.”

Fogyasztoinkat tehat a lehet6 legjobban meg kell ismerniink, hogy
tévedéseink szamat a minimumra csokkenthessiik. Féleg, hogy donté-
seiket nem csupan a szamukra kinalt javak kézvetlen tulajdonsagai be-
folyasoljak, hanem szamos azokhoz kapcsol6dd egyéb elem is, mint
példaul az észlelt markaérték, illetve az azt kdzvetitd reklamok, reklam-
lizenetek.

Mitev Ariel Zoltan és Horvath Déra a ,Mitoszok sodrasaban” cim( ta-
nulmanyukban példaul kifejezetten a reklamok fogyasztéi gondolko-
dast befolyasol6 szerepét elemzik. Kutatasukban elsGsorban azt vizs-
galjadk, hogy a hirdetések felidézése soran megélt élmények miként
kapcsoldédnak a mindennapi személyes élményekhez, és ezek milyen
viszonyban allnak egymassal. Eredményeik szerint ugyanis a rekla-
mokkal kapcsolatos elbeszélések tilmutatnak magukon a reklamokon,
mikdzben az azzal valé azonosulds mértékét is feltarjak.

Az Uzleti eredményesség természetesen nem csak a fogyasztéi don-
tés sikeres befolyasolasatol fiigg. Ahogyan azt Balogh Attila ,A meg-
hosszabbitott kar” cim( cikkében megvilagitja, az er6forrasok hatékony
elosztasa, mint példaul az outsourcing kérdése, is szamos kdzvetlen és
kozvetett kihatassal bir eredményeinkre.

Sikeres Uzletmenetet és hasznos bdngészést kivanok!

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@m-and-m.hu)
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A szakirodalom tobbféle

megkdzelitésben targyalja a vasarléi

dontés mechanizmusét. Olyan
kérdéskor jelenik meg itt, amely
nem elemezhetd egy standard,
tudomanyos igényd iranyvonal

alapjan. Tobb diszciplina is vizsgalta

mar az egyén valasztasat
befolydsold tényez6ket, korrigalva
vagy éppen megcafolva a kialakult
elméleteket. Ezek egyike

a kiindulépontnak is tekinthet6
klasszikus modell, amely

a racionalitas felfogasaval szorosan

4

kotédik a kozgazdasagtan alapvetd
feltételezéseihez.

Sipos Laszlé6 - Téth Arnold

A fogyasztoi dontées
kOzgazdasagi
megkozelitéese

BEVEZETO GONDOLATOK

A fogyaszté magatartasat a haszon maximalizalasara vald térekvés jel-
lemzi, a dontéshez sziikséges informaciok rendelkezésre allasa bizto-
sitja, hogy optimalis dontést hozzon. Az életszer( helyzetekbdl nyerhe-
t6 tapasztalatok azonban sok esetben ellentmondanak ezen feltevések-
nek, egyben az alternativ iranyzatok érveit is igazolni latszanak
(Malhotra, 2001). Jelen cikk els6sorban a k6zgazdasagi logika prezen-
talasara torekszik, bemutatva a fogyaszt6 valasztasat leir6 mechaniz-
must.

Ennek megértéséhez nélkulézhetetlen azoknak a relevans fogalmak-
nak a megismerése, amelyeket a fogyasztéi magatartas vizsgalatat cél-
z6 szakirodalom felhasznal. Ezek birtokdban az olvasd objektiv képet
kap arrél a klasszikusnak tekinthet§ dontési és cselekvési modrol, ami
az egyeént jellemzi. Kiindulépontnak tekinthetjik magat a déntési szitua-
ciot, amelyben a fogyaszté egy problématérben talalja magat, a problé-
ma megoldasa érdekében dontési folyamaton halad keresztil, végl
dontésre kényszeril. A dontés a bemutatand6 elméleti iranyzat szerint
raciondlis elvekre épul, alapvet6 mozgatérugdja a szikséglet.

A fogyaszté magatartdsat a kardinalis (a hasznossadg mérhet8ségét
feltételezve), illetve az ordinalis (a hasznossag alapjan torténé 6sszeha-
sonlithatésag, preferenciarendezés) alapjan kozelithetjik meg. A torté-
nelmileg is egymast kévet6en kialakult elméletek egy dologban mégis
k6zdsek: a dontés biztosan optimalis.

FOGALMAK

A kovetkez6kben az alabb felsorolt definiciés keretrendszert alkalmaz-
zuk. A fogalmi meghatarozas kulonbdz8 megkozelitésekben eltéré mo-
don jelentkezhet, ezért a leirtak soran térekedtiink az egységes és egy-
értelml fogalomkészlet hasznalatara (Kopanyi, 2002; Lipsey, 1990;
Stiglitz, 2002; Zoltayné, 2005).

Probléma: egy olyan igény, ami a jelenben felmerult allapot megval-
toztatasara vagy fenntartasara irdnyul annak érdekében, hogy egy kiva-
natos jovdébeli allapotot elérjink.

Marketing & Menedzsment 2005/6.



Dontés: egy adott cél elérése érdekében torténd,
legalabb két alternativa kozotti valasztas.

Dontési helyzet: egy olyan informacids kdérnyezet,
am a dontési probléma felismerésére, megfogalma-
zésara készteti a dontéshozot.

Dontési kényszer: kapcsolodva az el6z6hoz egy
olyan hatést jelent, amely a probléma megoldaséara
Osztbnzi a dontési helyzetben |év8 személyt.

Szikséglet: a fogyasztas alapvetd mozgatdéelemé-
nek tekintjuk, és kétféle moédon értelmezhetjik. Egy-
részt egyfajta hianyérzet, azaz szikségletmotivacio
(Maslow), méasrészt valamilyen zavaré tényezé meg-
léte, az emlitett modellben, mint hianymotivacioé.
Mindkét esetben ezek megszintetésére torekszik a
fogyasztd, javak és szolgaltatasok igénybevétele ré-
vén elégithet6k ki, gazdasagi cselekvést indukalnak.

Hasznossag: egy termék vagy szolgéltatas hasz-
nosnak tekintett tulajdonsagainak Osszessége, to-
vabb4a az a megelégedettség, amelyet a termék/szol-
galtatds elfogyasztidsa révén nyer a fogyaszto.

Hasznossagi fliggvény: a joszag, illetve j0szagcso-
port mennyisége, valamint az azok elfogyasztasaval
elérhet6 hasznossag kozotti 6sszefliggést mutatja.

Preferenciarendszer: a fogyaszté képes arra, hogy
sziikségleteit sorba rendezze. A preferenciarendezés
soran az egyes termékeket, szolgaltatasokat, illetve
ezek csoportjait hasonlitja dssze.

Joszagkosar: ketté vagy ennél tébb termék/szol-
galtatas mennyiségének kombinacidja

Keresleti fliggvény: megmutatja, hogy kilénb6z6
arak mellett mennyit tud és hajlandé megvasarolni
az adott fogyaszto.

Fogyaszt6 optimalis valasztadsa: a hasznossag ma-
ximalizalasara térekvd fogyaszté azt a termékkombi-
naciét valasztja, amely szamara az adott pénzdsszeg
elkoltésével elérhetd legmagasabb hasznossagi
szintet biztositja.

A DONTES LENYEGE ES A DONTESI
FOLYAMAT

A dontési helyzetben 1év6 fogyaszté magatartdséat
vizsgalva kiindulasi pontként kezelendd az a problé-
ma, amelynek megoldasara térekszik. Ez a sziikséglet
kielégitése esetén lehet egy konkrét vasarlasi aktus. A
fogyasztéssal, illetve a vasarlassal a kivanatos allapot
elérhet6, a problémat megoldottnak tekinthetjuk. Valé-
jaban ez a folyamat haromféle médon torténhet:

1 A jelenben észlelt allapotot alakitjuk a kivanatos

allapotta;

2. A kivanatos allapotot konvertaljuk az észlelt alla-
potta;
3. Az el6z6 kett6 kombinalaséaval.

A megoldas akkor kévetkezik be, amikor a tényle-
gesen észlelt és a kivanatosnak tekintett helyzet egy-
beesik. A probléma ismeretében a potencialis vasar-
6 egy dontési folyamaton halad keresztiil, dontési
feladattal szembesdil.

A dontési folyamat alapvet6en az alabbi 1épések-
b6l tev6édik 6ssze (Cserny, 2000):

1. A dontés el6készitése: a fogyasztd felismeri a
dontési helyzetet, kialakul a déntés kényszere

2. A dontési feladat meghatarozasa:

dontési valtozok 6sszegydjtése: befolyasolhat-

jak a feladat megoldasat. Egy részik figgetlen

a dontéshozo6tél, masik részét a dontéshozo

dontésével maédositani tudja.

- ajelen helyzet megéllapitasa

- acélok meghatarozdsa: a dontés végrehajtasa-
val kivanjuk elérni.

- cselekvési alternativak kialakitasa: lehetséges
valtozatok, koziluk valasztjuk ki a leginkabb
megfelel6t.

- dontési fuggvény - valtozok kozotti kapcsola-
tok - kialakitasa, kifejezi a valtozatok hasznos-
sagat a dontéshozé szamara

- avaltozatok értékelése
3. Dontés: az alternativak egyikének kijelélése
. Végrehajtas: a dontés utani konkrét cselekvés
5. Utdlagos értékelés: annak a kérdésnek a megva-

laszolasa, amely szerint a kivanatos észlelt allapot

valéban egybeesett-e a megvalodsulttal

A problémamegoldas rendszerszemléletli abrazo-
laséra szolgal a Bartee altal kidolgozott problématér
(Bartee, 1973). A grafikus abra harom vektort hasz-
nal, ezek egyike a fliiggbleges tengelyen elhelyezke-
d6é problématipusokat kategorizald6 dimenzid, amely
szerint konceptualis, empirikus, viselkedési és tarsa-
dalmi problémat kilénbéztethetiink meg. A vizszin-
tes tengelyen &brazolhaté a problémamegoldas
maodja, ami lehet egyéni, csoportos, szervezeti és tar-
sadalmi. A harmadik vektor a problémamegoldas fo-
lyamatat négy lépésre osztja: felismerés, meghataro-
zas, analizis, szintézis. Jelen tanulmanyban els6sor-
ban konceptualis, egyéni probléméak képezik a vizs-
galat targyat, érintve a megoldasi folyamat egyes
elemeit is (1. abra).

A dodntéshoz6 a problémat az aldbbi modokon
oldhatja meg:

1. Optimélis megoldas

N
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2. El6re determinalt megoldasok
3. Kielégitd megoldasok

A KLASSZIKUS DONTESI MODELL

Az aldbbiakban az els6ként emlitett megoldasi mod
kerill részletesebb bemutatasra, ami szorosan kot6-
dik a k6zgazdasagtani dontéselméleti megkdzelités-
hez. Valgjaban a fentebb emlitett problémamegolda-
si valtozatok egy olyan, tobb tudomanyag éltal tAmo-
gatott interdiszciplinaris keretbdl dgaztak ki, amelyek
a mai napig is uraljdk a kapcsoléd6 elméleteket. A
kézgazdasagtanon kivil a pszicholdgia, a filozofia, a
szocioldgia, a matematika is jelent6sen hozzajarultak
a dontések minél koriltekintébb vizsgalatahoz. Az
egyik kiindulé - talan leginkabb vitatott - feltételezés,
a kobzgazdasagi racionalitas doktrinaja.

Az optimalis, egyben legjobb megoldas keresése
nem nélkilozheti az egyértelmd, egyben szamszer(-
sithetd valtozok bevezetését. A dontéshozé kuldnféle
alternativdk ko6zott valaszt, amelyek mindegyike vala-
milyen értékkel bir szamara. Egy cselekvési valtozat
értékét tulajdonképpen annak hasznossaga, vala-
mint bekbvetkezésének valdszinlisége hataroz meg.
A klasszikus dontési feltevésekben megfogalmaztak
(Zoltayné, 2005):

1. Egy valtozat melletti valasztas esetén valamennyi
eredmény biztosan bekodvetkezik

2. A dobntéshoz6 az 6sszes szilkséges informacioval
rendelkezik

3. Az eredmények hasznossagskalan rendezhet6k

4, A dontéshoz6 a hasznossag maximumanal va-
laszt

6 Marketing & Menedzsment 2005/6.

A klasszikus modellt kés6bb to-
vabbfejlesztették, ennek mar nem
feltétele az eredmények biztos be-
kovetkezése, és bevezeti a kocka-
zat fogalmat is. Ennek ellenére a
racionalitds kévetelménye tovabb-
ra is athatja a kapcsolodd, sziszte-
matikus érvrendszert.

A leirt feltételek szorosan kap-
csolédnak a normativ dontésel-
méleti iranyzathoz, amely a don-
téshoz6t  szabdlyokhoz  kotott
megoldasokkal latja el az optima-
lis dontés meghozatala érdeké-
ben. Ugyancsak feltételezi a racio-
nélis viselkedést, ehhez axiémak-
ban megfogalmazott feltételeket

tarsit. Allitasa szerint, amennyiben ezek teljesiinek,

az egyes eredményekhez egyetlen hasznossagi és

valészinlségi mér6szam rendelhetd, biztositva ezzel

a lehet6 legnagyobb hasznossagi értékékil valtozat

kivalasztasat.
A megfogalmazott sarokigazsagok az alabbiak

(Kindler, 1996):

1. Osszehasonlithatésag: két alternativa kozétt a
dontéshoz6 hajland6 és képes véalasztani

2. Tranzitivitds: amennyiben A preferalt B-hez ké-
pest, és az preferalt C-hez képest, akkor A bizto-
san preferalt C-hez viszonyitva

3. Dominancia: ha két cselekvési valtozat eredmé-
nye kozil egy tényallapot miatt az egyik preferal-
tabb, a dontéshoz6 a racionalitas feltételezésével
élve nem valasztja a masik alternativat

4. lggetlenség: az eredmények hasznossaga és va-
I6szinlisége egymastdl fliggetlen

A FOGYASZTOI DONTEST MAGYARAZO
KOZGAZDASAGI ELMELETEK

A mikro6kondmia keresletfogalma mdgott a fogyasz-
to all, aki rendszeresen talalkozik azzal a dontési szi-
tuaciéval, hogy milyen termékb&l mennyit vasarol-
jon. Racionalis magatartasabol kiindulva magyaraz-
za a valasztast, a jovedelem opitmalis elkoltését
(Baumol - Blinder, 1991). A fogyaszt4i dontés vizs-
galatanal a kbézgazdasagtan az alabbi feltételezések-
kel él:
1. A fogyasztd alapvet6en kialakitott preferenciaval
rendelkezik, amelyet a kils6 tényez6k (igy az &
vagy a jovedelem valtozdsa) nem madosit.



| Afogyasztas tobbféle termékre vagy szolgaltatas-
ra kiterjed, azaz diverzifikalt.

3. Az informacidkkal vald ellatottsag teljes kord, a va-
sari6 pontosan ismeri, hogy a javakhoz hol, mi-
lyen aron, milyen minéségben sth. tud hozzajutni.

4 A fogyasztas céljaként fogalmazodik meg a sajat
hasznossag maximalizélasa.

5 A keresett javakbdl és szolgaltatasokbdl nincs hi-
any, a termékek homogének.

6 Nem beszéliink megtakaritasrol, a jovedelem tel-
jes egészében fogyasztasi célt szolgal.

7. A vasarlorol feltételezzik, hogy mindig racionali-
san dont.

A fogyaszt6i magatartds tovabbi vizsgalatahoz
nélkilozhetetlen a hasznossag mérhet6ségének két-
féle megkozelitése létezi a kbzgazdasagi szakirodal-
makban:

d kardindlis: az elmélet szerint a fogyasztd6 szamok-
kal tudja jellemezni a fogyasztassal jaré kielégtilést

b ordindlis: a fogyaszté csak Osszehasonlitasra,
preferenciarendezésre képes

KARDINALIS MEGKOZELITES

A kozgazdasagi gondolkodas az 1870-es években
els6sorban a fogyasztéra koncentralt, aki a piacon a
szikségletek kielégitése érdekében vaséarol. A fo-
gyasztéi magatartast a kapcsolédo elméletek a hasz-
nossagot szubjektiven, a mennyiség figgvényében
abrazoltak (Matyas, 1996). Lényeges elem a két jo-
szagkosar kozotti hasznossagkilonbség meértéke,
amelyet hatarhaszonként definia-

lunk. Ez az a szam, amely meg-

mutatja, hogy hogyan valtozik a

fogyaszté 0Osszhaszna, ha egy

egységgel noveli fogyasztisat va-

lamely termékbdl. Feltételezték,

hogy a termék/szolgéaltatds min-

den egysége homogén, tokélete-

sen helyettesitik egymast, a hatar-

haszon alapjan értékel a vasarlo

é annak megfeleléen ad megfe-

lel6 arat a j6szagért. Sét azt is be-

bizonyitottak, hogy a csereérték a

hasznélati érték révén magyaraz-

haté, egyben kiterjesztették az el-

méletet a fogyasztasi cikkek allo-

kacigjan tal a termelési tényezdk

optimalis elosztasanak meghata-

rozasara.

Altalaban jellemz6, hogy a termékek fogyasztasa
soran a megelégedettség fokozaodik, de egy id6 utan
a potlélagos joszagegység elfogyasztasaval csok-
ken az 6sszhaszon (Kotier, 2002). Ezt a sajatossagot
a csokkend hatarhaszon elvének nevezzik, eszerint
amig a fogyasztd eléri a telitettségi pontot, a hasz-
nossagérzete egyre kisebb mértékben né. (Az elv,
amelyet Wieser H. H. Gossen neve utan nevezett el,
Gossen |. térvényeként kerilt a szakirodalomba.) A
gyakorlatban vannak olyan fogyasztéi attitidok, tipi-
kus j6szagok, amelyeknél az el6bb emlitett térvény-
szerliség nem érvényesil. Tobbek k&zott a karos
vagy jotékony szenvedélyek (pl. kabitészer, cigaret-
ta, alkohol, vagy a tarsadalom és az egyén szaméara
is jotékony hatassal bird gydjtd szenvedély, altruiz-
mus) lehetnek ilyenek. Az optimum a kardinalis meg-
kozelitésben az elénykiegyenlitédésre épill, amely
szerint a nyert elény (hatarhaszon) és a felaldozott
elény egy adott pontban megegyezik. A 2. 4bra be-
mutatja, hogy az dsszes hasznossag csdkkend rata-
val nd a fogyasztas noOvekedésével, valamint azt,
hogy a marginalis hasznossag csokken a fogyasztas
névekedésével. (Ez a csdokkend marginédlis hasznos-
sag toérvénye.)

Valéjaban a keresleti gorbe is értelmezhet6 a fo-
gyaszté hatarhaszon fliggvényeként. Ez utdbbi
ugyanis megmutatja, hogy a termék adott egysége a
vasarlé szamara mennyit ér. Ez a fogalom rezervaci-
0s arként jelenik meg a kdzgazdaséagi gondolkodas-
ban. Szorosan kapcsolédik ehhez a fogyasztéi tobb-
let, amely akkor keletkezik, ha a termék piaci ara ala-
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csonyabb attol az értékt6l, amelyet a vasarlé az adott
terméknek tulajdonit. Ez egyben a kifizethetének itélt
és a ténylegesen kifizetett 6sszeg kulénbsége.

ORDINALIS MEGKOZELITES

A szubjektiv irAnyzatok lassan atalakulnak a raciona-
lis valasztas logikajava, kuldonésen az eréforras (jove-
delmi) korlatok felismerésével. A hatarhaszon-elmé-
let birdlata els6sorban Edgeworth, Parato és Fisher
nevéhez fliz6dik. Eszerint a hasznossag nem meérhe-
t6, a hasznossagi fliggvény és a keresleti gorbe nem
épithet6 kizardlag a csokkené élvezetek elvére. (Ma-
tyas, 1996) Véleményik szerint az egyes joszagok a
szikséglet kielégitésének szempontjabdél 0Ossze-
figgnek, egy &ru hasznossaga valamennyi aru
mennyiségének fiiggvényeként értelmezhets. Osz-
szességében az elmélet szerint a fogyaszté képes
szUkségleteit rangsorolni. Ennek alapja az a hasz-
nossag, amelyet a vasarlé az egyes joszagkosarak-
nak tulajdonit. (A ceteris paribus elvnek megfeleléen,
a j6szagkoséarban alapvet6en kétféle termék szere-
pel, a killonb6zé kosarakban ezen termékek kilon-
b6z6 mennyiségben taladlhatéak. A fogyaszto felada-
ta a kdzgazdasagi logika szerint, hogy véalasszon a
két kulonbozd kosar kozott, az altaluk biztositott
hasznossag szerint.) A vizsgélat targya a fogyasztas
szerkezete, az arak és a jovedelmek. Ezek azok az
alapvet6 tényez6k, amelyek befolyasoljak a dontést
(Kopanyi, 2002; Sloman, 1999). A fogyaszt6i kosarak

Forras: Sloman, 1999.
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paronkénti 6sszehasonlitasa soran az alabbi prefe-

rencia viszonyok jelenhetnek meg:

1. Szigortan preferalt az egyik kosar a masikhoz ké-
pest, ha az hatarozottan kivanatosabb a masiknal.

2. Gyenge preferencia esetén az egyik joszagkosar
legalabb olyan j6, mint a masik.

3. GO6zbmbosségi viszonyban vannak a termékkom-
binaciok, amennyiben a hasznossag alapjan nem
tudunk kalénbséget tenni a két kosar kozétt, a
gyenge preferencia mindkét iranyba érvényesiil.
Ez ut6bbi grafikus abrazolaséara szolgal a kozém-

bosségi gbrbe. Edgeworth és Fisher a gérbék meg-

szerkesztésénél még feltételezték, hogy a hasznos-
sag mérhet6. Edgeworth két termék kdzvetlen cseré-
jét vizsgalta két személy kozoétt, mikdzben még a ha-

tdrhasznot mérhetének tekintette. Pareto viszont a

szamszer( hozzarendelést modelljébdl kiiktatta. Ez-

zel valt val6jaban ordinalissa a megkozelités. Hicks
az er8s és gyenge preferenciak megkilonboztetésé-
vel, a fogyaszto optimalis valasztadsanak bemutatasa-

val jarult hozza a tovabbfejlesztéshez (Hicks, 1956).
A k6zombosségi gbérbe minden pontja olyan jo-

szagkombinaciét reprezental, amelyek a fogyasztd

szamara azonos hasznossaguak, k6zémbosségi rela-
cioban allnak, a gérbe mentén a hasznossag nem val-
tozik. Tulajdonsagaikhoz tartozik, hogy a gorbék so-
sem metszik egymast, mindig konvexek, negativ
meredekséglek, ahol a k6z6mbdsségi gorbe lejtése
egyenl6 a termékek margindlis hasznossaganak ara-

nyaval (Harlow, 2001 ; Samuelson - Nordhaus, 2002).

A 3. abran bemutatott gorbe két
termék kulénb6z6 kombin&cidit tar-
talmazza, amelyek a fogyaszto széa-
mara azonos hasznossaguak. A
termékek margindlis helyettesités!
aranyat a k6zombdsségi gorbe lej-
tése adja meg, ami azt jelenti, hogy
a gorbe balrdl jobbra lejt. A margi-
nalis helyettesitési arany viselkedé-
se a csokken6 marginalis hasznos-
sag elvének tulajdonithato.

Valéjaban mindkét jellemzd
alapja a helyettesités sajatossaga-
ibol adddik. A helyettesitési réta
egy olyan szam, amely megmutat-
ja, hogy milyen ardnyban hajlandé
felcserélni egymassal az egyik ter-
méket a masikkal a fogyaszt6. Ki-
fejezi, ha az egyik joszagbdl
eggyel tébbet fogyaszt, a masik



j0szdg hany egységérél mond le, mikbézben hasz-
fiossdgérzete nem valtozik meg.

A negativ meredekség mar énmagaban jelzi, hogy
afogyaszté hajlandé helyettesiteni egymassal a j6-
szagokat. A goérbe alakja pedig utal a helyettesitési
rata csokkend értékére. Ennek hatterében az all, hogy
afogyasztads novelésével a szlkodsebbé valo termék
viszonylagosan felértékel6dik a masikhoz képest.
Mondhatnank azt is, hogy azt a joszagot, amelybdl
minél tobb van a birtokunkban, egyre kevésbé tekint-
juk értékesnek. A mar emlitett csokkend élvezetek
alve tehat itt is megmutatkozik (Frank Rober, 2000).

A leirt tulajdonsagok - kiegészitve még azzal, hogy
a kb6zombosségi gorbék nem metszhetik egymast,
tovabba minél tavolabb vannak az orig6tdl, annal ma-
gasabb hasznosséagi szintet jeldlnek - az an. ,jdl vi-
selkedd” k6zombosségi gorbék sajatossédgai. Van-
nak ettdl eltérd alaki gorbék is. Tobbek kozoétt az
egymast tokéletesen helyettesitd termékek koézom-
bosségi gorbéi, amelyek linearisak. Itt a helyettesités
ratdja allando, hiszen minden potlélagos j0szagegy-
ségért ugyanakkora mennyiséget hajlandé felaldozni
amasik termékbdl a fogyasztd. El6fordulhat, hogy a
két j6szag kiegészit§ viszonyban all egymassal, ek-
kor azok rogzitett aranyban fogyaszthatok, és sajatos
.L" alakd fuggvényekkel irhatok le. Semleges j6szag-
nd a koordinatatengellyel parhuzamos egyenest ka-
punk, ugyanis a fogyasztas novekedése nem vezet
nagyobb megelégedettséghez. A karos joszagnal pe-
dig a meredekség el6jele pozitiv (Kopanyi, 2002; Va-
rian, 2004).

A fogyasztd dontését nemcsak

az igényei hatdrozzak meg, hanem
jelentésen befolyasoljak a jovedel-
m elemek is. A lehet6ségek nem
korlatlanok, mivel a fogyaszté szi-
kis eréforrdssal rendelkezik. Lehe-
t6ségeiket a realjévedelem hataroz-
za meg, amely a nominalis jovede-
lembSl megvaséarolhaté javak hal-
mazat jelenti, azaz az egyes josza-
gok arainak nagysagat is mérlegel-
nie kell. Ezt reprezentalja a koltség-
vetési egyenes, ami olyan fogyasz-
toi kosarakat tartalmaz, amelyeket a
fogyasztd adott jovedelembél, rog-
zitett arak mellett meg tud vasarolni.
Ennek orig6tél mért tavolsaga a jo-
vedelemtél, meredeksége a termé-
kek arainak aranyatol fugg.

Az optimélis valasztas a két fliggvény ismeretében
hatarozhaté meg. A fogyaszté a szamara legkedve-
z8bb helyzetet ugy éri el, hogy a legmagasabb hasz-
nossagu joszagkombinaciot valasztja, amelyet még
jovedelmének teljes elkbltésével meg tud vasarolni.
Ez a kozombosségi gorbe és a koltségvetési egye-
nes érintési pontja (Parkin, 1992; Stiglitz -Wals,
2002; Varian, 2004).

Afogyasztd ateljes megelégedettségét az A pont-
ban éri el, ahol a kéltségkorlat érinti a lehetséges leg-
magasabb kézémbosségi gorbét. Az A pontban a
k6z6mbodsségi gorbe lejtése, vagyis a két termék
margindlis hasznossdganak aranya egyenld az
izokodltségvonal meredekségével, azaz a termékek
araranyaval. Az 6sszefliggést egyszerld példan ke-
resztil a 4. 4bra szemlélteti.

Mind a jovedelem, mind az &r valtozasa befolya-
solé hatassal bir a fogyasztéi dontésre. Az el6bbit a
jovedelem-fogyasztas fiiggvényével (ICC), valamint
az ebbdl levezett Engel-gorbével szemléltethetjik,
ami a fogyaszt6 jovedelme és egy jészadg megvasa-
rolt mennyisége kozotti Osszefliggés abrazolasara
szolgal. Normal javaknal a novekvd jovedelem a fo-
gyasztds novekedésével parosul, mig az alacso-
nyabb rendd (inferior javaknal) az O0sszefliggés ép-
pen ellentétes (Kopanyi, 2002).

Az el6z6 példanal maradva, amint a 1 termék ara
2-r6l l-re csokken a koltségvonal jobbra tolddik,
B1-r6l B2-re. A fogyasztdé magasabb szint(i hasznos-
sagot ér el és megelégedettségét magasabb szintl
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kozombosségi gorbén (12 h heiyett) maximalizalja. A
B termék aranak cstkkenésével a fogyaszté nagyobb
mennyiséget vasarol (01 helyett 02-t). Ezt mondja ki
a kereslet térvénye is: ceteris paribus a keresett
mennyiség forditottan aranyos az arral (5. abra).

Az arvéaltozas hatasat az ar-fogyasztas goérbével
(PCC) mutathatjuk be, amely egy termék kilénb6z6
arai esetén valasztott optimalis kosarakat mutatja.
Ebbél szarmaztathaté a fogyasztd keresleti gorbéje.
Altalaban jellemzé, hogy az ar névekedésével a kere-
sett mennyiség cstkken, azonban az un. Giffen-ja-
vak esetében a vasarl6 névekvé arra ndvekv6 vasar-
lassal valaszol.

A kereslet teljes valtozasa felbonthatd helyettesitési
és jovedelmi hatasra. Az eredeti optimdlis valasztast
jelenté joszagkosar helyett az arak noévekedésének
hatdsara bekodvetkez§ valasztasi egy masik kosar
képviseli, a fogyasztd alacsonyabban fekvé kdzém-
bosségi gorbére keril, a hasznosséagi szint cstkken.
Az aremelkedés hatasa két lépcsdben vizsgélhato.
El6szor feltételezziik, hogy a realjovedelem valtozat-
lan és kizarolag az araranyok valtoznak. Ez csak ugy
lehetséges, hogy az arndvekedést pénzjovedelem
emeléssel kompenzaljuk. A kapott kosar a korabbihoz
képest eltér§ osszetételli lesz, normal joszag esetén
az adott termékbdl kevesebbet vasarol majd a fo-
gyasztd. A megdragult j6szagbol csokkent a keresett
mennyiség, azonban a redljdvedelem a jovedelem-
kompenzéacié miatt valtozatlan. Tehat, ha az arara-
nyok valtoznak, helyettesités kovetkezik be: a meg-
dragult termék helyett varhatéan a masik aruboél vasa-
rol tébbet. Ezt tekintjik helyettesitési hatasnak. Ha
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egy jészag aremelkedését akkora pénzjovedelemmel
kompenzaljuk, ami lehetévé teszi az eredeti hasznos-
sagi szint elérését, Hicks-féle jovedelemkompenzaci-
6s modszerr§l beszélink. Amennyiben a fogyaszté
jévedelmét olyan mértékben noveljik meg, hogy az
eredeti fogyasztéi kosar megvasarlasa is lehetévé val-
jon, akkor ezt Slutsky-féle jovedelemkompenzacionak
nevezzik. A kovetkezd lépésben eljutunk a ténylege-
sen vélasztott j6szagkosarhoz, hiszen val6jaban a fo-
gyaszto redljovedelme csokkent. A teljes arhatas jove-
delmi hatas része gy is értelmezhetd, hogy a korab-
ban elméletben biztositott tobbletjévedelmet a fo-
gyasztétél elvesszik (Varian, 2004).

A RACIONALITASRA ADOTT VALASZOK

A racionalitidssal kapcsolatos megkozelitések tdbb
helyen is megjelennek, ezeknek csupan egyike a
kbzgazdasagtan eszkodztaraval leirhatd dontési me-
chanizmus. A formalis racionalitds a célokat legin-
kabb kielégité akciok kivalasztasat jelenti, egyben a
valasztas meghatarozott szabalyok szerint térténik. A
szubsztantiv racionalitds az el6bbihez kapcsolddik
ugyan, de els6sorban a déntés eredményére, a
megfelel§ cselekvési modok véalasztdsara koncent-
ral. Az érték-, illetve célracionalitas megkilonbdzte-
tése Max Weber nevéhez kothetd. Az el6bbi esetben
a kotelesség, meggy6z6dés, moralis alapelvek
Lertékracionalisan” befolyasoljak a dontéshozét, mig
az utobbi megkdzelités feltételezi, hogy a déntés hat-
terében kitlizott célok és hozzéarendelt eszkdzok all-
nak. Az értékracionalitdssal némileg rokon terilet-
ként kezelhet§ a tarsadalmi racio-
nalitas, ahol nem kizarélag a sajat,
hanem a kézdsen (esetleg més al-
tal) elért hasznossag maximaliza-
lasa is lényeges.

A gazdasagi racionalitas elvére
felépitett dontési megkozelitést,
ami a haszonmaximalizal6 donté-
sekre épit, ismertnek feltételezve
az egyén céljait, a hasznossagot,
a preferenciat, tobb biralat is érte.
Egyik f6 korlat a kognitiv képessé-
gekben keresendd, amelyek az in-
formaciok befogadasanak, feldol-
gozasanak minéségét és ezdltal
az optimalis dontést jelentésen
befolyasolhatjak. A korlatozott ra-
cionalitds feltételezése - a No-



bel-dijas Herbert Simon és James March - els8sor-
ban egy olyan szervezeti mechanizmusokhoz kap-
csoloddé elmélet, ahol a dontéshoz6 az elsé olyan
valtozattal megelégszik, ami a végsé cél elérését ta-
mogatja, csokkentve ezzel azt az er6feszitést, ame-
lyet az alternativak megismerésére kellene forditania.
Adontési problémat altalaban jellemzi:
- a dontéshozatal el6tt nem ismertek a cselekvési

valtozatok és azok hatdsai
- a dontéshozé6 nem optimalis,

megoldast hoz

A klasszikus dontési modellek alapfeltételezése,
hogy az 0sszes alternativa az értékelés el6tt azonosi-
tasra keriil, mig a korlatozott racionalitAis megengedi
azok egymast kovetd, szekvencialis szambavételét. A
teljesitmény és a célok dsszehasonlitasa all a keresés
hatterében, és amennyiben a déntéshoz6 nem érzékel
megfelel6 teljesitményt, a keresést fokozza, ellenkezé
esetben a keresési folyamat intenzitasa mérséklédik.

hanem kielégit6

ROVID OSSZEGZES

Aleirt gondolatok bemutattak a dontés lényegét és
azt a folyamatot, amely felvazolja azokat a Iépéseket,
amelyek a dontés meghozatalahoz szikségesek.
Mindezt egy olyan problématérbe helyezve, ami a
problémamegoldas rendszerszemléletli abrazolasat
jeleniti meg. A klasszikus dontéselméleti modell axio-
mainak megfogalmazasa utdn a kézgazdasagi gon-
dolatok hozzajarulasanak prezentalasara kerilt sor,
akardindlis és ordindlis elméletek ismertetésével. A
racionalitashoz kapcsoldédé koncepcié biralata ramu-
tatott arra, hogy szadmos olyan szituacidval szembe-
sil a dontéshoz6, amikor els6sorban nem a klasszi-
kus modell feltételezései jellemzik magatartasat
(Hoffmeister, 2003). Ezen tényezO6k hatasai egy alkal-
mazott gazdasagtani tudoméanyag, a marketing kere-
tén mutathatdk be.
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2005 Bszén a Marketing Centrum
nagymintas lakossagi felméréstl
készitett a Szerencsejaték ZRT.
meghbizasabol, és ezzel
parhuzamosan egy értékesitéhelyi
kutatas is készilt2. A legfontosabb
tanulsag: a Szerencsejaték ZRT.
jatéktermékei masképpen
szerencsejatékok, mint a jatékgépek
vagy a kaszindban talalhatd jatékok.
Méasok a motivaciok,

mas a jatékélmény, és féként ebbdl
adoddan a szelvényes jatékokat
sokkal inkdbb fogyasztasi cikk
szer(ien vasaroljak a jatékosok, mint
luxustermékként. Ugyanakkor

a Szerencsejaték ZRT.
jatéktermékeiben és az értékesités
gyakorlataban is vannak impulziv
vasarlasra 6sztonzé tényezdk.

Marian Béla - Méré6 Laszl6 - Somorai Laszlo

Tervszerlseg

és impulzivitas

a szerencsejatek*
vasarlasnal

gyarorszagon nincs nagy kultusza a klasszikus szerencseja-

tékoknak. Tarsasagi szerencsejatékokat tizb6l ha egy magyar

szokott viszonylag rendszeresen jatszani, kaszinGba csak egy
nagyon sz(ik réteg jar, és a jatékgépek koézdnsége sem népes. A szel-
vényes jatékokat - kilonoésen az 5-0s lottot - viszont tomegek vasarol-
jak, és még a kevéshé népszerli Szerencsejaték ZRT. jatékok is tobb
embert érintenek, mint barmely egyéb szerencsejaték. Mindezzel szink-
ronban a szerencsejatékokkal kapcsolatos els6dleges asszociaciok a
leggyakrabban a Szerencsejaték ZRT. termékeihez kotédnek, illetve
magahoz az ZRT-hez.

JATEKOS-TIPUSOK

Nagyon tagan értelmezve a feln6tt magyarok 60 szazaléka tekinthet6 a
Szerencsejaték ZRT. jatéktermékei k6zonségének. A jatékszokasok fi-
nomabb elemzésével azonban négy réteg kulonithet6 el: a feln6étt ma-
gyarok 45 szazaléka valéjaban nem tekinthet6 jatékosnak, hisz az el-
mult félév folyaman egyetlen jatékban sem vett részt. Ugyanakkor a fel-
néttek 13 szazaléka alkalmi jatékos, 35 szazalékuk alapjatékos, 7 sza-
zalékuk pedig nagyjatékos. A jatékos-tipusokat nem egyszeriien a
pénzkoltéseik alapjan azonositottuk, hanem egy klaszteranalizis ered-
ményeként kdrvonalazddtak a kategoéridk. Ennél az elemzésnél a kolté-
sen tul figyelembe vettik a jatékszokasokra (mit, miként, milyen gyak-
ran jatszik valaki) és a jatékismeretre (arak, szabalyok) vonatkoz6 vala-
szokat is.

A harom jatékos-tipus kozul a legkevésbé homogén réteg a nagyja-
tékosoké. E kor egy része (feln6tt lakossag kb. 1 szdzaléka) szenvedé-
lyes jatékos, aki extrémen sokat kolt, &m a ZRT arbevételének korilbe-

1 Afelmérés keretében orszagszerte 0sszesen 6112 véletlenszer(ien kivalasztott 18 évnél id6sebb magyart faggattak az intézet munka-
tarsai. Az adatfelvételre 2005. 36. és 39. hete kozétt kerlilt sor, &m a megkérdezések 89 szazaléka a 37. és a 38. hétre esett.

2 Ennek keretében 48 helyszinen 6sszesen 2115 véletlenszeriien kivalasztott jatéktermék-vasarlé valaszolt a kérdésekre. A helyszinek
forgalomaranyosan képviselték a kiilénb6z6 tipust értékesitési helyeket, és viszonylag pontosan illeszkedtek az orszagos értékesitési
halézathoz. Az 5 terilleti igazgatdsag korzetében az ott élék szamaval aranyosan késziltek interjik. Az értékesitéhelyi felmérésre a 39.
héten keriilt sor, és a megkérdezések szamat a heti forgalmi ritmushoz igazitottuk.

12 Marketing & Menedzsment 2005/6.



Il kétharmada az alapjatékosoktdl szarmazik. Az
alapjatékosok csak kivételesen hagynak ki egy-egy
jatékhetet, a nagyjatékosok pedig (szinte) sohasem.
Anagyjatékost azonban nem egyszerlien a pénzkol-
tés kilonbozteti meg az alapjatékostél, hanem in-
kébb az, hogy tobbféle jatékkal jatszik rendszeresen,
é majdnem minden jatéknal tobbszords fogadaso-
kat kot.

A kutatds tanulsadga szerint a
Szerencsejaték ZRT jatéktermékei
masképpen szerencsejatékok, mint
anyer6gépek, a l6verseny vagy a
kaszind. A klasszikus szerencseja-
tékoknal ugyanis a nyeremény re-
ményében vallalt kockazat és az
ezzel jaro izgalom a jatékélmény
alapja, a visszajelzés pedig min-
dig azonnali. A szelvényes jaté-
koknal viszont késleltetett a visszajelzés, és az els6d-
leges jatékélményt a nagy nyeremények elkoltésérdl
valé dlmodozas jelenti. igy aztan a Szerencsejaték
ZRT jatéktermékeinek vasarlasanal kitlintetett szere-
pevan ajovére gondolasnak és az altalanos optimiz-
musnak is. Mas szerencsejatékoknal viszont a jovére
gondolas inkabb visszatart, mint motival. Az azon-
ban k6zds elem, hogy a vallalkozé kedv néveli, a
kockazatkerllés pedig csokkenti a jatékkedvet.

roljak."

1. tadblazat

Kategoéria Szazalék Osszes koltés eFtl Bevétel%2
200 alatt3 71 43 0,6
200-500 17,0 204 3,0
500-1000 259 622 9,2
1000-2000 20,4 1048 15,5
2000-3000 11,6 997 14,8
3000-4000 6,3 756 11,2
4000-5000 52 796 11,8
5000-10 000 43 1102 16,3
10 000-20 000 1,3 645 9,6
20 000-30 000 0,2 150 2,2
30 000-50 000 0,2 320 47
50 000 folott 0,0 70 1,0
Osszesen 100,0 6753 eFt 100,0

" A kategoriakdzepekkel szamolva
2 A bevétel hany szazaléka szarmazik ettdl a jatékos kategoriatol
3 Itt kategoriak6zépnek a 175 Ft-ot vettink

A kaszindkban és atarsasagi szerencsejatékoknal
a hosszu nyer8széria a jatékosok elsddleges célja,
de még egy igazadn szerencsés napon elvitt pénz
sem hoz gyokeres fordulatot a jatékos életében. A
nyeremény els6sorban talalt pénz, ami azonnal lu-
xusfogyasztasra kolthet, a veszteségeket pedig a
.majd csak lesz valahogy” hozz4aallas teszi elviselhe-

.Magyarorszagon nincs nagy kultusza a klasszikus sze-
rencsejatékoknak. Tarsasagi szerencsejatékokat tizbdl
ha egy magyar szokott viszonylag rendszeresen jatsza-
ni, kaszindéba csak egy nagyon szlk réteg jar, és a ja-
tékgépek kdzonsége sem népes. A szelvényes jatéko-
kat - kulonésen az 5-0s lottot - viszont totmegek vasa-

tévé. A Szerencsejaték ZRT jatékainal viszont kitlin-
tetett szerepe van a fényereménynek, és a fényere-
ményekr6l nem egyszerlien a luxusfogyasztas, ha-
nem a tartés anyagi biztonsag és a kényelemes élet
reményében almodozunk.

Mindez érthet6évé teszi, hogy a szelvényes jatékok
csak egészen ritkan vezetnek nagyon erds, illetve
kéros jatékszenvedélyhez, és azt is, hogy ezeket a
jatékokat sokkal inkdbb fogyasztasi cikk szerlien va-
saroljak a jatékosok, mint impulzivan. Ez azt jelenti,
hogy a Szerencsejaték ZRT jatékok vasarlasa a leg-
tébbszor rendszeres-, az életmdédba beagyazott te-
vékenység, és ez jol lathat6 ajatékra torténd koltésre
vonatkoz6 valaszokbdl is.

A PENZKOLTES OSSZETETELE

Ha pusztan a lakossagi felmérés eredménye alapjan
prébalnank becslést adni arra, hogy mennyi lehet a
ZRT éves arbevétele, akkor a kovetkez6 kérdésébdl
indulhatnank ki: ,,Eqy atlagos hénapban - amikor
nincs kiloénésen nagy fényeremény - &sszesen
mennyi pénzt szokott On kolteni a valaszlapon fel-
sorolt jatékokra?” A kérdésre a kdvetkez§ vélasz-
aranyokat kaptuk azoktdl a valaszadoktol, akik az el-
mult félévben egyaltalan koltottek valamennyit a Sze-
rencsejaték ZRT jatékaira (1. tablazat)

A 6112 véletlenszerlien megkérdezett felndtt ma-
gyarbol 3415 fizetett egyaltalan az elmult félévben a
Szerencsejaték ZRT valamelyik jatékaért, és rajtuk
keresztil a havi 6sszbevételébdl 6753 eFt-t latunk.
Ez a 8 milli6 nagykori magyar allampolgarra és 12
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honapra vetitve 106,1 milliard Ft bevételt jelez, és ez
meglehetésen ol kozeliti a 2004-es tényszamot,
amely 111,5 milliard Ft volt.

Ha a durva, nagyon egyszer(i szamolas helyett
egy elméletileg sokkal pontosabb, viszont lényege-
sen bonyolultabb eljarast alkalmazunk, és egy
lognormalis eloszlast illesztiink a tapasztalati elosz-
lasral, az eredmény alig valtozik (igy 107,2 milliard
Ft-os becslést kapunk). Az alulbecslés okai a kovet-
kez6k lehetnek:

1. Statisztikai hiba

A statisztikai hiba ekkora minta esetében elvileg 1%
alatt van, igy 6nmagaban ez nem magyarazza a ta-
pasztalt mintegy 5 szazalékos (és még a lognormalis
becslés esetén is majdnem 4 széazalékos) eltérést.
Tovabbi magyarazatokat kell tehat keresnunk.

2, A kérdés az aillagos hetekre vonatkozott

Megvizsgaltuk azt is, hogy mennyit kdltenek a jaté-
kosok olyankor, amikor nagyon nagy fényeremény
van. Ezeket a valaszokat kés6bb mutatjuk be. Rovi-
den megel6legezve az eredményt: a ndvekményt na-
gyon er6sen alulbecslik az emberek.

3. Az emberek altalaban alul szoktak
becsilni s kdltéseiket

Méghozza sokkal tébb, mint 4-5
széazalékkal. Ugy tlnik, esetiinkben
az emberek meglep6en pontosan
tisztdban vannak azzal, hogy altala-
ban mennyit koéltenek az Szeren-
csejaték ZRT jatékaira, de pontatla-
nul mérik fel, hogy kiloénleges ese-
tekben mennyit koltenek. A legtébb
fogyasztasi cikk esetében egy ha-
sonlé lakossagi felmérés eredmé-
nyei altaldban ennél sokkal er6seb-
ben alad szoktdk becsiini a tényle-
ges koltéseket. Ennek alapjan
megallapithatjuk, hogy az SZRT
termékei nagyjabdl ugy viselked-
nek, mint az alapvet6 fogyasztasi
cikkek, példaul a kenyér vagy a ci-
garetta: nagyon tudatosan koltenek
rajuk az emberek, és hogy konkré-

tan mennyit, azt egy ilyen felmérés alkalmaval megle-
het6sen nagy pontossaggal el is mondjak.

A SBAGY FONYEREMENYEK HATASA

A nagyon nagy fényeremények hatasat a vasarlGi
szokasokra a kovetkez6 kérdés célozta meg: ,Es
mennyit szokott koélteni azokban a hdénapokban,
amikor valamelyik jatékon . példaul az 5-6s lotton
- nagyon magas a fényeremény?”

A nagyon magas fényereményt nem definialtuk
pontosan, hagytuk, hogy minden vélaszadé a sajat
értelmezése szerinti értékre gondoljon. Mas kérdé-
sek kapcsan az 5-0s lottd esetében az deriilt ki, hogy
az 1 milliard forint a blivds hatarérték. Az adatfelvétel
id6szakaban végig e hatar folott volt a fényeremény,
és ajatékosok tébbsége ezzel tisztdban is volt. S6t, a
valaszok atlaga a heti névekményt is viszonylag pon-
tosan kovette. A becslések atlaga azonban valamivel
a tényadat alatt maradt, mert azért nem minden jaté-
koshoz jutott el az a hir, hogy rekordnyereményre
van kilatas (1. abra).

A nagy nyeremény esetén vald koltésekre vonat-
kozo valaszokbol kivontuk az atlagos hénapokra vo-
natkozo valaszokat és a kévetkez6 aranyokat kaptuk
a novekményekre (2. tablazat).

1 A lognormalis eloszlas a normalis eloszlas logaritmusabdl Iétrejové eloszlas, amelynek segitségével altalaban j6l modellezhet6k a j6-
vedelmi- és pénzkdltési valtozok. Az elméleti eloszlas varhatd értékét és szérasat a legkisebb négyzetek moédszerével a tapasztalat
adatokhoz illesztettiik, majd kiszamoltuk a kapott gorbe alatti tertiletet, ami az 6sszes koltés.
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2. tablazat
Kategoria Szézalék Osszkoltés, eFt

Kevesebbetl 11 -46
7" 79,3 0
100-500 55 55
500-1000 45 118
1000-3000 7,7 329
3000-5000 1,2 135
5000-10 000 0,5 98
10000 folott 01 146
Osszesen 100,0 835

" A nagy nyereményre vonatkoz6 kérdés kozvetlenil az atlagos
hénapokra vonatkoz6 kérdés utan kovetkezett, igy a csokkenés
néhany esetben valamiféle valasz-korrekcio lehet. Ugyanakkor né-
hany embernél tényleg csokkentheti a jatékkedvet az extra nagy
nyeremény.

A 2. tdblazatbdl két fontos kovetkeztetést vonha-
tunk le:

- A jatékosok 80 szazalékara egyaltalan nem hat a
nagyon nagy nyeremény. Ok tovabbra is tgy ke-
zelik ezeket a jatékokat, mint ahogyan az alapvet6
fogyasztasi cikkeket szoktuk: attél, hogy a min6-
ség javul, még nem fogyasz-
tunk tdbbet bel6luk.

- Ajatékosok mintegy otodére vi-
szont Ugy hat a nagyon nagy
fényeremény, mintha egy lu-
xusterméket kinalnanak neki:
noveli a fogyasztasat. E 20 sza-
zaléknak korulbelul a fele vi-
szonylag csekély mértékben
(de 6k is szignifikansan, legalabb 1-2 alapjatéknyi-
val), a masik fele pedig jelent6sen.

Ezt a masodik kovetkeztetést az is alatamasztja,
hogy erre a kérdésre a valaszaddk nyilvanvaléan ala-
becsulték a koéltésiiket - ahogy az emberek altalaban
is szoktadk a luxustermékek esetében. A vélaszok
ugyanis azt mutatjak, hogy a nagyon nagy nyeremé-
nyek esetében a fogyasztas minddssze 12,4 szaza-
lékkal né (azaz a minta atlagos havi dsszkéltése -
am 6753 eFt - minddssze 835 eFt-tal emelkedett),
mikoézben a forgalmi adatok azt mutatjak, hogy na-
gyon nagy fényeremény esetében az illet6 jaték for-
galma akar 50-100 szazalékkal, vagy még tébbel is
novekedhet.

tol6dott. ”

Lehetséges persze, hogy azért becsilték alul a
valaszadok erre a kérdésre a véalaszt, mert részben
mar az el6z6 kérdésre adott valaszba is belekalkulal-
tdk, hogy az ,atlagos” hdénap ugy jon Ossze, hogy
néha nagyobb a f6nyeremény, néha kisebb, és en-
nek megfelel6en a fogyasztas is némileg fluktudl,
mint ahogy a friss-meleg kiflib6l is esetleg valamivel
tdbbet vesziink a szokasosnal. Es ez lehet a magya-
razata annak is, hogy pusztan az ,atlagos” hénapok
koltési szamaibdl is viszonylag nagy (4-5 szazalékos)
pontossaggal sikeriilt meghatarozni a Szerencseja-
ték ZRT 2004-es arbevételét.

Ez az érv azonban minden bizonnyal nagyjabol
csak arra a 80 szazalékra vonatkozik, akik nem sza-
moltak be fogyasztasuk novekedésér6l a nagyon
nagy fényeremény esetében. Arra a 20 szazalékra,
akiknek a jatékvasarlasi szokasait jelentésen befo-
lyasolja a nagy fényeremény, alapvetéen mas séma
érvényes. Ezt legjobban a 2003-as év forgalmi adata-
ival tamaszthatjuk alad. Ebben az évben kiugréan
hosszi id6n at kiemelked6en nagy volt a fényere-
mény, és a Szerencsejaték ZRT éves arbevétele is
mintegy 11 szAzalékkal meghaladta a kovetkez6,
2004. évit.

,Ugy tlnik, hogy az 5 milliardos halmozédéas hatasara
a rendszeresen jatszok szama 2003-ban ndvekedett,
egy részik folyamatosan tovabb jatszik, de a halmozé-
das okozta ingerkiiszbéb ezutan magasabb 6sszegre

Ez a nagy f6nyeremény id6szakara vetitve leg-
alabb 30 szazalékos ndvekedést jelentl, amit a fel-
mérésbdl kapott valaszadatok tavolrél sem tdmasz-
tanak ala. A magyaradzat minden bizonnyal az, hogy
a novekedés egy része a jatékosoknak attél a 20
szazalékatol szarmazik, akik bizonyos esetekben
(példaul nagyon magas fényeremény mellett, de ide
tartozik a Jokerjaték és a sorjegy vasarlasok egy ré-
sze is) a Szerencsejaték ZRT termékeit luxustermék-
ként is hajlamosak percipialni, és ennek kdvetkezté-
ben aldbecslik a fogyasztasukat. A masik ok valdszi-
nlileg az, hogy az 1-2 milliardig tarté halmozédas a
2003-az 5 milliardoshoz képest mas reakcidkat valt ki
a jatékosokbdl. Ugy tlinik, hogy a halmoz6das hatéa-

1 A becslésnél itt figyelembe vettiikk persze azt is, hogy a 2004-es évben is voltak nagy f6nyeremények.

Fogyaszt6i attitiidok 15



sara a rendszeresen jatszok szama 2003-ban ndve-
kedett, egy részik folyamatosan tovabb jatszik, de a
halmozodas okozta ingerkiiszob magasabb 6sszeg-
re tolédott. Ebb6l kovetkezik, hogy mig az emlitett
évben lényegesen ndvekedett a hosszu halmozodasi
id6szak alatt a jatékosok szdma, a jelenlegi esetben
ez a halmozédas mar nem jelentett ekkora hatést.
A megkérdezésekre a 36-39-ik héten kerlt sor,
am 89 szazalékuk a 37. és a 38. hétre esett. Ezen
id6szak alatt folyamatos volt a halmoz6das az 5-6s
lottdn. Ennek ellenére nem talaltunk szignifikans elté-
rést a jatékszandékokban, s6t a 38. héten 2 szaza-
Iékponttal alacsonyabbnak bizonyult a mutaté atla-
ga, mint a 37. hétenl. Mindezek alapjan azt mond-
hatjuk, hogy milliardos nagysagrend( f6nyeremény
folott a 100 milliés nagysagrend( tovabbhalmozo-
dasnak nincs kimutathatd motivalé hatasa. A 2. 1ép-
cs6fok az 1,5 milliardos fényeremény, majd a 2 milli-
ard esetében van jelentésebb forgalomndvekedés.

A SZERENCSEJATEK ZRT TERMEKEINEK
PERCEPCIOJA

A jatékosoknak az a 64 szazalék, akiket alapjatéko-
sokként, illetve az a 24 szazaléka, akiket alkalmijaté-
kosokként klasszifikaltunk, Iényegében alapvetd fo-
gyasztasi cikként percipidlja a Szerencsejaték ZRT
termékeit. Altaldban nagyon tuda-
tosan, betervezett mddon kolte-
nek, és nagyon pontosan tudjék,
hogy mennyit. Tehat nem igazan
jellemzd rajuk az impulziv vasar-
las. Pontosabban: az alkalmi jaté-
kosokra lehet, hogy jellemz8, de
nagyon kiszamithat6 mddon, ami
azt jelenti, hogy alkalmi vasarlasa-
ikb6l hosszu tavon I|ényegében
konstans mennyiség adodik.
A nagyjatékosokként azonosi-
tott mintegy 12 szazaléknyi jaté-
kos jelent6s (40 szazalékos) rész-
ben azonos azokkal, akik nagy f6-
nyeremény esetén jelentdsen meg-
novelik a fogyasztasukat. A nagy-
jatékosok leglényegesebb jellem-
z6i kozé a sokféle jaték jatszasa is
hozzatartozik. Pontosan ismerik

az egyes jatékok szabdlyait, és aktudlis jatékmaodiju-
kat gyakran illesztik az adott jatékhét jellegzetessé-
geihez. Val6jaban talan nem is nagyjatékosoknak
kellene 6ket nevezni, mert nem is mindegyikdjuk kolt
kiemelked6en sokat, hanem attitidjeik, fogyasztasi
szokasaik alapjan inkdbb a szerencsejaték-inyenc le-
hetne a talal6 megnevezés.

A kutatds adataibol az latszik, hogy jelentds f6nye-
remény-halmozdédas esetén elsésorban nem annak
koszénhet6 a bevétel ndvekedése, hogy tdmegesen
kapcsolodnak be alkalmi jatékosok ajatékba, hanem
inkabb annak, hogy a rendszeresen jatszOk a szoka-
sosnél tobb fogadéast kdtnek, és ebben a szerencse-
jaték-inyenc nagyjatékosoké a legnagyobb szerep.

Végill az extra nyeremény luxuscikként val6 értel-
mezésével kapcsolatos hipotézist az is alatdmasztja,
hogy éppen a legmagasabb jovedelmi negyedben a
legnagyobb a kiildnbség az atlagos és a nagynyere-
ményes koltések kozott (2. abra).

A jatékosok fele egyébként mindig ugyanazon a
helyen jatszik, és tovabbi 27 szazalékuknak is van
egy torzshelye ahol a leggyakrabban jatszik. Azaz
mindéssze 23 szazalék azon jatékosok aranya,
akiknél esetleges, hogy éppen hol jatszanak. Ez vi-
szont az alkalmi és a nagyjatékosok kdrében fordul
el6 a leggyakrabban, ami arra utal, hogy csak e két
koérben fordul el6 viszonylag sokszor az, hogy egy

1 Ez viszont szinkronban van azzal, hogy a 37. hét forgalma erésebb volt, mint a 38. hété.
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fogadohely lattan elcsabulnak, azaz impulzivan va-
sarolnak.

A tipikus jatékos viszont menetrendszerien, heti
egyszer, és a legtdbbszor ugyanott jatszik. Marpedig
ha egy tevékenység ennyire rendszeres, akkor a
hozzakapcsolédd pénzkoltések is stabilak szoktak
lenni.

Ugyanakkor nem minden jatékos van tisztdban az
alapjatékok araval. A tagan értelmezett jatékosi kor 5
szazaléka nem tudta megmondani, hogy mennyibe
kerll egy alapjaték az 5-0s lotton, a tippelésre vallal-
kozok 13 szazaléka pedig a tényleges arnal kisebb

.Mindent egybevetve a megkérdezettjatékosok 6todé-
nek egyetlen egy SZRT jaték ararél sem volt elfogad-
hatd ismerete, 24 szazalékuk csak egy jaték araradl
mondott elfogadhat6 valaszt, 20 sz4zalékuk két jaték-
rol, 16 szadzalékuk haromrol, 8 szazalékuk 4-r6l és csak

12 szazalékuk a jatékok tobbségérél. ”

O0sszeget mondott. Ez a legtdbbszor a régebbi 150
forintos arat jelenti. A tippel6k 81 szazaléka azonban
tisztdban volt az arral, 6 szazalékuk viszont felil be-
cslilte azt. Ebbdl a 6 szazalékbdl 1% dupla arat mon-
dott, masik 1% pedig négyszerest.

Ok nyilvan a kérdést értették félre, és arra vala-
szoltak, hogy 6k mennyit szoktak a jatékra kdlteni,
ezért ezeket a valaszokat is j6 valasznak tekinthetjik.
Ezzel egyltt még a rendszeres lott6zék és a nagyja-
tékosok korében is szamottev6en sokan becsulték
aa, illetve folé az 5-0s lottd alaparat. A Joker jaték
esetében viszont csak a jatékosok 21 szazaléka tip-
pelt, és csak a tippel6k 74 szézaléka talalt. Ez az
adat megint csak azt tamasztja al4, hogy a Jokerja-
ték afféle luxustermékként miikodik, mig az 5-6s lottod
inkdbb fogyasztasi cikként.

Mindent egybevetve a megkérdezett jatékosok
otodének egyetlen egy SZRT jaték ararél sem volt el-
fogadhatd ismerete, 24 szazalékuk csak egy jaték
arar6l mondott elfogadhaté valaszt, 20 szazalékuk
két jatékrol, 16 szazalékuk haromrél, 8 szazalékuk
4-r6l és csak 12 szazalékuk a jatékok tobbségérdl.

E mutaténak azonban legaldbb két dimenziéja
van: 1. a tajékozottsag és 2. az arérzékenység. Ha
valaminek nem tudjuk az arat, az nem jelenti azt,

hogy csak hirtelen felindulasbo6l szoktuk vasarolni azt
a dolgot. Legutols6 bevaséarlasunk szadmlajanak vég-
Osszegét valdszinlileg megjegyezzik egy darabig,
am az egyes tételek arat aligha tudjuk pontosan fel-
idézni.

TERVEZETT ES IMPULZIV VASARLAS

Tovabb arnyalhatjuk a képet az értékesit6helyi felmé-
rés eredményei alapjan. A fogaddhelyeken megkér-
dezettek 99 szazaléka megmondta, hogy 6sszesen
hany forintot koltétt, illetve hany forintot szandékozik
kolteni. A jatékosok 47 szazalékéat
ugyanis akkor szolitotta meg a
Marketing Centrum munkatarsa,
amikor az belépett a fogaddhely-
re, tehat még nem fizetett ajatéko-
kért. 53 szézalékukat viszont a
pénztartél vald tdvozas utan kér-
dezték meg munkatarsaink.

Az el6tte kérdezettek atlagosan
1780 forintot szaAndékoztak elkdl-
teni, a fizetés utan kérdezettek viszont atlagosan
2175 forint elkéltésérél szamoltak be. A kilénbség
395 Ft, tehat nagyjabdl 1-2 alapjaték ésl/vagy egy
sorjegy, illetve Jokerjaték aranak megfelels. Am ez
részben csak véletlen, az eltéréshez ugyanis hozzéa-
jarul az a 3 fizetés utan kérdezett jatékos is, akik ext-
rémen sokat kéltottek (40, 50, illetve 80 ezer forintot).

10 000 forintnal tébbet azonban minddssze 37 ja-
tékos fizetett. Ha 6ket kihagyjuk az elemzéshél, ak-
kor 296 forintra csokken az el6tte, illetve utana atla-
gok kulénbségel. Mindazonaltal ez is majdnem két
alapjaték ara, és ezek a szamok elsésorban azt jel-
zik, hogy nagyon is eredményes Uzletpolitika az,
amely szerint a fogadéhelyek munkatarsai minden
jatékost megprobalnak ravenni a Jokerjatékra, illetve
a sorsjegyvasarlasra is.

Ez az Uzletpolitika természetesen a Szerencseja-
ték ZRT sajat tulajdont és lUzemeltetés(i értékesitdé
helyein valésul meg a leghatékonyabban, mert itt
vannak az elad6k a legjobban kiképezve. Ennek
megfelel6en éppen itt talaltuk a legnagyobb kulénb-
séget az el6tte, illetve utana valaszoknal. A Jokerja-
ték és az egy-két sorsjegy terven fellli vaséarlasa te-
hat egyfajta borravalé a fogaddhelynek, és igy luxus-
kiadas jellegli. Ennek megfelel6en ez nem eldre ter-

1 A koltés-atlagokra vonatkozé hipotézis vizsgalatokat mindig ezzel a ,csonkitott" mutatéval végeztiik el.
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vezett, és nem is pontosan fejbenntartott koltés. Ala-
tamasztja ezt az is, hogy a legnagyobb valészini-
séggel a nagyjatékosok vettek Jokerjatékot is a lotto
jatékok mellé, és a Jokerjatékra, illetve sorsjegyre
kéltések atlaga nagyjabdl az egyéb jatékokra kolté-
sek atlaganak a 10 szazaléka (3-4. abra).

A tényleges koltések eloszlasanak legfontosabb
tanulsagai a kovetkezdk:
- atényleges jatékok elsopr6 tobbsége tobbszoros

jaték
- atipikus jatékosok 2-16 alapjatékot jatszanak
- a nagyjatékosok aranya a tényleges jatékos po-

pulaciéban valamivel nagyobb

a lakossagi felmérés alapjan

becsilt 12 szazaléknal, az vi-

szont itt is igazolédott, hogy

3000 forint koltés kornyékén

van a hatar
- mindoéssze ajatékosok 1 szaza-

Iéka tekinthetd extrém jatékos-

nak, &m az ide sorolhatok jelen-

t6s része masokkal (kollégak-

kal, csaladtagokkal, baratokkal)

k6zosen hodol szerencseja-

ték-szenvedélyének, ami azt je-

lenti, hogy egyénileg 6k sem

kéltenek lényegesen tdbbet,

mint a nagyjatékosok

Ugyanakkor az eloszlas értel-
mezésekor azt is figyelembe kell
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venni, hogy a 39. jatékhéten re-
kordnagysagu volt az 5-6s lottd
fényereménye, és ez sok jatékost
késztetett sok jatékra. Egyetlen
egy alapjaték vasarlasara viszont
csak keveseket.

Az  értékesitésben dolgoz6
munkatarsak rabeszél6képessé-
gén tul az is terven fellli jatékra
0sztdnz6 tényezd, hogy ha mar el-
kezdett valaki kitblteni egy szel-
vényt, akkor hajlamos kitdlteni a
szelvényeken |év§ Osszes jaték-
mez6t. Ez a hatas az 5-0s lottot
vasarlasokra vonatkoz6 valaszok-
bol latszik a legtisztabban. A jaté-
kosok atlagosan 4,25 alapjatékot
jatszottak, illetve terveztek jatszani
az 5-6s lotton. Ehhez az &tlaghoz
azonban s=7,34 széras tartozik,

hisz 0 és 165 kozott szorodtak a valaszok.

Az el6tte kérdezettek atlaga 3,89, az utana kérde-
zetteké pedig 4,56. A szignifikdns novekedés els6-
sorban abbdl j6tt 6ssze, hogy az Osszes néggyel
oszthat6 jatékszam esetén ndvekedett az utana kér-
dezettek korében az emlitési gyakorisag. Itt tehat
egyértelmlden annak tudhaté be a hatads, hogy ha
mar egyszer elkezd kitolteni valaki egy szelvényt, ak-
kor nagy a kisértés, hogy megjatssza mind a 4 jaték-
mez6t. Azért persze olyan jatékos is van, aki egy idd
utdn megunja, és végul kevesebbet jatszik, mintaha-
nyat tervezett. Tovabba nyilvdn azok halmaza sem



Qes, akik a lott6zoba lépve még
nem tervezték az 5-6s lottd vasar-
lését, de aztan mégiscsak vettek 1
vagy tobb jatékot. Példaul azért,
mert a fogaddhelyen értesiiltek a
fényeremény nagysagarol.

ANYERESI ESELYEK
MEGITELESE

Akutatés tervezésekor arra szami-
tottunk, hogy a nyerési esélyek
megitélésében is jelentés lesz a
nbvekedés az el6tte és az utana
kérdezettek atlagai kozott. Sza-
mos kisérlet bizonyitotta ugyanis,
hogy az itt és most nyersz vagy
veszitesz jellegli szerencsejaték-
oknal (de még a l6versenyen is) a
tét felrakdsa utan lényegesen na-
gyobbnak érzik a jatékosok a nyerési esélyeiket,
mint el6tte.

A Marketing Centrum felmérésében arra kértik a
jatékosokat, hogy egy 11 fokozatu (O-t6l 10-ig terje-
dd) skalan értékeljék a nyerési esélyeiket. A jatéko-
sok 5 szazaléka ugy vagott bele a kalandba, hogy
szinte biztos volt benne: nem fog nyerni, 9 szazalé-
kuk viszont (szinte) biztos volt abban, hogy nyerni
fog. A tipikus hozzaallas természetesen a ,vagy igen,
vagy nem” volt, amit a legtdbben ugy fejeztek ki,
hogy ,kdzépre menekiiltek” a nyerési esélyeket firta-
to kérdésre adott valaszuknal. A fogadas el6tt kérde-
zettek atlaga 4,61, mig az utdna kérdezetteké pedig
4,85 volt, &m ez a kilénbség még ilyen nagy minta
esetén is csak tendenciat jelez, nem szignifikdns. A
Szerencsejaték ZRT jatéktermékeinek ugyanis az a
f6 jellegzetessége, hogy a nyerés, illetve a vesztés
késleltetett, igy aztan a tét felrakasa nem indit el spe-

cialis pszicholdgiai folyamatokat a jaték-elhatarozas-
hoz képest. Ezen viszont mar tal vannak a jatékosok,
amikor belépnek a fogaddéhelyre (5. abra).

A nyerési esélyek megitélése természetesen pozi-
tivan (ha nem is tll szorosan) korrelal a koltéssel
(r=0,15). Tehat aki tdbbet kolt, az altaldban tudja, de
mindenképpen reméli, hogy tébb esélye van nyerni.

Marian Béla kutatasi igazgaté
Marketing Centrum

Mérd Laszlé egyetemi tanar

Ebtvds Lorand Tudoméanyegyetem
Pedagdgia és Pszicholégiai Kar
Gazdasagpszicholégiai Szakcsoport

Somorai Laszl6 marketingigazgat6
Szerencsejaték ZRT.
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Cikkiinkben az alkoholrekldmok
fogyasztoi megitélését, valamint

a fogyaszt6i gondolkodast
befolydsold szerepét elemezziik.

Azt vizsgaljuk, hogy a reklam
felidézése sordn megélt élmények
miként kapcsolddnak a mindennapi
személyes élményekhez, és milyen
viszonyban allnak egyméassal.
Mdédszeriink a fogyasztéi
Lharrativumok”, torténetek kvalitativ
elemzése. 2005-ben végzett
kutatasunkban 134 egyetemista vett
részt, akik alkoholreklamokat idéztek
fel szabadon, és ehhez
kapcsolddéan személyes
torténeteiket, élményeiket irtak le.
A narrativumok mélyebb megértése
céljabdl Frye (1998)
irodalomkritikus osztalyozasat vettiik
alapul, aki négy alapmiifajt
kilonboztetett meg: a komédiat,

a romancot, a tragédiat

és az iréniat. Ahogyan az irodalmi
cselekmények feloszthatok kiilénféle
kategoridkra, Ugy a fogyasztok
cselekedetei is hasonléan
értelmezhet6k.

Mitev Ariel Zoltan - Horvath Do6ra

Mitoszok sodrasaban

Az alkoholreklamokhoz kapcsol6édo
fogyasztoi narrativumok strukturalis
elemzése Frye kategoriai alapjan

mutatnak magukon a reklamokon, mégis feltarjak az azzal valé
azonosulas mértékét, férfi és néi kilonbségeket, divat és egyéni
motivaciék megnyilvanulasat.

A mitoszok fogyasztoi torténeteken keresztiili elemzése (a minden-
napi és a devians fogyasztas egyarant) remek perspektivat jelent a jo-
v6ben. Mivel a reklamok mitoszokat teremtenek, a mitikus cselekmé-
nyekrdl, h6sokrdl és értékekrdl sz6l6 pontos informéciok lehetbvé te-
szik a célcsoport és a mitoszok dsszehangolasat.

Eedményeink szerint a reklamokkal kapcsolatos elbeszélések til-

MITOSZ

» Taldld meg a sztorit a termékben - mondd el vilagosan és meggydzoenl" (Bili
Bernbach)

Bernbach rajott arra, hogy a sikerhez nem elég, ha a hirdetés a termék-
rél szol, és nem szabad passziv kdzénségként kezelni az embereket,
hanem péarbeszédet kell kialakitani veliik (Steel, 2002:31), vagyis olyan
hihetd torténeteket kell talalni, amelyek 6sszekapcsoljak a terméket a
fogyasztéval. A j6 sztorik pedig gyakran a fogyaszték otleteire vagy a
fogyasztasi magatartasukban fellelhet6 motivumokra épitenek. A rekla-
mosokrdl azt feltételezik, hogy tulsagosan is jartasak a mitoszok létre-
hozasaban és fenntartasdban (Randazzo, 1993), vagy abban, hogy a
mar meglévd mitoszokra épitsenek (Levy, 1981).

A mitosz - narrativ ,mese vagy torténet”, amely a gérég mythos sz6-
bol ered - kdzponti kulturdlis szerepe a vilag természetének magyara-
zata, valamint az adott kultdra tarsadalmi térténéseinek logikus leirasa
(Stern, 1995). A ,mitosz” kifejezés, amely magaban foglalja a ritudlét,
olyan 0Osszetett magatartasforma, amely meghatarozott epizodikus
rendszerességgel jelenik meg, és az idék végezetéig ismétlédik (Rook,
1985:22). Az ,archetipus” a platéni archetypos szébol szarmazik, és a
jungi pszicholégiabdl vette at az irodalomkritika. Ez a kifejezés az &-
mokbdél szarmaz6 képek és szimbolumok 0Osszességére utal. Ha
archetipikus mintak narrativ kifejezésre jutnak az éber életben, akkor
rendszerint mitosznak hivjuk azokat.
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A mitoszkritikusok szerint az 6si mitoszformulak
[nodern mi(ifajokban élednek Ujja, mint példaul a tra-
gédia és a komédia. A mitoszkritika csucspontjat
Northrop Frye (1998) A kritika anatomiaja cimd forra-
dalmi munkaja jelenti, amelynek célja a mitosznarra-
tivumok atfogd osztalyozdsa négy nagyobb katego6ri-
aba, amelyek az évszakokkal valamint az emberi
életciklussal allnak kapcsolatban: komédia/tavasz
(szuletés), romanc/nyar (névekedés, terhesség), tra-
gédia/6sz (érettség), és az ironia/tél (halal).

Atémat el6sz6r az antropolégiaban (Frazer, 2002;
Levi - Strauss, 1963), a pszichol6-
gidban (Campbell, 1973; Ehmann,
2002; Freud, 1995; Jung, 1990;
Péley, 2002) kutattdk. Az 1960-as
évektdl kezdve aztadn egy sor disz-
ciplina kutatta a mitoszokat, mint
példaul a fogyasztdi magatartas-
kutatas (Beik et al., 1989; Hirsch-
man, 1987; Levy, 1981; Rook, 1985; Sherry, 1987) és
areklamkutatds (Berman, 1981; Leymore, 1975; Ran-
dazzo, 1993). Ezekben a diszciplinakban a ,mitoszt”
Ugy definialjak, mint ,a tarsas csoportban gyakran el-
mondott mesét” (Levy, 1981).

A legtdbb fogyasztdi kutatds a mitoszok tartalma-
ra 6sszpontositott (Beik et al., 1989; Levy, 1981;
Wallendorf és Arnould, 1991). Bar a mitoszok, a fo-
gyasztok értékei és a reklamok kozotti kapcsolat is
fontos, ez mégis teljesen elhanyagolt kutatasi teriilet.
A mitikus cselekmények (Stern, 1994), h6sok és ér-
tékek alaposabb tanulmanyozasa a fogyaszt6i ma-
gatartds jobb megértéséhez jarul hozza, az alabbi
kérdések mentén:

1. Hogyan mesélik el és értelmezik a fogyaszték az
altaluk legemlékezetesebbnek tartott alkoholrekla-
mot?

2. Milyen mitoszok talalhaték a reklamokban?

3. Milyen torténeteket kdtnek hozza a fogyasztok?
Célunk, hogy azonositsuk a fogyaszt6i szdvegek-

ben a mitikus mintakat, és feltarjuk azokat a mdédo-

kat, hogy ezeket a mintakat miként hasznaljak ter-
mékeldnyok és értékek kdzvetitésére a reklamokban.

Amennyiben olyan értékek agyazddtak be az eredeti

mitoszokba, amelyek meghatarozzak a termékhasz-

»A mitosz - narrativ ,mese vagy torténet”, amely a go-
rog mythos sz6bol ered - k6zponti kulturalis szerepe a
vilAg természetének magyarazata, valamint az adott
kultara tarsadalmi torténéseinek logikus leirasa.”

nalatot, a termékeket pozitiv jutalommal lehet felru-
hazni. A fogyasztok altal elmondott torténetek alapo-
sabb vizsgéalataval feltdrhaték olyan fogyasztéi érté-
kek, amelyek a reklamokat taplaljak (Stern, 1995).

Levy (1981) azt kérdezi, hogy ha a fogyasztok va-
laszai torténetek (vagy részben azok), akkor hogyan
értelmezhetjik azokat? Ha megvizsgaljuk a kapcso-
latot a fogyasztok torténeteiben talalhaté mitoszok,
valamint az irodalomban és mas szévegekben talal-
hatd6 mitoszok ko6zétt, akkor mélyebben meg tudjuk
érteni a fogyasztoi szovegeket (Stern, 1995). Ezaltal
jobban megérthetjiik a fogyasztokat, akikb6l érzelmi
reakcidkat valtanak ki azok a torténetek, amelyeket
mesélnek.

1 tablazat
Frye rendszere és Rokeach értékei
Evszakok Mifaj Amiben végzédik Rokeach célértékei
Tavasz Komédia  Vidamsag G%) Boldogsag (happiness)
Elvezet (pleasure)
Kényelmes élet (comfortable life)
Nyar Romanc Nosztalgia Béke (peace)
(nostalgia) Szépség (beauty)
Osz Tragédia SzomorUsag Bolcsesség (wisdom)
(sadness) Onbecsiilés (self-esteem)
Bels6 harmoénia (inner harmony)
6N Izgalom (excitement)
ronia Meglepetés Eredményesség (accomplishment)
Tél i , S . -
Satira (surprise) Tarsadalmi elismerés (social recognition)

Egyenl6ség (equality)

Forras: Stem (1995) alapjan

Alkohoireklam példa

Heineken (szilveszter)
Tuborg (,ilyennek akarnak latni")

Jagermeister (vadaszat)
Metaxa (medence)
Gosser

Johnnie Walker (ha lepereg el6tted életed
torténete)

Heineken (Jennifer Aniston)

Budweiser (bomband és félszeg pasi)
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Frye (1998) osztalyozasa egyfajta keretet jelent a
cselekmények elemzéséhez. A mitosz Frye szerint a
cselekményvezetés megszervezésére utal, amely
formalja az elbeszélést. ,Az irodalom négy muifaj
el6tti elemével rendelkeziink, és miuthoszoknak,
avagy mifaji cselekményeknek nevezzik O6ket”
(Frye, 1998:139). A kilonbdz6 cselekmények kilon-
féle értékekre utalnak. Rokeach (1973) értékeiben ki-
fejezve (1. tdblazat) a komédia vidaman végzdadik
(kapcsolodo érték a boldogsag), a romanc nosztalgi-
aval (kapcsol6do érték az idealis béke vagy a szép-
ség), a tragédia szomoruan (kapcsol6édo érték a bol-
csesség), az ir6nia pedig meglepetéssel ér véget
(kapcsolddo érték az izgalom).

A fogyaszt6i tarsadalom értékrendje a hosszl tava
beosztds helyett az azonnali kielégllésre, az élmé-
nyek teljes atélésére helyezi a hangsulyt (Bauman,
2001). A korabbi puritan értékek - a takarékossag, a
jovét szem el6tt tartd el6relatéd tervezés, ajavak tarta-
Iékolasa - helyett a hedonista értékrend - a koltés, a
hitelre vasérlas, a jelen-orientacio, a javak gyors el-
avuldsa és a stilusok véaltakozasa - valik fontosabba
(Simanyi, 2004). A magyarorszagi vizsgalatok is a
hedonista szemléletet és a fogyasztas kdzponti sze-
repét mutattak ki a fiatalok korében (Hofmeister,
2002; Hofmeister - Simanyi, 2005; Pikd, 2000; Piko -
Piczil, 2003).

Fowler (1982) egy kett6s kerékben abrazolta a
mithoszok és az évszakok kozti kapcsolatot. Az év-
szakok szilardan all6 kilsé kore kérbeveszi a miifaj-
ok mobilabb bels6 korét. Ez azt jelenti, hogy a komé-
dia (tavasz) vegyillhet a romanccal (nyar), de akar az
ironiaval (tél) is stb. Ebben természetesen az is meg-
jelenik, hogy nem minden térténet sorolhatd be tisz-
tdn egyik vagy masik kategoéridba, a mdfaji elemek
keveredhetnek egyméssal.

NARRATIV ELEMZES ES ATELT
REKLAMELMENYEK

A mitosz kézponti kulturalis szerepe - narrativ ,mese
vagy torténet”, amely a goérog mythos sz6bol ered -
a vilag természetének magyarazata, valamint az
adott kultara tarsadalmi torténéseinek logikus leira-
sa. Sarbin (2001:59) szerint ,a narrativum azonos je-
lentésd a torténettel, ahogyan azt a hétkéznapi be-
szél6k hasznaljak. Egy torténet id6beli kiterjedési
szimbolikus szamadas az emberi cselekvésekrdl.
Egy torténetnek van kezdete, kdzepe és befejezése,
de legaladbb a ,befejezettség érzetét” kelti. A torténet
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események mintazatabdl all, ez a cselekmény. A
cselekmény szerkezetének kdzponti vonasa, hogy a
benne megtalalhaté emberi nehézségeket a megol-
dasukra tett probalkozasok koévetik.” Laszl6 (1999)
ugy véli, hogy a narrativ gondolkodéas legnyilvanva-
I6bb megjelenési formai a hivatdsos szerz6k és az
atlagemberek altal mondott térténetek.

Roberts (1995:91) ugy véli, hogy a reklam a zené-
hez és a filmhez hasonl6éan a popkultlra része, és
markansan 6sszefondodik életliinkkel. A jo reklamok
onallé életet élnek, és mindenhol széba kerilnek, le-
gyen az akar egy bar, a munkahely vagy egy busz. A
torténeteket pedig természetesen emberek mesélik
embereknek.

Levy (1981) szerint a fogyasztok torténeteit az iro-
dalomkritikusokhoz hasonl6éan kell értelmezni. Stern
(1995) azért elemzi a narrativumokat, hogy feltarjon
cselekményeket és értékeket olyan technikékkal,
amelyeket az irodalmi sztvegek vizsgalata soran
hasznalnak.

A jelentésalapt megkdzelités szerint a fogyasztok
a reklamoknak kulénb6z6 jelentéseket tulajdonita-
nak, a személyes érdekek, valamint a reklamok kul-
turalis korilmények kozotti interpretalasa eredmé-
nyeként. Ez a megkozelités a reklam atélésének
szubjektivitdsat hangsulyozza, ami a reklam szimbo-
likajanak és kiterjesztd tartalmanak, a fogyaszto élet-
torténetének, valamint az 6t korulvevé szociokultu-
ralis kdzegnek tulajdonithaté (Mick és Buhl, 1992). A
fogyaszték meglehetd8sen eltér6 modon tekintenek a
vilagra, ezért a velik kapcsolatos jelenségeket gy
kell tanulmanyozni, ahogy 6k egyénileg élnek és ta-
pasztalnak.

Mick és Buhl (1992) a szemiotikat és az antropol6-
gia elméleteit alapul véve allitjak, hogy a reklamok fé-
lig-meddig képzeltek, kulturalisan Iétrehozott szim-
bélumrendszerek, amelyekben a termékeket straté-
giai szempontok alapjan rendelték hozza szinhelyek-
hez, kellékekhez, emberekhez és akciékhoz. Tehat a
fogyasztok ugy interpretaljak a reklamokat, minta vi-
lag, illetve sajat maguk megismerésének egyik f6 Gt-
jat (McCracken, 1986).

Hirschman és Thompson (1997) szerint a megkér-
dezettek a reklamot projektiv eszkdzként hasznéljak
annak érdekében, hogy jelentésiiket sajat magukra
tudjak atvinni. A jelentések aztan dsszefonddnak az
egyén dnmagarol alkotott fogalméval, és Iétrejon a
reklamélmény. Parker (1998) eredményei is azt mu-
tatjak, hogy az emberek kapcsolatot teremtenek a
reklamok, illetve életiik alapvet6 eseményei kozott.



Parker (1998) bizonyitékokat talalt r4, hogy a rekla-
mozok képesek életmotivumokra, valamint a termé-
keket, illetve szolgéltatasokat érint6 mitoszokra ra-
csatlakozni.

Az altalunk végzett kutatasra 2005 februarjaban, a
Budapesti Corvinus Egyetemen kerilt sor, a résztve-
v6k harmadéves hallgatok voltak, akik a Marketing
cim( targyat tanuljak. Kozulik 134-en kildtek vissza
torténetet, 48 férfi és 86 n6. Az elemzést a QSR
NVivo program segitségével kédoltuk és elemeztiik.
Interneten keresztll +3 pontért az alabbi feladatot le-
hetett visszakuldeni:

Gondolj egy alkoholhirdetésre (televizios vagy nyomta-
tott), amelyik szamodra a legemlékezetesebb volt! Em-

LAz alapodtlet, hogy Frye kategdriai alapjan a fogyasztok
torténetei és a reklamok alkot6 modon elemezhet6k,
Sternt6l (1995) szarmazik, igy mi is ra épitink. Koncep-
cigjat annyiban fejlesztettik tovabb, hogy Sterntél elté-
réen mi az atélt reklamélményeket elemeztik, és nem
magunk kerestink reklamokat a kategoridkhoz.”

Iékezetbdl meséld el a reklamfilm térténetet (vagy azt,
hogy mire emlékszel a nyomtatott hirdetésbdl), és ird le
ahozza kapcsol6do gondolataidat, teljesen szabadon!
Areklamrdl életed melyik Iényeges epizddija jut eszed-
be? ird le az epizddot roviden!

Az egyetemistéak torténetei azért kilbnésen érde-
kesek, mivel 6k mar szabadabban, kilénosebb kor-
latok nélkil mesélhetnek az atélt eseményekrdl. En-
nek készonhetéen mindenképpen eleven és tapasz-
talatokkal dusitott, meglehet6sen valtozatos narrati-
vumokhoz juthatunk.

Az alapdtlet, hogy Frye kategéridi alapjan a fo-
gyasztok torténetei és a reklamok alkot6 mdédon ele-
mezhet6k, Sterntdl (1995) szarmazik, igy mi is ra épi-
tink. Koncepcidjat annyiban fejlesztettiik tovabb,
hogy Sternt6l eltér6en mi az atélt reklamélményeket
elemeztik, és nem magunk kerestiink reklamokat a
kategoéridkhoz.

Az egyetemistdknak feltettik azt a kérdést is,
hogy miért a valasztott reklam a legemlékezetesebb.
Gyakran emlitették a humort vagy azért, mert hires
szerepl6 jatszott benne, vagy azért, mert kiildnleges.

llyen helyzetekben kénnyebb a néz6nek beleképzel-
nie magat a helyzetbe:

Mert nagyon vicces, frappans, bele tudom élni magam
a torténetbe. Fiatalok a szerepl6i, de nem labdat kergetd,
vagy autot szereld izzadt pasik, vagy akik kérusban ordita-
nak fel egy-egy goélra a meccsen, hanem olyan témat dol-
goz fel, ami engem is érdekel. Helyes, humoros pasi, ran-
di, szérakozohely, buli, iszogatds, majd a cselekmény va-
ratlan fordulatot vesz... (Bogil egy Heineken reklamrol)

Legjobban az erotikus élmény, a zenei alafestés, illetve
a hangulat, ami legjobban megmaradt. (Szabolcs egy
Beck'’s reklamrol)

Akkortajt volt jellemz6 baratnémre és ram, hogy ma-
gunktdl irogattunk regényeket, novellakat, csak egymas-
nak, onszoérakoztatas céljabdl. Egyik
ilyen kis szosszenet szerepl6jének
kils6 jellemzése tokéletesen hasonli-
tott arra az ifjira, aki a reklamban dl-
dozi a vadat. Nem a reklam adott ihle-
tet, hanem abban 6ltétt testet egy ko-
rAbban elképzelt figura. Minderre
pluszként adddott, hogy azéta is
egyik kedvenc filmem dallamai adtak
a zenei alapot; illetve a csodalatom
Orok targya, a szarvas jelképezi az italt. (Brigi egy Hubertus
reklamrol)

A reklam nézéje olykor képes a reklam altal kom-
munikalt értékrenddel azonosulni:

Mert réébreszt az igazan fontos dolgokra az életben:
boldogsag, j6sag, egészség, csalad. JO érzést, j6 hangula-
tot teremt bennem. Megnyugtatd, hogy vannak még ter-
mészet adta csodak, amelyekhez semmilyen ember altal
alkotott dolog nem foghatd. (Lili egy Gosser reklamrol)

Az ok, amiért ez a reklam bennem megmaradt, hogy
egyszerlen j0 érzést keltett bennem. Végre egy reklam,
ami bizonyos értékrendet is figyelembe vesz, tiszteletben
tart. Hidba érnek kilonb6z6 csabitasok és hatasok, ame-
lyek eltérithetnek a becstiletességtdl, tudd, hogy ki vagy és
ne hagyd magad, mert nem csak neked, de masoknak is
igy lesz a legjobb. (Olivia egy Dreher reklamraol)

Vannak olyanok is, akiket a hangulat fogott meg,
de olyanok is, akik atéltek mar valami hasonlot:

Azért szeretem, mert az ember onkéntelenil nevetni
kezd az 6tleten, amit talan néha 6 is megtenne. J6 kedvem
lesz t6le, és inkabb elengedem magam. (Bea egy Amstel
reklamrol)

1 Az idézetek mogé feltiintettiink neveket, amelyek személyiségi okok miatt nem valédiak. Csupan a nem, valamint annak megjelolésére

szolgalnak, hogy melyik valasz szarmazik ugyanattél az embert6l.
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Mivel ez az élmény mar velem is megtortént, valamint
egy olyan élethelyzetet dbrazol, amely nagyon sok ember-
rel megtorténhet. (Baldzs egy Heineken reklamrol)

Mert nagyon sok jo fliz6dik hozza, példaul megismer-
tem a baratomat, akivel azéta is nagyon jol megvagyunk.
Ehhez a reklamhoz tartozik ez az élményem, és ezért kbze-
lebb is all hozzam, mint atobbi reklam, mert ha latom, min-
dig bevillan a megismerkedésiink pillanata. (Déra egy Hu-
bertus reklamral)

Ez a reklam porgés, és olyan szituaciét mutat be, amit
mindenki szeretne atélni (szép vagy, trendi, és mindenki
korilotted tokéletes, te vagy a kdzéppontban). (Fruzsi egy
Beck’s reklamral)

A KOMIKUS MUTHOSZ: BOLDOG BEFEJEZES

A komédia mozgasa rendszerint a tarsadalom egyik fajtajabél
egy masikba tart. A darab elején az akadalyokat allit6 jellem-
alakok iranyitjak a darab tarsadalmat, és a kdzonség latja,
hogy ezekjogbitorlok. A szinm( végén a darabnak ugyanaz a
leleménye, amely a h6st a hGsnével 6sszehozza, elésegiti a
hés korul egy U] thrsadalom kikristalyosodaséat. Az U] tarsada-
lom foltlinését gyakran valamilyen 6sszejovetel vagy tnnepi ri-
tus jelzi. (Frye, 1998, 139. 0.

A komikus muthosznak négy jellemzdje van (Stern,
1995):

- Az (j tarsadalmi intézmények kifejl6dése az id6
haladdséaval.

- Konfliktus, amely veszélyt jelent a megfiatalodasra
(altalaban valamilyen akadalyokat allité jellemalak
formajaban, aki a megdontendd régi rendet képvi-
seli).

- Az (j rendet képviseld jellemalakok gy6zedelmes-
kednek.

- A boldog végeredményt fesztival jellemzi.

Az alabbi f6h8s ugy érezte, hogy a régi rend, ame-
lyet szobdja allapota jelképezett, akadalyt jelent sajat
onmegvalodsitasaban. Parhuzamot talalt életének ezen
szakasza és a Tuborg reklam kozott:

Kedvenc alkoholreklamom az a Tuborg reklam, ame-
lyikben az egyes felvillandsokban azt mutatjak be, hogy
kilénbdzé emberek milyennek szeretnék latni a reklamban
szerepld nét.

Az els6 felvillanas: ,,Apam ilyennek szeretne latni”, és egy

apaca jelenik meg.

A kovetkez6ben: A parom ilyennek szeretne latni”, és egy

szexi fehérnem(ben tancolé nét latunk.

Aztan: A f6ndkom ilyennek szeretne latni”, és egy szorgal-

masan giriz6 alkalmazottat latunk.
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Es igy tovabb, talan 6t vagy hat felvillanas. Végiil a reklam
fészerepl6jét egy hazban latjuk, amint festékes ruhaban
boldogan festi a falat, és kdzben nagyon boldog. Es azt
mondja: ,En pedig ilyen szeretnék lenni” (vagy valami ha-
sonlét, nem emlékszem pontosan).

A reklamrdl az jut eszembe, amikor a szobam lett teljesen
atalakitva. Igaz, ott a festést nem én végeztem, de minden
az én elképzelésem szerint lett kialakitva: a fal szine, a di-
szités, a batorok elrendezése, a kiegésziték dsszehangola-
sa és a szinek kivalasztasa. Széval afeljitas alatt sajat ma-
gam valositottam meg, és a szoba most az én egyénisége-
met tikrozi. Ez pedig boldogsaggal és megelégedett-
séggel tolt el. (Petra)

Petra torténetébd6l egyértelmien felismerheték a
boldogsag, valamint a kényelmes élet értékei. A
hangsuly a megujulason van, amely a tavasz mito-
szara, atermészet és az emberi élet kezdetére utal. A
kozosségi fesztivalok a tarsadalmi csoport - gyakran
egy csalad - Gjraegyesilését innepik, ami altal elfo-
gadast nyer az Uj tarsadalmi berendezkedés. A cse-
lekményvezetés az idejétmult tdrsadalmi egységek
megujuldsa korul forog. A boldog végeredmény
fesztival jellegét jeleniti meg egy szilveszteri Heiné-
ken reklam egy fit tolmacsolasaban:

Ebben tobb orszag népei Unnepilk az Ujévet, vidaman

koccintgatva a habos oldalt Heinekenes palackokkal. Ala-
festésként szerintem remekdl eltalalt ,We wish you the
happiest the happiest, yes the merriest New Year” széveg(
dalocska, amely rogtdn a filiinkbe maszik. Aztan jon még
egy kellemes csattano is: pontos szamitasok eredménye-
ként kozuk velink, hogy egy-egy szilveszter alkalmaval
hany és hany ezer liter sor veszik karba a koccintaskor ki-
loccsant cseppek miatt. Ezt kbveti a kis szlogen: Csak Gva-
tosan a sorrel.
Epiz6dom pedig annyi volna, hogy egyik szilveszteri buli
alkalmaval nem talaltam a helyem a tarsasagban, amikor
meghallottam, hogy egy csilingeld hang a fent emlitett
noétat énekli, nevetgél, és éppen egy Heineként prébal ki-
nyitni, de mérsékelt sikerrel. Odaléptem héat a hdlgyhtz,
segitettem kibontani, szereztem egyet magamnak is, majd
a kezdeti fesziltséget a reklam felelevenitésével és ko-
z06s eléneklésével oldottuk. 2 és fél éve vagyunk egyuitt
(Elemér).

Ebben a térténetben a hélgy meghdditasa a torté-
net lényegét jelenti. ,A komédia alapja tdbbnyire a
Hamupip6ke, mint &stipus, vagyis arrél van szé,
hogy valakit, aki nagyon hasonlit az olvasora, befo-
gad a tarsadalom, amely mindkett6jik vagyalma,
egy olyan tarsadalom, amelynek nyitanyat meny-
asszonyi fatylak és bankjegyek vidamit6 zizegésére



komponaltak” (Frye, 1998:43). Sok férfi almodozik
arrél, hogy kulonféle megprébaltatdsok aran sikerdl
meghdditania szive valasztottjat, a csilingel6 hangu
Hamupipdkét. A f6hés el6szor nehéz helyzetbe kertl
(,nem talalja helyét”), majd afeszlltség tovabb foko-
z6dik (vajon sikeriil-e kinyitni az Giveget), de a végén
minden jora fordul, és boldogan élnek... Napjaink
héseire azonban ma mar nem var a sarkany, csak
egy Uveg, amit ki kell nyitni...

A konfliktus egyik jol ismert forrasa a generaciok
kozotti kizdelem, amelyet a fiatalabb generacio 6ro-
késen megviv az id6sebbel. A
konfliktus aztan gyakran tgy oldo6-
dik meg, hogy az akadalyoz6 sze-
mélyeket raveszik arra, hogy mas-
féleképpen cselekedjenek. A ko-
mikus cselekmények mindig vida-
man érnek véget, azonban ezek
nem jelentenek mordlis itéletet,
csak tarsadalmit. Azok a rekla-
mok, amelyek tokéletes eredményt igérnek, az élve-
zet és a kényelmes élet értékeire épitenek (Stern,
1995).

A ROMANC MUTHOSZA: NOSZTALGIKUS
BEFEJEZES

Még az alkoholfogyasztashoz is f(iz6dhet romantikus él-
mény! (Dora egy Hubertus reklamrol)

Valamennyi irodalmi forma kéziil a romanc all legkézelebb a
vagyteljesit dlomhoz, és ezért tarsadalmi vonatkozashan k-
[6nosképp paradox a szerepe. Az uralkod6 tarsadalmi vagy
értelmiségi osztaly minden korban a maga idealjait prébalja ki-
vetitenia romanc valamennyi forméjéban, ahol az erényes hé-
stk és a szép hésndk testesitik meg az idealokat, az érvénye-
sillésiiket pedig a gonoszok fenyegetik. A romanc 6rokés
gyermekijellegét kiemeli athaté nosztalgiaja, vagyakozasa va-
lamiféle képzeletbeli aranykor utdn mind térben, mind pedig
idében. (Frye, 1998, 158. 0.)

Mig a roméanc egy Uj tarsadalmi rend felé mutat, a
romanc visszafelé iranyul, a jelen tapasztalatait az
idealizalt mult emlékében hagyja. A romanc mithosz-
nak négy jellemzdje van (Stern, 1995):

- A cselekményvezetés kozéppontjaban allé jellem-
alak kalandokban vesz részt.

- A konfliktusban az idealizalt hés vagy h6snd és a
gazember all szemben egymassal, utébbi prébal-
ja meggatolni a kaland sikerét.

- A kozponti karakter legy6zi a gazembert.

A torténet a mualt nosztalgikus megjelenitésével
végzddik, amelyjobb és gazdagabb, mint ajelen.
Mivel a férfi-n6 egyesiilés alapvet6 fontossagu az
emberi faj fennmaradasa szempontjabdél, a romanc
idealisnak festi le ezt a kapcsolatot (a romancok az-
zal végz6dnek, hogy a szerepl6k boldogan élnek,
mig meg nem halnak). A nosztalgia dominans, mi-
vel a szerepl6k a végsd boldogsag pillanataba van-
nak befagyasztva. A reklamokban a nosztalgia, a
mult Gjrateremtésének eszkbdze egy fantaziadus utod-

A komikus cselekmények mindig viddman érnek vé-
get, azonban ezek nem jelentenek moralis itéletet,
csak tarsadalmit. Azok a rekldamok, amelyek tokéletes
eredményt igérnek, az élvezet és a kényelmes élet ér-
tékeire épitenek.”

piava - a mult jobb, mint amilyen ténylegesen volt
(Davis, 1979). Az alabbi f6szerepl6 a Gosser rekla-
mot latvan nosztalgidval gondol vissza a sikeres fel-
vételijét kovetd nyarra. A kdzponti karakternek eb-
ben az esetben tehat nem egy valos ,gazembert”
kellet legy&znie, hanem az el6tte all6 akadalyt: afel-
vételit:

Szamomra talan a legemlékezetesebb reklamfilm egy
sorfajtat hirdet. A képen egy nagyon szép hegyvidéki tj je-
lenik meg, és siit a nap. A folyd partjan mindenhol sziklak,
dus levelli fak viragoznak. Egy hegyi kis folyot kovetiink le-
felé a sodrassal egy iranyba, mig a képen megjelenik egy
vizesés, amin latjuk driasi sebességgel lezdulni a vizet.
Pillanatok milva a lez(dulé viz aranyszin(vé valtozik, mint-
ha ezen tul mar nem viz folyna a mederben, hanem sokkal
inkabb soér. Ebben a reklamban véleményem szerint nem-
csak az a j0, hogy egy nagyon szép természeti tjat mutat
be, amely elragadja az embert, hanem a reklam végén el-
hangz6 szlogen is nagyon frappéans, talalé. A szlogen nem
mas, mint: ,Gut, besser, Gosser”. Ha ezt a reklamot meg-
latom (a televizibban szoktak sugarozni szinte mindegyik
csatornan), akkor valamiért ,j6” érzés fog el. Ezen sokat
gondolkodtam, hogy miért valt ki bellem ez a révid rek-
lamfilm ilyen joles® érzést, és arra jutottam, hogy hozzam
mindig is kozel allt a természet, illetve a nyarat juttatja az
eszembe. Amikor nézem a reklamot, teljesen ugy érzem,
mintha én is szerepelnék benne, ott alinék a folyo part-
jan, és kozelr6l szemlélném a vizeseést.

Err6l a reklamrdl nekem mindig az érettségimet, illetve a si-
keres felvételimet kdvetd nyar jut az eszembe. Talan eddig
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az volt a legjobban sikertlt nyaram. Semmilyen kotele-
zettségem nem volt, Ugy éreztem, hogy ,enyém az egész
vilag” (Sanyi).

Sanyi torténetébdl kiolvashatok a béke, valamint a
szépség értékei. A romanc atermékenységmitoszok-
bol szarmazik, amelyek a sziletés ismétl6do ciklusa-
rél szélnak, amelyek termékenységet hoznak a ko-
par foldre. A romanc cselekménye magaban foglalja
a nyar évszak mitoszat, mivel tartalmazza az id6 ide-
alis, azonban tovatilné pillanatat - a fiatalsag szexua-
lis érettségét. A kovetkez6 Metaxa reklam, valamint
az ahhoz kapcsol6éd6 visszaemlékezések kozép-
pontjaban a blnbe esés kilonféle kalandjai allnak. A
Jiltott gyimaodlcsok” késtolgatasa lépcsbzetes, tébb
szinten keresztll halad, az els6 cigaretta elszivasatol
a szexualis kalandokig terjed:

Egy Metaxa reklam, ami a legjobban megmaradt az

emlékezetemben, mégpedig az, amelyikben fogadasbdl
egy igen dekorativ fiatal nd egy bulin meztelendl Ussza ét a
medencét, és végil egy pohar Metaxat kortyolgat. A rek-
lamban megjelend szituacié nagyon kihivd, vonzo, én is
szivesen veszek részt hasonlé bulikon. Egy ilyen hely-
zethez, ahol az emberek kihivasokat, kalandokat keresnek,
vagy épp megalljak a helyiket egy-egy ilyen élethelyzet-
ben, nagyon ol illik az alkohol, sokszor ott is van ez a buli-
kon.
A reklamrdl a gimnaziumi évek hazibulijai jutnak eszem-
be, amikor 6sszejott az egész osztaly valakinél, vittink egy
csomd kajat és ,némi" innivaldt is, elsésorban vodkat, gint
és lik6roket, de volt persze sor is béven. Es egész éjszaka
jOl szérakoztunk. Hasonl6 kalandos helyzetekbe keve-
redtiink, hol az els6 cigaretta volt a nap élménye, hol a
kanallal val6 sorivas, esetleg az els6 élmények a masik
nemmel, kezdetben még csak az ,egyiitt jarunk” és a ti-
tokban csokolézunk volt a slager, kés6bb mar a titokban
félrevonulunk egy szobaba, és ki tudja mit csinalunk lett a
jellemzdbb. Sokan ilyen bulikon vesztettik el a sziizessé-
giinket. Persze azért nem orgidkrél van szo, tébbnyire
csak szoérakoztunk, és becsuUszott néhany eset, amir6l a
kovetkez6 buliig jot pletykalt mindenki. (llona)

A romanc értékei az idealis allapotot éltetik - a
szépség és béke vilagat, amely mentes a konfliktu-
soktol. Frye az egyik olyan kritikus, aki felismeri a
szerkezeti hasonlésagot a romanc és annak el6dei, a
korai vallasi mitoszok (pl. Frazer, 2002) és az 4lmok
(Jung, 1959) kozoétt. Az almokban a gaztevé gyakran
baljés szul8i figura, a vallasi mitoszban pedig 6rdogi
alakok, akik meg akarjak gatolni a hés céljainak el-
érését. A kulonleges ételek, italok és eszkdzok a ro-
mantikus heroizmus részévé véalnak.
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A romancban (a komédiaval ellentétben, ahol a fi-
atalabb generécié lazad az id6sebb ellen) a fiatalabb
csaladtagok alkalmazkodnak az idésebb generéacio
tradicionalis szabdalyaihoz.

A reklamok megszoélithatjak a fogyasztok nosztal-
gikus vagyakozasat az idealis mdultra, azzal, hogy
ugy pozicionaljak termékeiket, hogy azonnali nosz-
talgiat teremtenek. Az 6rokké tartd fiatalsag, életerd
és joképlség allandéan megjelennek a mitikus hé-
sok kulonféle reklamadaptacidiban (Stern, 1995). A
mitikus h6sok altal kbzvetitett Gizenetet haszndlja ki a
Jagermeister reklamja, a hozza kapcsolédé fo-
gyasztoi torténetek azonban eltéréek:

Szamomra a Jagermeister egy régebbi reklamja volt ed-
dig a legnevezetesebb az alkoholhirdetések kozott. A rekla-
mot a televizidban jatszottdk és két fészereplbje volt, egy
lany és egy fid. A fil vadasz volt, egy sdr(i erd6ben Uldozott
egy szarvast, aki a fak kozott néha el6bukkant és a reklam
végére atvaltozott egy gydnyord lannya. Az volt a reklam
csattandja, hogy az egész torténet alatt a vadasz (zte a va-
dat, amikor azonban a vad atvaltozott névé, akkor végiil is a
fil kertlt a lany csapdajaba, beleszeretett a lanyba.

A reklam azért tetszett, mert egy picit a mesevilagba kalau-
zolt el. Nagyon szeretem a meséket 21 éves létemre, és az
erdd, a szarvas, az atvaltozads mind-mind a tiindérvilagra
emlékeztetett. Nagyon jol eltalaltak a reklam aléfesté zené-
jét is, olyan volt, hogy ha nem is voltam benn a szobaban,
de szolt a TV, akkor is tudtam a zene alapjan, hogy ,az én”
reklamom megy éppen.

A reklam, mint mar emlitettem, egy mésfajta vildgra emlé-
keztetett, és a kisgyermekkoromat juttatta eszembe. R&
gebben ugyanis a szileimmel nagyon gyakran jartunk ki-
randulni a kozeli Matraba, ahol hosszU sétékat tettiink az er-
dében.

Az a rész pedig, amelyben a lany magéba bolonditotta a
filt, természetesen az én baratommal valé megismerke-
désemre emlékeztetett, amire mindig szivesen gondolok
vissza. (Edit)

Edit a reklamot felidézve nosztalgiaval tekint visz-
sza gyermekkorara, valamint egy olyan vilaggal kap-
csolja 6ssze, amelyhez érzelmileg er6son kotédik. A
kézénségnek bizonyos elvarasai vannak a torténe-
tekkel szemben. Ha a reklamok a jél felismerhetd
mifajok valamelyikébe tartoznak, akkor az noéveli a
narrativum hihetéségét (Bush és Bush, 1994).

A reklamrol a Kdzgéazra valo bejutdsomra asszocialok. A
sulimbél nagyon sokan akartak tovabbtanulni, sokan pont
a Kézgézon. Haverjaimmal kitlztuk a célt, még a padra is
felirtuk: ,IrAdny az Egyetemi”, hogy ez emlékeztessen ra
merre torekszink, és ezért kiizdeni kell. Azonban sokan



hamar elfelejtették a célt és mindazt, amit tenni kell érte.
Néhanyan viszont nem: én példaul rengeteg feladatot ol-
dottam meg... Raadasul a kdrnyezetemben szinte min-
denki I€legzet visszafojtva varta az eredmeényt, hogy siker
esetén gratulalhasson, kudarc esetén pedig kirdhog-
hessen. Ezt persze érzékeltem és csak még jobban tizelte
elszantsagomat. A felvételi id6szakra teljesen felfokozott
allapotba kerilltem, csak a felvételikre koncentraltam.
Ahogy most belegondolok, én is a vadasz hibajaba es-
tem, térdre kényszeritett maga a cél. (Zoli)

Zoli torténetébdl kideril, hogy a legy6zendé ,gaz-
ember” nem feltétlenil személy, hiszen lehetséges,
hogy csupan egy akadaly lekiz-
désérdl van szo.

a konfliktus a protagonistat (hdst) a sorssal, az is-
tenekkel vagy az Istennel helyezi szembe;

- a hés nem kerilheti el sorsat;

a vége véres, vagy még inkabb homaélyos.

A cselekmény az 6sz mitoszaval kapcsolatos ka-
tasztrofat és a halélt hangsulyozza, amely a termé-
szet szezonalis haldlat tikrozi vissza. Az sz az érett
értékekkel kdthetd dssze, mint a bdlcsesség, dnbe-
csillés, bels6 harmdnia (Rokeach, 1973). Arra azon-
ban érdemes ramutatni, hogy a reklamok keveseb-
bet foglalkoznak tragédia heroikus elfogadtatasaval,
inkabb a tragédia megel6zésére helyezik a hang-

»A tragikus hés sorsa, hogy szenvedjen, a tarsas vilag-

A romancban a bonyodalom |ényegi
Osszetevije a kaland, és ez azt jelenti,
hogy a romanc természeténél fogva
szekvencidlis és folyamatszer(i forma,
legnaivabb alakjaban ez a forma végte-
len: a kdzéppontban all6 figura se nem
fejlédik, se nem oregszik. Az egyik kalandot a masik utan éli
&, egészen addig, amig a szerz6 szuflgja el nem fogy. A kép-
regények formaja ez: Ggy marad fenn a f6hés, mint azok, aki-
ket mélyh(itéssel tartositnak a halhatatlansagra. (Frye, 1998,
1% o)

A TRAGIKUS MUTHOSZ: HOMALYOS
BEFEJEZES

Atragédia nem korlatozodik olyan cselekményekre, amelyek
katasztroféba torkollnak. Mint Arisztotelész ramutatott, a tragi-
kus hatas forrasat a tragikus mithoszban avagy bonyodalom-
struktiraban kell keresniink. ...A tragédia inkabb az egyes
egyénre dsszpontosul. A tipikus tragikus hés valahol az isteni
ésa ,nagyon emberi" kdzétt helyezkedik el. A tragédia magva
ahés elszigeteltsége, nem pedig egy gazfickd arulésa. A tra-
gédia a torvény epifanidjahoz vezet: ahhoz, hogy mi az, ami
van, és aminek lennie kell. (Frye, 1998, 175-177. 0.)

A tragikus h6s sorsa, hogy szenvedjen, a tarsas
vilagrél attev6dik a hangsuly a személyes és/vagy
moralis vilagra, ahol a belsd csatak és konfrontaciék
lényegesen bonyolultabbak, mint ,csupén” lekuzde-
ni a kilsé vilag gaztev6it. A cselekmény jellemzéi
mar Arisztotelész Poétikajaban is megfigyelhetdk
(Stern, 1995):

- acselekmény komoly eseményeken keresztil ha-
lad el6re, amelyek gyakran a hds bels6 kiizdelme-

it jelentik; n

rol attevédik a hangsuly a személyes és/vagy moralis
vilagra, ahol a bels6 csatak és konfrontaciék Iényege-
sen bonyolultabbak, mint ‘csupén’ lekizdeni a kulsé
vilag gaztevéit.”

sulyt. Az egyetemistak a Johnnie Walker hirdetésen
kivil nem is emlitettek olyan reklamot, amelynek tor-
ténetét a tragédia szinezte be.

Kezdetben még csak nagyon talalénak és objektivan 6t-
letesnek talaltam, de egy ,€lmény” hatasara egy kicsit mas
megvilagitasban is képes voltam a reklam mondanivaléja-
val azonosulni.

A torténet a kovetkez6: egy erd6ben fakitermelés folyik,
oriasi fatbnkoket mozgatnak meg munkagépekkel, szakad
az es6, a munkasok keményen dolgoznak a szakad6 es6-
ben. Mindezt csak egy par pillanatra, villanasokbdl lathat-
juk, amikor az egyik nagy faronkoket szallit6 munkagépen
elpattan egy nagyon vastag tartélanc, és egy hatalmas fa-
ténk elszabadul, majd legurul egy lejtén. EQy munkas épp
a lejt6 aljan dolgozik, és amikor felnéz, a faténk a fejétol
mar csak par centire szaguld. A férfi arcan még a rémiilet
sem tud eluralkodni, csak arravan ideje, hogy egy kicsit le-
hajol. Azonnal vilagos a helyzet: 2 masodperc mulva szor-
nyethal, és azonnal elkezd leperegni el6tte az élete. Cse-
csemOkora, gyermekkori életképek, szerelem, bulik, ha-
zassag, gyerekek, Johnnie Walker. Egyszer csak vak so-
tétség, a férfi felnéz, és tudomasul veszi, hogy a ténk épp
elétte megpattant egy sziklan vagy masik faténkon, és
centiken malott, hogy nem (tétte agyon. Majd kdvetkezik a
reklam szlogenje: ,Elj Ggy, hogyha lepereg elétted az éle-
ted filmje, érdemes legyen végignézned.”

Eletem meghatéaroz6 élménye - egy sulyos motorbaleset -
viszont utdlag, kdzvetve kéthet6 ehhez a reklamhoz, és mi-
kor lattam ezt a reklamot ezutdn mar méasként tekintet-
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tem r4. Ha nem is teljesen pergett le el6ttem az életem, de
atvillant az agyamon, hogy mit hagynék itt. Nagyon
rossz érzés abban a pillanatban, csak az érti meg teljesen,
aki meg is éli. (Ubul)

A reklam szamomra azt a rossz emléket juttatja eszem-
be, amikor egyszer majdnem nagyon sulyos baleset aldo-
zata lettem. A felém gyorsan szaguldé kocsi elél éppen ki
tudtam térni, de egy masik ember végzetes aldozatta valt
(az 6rilt sof6r szembdl Utkdzott egy masik autéval). EI6t-
tem ugyanugy leperegtek persze kicsiben azok az em-
lékek, amelyek az életem eddigi ré-
szének meghatéroz6 pillanatai voltak:
a gyerekkori csinytevések, Apa, Anya
képe, az elsd diakszerelem képei, a
legkedvesebb barataimmal t6ltott idd
az iskolaban, illetve iskolan kivil nya-
ron... sth. (Ervin)

Azok tehat, akiknek halalkdzeli
élményben volt részik, teljesen
masképpen tekintenek erre a rek-
lamra, Gjra atélik, felidézik a tragi-
kus pillanatokat. A premodern cselekményekben a
tragikus végkifejlet halal vagy katasztrofa volt, a ma-
gasabb rendil térvények megszegésének bosszuja
miatt. A h6ésok blinh6dnek, mivel dacoltak a termé-
szetes és természetellenes vilag torvényeivel. Aztan
az id6k soran a hangsuly attevédott az isteni hata-
lomrél a moralisra, és a tragikus befejezések egyre
inkdbb homalyossagot fejeztek ki. A reklamok oly-
kor a félelemre épitenek, hogy ravegyék a hasznalé-
kat valamilyen negativ kdvetkezmény megel6zésé-
re. A hirdeték el6szdr bemutatnak egy problémat,
€s aztdn megtanitjak a fogyasztokat arra, hogy mi-
ként lehet azt elkerlilni. A kultdrankban a fogyasz-
tast pozitivan értékelik, mivel a boldogtalansag el-
lenszere, hogy a reklamok sokkal gyakrabban igérik
a tragédia megel6zését, mint elszenvedését (Stern,
1995). A reklamhoz kapcsol6doé fogyasztéi torténe-
tekben azonban egyértelmiien megjelenik a véres
valOsag.

AZ IRONIKUS MUTHOSZ: MEGLEPO
BEFEJEZES

Elérkeztiink a tapasztalat mitikus formaihoz, azokhoz a kisérle-
tekhez, amelyek az idealizalatlan létezés megfoghatatlan am-
biguitdsanak és bonyodalmainak akarnak format adni. Mint
struktira az ironikus mitosz Ugy kilénboztetheté meg a leg-

mancszer( mitikus formakat alkalmazzak realisztikusabb tarta-
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lomhoz, amely meglepd megoldassal illeszkedik hozzajuk.
(Frye, 1998, 189. 0.)

Az ironikus mithosz a legbonyolultabb, mivel két for-
ma olvad 6ssze (irbnia és szatira), a tapasztalasnak
olyan mintéit jeleniti meg, amelyekben a valddi vilag
komplexitasa feltarja a felszines latszolagossag és a
mélyen fekv® igazsdg kozti fesziltséget. A tél egy
olyan évszak, amikor ugy tlinik, hogy minden halott,
de valgjaban afelszin alatti élet taplalkozik, és atava-

A premodern cselekményekben a tragikus végkifejlet
halal vagy katasztrofa volt, a magasabb rendd térvények
megszegesének bosszuja miatt. A h6sdk blnhédnek,
mivel dacoltak a természetes és természetellenes vilag
torvényeivel. Aztan az id6k sordn a hangsuly attevédott
az isteni hatalomrél a moralisra, és a tragikus befejezé-
sek egyre inkdbb homalyosséagot fejeztek ki.”

szi Ujjasziletésre var. Az irGnia kifejezés a gérog ko-

mikus alakra utal, akit eironnak, vagyis képmutato-

nak hivtak. A modern id6kben az ironikus megkuldn-

boztetés az igazsag titkoldsara utal (Stern, 1990).
A szatira és az ir6bnia nem ugyanaz, Frye (1998) az

aladbbiak szerint kilonbozteti meg azokat:

A f6 kulbnbség irénia és szatira kézott abban all, hogy a

szatira militans irénia; erkdlcsi normai viszonylag vildgosak,

és feltételez olyan mércéket, amelyekkel a groteszk és az
abszurd mérhet6k. Az irbnia 6sszhangban all egyfell a tar-
talom teljes realizmusaval, masfelél az iréi allaspont hattér-
be szorulasaval. A szatira megkdévetel valamilyen, legalabb-
is latszolagos fantéziaszileményt, valami olyan tartalmat,
amelyet az olvaso groteszknek fog fel, és ha csak implicite,

valamilyen erkdlcsi mércét. (Frye, 189-190. o.)

A szatirAnak az alabbi jellemzdi vannak (Stem,

1995):

- a cselekményben olyan cselekedetek kerilnek
bemutatasra, amelyek a fantaziavilag groteszk pa-
rodidi (utdpisztikus értelemben tal tokéletes, hogy
igaz legyen);

a konfliktus fantaziait kivansagokat hoz a vilagos mo-

ralis standardokkal szemben;

az idealizalt alakokat és intézményeket militans ta-

madas éri, mivel a szerzd nevetségessé teszi Oket;

a befejezés gunyos, gyakran kajanul szitkozédo,

hogy zavarba hozza a nevetségesség célpontjat.

A szatirakhoz kapcsol6do értékek a tarsadalmi el-
ismerés, az egyenléség és a példaképek vilaga



(Rokeach, 1973). Az idealok kiléndsen csabité cél-
pontok, kiléndsen akkor, amikor fantaziak (tulsago-
san magasztos ahhoz, hogy a mindennapi életben
praktikus legyen), mindazonaltal a kultdra minden
tagja egyetért abban, hogy ezek értékesek.

A szatira lényege a parodizalt idealok és a kigu-
nyolas targya miatt keletkez6 humor. A glnyolédo
humor mindenitt megtalalhatd a folklorban és a
klasszikusoknal. A szatirdban (a romanccal ellentét-
ben) a tokéletesség egy elérhetetlen ideal, a norméa-
kat gyakran megszegik. Habar a helyzet alapvet6en
komikus, a szatira nem ugy végzddik, hogy az el-
avult tarsadalmi fantazia helyébe egy harmonikus
Iép. A szatirikus torténetek a feszilt tarsadalmi hely-
zetekben lelik kedviket, ahol gyakran van alkalom
gunyolodni.

A legmaradanddbb nyomot bennem egy Budweiser
sOrreklam hagyta: fiatal, de kopcos pasi 6sszeszedett egy
bomban6t. A fil lakdsan vannak, Ulnek a kanapén, nyu-
godt, meditacidra is alkalmas zenét hallgatnak. Ekkor, mint
j6 hézigazda, afil itallal kindlja a lanyt. A lany kér inni, igy a
fid kimegy a konyhaba a h(it6hoz. It iszonyl porgéssé va-
ik a zene, lathaté a filn, hogy nagyon oril az estének.
Odatancol a hitéhoz, kivesz két sort, aztan még korbetan-
colja a konyhat, majd hirtelen snitt, Ujra kimért lesz a fil
mozgasa, €s ismét a lassu, nyugodt zenét halljuk. Visszall
a kanapéra, kibontja a sort. Am a szénsav felrazédott a
tanc alatt, és bdrigaztatja a bomban6t. Az utolsé képsor-
ban Gjra 6ket latjuk a kanapén, a fil hajszaritéval szaritgat-
jaa csuromvizes (illetve soros) lanyt, és kbézben magyaraz-
za neki, hogy annyira azért nem vészes a helyzet...

Errél a reklamrél nekem az jut eszembe, amikor az én ke-

,Az ironikus muthosz a legbonyolultabb, mivel két for-
ma olvad 0ssze (irbnia és szatira), a tapasztalasnak
olyan mintdit jeleniti meg, amelyekben a valodi vilag
komplexitdsa feltarja a felszines latszélagossag és a
meélyen fekvé igazsag kozti fesziltséget.”

zemben robbant szét szénsavas ital. A legmegrazobb él-
ményem ezzel kapcsolatban a Vasarcsarnokban tortént.
Az als6 szinten, ahol az élelmiszeriizlet talalhatd, maszkal-
tunk egy baratn6mmel dupla mikro szeminarium el6tt. In-
dultunk a mozgdlépcsé felé, hogy visszamenjink az egye-
temre. Ekkor valakinek, aki a mozgdlépcsén allt, kicsuszott
a kezébdl egy nagy Uveg kéla. A palack lebukfencezett a
Iépcsén, majd amikor a Iépcs6 aljan nekivagddott a falnak
szétrobbant. Spriccelt meg forgott 6ssze-vissza én meg ott

alltam tehetetlendl, akarmerre ugrottam, utolért a kélasu-
gar. Az még hagyjan, hogy nedves lett a nadrdgom, de
amikor megszaradt akkor meg borzalmasan ragadt! (Edit)

Szatirikus reklamot azonban nehéz talalni, mivel
ezzel nevetségessé tehetd az adott helyzet vagy sze-
mély, amely dihitheti a fogyasztokat. A reklamhoz
kapcsolt éimény sem igazabdl alkoholfogyasztasi él-
mény, csak egy olyan helyzet leirdsa, amikor a f6sze-
replé kellemetlen helyzetbe keriilt.

Az iréniabdl hianyzik a militdns nevetségessé té-
tel, s6t lehet6vé teszi a kozénség szamara, hogy az
megértse a latszélagossdg és a valdésag kozti ki-
Ibnbséget. Az ironikus torténetnek az alabbi elemei
vannak (Stern, 1995):

- a cselekmény bemutatja a felszines latszélagos-
sag és a felszin alatti valdsag kozti feszlltséget;

- személyes vagy tarsadalmi konfliktus halézza be a
hést;

- néhany fészerepl6 képtelen megérteni a val6sa-
got, a kdzbnség viszont tudatdban van ennek,

- a meglepd befejezés feltarja a rejtett igazsagot,
amely tavol all a valdsag latszolagossagatol.

Az ehhez kapcsolddo értékek az eredményesség
(intellektudlisan) és az izgalom. Ezt a legnehezebb
megeérteni, mivel két szint lathatd: a felszini és a fel-
szin alatti jelentések.

Ironikus lehet a torténet, ha a tradicionéalis norma-
kat fejetetejére allitja, felfedve ezzel a rejtett igazsa-
got. Erdekes, hogy miként koézelitenek meg egy
Heineken reklamot a két nem képvisel6i (2. tablazat).

A Heineken reklam &télése mas-mas modon torté-
nik a nemek szempontjabél, és mar a reklam elme-
sélése soran is érzékelhet6 a né-
z6pontbeli kuldonbség. Orsi ugy
irja le a reklam férfi szerepl6jét,
mint egy szép szal fiatalembert, és
kisasszonynak hivja Anistont. Ez-
zel szemben Henrik ,j6 csajnak”
minésiti a ndi szerepl6t. A mar-
kans kulénbség azonban mégis
az atélt élményhez kapcsolédik,
hiszen amig a holgyek bosszankodnak azért, hogy a
.pasik” preferenciarendszerében el6kel6 helyezést
ér el a meccs és a s6r még egy szép lany mosolyaval
szemben is. A férfiak a j6l bevalt sorikh6z ragasz-
kodnak, nem hajlandék extra er6éfeszitést tenni. Férfi-
Ui lustasag vagy hiusag, esetleg a kudarctdl valo fé-
lelem - ki tudja mi van a felszin alatt.

Az irGnia és a szatira tehat egyarant bemutatja a
konfliktust a latszélagossag és a valésag ko6zott, és
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2. tablazat

Reklam
elmesélése

Torténet
a fontossagrol

Torténet
a mosolyrol

Torténet
a vasarlasrol

N6k és férfiak altal atélt reklamélmények egy Heineken hirdetés kapcsan

N6k értelmezése

Nekem a televiziéban latott Heineken reklam volt a legem-
|ékezetesebb. Az, amelyikben Jennifer Aniston szerepelt. A
boltban le szeretett volna venni két Heineken mini hordét a
polc tetejérdl, de nem érte el. Erre a segitségére sietett egy
szép szal fiatalember, aki nagyon meglep&dott azon,
hogy a szinésznd az. De annyira mégsem hengerelte le
Aniston kisasszony, hogy neki adja az utols6 két mini hor-
do6 sort, amin (valljuk meg) a hélgy nagyon elcsodélkozott.

Gyakran tapasztalom, hogy a pasiknak sokszor fonto-
sabb a meccs és a sor, mint barmi mas. Példaul, amikor
a kedvestikkel tolthetnek végre egy kis idét, de 6k akkor se
nagyon tudnak elszakadni a jo kis sor-focimeccs péarostdl.
Ez bosszant6!!! A pasik imadjak a sort, nem tudnak elsza-
kadni téle, még egy szép lany miatt se. Ez van. (Orsi)

A reklamrél talan a parommal val6 kapcsolatom jut
eszembe. Mar tobbszoér is tapasztaltam, hogy egy mo-
soly nem mindig elég. Féleg, ha olyan dolgokrél van sz6,
amiért a férfiak megérulnek: sor, foci. (Zsofi)

Habar a szinésznéhoz hasonléan én sem vagyok magas
novésd, és én sem érném el a polc tetején 1évé arukat, ve-
lem hasonlé még nem tortént, de kdnnyen elképzelhet6-
nek tartom. Nem a konkrét helyzethez, csak az ebb6l ad6-
déan kialakulé kellemetlen, vicces szituaciéban persze
nekem is volt mar részem (tdbbszor is). Mikor vasarlas
kdzben a mellettem &llét Osszetévesztve ismersommel
elkezdek neki példaul az altalam kivalasztott fehérnemdi
milyenségérél beszélni. (Viki)

Férfiak értelmezése

Egy srac vasarol egy aruhazban. Fiatal, szimpatikus, Tol-
ja maga el6tt a bevasarlokocsit, és egyszer csak arra lesz
figyelmes, hogy egy szemre valé sz6ke lany nyujtdzko-
dik a legfelsd polcra valamiért. A srac gondolja odamegy
segiteni, miért is ne, j6 a csaj. Amikor odaér a csajhoz, az
megfordul és a srac elétt ott al Jennifer Aniston. A sracon
latszik, hogy megszeppen, de az is hogy imadja Jennifer
ramosolyog és mutatja, hogy vegyen le neki két Heineként
(az utols6 kett6t) a polcrél. Egyébként a polcon a
Heineken mellett jobbnal-jobb soérok sorakoznak. A
srac leveszi a két Heineként, ranéz Jenniferre, majd a s6-
rokre, aztan sarkon fordul és elmegy kezében a két sorrel.
(Henrik)

Velem is el6fordult mar, hogy egy buliba lehetett volna lép-
ni egy j6 csaj felé, de ugy gondoltam, hogy minek hajszol- :
jam magam, inkdbb visszamegyek a j6l megszokott :
barataimhoz, és a jél megszokott soromhéz (persze
ebben benne van a férfili lustasag is). Sokszor jobban !
esik egy jo sor, mint a legjobb csajjal bajlédni. (Henrik)

Nem egy konkrét dolog jut eszembe a reklamrol, inkabb
csak jobb hangulata lesz az embernek. Néha a sorozatbdl |
jut eszembe valami vidam torténet, van, amikor egy berG- ;
gas, vagy egy j6 n6, akit aznap lattam és hasonlitott i
Jenifferre, vagy valami teljesen mas. Szerintem pont az a |
j6 a reklamban, hogy mindig mas jut réla az eszembe,
de mindig valami j6 dolog, ellentétben mondjuk egy Bor- *
sodi reklammal, ahol mindig csak a bertgas a haverokkal
(persze ez is j6). (David)

A reklamrél egy régi torténet jut eszembe, amely 5-6 éve ;
tortént. Az osztalytarsaimmal elmentiink egy hipermarket-
be szilveszterre vaséarolni. Mivel én nem ittam alkoholt,
nem is akartam venni. A tobbiek persze j6l megraktak a
kocsit. Volt abban minden, t6bb is, mint aminek kellett vol-
na. Ezutan elindultunk a kasszahoz, és bealltunk a sorba.
Persze ekkorra mar a,tébbiek eltlintek, és ott alltam én egy
alkohollal megrakott' kocsival egymagam. Elég furcsan
néztek rdm az emberek... (Béla)

mindkett6 meglepetéssel végz6dik (néha kellemes,
de nem mindig). A tél mithosza parodizalja a nyar
romantikus mithoszat, mivel a valodi vilaghoz kap-
csolédo kapcesolatok tulsulyban vannak az idealizalt
latomasokkal szemben.

Tovabbmenve Frye (1998:45) az egész reklamo-
zast ironikusnak tartja:
Az ironikus kor kétjelents miivészete a hirdetés és a pro-
paganda. Ezek a mivészetek Ugy tesznek, mintha komo-
lyan fordulnanak valamilyen hilyékbél allé kiiszob alatti ko-
zonséghez, olyanhoz, amilyen talan nincs is, de feltételez-
het6 rdla, hogy elég hiszékeny ahhoz, hogy sz6 szerint ve-
gye, micsoda tisztasag jellemzi egy szappan- vagy egy kor-
manyzatféleség uralkodasat. Mi, tobbiek, tudjuk, hogy az
ironia sohasem mondja ki azt, amit gondol,és ironikusan
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nézzik ezeket a mivészeteket, vagy legalabbis egyfajta iro-
nikus jatékként fogjuk fel 6ket.

KOVETKEZTETESEK

Ahogyan az irodalmi cselekmények feloszthatok ko-
mikus, romantikus, tragikus és ironikus kategériakra,
ugy az atélt reklamélményekhez kapcsolédo fo-
gyasztoi torténetek is hasonléan értelmezhetdk. Az,
hogy a fogyasztok a kulturdlisan ismert mintaknak
megfelel6en mesélik el torténeteiket, a mitoszok tar-
téssagat és életképességét tikrozik - hiszen olyan
régiek, mint az emberiség, és &allandéan képesek
megujulni, hogy illeszkedjenek az éppen aktudlis
élethelyzetekhez (Stern, 1995).



3. tablazat

Torténetek 6sszefoglalo tablazata

Komédia
Heroikus akci6 Az (j rend vidam
keresése
Elvezet, vidamsag vagy

Fesziltség forrasa . .
kényelem keresése

keresése

Eredmény Vidam tnneplés

nosztalgia

A fogyaszték cselekményeinek felosztdsa bizo-
nyitékot szolgaltat arra, hogy a fogyasztéi ideolégia
- ,hitek és elméletek arrol, hogy a fogyasztasi ese-
ménynek hogyan kell toérténnie" (Wallendorf és
Arnould, 1991) - sokkal jobban megérthet6, ha a
forméat és a tartalmat egyarant tanulmanyozzuk. Ez
egy Uj megkdzelités az atélt tapasztalatok természe-
tének megértéséhez, és segithet megvalaszolni
Levy (1981) kérdését, hogy valdjaban mirdl szolnak
a mitoszok.

A mitosz nem pontos és valds torténet, és még
csak nem is fikcié (Bush és Bush, 1994). Inkabb a
kultdra identitdsat 4brazolja, valamint azt, hogy mi a
fontos a kultdra szamara. A fabulak, a legendak stb.
a kulturdlis konszenzuson alapul6 elképzelt vagy ki-
talalt, hihetd torténetek.

A mitoszok szamos sikeres reklam alapjat képe-
zik. Bar nem valosagosak, a mitoszokat elfogadjak,
ha a tarsadalmi konszenzuson alapulnak. Ha azon-
ban nem megfelel6en alkalmazzak, akkor a mitosz
nem hihet6 (Bush és Bush, 1994).

A mitoszok fogyasztoi torténeteken és atélt reklam-
élményeken keresztili elemzése (a mindennapi és a
devians fogyasztas egyarant) remek perspektivat je-
lent a jov6ben. A mitosz eredeti funkciéja - a termé-
szetes és human vildg magyarazata az istenségekrél
sz06l6 torténetekkel (Randazzo, 1993) - fenntartja ma-
gyarazo erejét arra vonatkozoan, hogy mi a kivanatos
magatartas és mi nem az. Mivel a reklamok mitoszo-
kat teremtenek (Randazzo, 1993), a mitikus cselek-
ményekr6l, h6sokrdl és értékekr6l sz6l6 pontos infor-
maciok lehetbévé teszik a célcsoport és a mitoszok
Osszehangolasat. Gyakran a kulturalis valtozasok
visszatlikrozése miatt frissiteni kell a mitikus anyagot.

Mindegy, hogy ki vagy, hogy milyen vagy, hogy valto-
zol-e, ez atermék veled valtozik, mégis mindig ugyanaz
marad, amire mindig szamithatsz. (Dia, az Absolut Vod-
karal)

Romanc

Kaland vagy keresés

Béke, boldogsag vagy
valami kulénleges

Visszatekintés
az idealizalt maltba vagy

Tragédia Irénia
Kuzdelem komoly

A valésadg megértésének
problémakkal

kudarca

Latszat vs. val6sag,

Hési szenvedés és/vagy felszin vs. lényeg

elkeriilhetetlen végzet

Haldl, veszély, vagy a baj
elkerlilése

Valésag hirtelen
felismerése, megértése,
leleplezés, demisztifikacio

Frye rendszerét olyannyira termékenynek gondol-
jak a kreativ koncepciok szamara, hogy Johar,
Holbrook és Stern (2001) kutatasukban reklamszak-
embereknek azt a feladatot adtak, hogy Frye alapjan
készitsenek reklamkoncepciokat egy fiktiv termék
szdmara. Joharék harom f6 dimenziét hataroztak
meg az alkotok szamara, ezek: a heroikus akcio, a
fesziiltség forrasa és a torténet eredménye, amelyek
minden esetben értelmezhet6k. Az aldbbiakban be-
mutatjuk, hogy a felidézett reklamok esetében, ho-
gyan értelmezhet6k ezek a dimenziok, és tarhatok fel
a felhasznalt mitoszok Osszetev6i (3. tablazat).

Osszességében lathatjuk, hogy a reklamokban
haszndlt mitoszok 6nallo életet kezdenek élni annak
fuggvényében, hogy a fogyasztdék képesek-e életiik
valamilyen jelent8s eseményét hozzajuk kapcsolni. A
reklammitoszok joval mélyebben hatnak, mint amit a
széles korben elterjedt reklam-vizsgalatok kimutatnak.
Eredményeink felhivjak a figyelmet az alkoholreklam
gondolkodasmad- és magatartasformalé hatasara.
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Azok a divattermékek, amelyek erés
markaval, valamint kénnyen
felismerhet6 és jol meghatarozott
markaszemélyiséggel rendelkeznek,
még nagyobb szimbolikus tartalmat
rejtenek magukban, ezaltal pedig
még hatékonyabb eszkdzei lehetnek
a szimbolikus fogyasztasnak.

A divatmarkak igy a fogyasztok
szamara tobbletértéket jelenthetnek.
A ,Divattermékek és divatmarkak,
mint a szimbolikus fogyasztas
eszkdzei” cim( tanulmany teljes
szOvegét a Marketing

& Menedzsment két egymast kovetd
lapszamaban tette kozzé, jelen
lapszdmban a cikk masodik része
olvashatd, amely a divatmarkak
szimbolikus fogyasztasaval
foglalkozik.

Kovacs Karmen

Divattermékek

és divatmarkak,
mint a szimbolikus
fogyasztas eszkozei
1.

A MARKAK, MINT SZIMBOLIKUS ESZKOZOK

A divatjavakhoz kapcsol6dd markaépitésnek meghatarozéja, hogy a di-
vattermékek elsédlegesen szimbolikus szikségletekhez kapcsoldédnak.
Park - Jaworski - Maclnnis (1986) a szimbolikus sziikségleteket olyan
termékek iranti vagyként definialja, amelyek az énbizalom, a tarsadalmi
helyzet, a csoporttagsag vagy az on-identifikacio iranti szukségleteket
elégitik ki. Egy marka szimbolikus koncepciéjat pedig ugy alakitjak ki,
hogy az O0sszekdsse az egyént egy kivant csoporttal, szereppel vagy
Onimage-dzsel. A divatmarkak véleményem szerint igy még inkabb tud-

jak er@siteni a divathoz csatlakozé egyének fogyasztdsanak céljait, mi-

vel egyfajta tébblettartalmat adnak a javakhoz azaltal, hogy kommuni-

kacids jelként szolgalnak (De Chernatony - McDonald, 2005).
Franzen - Bouwman (2001) a méarkak szimbolikus funkciéjanak ha-

rom tipusat kilénbozteti meg: a kifejez6 vagy expressziv, a tarsadalmi

beilleszkedés vagy szocioadaptiv, és a benyomast kelt6 vagy impresz-
sziv funkciot.

1. Kifejez6 vagy expressziv funkcié: az emberek gyakran a markakat
hasznéljak arra, hogy kimutassék az altaluk fontosnak tartott értéke-
ket, illetve kivetitsék személyiségiket. Egyes markaknal a szimboli-
kus funkci6 a legfontosabb a fogyaszt6 szamara. Néhany termékka-
tegoria esetében atermékek kozotti kiilonbségek olyan minimalisak,
hogy kizarélag a szimbolikus tartalom alapjan valasztanak a fogyasz-
ték; a funkcionalis tulajdonsagok igy nyilvanvaléak, vagy a szimboli-
kus tartalombdl kdvetkeznek.

2. Tarsadalmi beilleszkedés vagy szocioadaptiv funkci6: a mérkak és a
termékek gyakran egy szubkultara altal keltett kereslethez val6 alkal-
mazkodas szimbdlumaiként szolgalnak. Ugyanazon szimbolumok
hasznalata az adott tarsadalmi csoport altali elfogadas egyfajta mod-
ja lehet, igy a méarkak segithetnek egy Uj csoport tagjava valni. A
markak lehetbvé teszik a fogyasztok szamara az utanzast egy bizo-
nyos kultara vagy szubkultdra szaméara fontos szimbdlumok utanza-
saval az egyén felveheti a kivant identitast, és igy alkalmazkodhat a
szbéban forgé tarsadalmi csoport normaihoz.
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3. enyomast keltd vagy impressziv funkcio: az 6nma-
gunkkal val6 elégedettség vagy az onbizalom ér-
zésével kapcsolatos, amely egy marka birtoklasa-
bol vagy hasznéalatabdl szarmazik.

A markas divatjavak fogyasztasa esetében meg-
gy6z8désem, hogy a kifejez6 vagy expressziv, vala-
mint a tarsadalmi beilleszkedés vagy szocioadaptiv
funkcidnak meghatarozé szerepe van, amely elsé-
sorban a divatot alland6 mozgéasban tart6 tarsadalmi
hatasmechanizmusokbdél (Simmel, 2001; Corneo -

Az egyén szintjén a markdk az emberek dnmaguk
megitélésének relevans jelz6iként szolgalnak, tovabba
meghatarozadi annak, hogyan jelenitik meg magukat az

emberek a kulvilag felé.”

Jeanne, 1997), a divathoz csatlakozé fogyasztok mo-
tivacidibdél (Kovacs K.), valamint a divatjavak sajatos
tulajdonsagaibdl (Sproles, 1974) kovetkezik. A be-
nyomast kelt§ vagy impressziv funkcio érvényesilé-
se ugy vélem személyiség- és termékfliggo.
Wertime (2002) a méarkék kétszintl szerepét haté-
rozza meg. Az egyén szintjén a markak az emberek
6nmaguk megitélésének relevans jelz8iként szolgal-
nak, tovabba meghatarozéi annak, hogyan jelenitik
meg magukat az emberek a kulvilag felé. A markak
kollektiv vagy tarsadalmi szinten is mikddnek. Az
emberek nem csupan annak alapjan valasztanak
markakat, hogy melyikeket kedvelik, hanem tudat
alatt vagy nyiltan azt is figyelembe
veszik, melyikekkel tudjak elérni,
hogy tetszenek masoknak. (A dia-
kok esetében figyelhetd meg a
leginkabb a markak Osszetartd
szimbo6lumként megnyilvanulé
szerepe, a barati korok esetében.)
Ez a telria szoros 0Osszefliggés-
ben all atermékszimbolizmus ket-
t6s dimenzidjaval (Bell - Holbrook
- Solomon, 1991; Elliott, 1997;
Elliott - Wattanasuwan, 1998),
amelynek lényege, hogy a termé-
kek szimbolikus tartalma két irany-
ba hat, egyrészt befelé, az egyén
irhnyaba, masrészt pedig kifelé, a
tarsadalmi kornyezetet alakitva.
A fogyasztok A&ltal hasznalt
markakbol, a kulonb6zé markak-
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kal szembeni attit(idjeikb6l, valamint abbdl, hogy mit
jelentenek a szdmukra az egyes méarkéak, kovetkez-
tetni lehet a személyiségiikre. A markaknak, illetve a
markas divatjavaknak, mint szimbolikus eszkdzok-
nek a fogyasztasa - tanulmanyom els6 részében, az
onkoncepcidval, illetve az 6nmegfeleléssel kapcso-
latban kifejtettek alapjan - az dnkoncepcid fenntar-
tasa vagy erGsitése, vagy az idealis énkép elérése
céljabdl torténik. Az egyének viselkedése kilénbo-
zik attdl, milyen helyzetben vannak, igy a helyzeti
onimage (situational self-image) -
azaz image, amelyet egy személy
kivan, hogy masok kialakitsanak
réla egy adott szituacidban - a
méarkavalasztas egy fontos jelz6-
je. Az egyének az adott csoport
tarsadalmi elvarasainak megfele-
I6en alakitjak az 6nimage-uket és
valasztjadk ki a megfelel6 markakat (De Chernatony-
McDonald, 2005). A szituacié és az 6nimage hatasa
a markavéalasztasra Schenk - Holman (1980) mo-
dellje alapjan (1. 4bra) magyarazhat6. A fogyasztok
értékelik azokat az embereket, akikkel varhatdéan
egy tarsadalmi szituaciéba kertlnek. Az 6nima-
ge-eik kozul kivalasztjak a helyzetnek leginkabb
megfelel6t. Ha a helyzet megkivanja, hogy ter-
meék(ek)kel fejezzék ki a szituaciés dnimage-et, ak-
kor az egyén szamba veszi atermék(ek)hez kapcso-
I6d6 markaimage-eket. Aztan dsszehasonlitja a mar-
kaimage-eket a helyzeti 6nimage-dzsel, majd azt a
markaimage-et valasztja, amelyik a legktzelebb all



az altala kozvetiteni kivant helyzeti 6nimage-hez. A
divat esetében ezen Osszefliggéseknek megitélé-
sem szerint azért van jelent6sége, mert minden
egyes (j divat megjelenésekor mas szituacidoba ke-
ril az egyén. Az Gjonnan bevezetésre kertil6 divatje-
gyei mindig eltérnek a korabbitél, valamint val6szi-
ndleg nem teljesen ugyanazok az egyének csatla-
koznak els6ként a divathoz, minthogy az egymast
felvalto, illetve egymas mellett egyidejlleg létez6 di-
vatok eltér§ sajatossagai sem
mindig ugyanazon fogyasztoi
szegmensek szamara lehetnek el-
s6ként vonzdak, tovabba pedig
az egyének kiulonbdzbéképpen ité-
lik meg ugyanazokat a terméke-
ket. Ez tehat azt jelenti, hogy vagy valtozik azon fo-
gyasztok kore, akiket az egyén divathoz val6 csatla-
kozasa el6tt megitél, vagy pedig mashogy itéli meg
6ket abbdl kovetkez6en, hogy az Uj divattermékek
masfajta szimbolikus tartalmat rejtenek magukban,
mint a korabbiak.

A markak birtoklasa a ,szimbolikus dnkiteljesités”
(symbolic self-completion’) egy médja is lehet,
amelynek sordn & személyes tulajdonségait hidnyos-
nak érzd egyén szimbolikus forrasok hasznélataval
megkisérli betoélteni a rést (Elliott - Leonard, 2004).
Ezzel a szimbolikus tartalmd markak az egyén épiilé-
sét szolgalhatjak (Elliott - Wattanasuwa, 1998). Meg-
itélésem szerint ez a divatmarkak fogyasztasa eseté-
ben is érvényes lehet, amint az ember megismer egy
olyan divatmérka-személyiséget (fogalmat lasd a ko-
vetkezd bekezdésben), amellyel jobban ratalal 6n-
magara, illetve egyénisége tobbé valhat. A markak-
nak szimbolikus tartalmuk alapjan a divatban ebbél a
szempontbdl azért is relevans a szereplik, mert egy-
fajta irdnyt adhatnak az egyén szamara, hogyan for-
malja tovabb 6nmagéat; mivel az aktualis divatnak
megfelel6 kilonbdzd markaju divatjavak kozil az
egyén valaszthat, hogyan szeretne ,trendi” lenni,
azaz a divathoz val6 csatlakozason tul milyen sze-
mélyiségjegyeket hangsulyozé értéktdbbletet kivan
magahoz kapcsolni. Ezzel egyben lehetésége van az
egyénnek divatosnak lenni, és belsé motivaciéi alap-
jan alakitani személyiségét.

A markadk szimbolikus tartalmanak Franzen -
Bouwman (2001) a kovetkezd négy kategoriajat ki-
[6nbdzteti meg:

» markaszemélyiség: egy markanak tulajdonithat6

human személyiségi jegyek (részletesen lasd a

markaszemélyiség alcim alatt),

* hasznal6i image: egy marka tipikus hasznaldinak
észlelt tarsadalmi/gazdasagi jellemz6i és szemé-
lyiségjegyei,

» markaérzelmek: a méarkak kognitiv asszociaciodja
sajatos érzelmekkel vagy holisztikusabb (pozitiv,
negativ) érzelmi jelenségekkel,
dualista” vs. ,0sszetart6”) annak elvont tartalma-
val kapcsolatban.

»A statuszt biztositd markak segitik a fogyasztokat érté-
keik, valamint presztizsik, statuszuk és tarsadalmi sze-
repik masok felé torténé kommunikéalasaban.”

A hasznal6i image dimenziéhoz kapcsolédik az,
hogy egyes markak utalhatnak a fogyasztdk tarsa-
dalmi statuszara. Ezzel a marka tulajdonsaggal azért
fontos foglalkozni, mert - mint ahogy tanulmanyom
elsd részében kifejtettem - a divatjavak az egyén tar-
sadalomban elfoglalt helyét is jeldlik; a hozz4juk kap-
csolédé markak pedig ugy vélem er6sithetik a sta-
tusz szimbolizdldsat. A statuszt biztositd6 méarkak se-
gitik a fogyasztokat értékeik, valamint presztizsik,
statuszuk és tarsadalmi szerepik masok felé térténdé
kommunikalasaban (O’Cass - Frost, 2002).

Vigneron - Johnson (1999) részletesen foglalko-
zik a presztizsmarkakkal és a presztizst keresd fo-
gyaszt6i magatartds soran megnyilvanulé interper-
szondlis hatasokkal. A presztizsmarkak harom szint-
jét kulonboztetik meg, amelyek a presztizs néveke-
désének sorrendjében a felsGpiaci, a prémium- és a
luxusmarkak. Elemzésikben a presztizsmarkak ko-
szempontjabol azért tartom relevansnak e témakort,
mert a ’high fashion’ (,el6kelé divat”) méarkak (pl.
Gucci, Armani, Christian Dior, Yves Saint Laurent,
Givenchy) a luxusfogyasztashoz kapcsolodnak. A
presztizst keres6 fogyaszt6i magatartast két dimen-
zio alapjan elemzik (2. 4bra). Az egyik az dntudatos-
sag (self-consciousness): a nyilvanosan Ontudatos
ember szamara az afontos, hogyan jelenik meg ma-
sok el6tt, mig a privatan 6ntudatos személy sokkal
inkabb a belsd gondolataira és érzéseire 6sszponto-
sit. A masik dimenzié az ar észlelésének, mint a
presztizs jelzésének a jelent6sége az egyén szama-
ra. A vebleni hivalkodé fogyaszték (Veblen, 1975)
célja, hogy benyomast keltsenek masokban, 6k
nagy jelentéséget tulajdonitanak az ar presztizst jel-
z8 szerepének. A sznob fogyasztoék szamara az ar
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az exkluzivitas jelz6je, elkerilik a sokak altal hasz-
nélt markakat, hogy bels6leg iranyitott fogyasztassal
kisérletezzenek. A ’high fashion’ esetében a divat-
innovatorok (fashion innovators), az Uj divathoz el-
s6ként csatlakozok a sznobfogyaszték, akik azért
vasaroljak meg a presztizst biztosité Uj divattermé-
keket, hogy kihasznaljak az azok sz(ik kord fogyasz-
tdsabol szarmazo elényoket, és mert el akarnak ki-
I6ndlni a tdbbségtél. A bandwagon hatas (,csorda-
szellem”) kovetkeztében az egyén a presztizzsel
rendelkez6 csoportokkal kivdn azonosulni, és/vagy
meg akarja killonbdztetni magat a presztizzsel nem
rendelkez6kt6l. A bandwagon fogyaszték, akik valo-
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jaban a divatkdvet6k (fashion
followers), kisebb jelent8séget tu-
lajdonitanak az ar presztizsszere-
pének, és nagyobb hangsulyt fek-
tetnek a masokra gyakorolt hata-
sokra a presztizsmarkak fogyasz-
tdsa soran, mint a sznobfogyasz-
tok. A presztizsmarkak, és igy a
'high fashion’ markak fogyaszta-
sanak tehat van egy er6s tarsa-
dalmi figgvénye (3. abra). Ugyan-
akkor két meghatarozé szemé-
lyes hatas is érvényesll (4. abra):
a hedonikus hatas, amikor a
presztizsmarka altal kivaltott érzé-
sek alapjan értékeli az egyén az
észlelt hasznossagot, valamint a
tokéletesség hatasa, amely a ter-
meékminéség észlelésének fontos-
sagaval kapcsolatos.

MARKASZEMELYISEG

A markaszemélyiség (brand personality) egy marka-
val kapcsolatos emberi tulajdonsagoknak az 6sszes-
sége (Aaker, 1997). A ,termékre vonatkozoé jellem-
z6kkel” szemben, amelyek a hasznossagi funkcidk
teljesitésére iranyulnak, a markaszemélyiség a szim-
bolikus vagy oOnkifejez6 funkciot szolgélja (Keller,
1993). A fogyasztok azokat a markakat keresik, ame-
lyeknek a személyisége vagy image-e Osszeillik az
onimage-ukkel vagy azzal az image-dzsel, amelyet
masok felé szeretnének kozvetiteni (Goldsmith -
Moore - Beaudoin, 1999).



Aaker (1997) empirikus kutatasanak eredményei-
re alapozva meghatarozta a markaszemélyiség di-
menzibit a fogyasztok észlelései szerint, és kidolgo-
zott egy megbizatd, megalapozott és altalanosithato
skalat a mérésiukre. A markak 6t személyiségdimen-
zibja: az Oszinteség (sincerity), az érdekesség (ex-
citement), az alkalmassag (competence), a kifino-
multsdg (sophistication) és az életer6sség (rugged-
ness) (5. abra).

Amikor a marka személyisége j6I meghatarozott,
afogyasztok interakcioba Iépnek vele és kialakitanak
egy kapcsolatot, amelynek természetét a fogyasztok
és a markak egymas felé iranyuld attitidjei, és maga-
tartdsa hatarozza meg:

» hogyan észlelnek a fogyasztok egy markat, és ho-
gyan reagalnak ra,
* hogyan hatnak vissza a méarkék a fogyasztékra.

Egy marka és a fogyasztdi kozétti izenetek kdzve-
titése kétiranyd kommunikaciot hoz létre, amelyben
a fogyasztok kifejezik a markaval kapcsolatos véle-
ményiket és a marka pedig ,valaszol” a fogyasztok-
kal szembeni specialis attitiid kifejezésével. A marke-
tingeseknek igy a fogyasztdk attitldjeinek két cso-

portjaval kell foglalkozniuk: egyrészt meg kell érteni-
Uk, hogyan észlelik a fogyasztok a markat, mint atti-
tldjeik objektumat, masrészt pedig fel kell tarniuk a
szubjektiv markat, annak sajat attit(idrendszere alap-
jan (De Chernatony - McDonald, 2005).

Phau - Lau (2001) tedriaja is - amelyet empirikus
kutatasi eredményeik alatAmasztanak - a fogyasztok
és a markaszemélyiségek kozotti kétiranyd kapcso-
laton alapul. EIméletiik szerint a markaszemélyiséget
nem csupan a marketing- és reklamszakemberek
alakitjak, hogy kivetitsék azt, hanem a fogyasztok is
befolyasoljak, aszerint ahogyan egy-egy markasze-
mélyiséget észlelnek. Amikor magas preferenciaval
rendelkezik egy marka, a fogyasztok kedvez§ vagy
elényben részesitett személyisége valdjaban hatast
gyakorol az észlelt markaszemélyiségre; igy a fo-
gyaszto pozitiv kapcsolatot épithet ki a markaval, és
megerdsitheti vele személyiségét.

MARKAKONCEPCIO

A fentiekben a markakat els6sorban a fogyasztok
szemsz06gébdl vizsgaltam, hogy mit jelent szamukra
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a marka szimbolikus tartalma. Az alabbiakban a mar-

kakoncepcio-menedzsmenttel foglalkozom, kiulonés

tekintettel azon elemeire, amelyek a szimbolikus tar-
talmat magukban rejt6 markas divattermékek szem-
pontjabdl relevansak.

Fontos szereplik van a markaknak, illetve a mar-
kaluzeneteknek azon termékkategoériak esetében,
ahol kis mértékl a fizikai jellemz&kben a kulénbség
az egyes termékek kozott, mivel rajtuk keresztil tud-
jak a kinalati oldal szerepl6i megkulonbdztetni magu-
kat a versenytarsaiktol (Swartz, 1983). A divat sajatos
jegyeit magukon hordoz6 termékkategéridk eseté-
ben azért tlinhetnek els6sorban egymashoz hason-
I6aknak a javak, mert azokat az éppen uralkodé di-
vattrend (ek)nek megfelel6en alakitjak ki, amelyek va-
I6jadban iranymutatoként szolgalnak a termékterve-
zés soran. A markaépitéssel viszont valamifajta tobb-
lettartalmat, és sajatos jegyeket adhatnak a termé-
kekhez, aminek kovetkeztében azok megkulonboz-
tethetévé véalnak.

A markakoncepcié-menedzsment szerint a marka-
image-et egyetlen markakoncepciora célszer(i ala-
pozni: vagy a funkcionalitasra, vagy a szimbolizmus-
ra (Bhat - Reddy, 1998). Park - Jaworski - Maclnnis
(1986) szerint a tdbb koncepcidval térténé marka-
image-menedzselés nehézségeket okozhat,

1. Mivel eltér6 hosszu tavu pozicionalasi stratégiak
alkalmazéasa szikséges a kulénb6z6 markakon-
cepciok esetén,

2. Mivel tobb markaval torténé versenyzéssel kell sza-
molni, mint az egy koncepciéval rendelkez6knél,

3. Tovabba mivel kevésbé hatékony lehet az image
kialakitdsa azaltal, hogy a fogyasztok szaméra ne-
hezebb egy marka alapvet6 jelentésének az azo-
nositasa.

Célszerlinek tartjak tovabba, hogy a kivalasztott
markakoncepcié a kovetkezetesség érdekében
ugyanaz maradjon a marka egész élete folyaman,
irAnyitva a pozicionalasi dontéseket, még akkor is,
ha a méarka poziciéja médosul a piaci kérnyezet val-
tozaséaval.

Vitatott kérdés az, hogy a funkcionalitas és a szim-
bolizmus két kulonbdzd koncepcio-e, vagy pedig a
markakoncepcié kontinuumanak két végét képezik
(Bhat - Reddy, 1998). A fentiek alapjan belathatd,
hogy Park - Jaworski - Maclnnis (1986) az els6 allas-
ponton van oly médon, hogy a markakoncepcidnak
vagy funkcionalisnak, vagy szimbolikusnak kell len-
nie, azaz a fogyasztok egy tipust szukségletét kell
célba vennie. Bhat - Reddy (1998) markakutatasai-
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nak eredményei arra mutattak ra, hogy a funkcionali-
tas és a szimbolizmus két eltér6 koncepcid, és nem
a markakoncepcié kontinuuméanak két végpontjat je-
lentik, tovabba pedig lehetséges, hogy a markak
mind funkciondlis, mind szimbolikus jelentést hor-
dozzanak a fogyasztok szamara. Ez azt jelenti, hogy
a fogyasztok a marka funkcionalitasat és szimboliz-
musat kulon jelenségként értelmezik, és igy nem je-
lent szamukra problémat az olyan markak elfogadéa-
sa, amelyek funkcionalis és szimbolikus appeallel
egyarant rendelkeznek. Mindez szemben all a korab-
ban kifejtett tedriaval.

Létezik a markaépitésnek egy ,intelligens” forma-
ja (yintelligent buildings”) is, amelynek soran a kont-
roll, a biztonsag és az automatizacié modern rend-
szereit vezetik be (Kotier - De Bes, 2003). llyen pél-
daul a Triumph fehérnem(i mérka esetében az, hogy
kifejlesztettek a sportold hoélgyek mellizmainak védel-
mére kifejezetten a sportolasi tevékenység kozben
viselhet6 melltartokat.

A divat sajatos jegyei miatt nagyon fontosnak tar-
tom kiemelni azt a nézetet, amely szerint az image-
reklam és a kodzvetlen valaszt kivalté reklam a piaci
siker szempontjabdl nem egymast kdlcséndsen kiza-
ré stratégiak, és hogy ezek integracioja erdsitheti az
egész marketingkommunikacié hatékonysagat (Seitz,
1998). A divatmarkak kozvetlen reakciot 6sztonzé
reklamjainak tgy vélem az aktudlis divat szerinti mar-
kas divatjavak vasarlasat kell elémozditaniuk, és ak-
kor érhetik el igazan a célk6zdnségiiket, ha egyben
az image-et is kommunikaljak, azaz a markaban rejl6
szimbolikus tobblettartalmat is kdzvetitik - a fentiek-
ben mar kifejtettek miatt. Még akkor is, ha a divat al-
lando stilusvaltozassal jar egyitt, a ,teljes marka” re-
lative stabil maradhat az jmage szempontjabol
(Evans, 1989).
MARKAELEMZES - PELDAK
Markakutatdsom soran kilénb6z6 termékkategoériak-
bdl olyan gyakorlati példakat kerestem bemutatasra
és elemzésre, amelyek esetében valamilyen szem-
pontbol er6sen manifesztalédnak a divat hatasai, il-
letve sajatos jellemzé6i.

Swatch

Azt megel6z8en, hogy a Swatch divattermékké val-
toztatta a karorakat, azokat funkcionélis hasznossa-
guk miatt vasaroltak, az volt a fontos, hogy pontosak
és tartosak legyenek, egyszerlien az idd jelzését



szolgaltak. Az iparag vezet6 véllalatai (Citizen, Seiko)
k6zott a verseny a funkcionalitas tovabbfejlesztésén
(pl. kvarctechnika) alapult. (Kim - Mauborgne, 2000;
Bianchi, 2002)

A Swatch, hogy megkilonbéztesse magat ver-
senytarsaitél, illetve hogy versenyel6nyre tegyen
szert, olyan marketing- és markastratégiat dolgozott
ki, amely karéraik divatcikként valé pozicionalasan
alapul. A Swatch karorakat érzelmi termékként kivan-
tak értékesiteni, amely az 6nimage fontos részét ké-
pezi (Taylor, 1993), minthogy ezek a nap jelent8s ré-
szében az o6ltozethez kapcsolédnak. A Swatch min-
den egyes tényez6je forradalmi és provokativ volt, a
kilsejét6l kezdve a belsd alkotorészekig (atechnold-
giaja), illetve piaci bevezetése és menedzselése
(Swatch - Basics, 2005).

A Swatch markalzenete emociondlis appealen, vi-
dam provokacién és innovativ 6tleteken alapul. Az
Uzenet tartalmat tekintve - ahogy azt a Swatch eln6-
ke, Nick Hayek Jr. dsszefoglalja - a legfontosabb,
hogy: ,mutasd meg mindenkinek, hogy id6d minden
masodpercét teljesen megéled. Légy szokatlan, me-
rész és nyitott az Uj dolgokra. Tedd az életedet k-
l6nlegessé. Es ami még fontosabb: oszd meg ezt az
Uzenetet masokkal.” (Swatch - Basics, 2005 Ch. 1)
A Swatchnak ez a fajta filozofidja egyértelm(ien arra
utal, hogy a markaval a ,trendi” és er6teljesen szim-
bolikus, dnkifejez6 fogyasztas 6sztonzése a cél; to-
vabbad a markaszimbolizmus expressziv és im-
pressziv funkcidja hatarozottan kittinik. A Swatch di-
mindig mas.” (Swatch - Basics, 2005 Ch. 2.) mott6,
amely a termék- és markamenedzsment minden
egyes elemét athatja, igy egyfajta divatot teremtve a
karérapiacon az allandé megujulas révén.

A Swatch egy bizonyos életstilust is képvisel,
amely a ,trendi” karérak viselésével 6sszehozza az
embereket (Swatch - Basics, 2005 Ch. 7.). A Swatch
tehat divatmarkanak tekinthetd, mivel a benne rejl6
alland6 és felt(ind ujdonsag, illetve az er6s és jol
megkulonbodztetheté szimbolikus tartalmon tdl fo-
gyasztoi egy masoktol jol elkuldnithetd csoportot ké-
peznek, akik szamara fontos az 0Osszetartozas
(Swatch klubok is mikddnek vilagszerte).

A Swatch-nak a sikere nem csupéan az altala koz-
vetitett emocionalis hatasoknak és az erételjes de-
signjanak tudhat6 be, hanem olyan racionalis érvek-
nek is, hogy svajci gyartmany és elfogadhaté aron
nydjt magas minéséget és pontossagot (Swatch -
Basics, 2005 Ch. 1.).

A Swatch oréak tehat igazi divattermékké valtak,
olyannyira, hogy a ruhazati divatciklushoz hasonléan
évente kétszer viszik piacra az Uj trendnek megfeleld
karorakat - alapvet6en a szinvilag és a mintazat val-
toztatasaval, a Swatch-reklamok &allandé Uzenete a
Jtrendiség” (Encyclopedia of Consumer Brands,
1994).

A Swatch markakoncepcioéjat tekintve tehat a
szimbolizmusnak van meghataroz6 szerepe, a funk-
cionalitds csak mésodlagos. A markaban rejl6 tobb-
lettartalom egy vidam, és valtozatossagot keresd
életérzést szimbolizal, amelyet a termék szinei és
mintazata kozvetit, valamint a reklamok kommunikal-
nak. A Swatch reklamjai tdbbnyire image- és kdzvet-
len valaszt is kivalté reklamok, egyidejldleg kdzvetitik
a marka szimbolikus jegyeit és mutatjak be a leg-
Ujabb trendnek megfeleld darabokat.

Ray-Ban

A Ray-Ban, a vildg legjobban eladott napszem-
Uveg-markaja (Ray-Ban Sunglasses, 2005), arra pél-
da, hogy egy kezdetben kizarélag funkcionalis szik-
ségleteket (magas szinten) kiszolgalé termék, majd
markas termék esetében, a piac valtozasanak kovet-
keztében a stilus ugyanolyan fontossa valik, mint a fi-
zikai tulajdonsagok.

A Bausch & Lomb Optical Co., amely kifejlesztette
a Ray-Bant, volt Amerika elsd optikai min6ségi szem-
Uiveggyértdja, és attdl fogva, hogy a U.S. Army Air
Corps felkérte a vallalatot, hogy fejlesszen ki pil6téi
latasa védelmére az 6ket érd fényviszonyok miatt mi-
néségi szemiivegeket igen dinamikus kutatas-fej-
lesztés tortént a cégnél. Az 1950-es évek kdzepéig a
Ray-Ban napszemiivegeket elsdsorban a sportolok
és azok vasaroltak, akiknek a munkaja soran éles la-
tasra és a napsugarzas miatt szemik védelmére volt
szikség, tehat a hasznossagi funkcidoknak volt alap-
vet6 szereplk a hasznalat soran. AzGta azonban,
hogy 1956-ban felismerték, a fogyasztok egyre in-
kabb divatkelléknek (fashion accessory) tekintik a
napszemuiveget, minden évben szamos Uj stilusu
valtozattal béviul a Ray-Ban napszemuvegek valasz-
téka. A stilus és a technoldgiai valtozasok biztositjak
ciondlis vagy teljesitmény cikként (performance
article) (Encyclopedia of Consumer Brands, 1994).

A Ray-Ban esetében a marka image-et ma mar
egyszerre épitik a funkcionalis és a szimbolikus mar-
kakoncepcidra. Annak ellenére, hogy a napszem-
Uiveg divatkellékké valasaval a stilus szerepe felérté-
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kel6doétt, a funkcionalis tulajdonsagok jelentésége
nem csokkent, mindkét jellemz6 ugyanolyan fontos.

A markaiizenetben a min6séget, a stilust és a k-
I6nleges értéket hangsulyozzak. Egyszerre utalnak a
Ray-Ban mindségi funkcionalis (szemet védd) jellem-
zGire, valamint a kulsédleges jegyekre. A Ray-Ban vi-
sel6jének kényelme fontos tényez6, amely nem me-
het a ,hasztalan” divatossag rovasara. Komolyan ve-
szik tehat mind a Ray-Ban termékek tervezése, mind
a marka épitése soran, hogy egyidejlleg érvényesiil-
jon a magas min@ségd vizualis teljesitmény, a
komfortabilitds (az archoz valé tokéletes illeszkedés)
és a stilusossdg - hogy magukat is jol, és egészsé-
glket is biztonsagban érezhessék a napszemiiveget
visel6k. A Ray-Ban napszemuivegeket nagyon sokfé-
le stilusban készitik, a klasszikustdl egészen a vak-
merdig és az avantgarde-ig (Ray-Ban Sunglasses,
2005; Bausch & Lomb’s Vision and Mission, 2005).

A Ray-Ban j6 példaja annak, hogy kettds mérka-
koncepcioval is hatékonyan megdolgozhaté a piac,
a funkciondlis és a szimbolikus jegyeket el tudjak va-
lasztani egymastol a fogyasztok, illetve képesek k-
I6n értékelni azokat. A Ray-Ban egyik fontos erdssé-
ge, hogy a funkcionalis hasznossaga nem veszitett
jelentéségebdl, illetve a minéségi jellemzék mind a
termékfejlesztés, mind a markaépités szempontjabdl
tovabbra is meghatarozék maradtak annak ellenére,
hogy a napszemuvegek divatkellékké valtak.

LEGO

A jatékipar a gazdasagnak az egyik olyan agazata,
amelyben érezteti hatasat a divat. Kevésbé feltlin6ek
azonban jegyei és altaldban relative hosszabb id6 te-
lik el az (j stilusnak megfelel6 termékek megjelenése
kozott, mint azon termékek esetében, amelyek kéz-
vetlen a viselethez kapcsoldédnak. A gyerekeknél,
akiknek az életében a jatszas az egyik f6 tevékeny-
ség, a hasonl6 tipust vagy még inkabb az azonos
markaju jatékok birtoklasanak ¢sszetartozas érzését
bet6lt6 szerepik van; masrészt pedig szadmos olyan
jatékszer van, amely funkciondlis tulajdonsagaiban
hosszu tavon jelent6s valtozas nem torténik, kilséd-
leges jegyei viszont rovid tavon is médosulnak, és
ezaltal a divat sajatossagai fedezhet6k fel rajtuk.

A LEGO marka - amely azt jelenti ,jol jatszani” -
arra épiti a markajat, hogy a gyerekek kivancsiak,
kreativak és nagy a képzel6erejuk, valamint hogy e
tulajdonsagok élethosszig tartdsat - amely e kihiva-
sokkal teli vilAgunkban az életben valé boldogulas-
hoz rendkivil fontos - olyan jatékos tevékenységek
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segithetik el6, amelyek 6sztonzik a kézzel és a gon-
dolkodassal valé alkotast, a szérakozast, az dssze-
tartast és az odtletek megosztasat. A LEGO-t 6t érték
kat. Az ot alapérték a kreativitas, a képzelet, a tanu-
las, a szorakozas, és a mindség (LEGO, 2005).

A folyamatos termékfejlesztés és az innovativ sa-
jatossagok markahoz valo illesztése mindig ugy tér-
ténik, hogy a LEGO 6sszhangban legyen az éppen
aktudlis trendekkel (LEGO, 2005). A jaték épit6ele-
meinek méret, forma és szin szerinti valtozasaban,
valamint a darabok 6sszeillesztését biztosito fulek és
lyukak egyszer( rendszerének médosuldsaban ma-
nifesztalddik a divat. Ezek azok a tényez6k, amelyek-
kel id6r6l idére keresletet gerjesztenek, mikdzben a
LEGO marka koncepcidja hosszu tdvon nem valto-
zik, az ot alapérték alapjan torténik a menedzselése.
A LEGO termékek lathatd, kils6dleges jegyeinek val-
tozasa ugyanakkor valtozatossa teszi a jatékot, és el-
valasztja mind a néhany évnyi kulonbséggel rendel-
kez6 korcsoportokat, mind pedig a ,valaha" jatsz6
generaciokat egymastol, érvényesiilnek tehat a di-
vatfogyasztas sajatos vonasai.

Adidas

A sportruhdzat és -eszkoz piacon is fellelhetdk a di-
vat jegyei. Az adidas e szegmensben az egyik legna-
gyobb, ha nem a legnagyobb jelentéséget tulajdonit-
ja a markaépitésben a divat szerepének.

Az adidasnak harom, egymastdl jol elkildnithet6é
markakoncepciéra alapozott divizidja van. A ,Sport
Performance” alapvet6en a méarka eredeti koncepci-
Ojara épll, a sportteljesitményt, az innovaciot és a si-
kert kdzvetiti (Superbrands, 2004). A 2000-ben létre-
hozott ,Sport Heritage” divizi6 azokat a sportos fo-
gyasztokat célozza meg, akik a divatos sportoltdze-
tet annak eredetiségével egyitt kedvelik, és az
adidas termékeket az 6nkifejezést segitve hétkdzna-
pi, utcai oltozetként viselik (Adidas Sport Heritage,
2005). A harmadik éve m(ik6d6é ,Sport Style” célcso-
portjat a divattudatos, kozmopolita fogyasztok képe-
zik, akik az exkluziv, stilusvezet6 sportruhazatot kere-
sik. Koncepcioja a sport és a legujabb divat 6sszeol-
vasztasan alapul; a termékcsoportot egy elismert ja-
pan divattervez6vel, Yohji Yamamotoval egyittm-
kédve tervezik (Adidas Sport Style, 2005; Super-
brands, 2004).

Mindamellett, hogy a sport szenvedélyes szerete-
te, az elhivatottsag, az innovacio, az inspiracio, vala-
mint az eredetiség képezi az adidas alapértékeit



(Superbrands, 2004), a divatnak mind nagyobb hata-
savan a méarka alakitasara. A korabban elsdsorban a
funkcionalis szukségletekre iranyul6 adidas, a fo-
gyasztok egyes szegmenseinél ma sokkal inkdbb a
szimbolikus fogyasztast szolgélja; a fizikai tulajdon-
sagok mellett feler6sodott a kills6dleges, onkifejezé
részt le tudjak roviditeni a termékélet-ciklust, amely
ebben a termékcsoportban kilondsen koriltekinté
menedzselést igényel, mert a j0 sportszer és -ruha-
zat tartds és mindségi, valamint nagyobb szerepet
kap a mérka promécidja a tudatos divatteremtés ko-
vetkeztében, masrészt pedig a fogyaszték nagyobb
korét tudjak elérni, és lehetévé valik az egyének sza-
mara, hogy egyidejlleg két eltér6 jellegli szikségle-
tuket elégitsék ki.

The Sak

A The Sak az Egyesiilt Allamok negyedik legna-
gyobb kézitdska markaja, amelynek sajatossagat és
piaci sikerét az adja, hogy természetes, egyedi anya-
gokbdl (pl. antilopb6r, rattan, fagyéngy) készitik a
modern formaju termékeket (The Sak - About Us,
2005).

Rendkivil fontosnak tartom a divat szempontjabal
a marka Uzenetét, amelyben a mind a harom szim-
bolikus markafunkcié jegyei er6teljesen fellelhetdk.
Az Uzenet lIényege egyfel6l, hogy hinni kell magunk-
ban, és fejleszteni kell képességeinket, masrészt pe-
dig hogy az egyén egy nagy egésznek a részét ké-
pezi, egyitt nagy dolgokra vagyunk képesek, és va-
lamilyen médon mindegyikiink vagyik arra, hogy va-
lami nagyobb, valami jobb része lehessen (The Sak
- About Us, 2005). Ezek val6jaban a fogyasztok di-
vathoz valé csatlakozasa mogoétt meghizédoé moti-
Vaciok, és egyben a markak kétszintd szerepét, vala-
mint a tanulmanyom elsd részében kifejtett termék-
szimbolizmus két dimenziéjat is tukrozik.

Empirikus markakutatasom soran arra a kdvetkez-
tetésre jutottam, hogy a divat er6ssége és szerepé-
nek megnyilvanulasa nagyon sokféle lehet a markak
esetében; a divat jegyei lehetnek egyenranguak a
funkcionalis hasznossaggal, viszont masodlagossa
is tehetik azokat. Tovdbb4 szerintem mégsem annyi-
ra ,haszontalan” a divat, mint ahogy azt sokan tart-
jak, mivel val6jaban egy ,t6bbfunkcidos” eszkoz,
mind a kinalati oldal, mind a fogyasztok szempontja-
bél: a divat markaba épitésével egyedivé és megki-
[6nboztethetévé tehetik termékeiket a vallalatok, va-
lamint a termékélet-ciklust lerdviditve poétidélagos ke-

resletet gerjeszthetnek, a fogyasztok pedig azon tul,
hogy jolétiket novelhetik a szimbolikus tartalom al-
tal, még személyiséguket, vagy akar képességeiket
is fejleszthetik.

OSSZEGZES

Tanulmanyomban a divattermékek és a divatmar-
kak szimbolikus fogyasztasara vonatkoz6 tényez6-
ket tekintettem at. A divat sajatos jegyeit magukon
hordoz6 termékek és markak vizsgalata azért na-
gyon fontos, mert egyre tébb agazatban, illetve ter-
mékcsoport esetén megfigyelheték a divat jegyei,
tovabba az er6s6d6 versenyben a piaci szerepl6k
divattudatossaga mind fontosabba valik, azon ter-
mékkategoridknal pedig, ahol a termékek nagyon
hasonléak fizikai jellemz6ikben egyméshoz, kiléno-
sen fontos, milyen szimbolikus tartalommal ruhaz-
zak fel a kinalati oldal szerepl6i termékeiket, markai-
kat. Masrészr6l pedig, az egyének a szimbolikus
tartalmat magukban hordoz6 divattermékek és
-markak fogyasztasa révén valhatnak ,trendivé” és
kozelithetnek meg egy szdmukra kivanatos énké-
pet; ehhez azonban vizsgalni kell a divat kin4lati ele-
meinek rendszerét, hogy az a célpiac igényei alap-
jan legyen kialakithato.
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A nyari fesztivalszezon lezarulasat
kovetéen hasznos és izgalmas dolog
némi visszatekintésként alaposabban

szemiigyre venni néhany hazai
nagyvallalat kulturalis szponzorécids
tevékenységét. Az alabbiakban
Osszefoglalt kutatas a Hegyalja
Fesztival szervezBinek
megrendelésére késziilt, &m minden
kulturalis rendezvényszervezd, illetve
(potencidlis) tdmogatd szamaéra
érdekes tanulsagokkal szolgal.

Csak Roébert - R. Nagy Andras

Tamogatd trendek

A kulturdlis szponzoracio gyakorlata néhany
hazai nagyvallalatnal

A FELMERESROL

Az elemzés alapjaul egy telefonos interji szolgél, amelyben 16 cég
szponzoréaciéval, marketinggel foglalkozé szakembereit kerestiik meg.
A telefonos felmérésben két f6 témara kérdeztiink ra. A kérdések egyik
részében altalanossagban a kulturalis események tamogatasan belil,
ezekkel dsszevetve vizsgaltuk a tébbnapos zenei fesztivalok szponzo-
radlasat a megkérdezett cégek korében. A telefonos interjd méasodik ré-
szében a szponzoraldsi hajlanddsagot igyekeztink felmérni egyrészt a
kuléonb6z6 kulturdlis események jovébeli tAmogatdsara vonatkozdan,
masrészt a tamogatassal kapcsolatos dontést befolyasol6 tényez6kon
keresztul (1. tablazat).

1. tablazat
A megkeresett cégek tevékenysége

Tevékenység N %
Bank 5 31
Biztosité 4 25
Tejipar 3 16
Telekom 4 25
Osszesen 16 100

A felmérésbe bekeriilt 16 cég négy agazatbdl keriilt ki: 3 tejterméke-
ket gyartd céget, 4 telekommunikaciéval foglalkoz6 céget, 4 biztositot
és 4 bank-szféraban tevékenykedd céget kérdeztiink meg. Az interja-
alanyok minden esetben a cég szponzoraciés szokasait jol ismer6, a
témaban kompetens kézépvezet6i szint(i alkalmazottak voltak.

KULTURALIS ESEMENYEK TAMOGATASA

A kérdéssor els6 részében hat kulturalis esemény - filmkészités, szin-
hazi el6adas, magyar illetve kilféldi kénnylzenei el6add koncertje,
tobbnapos zenei fesztival - tAmogataséara kérdeztink ra, amelyre egy-
részt az adott cég ilyen iranyd tdAmogatasi hajland6saganak felmérése
miatt volt sziikkség, masodsorban ilyen médon a kutatas célja némiképp
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2. tablazat

A tamogatott kulturalis események szama
a megkeresett cégek tevékenysége szerinti bontasban

a megkeresésiinket tébbnyire az-
zal az indokkal tették, hogy cégik
egyaltalan nem tdmogat semmifé-
le kulturalis eseményt (és/vagy a

Al 4 Tevékenysé L s .. P
A felsorolt kulturalis események yseg Bsszesen szponzoraciéra kolthetd 6sszeget
kozul hanyat tamogatnak Bank  Biztosito  Tej Telekom er6sen lecsokkentették az elmalt
0 0 2 1 1 4 id6szakban) (3. tablazat).
; 2 ‘23 i ‘23 1 Az altalunk felsorolt események
9 - . ) e
4 1 0 0 1 1 kozll egyértelmden a kulféldi el6-
) adod koncertje az, amit a legkeve-
Osszesen 5 4 3 4 16

rejtve maradt, igy valaszok elfogultsaga, torzitasa ki-
sebb (2. tablazat).

Amint az a fenti tablazatbdél latszik, az altalunk
megkérdezett cégeknek minddssze negyede nem
tdmogatja egyik kulturalis eseményt sem, amelyek
viszont szponzoralnak ilyen eseményeket, azon cé-
gek nagy tobbsége kett6 eseményt is tdmogat.
Minddssze két cég - egy telekommunikacios cég és
egy bank - szponzoral jelenleg is a hat altalunk emli-
tett eseménybdl négyet, amely abbdl is kovetkezik,
hogy az altalunk felkeresett négy tipust cég kozil
egyértelmlen a banki tevékenységgel foglalkozé, il-
letve a telekommunikacios cégek azok, amelyek el-
kotelezettebbnek tlinnek a kulturdlis események
szponzoralasaban. A megkérdezettek valaszai alap-
jan agy tlinik tehat, hogy a cégen belil meghatéaro-
zott tamogatando, tAmogathat6 koér alapvetéen befo-
lyasolja az ilyen iranya koltéseket, azaz ha az adott
cég tamogat kulturdlis céld eseményt, akkor jellem-
z8en nem kizarélag egyet. Tulajdonképpen ezt erdsi-
ti meg az is, hogy azon cégek, amelyek elutasitottak

3. tablazat

sebben tamogattak, a megkérde-
zettek kdzul minddssze egy cég
szamolt be ilyenr6l. A magyar kénny(lizenei el6ad6
koncertje mar joval népszerlibb esemény, azonban
természetesen ezek mind a széles kdrben ismert (és
elismert), és széles korben hirdetett kdnnylzenei
el6addk koncertjei, mint példaul Tatrai Tibor koncert,
Megasztar koncertturné, Omega koncertturné, vagy
LGT koncert.

A két legtobb cég &ltal tAmogatott esemény a
szinhazi el6adas illetve a komolyzenei koncert, ame-
lyeket 6-6 cég szponzoral, ami valészinlleg annak a
kovetkezménye, hogy a legnagyobb kulturalis ese-
ményeket tAmogatd cégek a bank szféraban, illetve
a telekommunikaciéban tevékenykednek, igy ezen
cégek sajat image-uk, valamint presztizsiik er6sitése
miatt valasztjak szivesen az ilyen tipusi eseménye-
ket. A szponzordlt komolyzenei események kozott
olyan példakat emlitettek a megkérdezettek, mint Ze-
neakadémiai Zongora Bérlet, Liszt Ferenc Kamaraze-
nekar, Holland Ifjisagi koncert vagy tehetséges fiata-
lok kilféldre kijutasanak tamogatasa; a szinhazzal
kapcsolatos tamogatasokra pedig olyan példakat

Az egyes kulturalis események tdAmogatottsaga

1.1. Tamogatjak-e 1.2. Tamogatjak-e

filmek készitését N % magyar konny(izenei
el6éad6 koncertjét

nem 12 75,0 nem

igen 4 25,0 igen

Osszesen 16 100, Osszesen

1.4. Tamogatnak-e

komolyzenei koncertet N % tobbnapos zenei
fesztivalt

nem 10 62,5 nem

igen 6 375 igen

Osszesen 16 100,0 Osszesen
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1.5. Tamogatnak-e

1.3. Tamogatjak-e

N % kulféldi kénnylzenei N %
el6addé koncertjét

n 68,8 nem 15 93,8

5 31,2 igen 1 6,2

16 100,0 Osszesen 16 1000
1.6. Tamogatnak-e

N % szinhazi el6adast N %

n 68,8 nem 10 62,5

5 31,2 igen 6 375

16 100,0 Osszesen 16 100.0



emlitettek, mint a Gy&6ri Nemzeti Szinhaz, a Katona
Jozsef Szinhaz, altalanossagban vidéki Szinhazak,
kabarék, illetve gyerekszinhaz-bérletek.

A filmkészités tdmogatasat négy cég emlitette
meg, ahol a magyar kénnylizenei el6ad6k tAmoga-
tdsahoz hasonloan ,kdzonségfilmeket” tamogat-
nak, mint példaul az Argé vagy az Allitsatok meg
Teréz Anyut (amely utobbit ketten is emlitették) (1.
abra).

A tbbbnapos zenei fesztivalok-
kal kapcsolatban is az figyelhet6
meg, hogy azok tAmogatnak feszti-
valokat is, akik mas kulturalis ese-

4. tablazat

hogy milyen tdbbnapos zenei fesztivalt szponzoral-
nak, egyik cég altalanossagban vidéki rendezvénye-
ket emlitett, masik cég altalanossagban iskolak zenei
fesztivaljait emlitette. Azt azonban elmondhatjuk, hogy
a ,tébbnapos zenei fesztival’, mint kategoria mind a
négy tipusba tartozé cégnél a szponzoralhat6 esemé-
nyek kozé tartozik (4-5. tablazat).

Ez utébbi megallapitas kilénésen a magyar
kénnylizenei el6add koncertjével, illetve a komolyze-

Tdbbnapos zenei fesztivalt tamogatdk eloszlasa

a cégek tevékenysége szerint

ményeket is tédmogatnak, azaz ) )
olyan cégek, amelyek eleve elkote- Tamogatnak-e tdbbnapos zenei Tevekenyseg Ossz
1 . . fesztivalt? . o . :
lezettek a kulturdlis események ta- esziv Bank  Biztositd Tej Telekom
mogatasa mellett. Azt azonban ér- nem 3 3 2 3 1
demes megjegyeznink, hogy a igen 2 1 1 1 5
kulonb6z6 tevékenységli cégek Bsszesen 5 4 3 4 16
nagyjabol egyenl6 aranyban oszla-
nak el a fesztivalokat tamogatok és
nem tamogatok kodzott, masképp 5. tablazat
kifejezve mindegyik tevékenység Tdbbnapos zenei fesztivalt tAmogaték eloszlasa
tipusbél talalunk a fesztivalokat ta- a tamogatott események szama szerint
mogatok kozott. Erdekes azonban A felsorolt kulturalis események koziil
a tamogatott rendezvényekre fel- Tamogatnak-e tdbbnapos zenei hanyat tamogatnak Ossz
L4 . . fesztivalt? '
hozott példakat medgfigyelni, 0 1 2 4
ugyanis csupan egy cég emlitette
24 . p. . gy. g, nem 4 1 5 1 n
a Sziget fesztivalt, mint tamogatott igen 0 0 4 1 5
eseményt, a tobbi esetben kevés- .
Osszesen 4 1 9 2 16

bé konkrét példakat adtak arra,

M&M-MIX 45



6. tablazat

Magyar kénnylzenei el6ad6é koncertjét tamogatdok eloszlasa

a cégek tevékenysége szerint

Tamogatjak-e magyar Tevékenység

kénny(izenei el6ad6 koncertjét? Bank Biztosité  Tej
nem 4 2 3
igen 1 2 0
Osszesen 5 4 3

7. tdblazat

Komolyzenei koncertet tAmogatdék eloszlasa

a cégek tevékenysége szerint

Tamogatnak-e komolyzenei Tevékenység
koncertet? Bank Biztositd  Tej
nem 1 4 2
igen 4 0 1
Osszesen 5 4 3

nei koncerttel 0sszevetve érdekes, mivel ez utébbi
két esemény példaul a bankok esetében kifejezetten
ellentétes megitélés ala esik (kdnnylizenei koncertet
kevésbé, mig komolyzenei koncertet inkabb tamo-
gatnak).

Osszességében tehat azt mondhatjuk, hogy azon
cégek esetében, amelyek tamogatnak kulturalis ese-
ményeket, mind a négy tevékenységi kor esetében
vonzé lehet egy tdbbnapos zenei fesztival tamogaté-
sa (természetesen a megfelel6 érvekkel alatdmaszt-
va) (6-7. tablazat)..
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JOVOBELI SZANDEKOK
A TAMOGATASBAN

Ha megfigyeljik, hogy hanyan nyi-

Ossz. latkoztak Ggy az egyes kulturalis
Telekom . ,, p
eseményekr6l, hogy azokat val6-
g Ié szinlleg a jov6ben is tamogatni
fogjak, akkor el6szor is meg kell al-
4 16 lapitanunk, hogy az ilyen tipusu
szponzoralésrél kevesen nyilatkoz-
tak pozitivan, a leginkdbb tdmogat-
hat6 eseményekrél is minddssze a
megkérdezettek negyede, azaz
négy cég nyilatkozta, hogy a jové-
Ossz. ben fognak ilyen eseményeket ta-

Telekom . . .
mogatni. Kiemelnénk ugyanakkor,
i 12 hogy ezen tdmogathaté esemé-
nyek kozé tartoznak a komolyzenei

4 16

koncertek mellett a tdbbnapos ze-
nei fesztivalok is (2. abra).

Ha részletesebb felbontasban vizsgéljuk a jové-
beli thmogatasi hajlanddsagot, azt lathatjuk, hogy
majdnem minden rendezvény esetében tébbségben
vannak azok, akik valészindleg nem fogjak tamogat-
ni az adott eseményt, kivétel ez aldl a tébbnapos ze-
nei fesztival, illetve a szinhazi el6adas, azonban ez
utébbi esetében nagyon magas azoknak az aranya,
akik még bizonytalanok a jovébeli tendenciakkal
kapcsolatban. Osszességében tehat a kulturdlis ese-
mények tdmogatésa, illetve a tAmogatéasi hajlandoé-
sag csdkkenni latszik.



8. tablazat

Az egyes kulturalis események jov6beli tamogatasa

2.1. A jov6ben
tdmogatni fogjak

0,
filmek készitését N %
valészinlileg nem 10 66,7
nem tudja megitélni 3 20,0
valoszintileg igen 2 133
Osszesen 15  100,0
2.4. A jov6ben
tamogatni fqgnak N %
komolyzenei koncertet
valészinlileg nem 8 53,3
nem tudja megitélni 3 20,0
valészindileg igen 4 26,7
Osszesen 15  100,0

2.2. A jovében
tdmogatni fognak
magyar konny(izenei
koncertet

valészintileg nem
nem tudja megitélni
valészindleg igen

Osszesen

2.5. A jovében
tamogatni fognak
tbbbnapos zenei
fesztivalt

valészinlileg nem
nem tudja megitélni
valésziniileg igen

Osszesen

A jelenlegi tAmogatasi aranyokkal dsszhangban a
kulfoldi eléad6 konnylizenei koncertje az, amit a leg-
kevésbé fognak tAmogatni a jov6ben, és a szinhaz, a
komolyzenei koncert, illetve a tdbbnapos zenei fesz-

tival tartozik a népszeribb,

illetve legnépszeribb

események kozé. A tendencidkat tekintve elmondha-
t6, hogy a tébbnapos fesztivalok tamogatasi hajlan-
désaga novekszik. Ezzel kapcsolatban meg kell em-

liteni, hogy a kategoriaba tartoz-
hat akar komolyzenei fesztival is,
amely a nagyobb tamogaték sza-
mara presztizsmegjelenést jelent-
het, azonban megitélésiink szerint
a jovdbeli thmogatasi szandék re-
lativ magas aranya a konnydzenei
fesztivalok elfogadotta valasaval
hozhaté6 06sszefiiggésbe, illetve
kozrejatszhat ebben a tamogatas
kéltséghatékonysaga is, azaz,
hogy a fesztivalokon tdbb napi fo-
lyamatos megjelenéssel, nagyobb
szdmu ember elérésével szamol-
hatnak (9. tablazat).

A fenti tablazatbdél j6l latszik,
hogy a fesztivalokat eleve tAmoga-
ték a jov6ben is nagy valészind-
séggel fognak hasonlé rendezvé-
nyeket tamogatni. Ugyanakkor
megallapithatjuk azt is, hogy a
fesztivilokat nem tdmogatéknak -
szintén nagy aranyban - nem Aall

9. tablazat

%

60,0
26,7
13,3

100,0

G N b~ ©

46,7
26,7
26,7

15 100,0

B AN

2.3. A jov6ben

tamogatni fognak
kulféldi kdnnylzenei

koncertet

valészinlileg nem n 73,3
nem tudja megitéini 3 20,0
valészindleg Igen 1 6,7
Osszesen 15 100,0
2.6. A jov6ben

tarfnog{a_tm f’ogn’ak N %
szinhazi el6adast

valészinlileg nem 7 46,7
nem tudja megitélni 6 40,0
valészin(ileg igen 2 13,3
Osszesen 15 1000

szandékukban a jév6ben sem ilyen tipusi eseményt
szponzoralni. A még bizonytalanok aranya nagyjabdl
hasonl6 mindkét csoportban, bar a jelenleg fesztivalt
nem tamogatok koérében a szamokat tekintve valami-
vel magasabb ardnyban vannak a bizonytalanok
(ilyen kis elemszamnal azonban messzemend kovet-
keztetéseket nem vonhatunk le ilyen kis kilénbség-

bél) (10. tablazat).

A tobbnapos zenei fesztivalok jovébeli tamogatasa
a jelenleg ilyen eseményt tAmogatdk szerinti t ontdsban

Tamogatnak-e
tobbnapos

A L, biztosan inkabb
zenei fesztivalt nem nem
nem 6 1
igen 0 0
Osszesen 6 1
10. tablazat

A jov6ben tamogatni fognak t6bbnapos zenei fesztivalt J

A tobbnapos zenei fesztivalok jov6beli tamogatasa
a megkeresett cégek tevékenysége szerinti bontasban

A jov6ben tdmogatni fognak

tobbnapos zenei fesztivalt

valésziniileg nem
nem tudja
valészindleg igen

Osszesen

N

Bank

még nem  valészi- biztosan Ossz.
tudja nlileg
3 0 0 10
1 2 2 5
4 2 2 15
Tevékenység
Ossz.
Biztosit6 Tej Telekom
2 2 1 7
0 0 2 4
1 1 1 4
3 3 4 15

M&M-MIX 47



Ahogy azt az el6z6ekben mar megallapitottuk, a
cégek tevékenysége szerint nem tehettink kilénbsé-
get szponzordalasi hajlandésagban a zenei fesztiva-
lok terén, ami a jov6beli tamogatasi szandékkal kap-
csolatban szintén ugyanigy elmondhaté. Vagyis
mind a valészinlileg tamogatok, mind a valészin(ileg
nem tamogaték kozott gyakorlatilag egyenlé arany-
ban oszlanak meg a kilénb6z6 tevékenységet vég-
z8 cégek (a bankok, illetve telekommunikaciés valla-
latok megjelenése a bizonytalanok kozoétt inkabb an-

nak készénhetd, hogy az ebbe a
két tipusba tartozé cégek eleve
nagyobb mértékben tamogatnak
kulturalis eseményeket). igy tehat
a fesztivalokkal kapcsolatos szpon-
zoralasi hajlandésagban a cégek
kozott mutatkoz6 eltérésekre in-
kdbb mas valtozok, dimenzidk
mentén kell valaszt keresni.

A SZPONZORACIOS
DONTEST BEFOLYASOLO
TENYEZOK

A tadmogatisokkal kapcsolatos
dontéseket érintd kérdéseknél arra
kértiik interjlalanyainkat, hogy az
altalunk felsorolt szempontokat
értékeljék iskolai osztalyzatokkal
aszerint, hogy mennyire van jelen-
t6s szerepe az adott szempont-
nak, amikor dontést hoznak
egy-egy szponzoralads, tamogatas
tekintetében.

Azt, hogy az adott esemény
kapcsolodik-e a termék hosszu-
zettek haromnegyede fontosnak
értékelte a déntés szempontjabdl,
és mindossze ketten nyilatkoztak
ugy, hogy a dontésikben ennek
egyaltalan nincs szerepe. Az aktu-
alis kampanyhoz kapcsolédéassal
kapcsolatban mar jobban meg-
oszlottak a vélemények, nyolcan
(a megkérdezettek fele) gondoltak
ugy, hogy szamit a dontésikben,
mig hatan nem igazan talaltak ezt
fontosnak dontésik szempontja-
bél (11-12. tablazat).

11. tablazat

A tamogatandé eseménnyel kapcsolatos prezen-
tacid6 min6ségét a legtobben (heten, a megkérdezet-
tek megkozelitdleg fele) semlegesnek itélték, mig a
fennmaradd kilenc valaszadd véleménye nagyjabdl
egyenld aranyban oszlott meg a pozitiv, illetve nega-
tiv valaszok kozott. A prezentacion bemutatott adato-
kat ezzel szemben egyértelm(ien fontosnak nevez-
hetjik a dontés szempontjdb6l, mindéssze harman
nyilatkoztak Ggy, hogy esetiikben nincs igazan sze-
repe ezeknek az adatoknak.

A szponzoraciés dontést esetlegesen befolyasoldé tényezék

3.1. Az esemény
kapcsolodik-e
az aktudlis
kampéanyhoz

1 (egyaltalan nincs
szerepe)

2

3

4

5 (nagymértékben
szamit)

Osszesen

12. tablazat

értékelése

3.2. Az esemény
kapcsolodik-e

N % a termék hosszu tavi N %
stratégiajahoz
1 (egyéltalan nincs
4 25,0 szerepe) 2 125
2 125 2 2 12,5
2 125 3 0 0,0
3 18,8 4 6 375
5 31,3 5 (nagymértékben 6 375
szamit)
16 100,0 Osszesen 16 1000

A szponzoraciés dontést esetlegesen befolyasold

3.3. A prezentéacié
minésége

1 (egyaltaldn nincs
szerepe)

2

3

4

5 (nagymértékben
szamit)

Osszesen

35 A
médialigynokség
véleménye

1 (egyaltaldn nincs
szerepe)

2

3

4

5 (nagymértékben
szamit)

Osszesen
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tényez6k értékelése

3.4. A prezentacion

9 %
N % bemutatott adatok N ’
1 (egyaltalan nincs
3 18,8 szerepe) 2 12,5
2 12,5 2 1 6,3
7 43,8 3 4 25,0
2 12,5 4 5 31,3
2 12,5 5 (nagymértékben 4 25,0
szamit)
16 100,0 Osszesen 16 1000
>
N % 3.6. Az ?st?m"ényhez N %
kapcsoldédd uzenet
1 (egyaltalan nincs
3 18,8 szerepe) 0 00
3 18,8 2 0 0,0
4 250 3 3 188
3 18,8 4 5 31,3
3 18,8 5 (nagymértékben g 500
szami) g
16  100,0 Osszesen 16 11000



A médialgynokség véleményével kapcsolatban
gyakorlatilag azonos aranyban oszlottak meg a vala-
szok az egyes értékek kozott, igy ezzel a tényezbvel
kapcsolatban arra kell kovetkeztetniink, hogy a mé-
dialigyndkségek szerepe a dontésben esetleges,
leginkabb egyedileg - taldn a személyes vagy szak-
mai kapcsolat fliggvényében - alakulhat. A legegy-
hangubb vélemény az eseményhez kapcsolodé lize-
nettel kapcsolatban sziletett, amellyel kapcsolatban
egyetlen megkérdezett sem nyilatkozott Ggy, hogy
nincs szerepe a déntés meghozasaban, minddssze
harman valasztottak a kdzéps6
semleges értéket, mig 80% sza-
mara fontos szempont az ese-

13. tablazat

4.1. J6l koérulhatarolhaté célcsoport vs.

leményét és a prezentacié minéségét pedig 6sszes-
ségében inkdbb semlegesnek tekinthetjuk a dontés
a szempontjabol (3. abra).

Az utols6 kérdésekben arra kértik interjualanyain-
kat, hogy egy skéalan, amelynek két végpontja két el-
lentétes allitas, hatarozzak meg, hogy a szponzora-
l4ssal kapcsolatos déntéseknél mely szempont fon-
tosabb inkdbb szamukra (13. tablazat).

A j6l korulhatarolhaté célcsoport és a nagy, altala-
nos célcsoport elérése kozil egyértelmlen az altala-
nos célcsoport elérését tartottak fontosabbnak. A

ményhez kapcsolodo Uzenet, ami nagy, altaldnos célcsoport N %
kor mérlegeli az esetleges szpon-
zorélas lehetGségét. J_ol_korulhatarolhato célcsoport 3 18,8
) ) . is-is 4 25,0
igy tehat nem meglepd, hogy nagy, altalanos célcsoport 9 56,3
ha az 6sszefoglalé oszlopdiagra- ;
Osszesen 16 100,0

mot nézzik, kiemelkedéen magas

értéket mutat az eseményhez kap-

csolédo Uzenet, igy tehat ezt tekinthetjik a legfonto-
sabb dontést befolyasol6 tényezének. A cég/termék
magas értéket kapott, ugyanigy a prezentacion be-
mutatott adatok, tehat a megkérdezettek véleménye
alapjan ezen harom tényezd az, amelyek fontosak a
szponzoraciéval kapcsolatos déntés meghozatala-
kor. A tovabbi harom tényez6t - az aktualis kam-
panyhoz val6 kapcsol6dast, a médialigynokség veé-

megkérdezettek tébb mint fele ezt valasztotta, és
minddssze harman tartottak fontosabbnak azt, hogy
egy jol koriulhatarolhaté célcsoportot érhessenek el
az adott esemény szponzoralasan keresztil, négyen
pedig kozepes, semleges értéket adtak, azaz sza-
mukra egyarant fontos lehet mindkét szempont (14.
tablazat).

Az el6z6 kérdéscsoportban adott valaszokkal
O0sszhangban a prezentacié alatti benyomasokkal
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14. tablazat

4.2. Prezentacié alatti benyomasok vs.
adatok, anyagok tanulmanyozasa

pzd

személyes benyomas
is-is
adatok, anyagok tanulmanyozasa

NN

Osszesen 16

szemben az adatok, prezentacion bemutatott anya-
gok tanulmanyozasanak van nagyobb szerepe a ta-
mogatassal kapcsolatos doéntés meghozatalaban,
bar a valaszaddk negyede mindkét szempontot egy-
forman fontosnak itélte, és a fennmarado6 egy negye-

15. tablazat

4.3. Alland6é PR elemekhez kapcsolhat6
vs. aktudlis kampanyhoz kapcsolhaté

allandé PR elem
is-is
aktudlis kampéany

NN

Osszesen 16

dik egyértelmiien a személyes benyomasokat tartot-
ta fontosabbnak, igy a racionalis szempontokon tdl
nem lehet teljesen figyelmen kivil hagyni az egyéb,
szubjektiv szempontokat sem (15. tablazat).

Az alland6 PR elemekhez képest a megkérdezet-
tek fele fontosabbnak gondolta az aktualis kampany-

hoz val6 kapcsolédast, ugyanakkor az el6z8 (4.2.)
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kérdéshez hasonléan itt is el lehet
mondani, hogy az alland6 PR ele-

% mek szerepét sem tekinthetjik lé-

nyegtelennek, kuldnésen annak
25,0 fényében, hogy az el6z6 kérdés-
gg:g csoportnal a termék hosszu tava

kapcsolatban ugy
nyilatkoztak, hogy az fontos széa-
mukra, amikor déntenek az adott
esemény tamogatasarol.

Osszességében tehat a valaszok alapjan azt
mondhatjuk, hogy a szponzoralassal kapcsolatos
dontés pozitivan befolyasolhaté olyan prezentacio-
val, amelyben adatokkal alatdmasztva be tudjak mu-

tatni, hogy az esemény tdmogata-
saval nagy, altalanos célcsoportot
tudnak elérni, azonban a dontés
% meghozatalakor fontos szempont
még, hogy az aktualis kampany-
gg:g hoz kapcsolhato-e az adott ren-
50,0 dezvény, ugyanakkor a szponzo-
raciés dontés meghozatalaban ki-
emelked6 szerepe van az ese-
ményhez kapcsol6dd Uzenetnek,

100,0

100,0

vald illeszkedésének is.
Csak Robert szociologus, marketingkutatd

R. Nagy Andras pr- és stratégiai vezetd
Prébakd Kommunikacio



A szervezetek szaméra az innovacio
outsourcingon keresztiil torténd
elérésének, illetve maganak

a kihelyezési gyakorlatnak szamos
jol ismert mozgatérugodja létezik,
igy a teljesség igénye nélkiil
érdemes megemliteni,

hogy a szervezeti er6forrasok
limitaltak, a véllalatok nem
rendelkezhetnek minden relevans
teriileten a szilkkséges motivacidval
és tudasmélységgel, a kihelyez6k
pedig gyakran nem képesek elviselni
a fejlesztési kockazatokat.
Ugyancsak fontos érv a modszer
mellett, hogy a nem kulcsfontossagu
tevékenységek esetében a vallalat
nem mindig tudja a legjobb
szakembereket megszerezni,
valamint alkalmazésa - mint azt
Porter [2001] is kifejti - lehet&vé
teszi bizonyos inputok viszonylag
egyszer(i modon torténd
megszerzését, igy mérséklédnek

a piacra lépési korlatok, konnyebbé
vélik a piacra valo belépés,

és felgyorsul a piacelérés.

Balogh Attila

A meghosszabbitott
kar

A vevobkozeli funkcidok outsourcingjanak
sajatossagai és a kihelyezési dontés
operacionalizalhatésaganak szempontjai

sékeltebb fligg6ség vonatkozasaban értékes elényodket tudnak
felmutatni, a tevékenység-kihelyezés altal elérhet§ ,hozamok”
egyre hangsulyosabba vélnak.

Bér az integralt vallalatok az ellen6rzés vagy a szallitoktol valé mér-

EGY MEGUJULASRA KEPES STRATEGIAI ESZKOZ

A tevékenység-kihelyezés (outsourcing) tovabbra is a menedzs-
ment-szakirodalom egyik kdzkedvelt témaja - nem véletlenil. Egy fo-
lyamatosan megujulé stratégiai eszkozr6l van sz0, amely a valtozé
gazdaséagi kérnyezetben egyre Gjabb és Ujabb tartalmakkal gazdago-
dik, és egyre komplexebb jelenségeket fog at. A jelenlegi hazai alkal-
mazasok jol tukrozik a nemzetkdzi kihelyezési gyakorlat viszonylag
korai id6szakat szinte kizarélagosan meghatarozd, de napjainkig
alapvet6 fontossagu vonasat, amely a kihelyezések mozgatdrugéja-
csupan a koltségcsokkentés gyakran ,rutinszerl” eszkdzeként tekin-
tink az outsourcingra, hanem tébbek kdzott a szervezeti rugalmasséag
kialakitasanak, vagy az innovacié szervezeti becsatornazasanak haté-
kony moadszerét is latjuk benne. Erdemes itt megjegyezni, hogy az un.
offshoring vagy offshore-outsourcing - kulféldre torténé kiszervezés -
fokuszaban is sok esetben jellemz8en a koéltségek mérséklése all.

A KIHELYEZESI DONTES

Az outsourcing-dontés - egyszer(sitéssel élve - egy adott termék (vagy
szolgaltatas) sajat elGallitasa vagy kiilsé forrasbdl torténd beszerzése
kdézul a mésodik alternativa valasztasat jelenti. Valéban egyszer(sités-
rél van szé, hiszen a kilsé partner esetében a fliggetlenség és a haté-
konysag 0sztonzése, a kihelyezd szamara pedig az ellenérzés és biz-
tonsag kodzoétti egyensily megteremtése komoly feladatot jelent. Maltz
és Ellram [1997] szerint a formalis make-or-buy-elemzés valéjaban a
termelési kontextusban veszi kezdetét, vagyis az a kérdés, hogy egy
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adott termék el6allitasdhoz szilkséges részegysége-
ket egy kuls6 szallitétél érdemes a véllalatnak meg-
vasarolni, vagy a szervezeten belili (in-house) gyéar-
tast célszerld preferalni. A szerz6k bizonyos kritikai
éllel mutatnak r4 arra, hogy a termelésmenedzsment
€s a beszerzés szakirodalma a doéntést gyakran ru-
tinszerlien a koltségcsdkkentés eszkdzének tekinti,
holott azt egy tAgabb 6sszefiiggés-rendszerben kell
értelmezni. R H. Coase: The Nature of the Firm
[1937] cim( tanulmanyéttekintik az outsourcing raci-
onalitdsa klasszikus kozgazdasagi megkozelitésé-
nek, amelyben arra az alapkérdésre igyekszik valaszt

»,AZ outsourcing-dontés - egyszerlsitéssel élve - egy
adott termék (vagy szolgaltatas) sajat el6allitasa vagy
kilsd forrasbol torténd beszerzése kdzil a mésodik al-

ternativa valasztasat jelenti.”

adni a szerz6, hogy miért |éteznek egyaltalan a valla-
latok. (A vallalat novekedési lehet6ségei - mas néz6-
pontbdl szemlélve: a kihelyezési dontés - szempont-
jabol figyelemre mélté Coase kovetkeztetése: azon
pont elérése kritikus, ahol a szervezeten belil egy
extra tranzakcid megszervezésének koéltségei meg-
egyeznek egy, a nyilt piacon végrehaijtott tranzakcio
koltségeivel, vagy mas vallalat altal megszervezett
tranzakcié koltségeivel, mindez alapvetéen megha-
tarozza a vallalati expanziés lehetéségeket.)

A szakirodalom szamos médszert azonosit, ame-
lyek a ,venni vagy gyartani” alternativak kozotti va-
lasztast hivatottak el6segiteni, véleményem szerint
azonban ezek jelent6s része nehezen (vagy egyalta-
lan nem) operacionalizalhat6. A kihelyezési dontés
esetében a menedzsereknek vélaszt kell talalniuk
arra, hogy az adott tevékenység vonatkozasaban
1. milyen lehetGségiik van - figyelembe véve atranz-

akciés koltségeket (ideértve példaul a K+F teve-

kenység, az emberi er6forrds fejlesztése vagy az
infrastruktdraba valé beruhazas) - a versenyel6ny
elérésére, és

2. milyen mérték( stratégiai kockazattal kell szamol-
niuk. Ez utébbi kategdriat illetéen érdemes megje-
gyezni, hogy kevés szamd, illetve gyenge teljesit-
ménnyel rendelkez6 szallitd esetén eleve bizony-
talan az innovativ termék (szolgéltatds) biztosita-
sa; a potencidlis kihelyez6k pedig - a szallité el-
vart teljesitményi szintre val6 fejlesztésének kolt-
ségei miatt - vélhet6éen tartozkodni fognak az
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outsourcingtél. Kevés szamua szallitd esetében a
monopolarak problémaja meril fel, bar ez bizo-
nyos esetekben még mindig kedvezd8bb lehet az
adott tevékenység belsd el6allitAsanak koltségei-
nél. Valaszt kell adni tovabba arra is, hogy
3. a kockazatok csdkkentése érdekében mit kell ten-
ni a szallitékkal valé egyuttm(ikédési struktara ki-
alakitasat illetéen, figyelembe véve az ellendrzés
és a rugalmassag biztositasanak kdvetelményeit.
Drotos [1995] harom alapmodellre hivja fel a fi-
gyelmet az outsourcing-dontés esetében: (1)
Williamson tranzakciés koltség modellje szerint a
szervezetek gazdasagi racionalita-
sok alapjan vesznek igénybe kiil-
s6 szolgaltatét; (2) Hamel és
Prahalad szervezeti alapképessé-
gek modellje ezzel szemben a
komplexebb stratégiai kérdésekre
helyezi a hangsulyt; (3) Pfeffer ha-
talmi-politikai elmélete pedig el-
s6dlegesen nem gazdasagi, hanem politikai raciona-
litast feltételez a dontéssel kapcsolatban. Politikai jel-
legli megfontolas (is) huzdédhat annak hatterében -
és ezt Greco [1997] az outsourcing egyik legkritiku-
sabb mozgatérugdjanak tekinti -, ha egy bizonyos
szervezeti egység menedzselése olyan mértékben
valik problematikussa, hogy attdl kihelyezés utjan
igyekeznek ,megszabadulni”. A véllalati gyakorlat-
ban a vezet6k sok esetben éppen aformalis hatalom
elvesztése miatt vonakodnak a kihelyezést6l. Bar az
ajanlott modellek megfelel6en ravilagitanak a kihe-
lyezési dontés komplexitdsara, az operacionalizalha-
tésag kovetelményének szempontjabol szikséges-
nek tartom egy egyszer(i, kénnyebben kezelhet6 ,al-
goritmus” kidolgozasat, amely a dontést kozvetle-
nebb mddon segiti el6. Megjegyzem, hogy a Huba
[1999] altal ajanlott séma is megfelel§, ez a hang-
sulyt els6dlegesen a koltségelemzésre - gazdasa-
gossagi és mliszaki-logisztikai analizisre - helyezi.
Drétos [2004] ugyancsak jol alkalmazhaté dontési
modellt konstrual: az els§ fazisban rogzitik a kihelye-
zéssel elérend6 célokat (,stratégiahoz illesztés”),
majd ezt kdvetéen felmérik a kihelyezés szempontja-
bdl relevans terileteket, elvégzik a tevékenységi lis-
tak begyljtését az adott szakteriletrél, és a feltart te-
vékenységekbdl jol elhatarolhaté tevékenységcso-
portokat képeznek output, eszkdz és emberi eréfor-
ras szempontjabol. A dontés-el6készités harmadik
fazisaban a tevékenységcsoportok elvi szlirésére ke-
ril sor (megvizsgaljak tobbek kdzott az adott tevé-



kenységcsoport relevanciajat a stratégiai cél elérésé-
nek szempontjabol), majd a megmaradt csoportok
esetében kovetelményprofilokat hataroznak meg
(benchmark-informaciék gydjtése, teljesitményszin-
tek definialasa). Végil elvégzik a gazdasagi szamita-
sokat az egyes alternativak koltségeit illetéen, az el-
vart teljesitményszintek elérése esetén.

DONTESI METODIKA LETREHOZASA
AZ OPERACIONALIZALHATOSAG
KOVETELMENYEI ALAPJAN

Kiindulasi pontként a Hamei-Prahalad altal javasolt
Osszefliggés szolgdl: e szerint a core compe-
tence-ek, mivel rajuk épll a megkuldonbdztetéshez és
a tartés versenyel6nyh6z sziikséges képességek
rendszere, nem helyezhet6k a szervezeten kiviilre. A
tartés versenyelény alapvet6 feltétele, hogy a vallalat
képes legyen a vevdinek a versenytarsak altal nyuj-
tottakhoz képest tobbletértéket biztositani - ez azon-
ban feltételezi a vevéi értéklanc, valamint az adott tz-
letag megfelel6 ismeretét. A Porter-féle értéklanc
elemzése elengedhetetlenill fontos a stratégiai ké-
pességek megértéséhez és a core competence-ek
beazonositdsahoz, mindez az elktlonllt értékterem-
t6 tevékenységek feltarasan keresztil megy végbe.
A tartés versenyel6ny fenntartasa megkoveteli a
.verseny alapjanak”, a core competence-eknek a
valtoztatasat, akar cseréjét is, amely folyamat dina-
mizmusa els6sorban az adott iparagi tevékenység
(pontosabban: a szervezeti képességek) masolhat6-
saganak fliggvénye. A core competence-ek valtozta-
tasanak szukségessége jol nyo-
mon kovethet§ az autdiparban: a
Ford vagy a GM dealer-hal6zata
és tengerentuli Gzemei altal bizto-
sitott gyors piacelérés, valamint a
japan gyartok minéségre és meg-
bizhatésagra épiulé termelési fo-
lyamatai és ellatasi lanc menedzs-
mentje kiiszobképességgé valtak, aminek eredmé-
nyeként a stratégiak bizonyos mértékben konvergal-
tak. Uj core competence-eket kellett tehat kifejleszte-
nitk: ilyen a viszonylag alacsony volumen melletti
specialis termékjellemzék létrehozasa, amelyekre az
olyan képességek épilnek, mint példaul az ,életsti-
lus niche marketing”.

Elméletileg minden olyan vallalati tevékenység ki-
helyezhet6, amely - mivel nem érinti a kulcsképessé-
geket - nem biztositja a szervezet szaméara a megkd-

[6nboztetést, illetve a tobbletérték létrenozasanak le-
het6ségét - erre a kovetkeztetésre jut Christopher
[1998] is. Ha ezt a gondolatmenetet Quinn [1994]
nyoman piaci kdrnyezetben értelmezzik, ugy el-
mondhatd: amennyiben a szallitoi piacok teljes mér-
tékben megbizhatéak és hatékonyak volnanak, a ra-
ciondlis vallalatok a versenyel6nyt nyujté tevékeny-
ségeik (illetve core competence-eik) kivételével min-
dent kihelyeznének. Bar ez az ,alapvetés” valéban
ésszerilinek tlinik, mégis szilkségesnek tartom felhiv-
ni a figyelmet a ,bizalmi motivumra”, amely gyakran
mintegy felilirja a kbzgazdasagi szempontbdl racio-
nalis kihelyezési déntést a nem core competence
funkciok esetében. (Arrél van sz6, hogy a technolo6-
gia versenytarsak altal torténé esetleges rekonstrué-
lasi lehet6sége miatt nem ajanlott bizonyos tamoga-
t6 tevékenységek kihelyezése.) A szallitéi piacok tul-
nyomoé része azonban nem tokéletes - az ar, a min6-
ség, az id6tényezd vagy mas kulcsfontossagu felté-
telek kockéazatot hordoznak, és az egyedi tranzakci-
0s koltségek (mint példaul a partnerkeresés vagy az
ellen6rzés koltségei) meghaladhatjak az adott tevé-
kenység szervezeten bellli menedzsment-kontrolija-
hoz kapcsol6dd tranzakcids koltségeket. Quinn
[1999, 2000] kés6bbi tanulmanyaiban egyenesen
ugy fogalmaz, hogy az dsszes olyan tevékenység ki-
helyezhet§, amelyek végrehajtasaban a vallalat nem
Wvilagklasszis”, illetve amelyek a stratégiai célok
szempontjabol periférikusnak minéstlnek - az altala
feltart kutatasi eredmények szerint a szervezeti kere-
teken belll végzett tevékenységek mintegy 60-90
szazalékat a vallalatok nem vilagszinvonalon hajtjak

,Greco az outsourcing egyik legkritikusabb mozgatoru-
gobjanak tekinti, ha egy bizonyos szervezeti egység me-
nedzselése olyan mértékben valik problematikussg,
hogy attél kihelyezés utjan igyekeznek 'megszabadulni’.”

végre. Hovanyi [2001] a ,teljeskdérd outsourcing”
premisszajanak gyakorlati sikon val6 végrehajtasat
megkérdbjelezve sziikségesnek tartja a veszteség-
forras-elemzés és prognodziskészités beépitését a
rendszerbe: a menedzsmentnek meg kell hataroznia
a véllalati mikodés szempontjabdl legjelent8sebb je-
lenlegi és jov6beni veszteségforrasokat, és elsédle-
gesen ezek kihelyezését kell elvégeznie, ez az un.
megel6z6 kihelyezés (preventing outsourcing) maod-
szere.
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Az alkalmazasra javasolt metodika

A core competence-ek azonositasa »% azok bench-
markingja »* a vev6 szempontjabdl szignifikansak
fejlesztése és folyamatos karbantartdsa "« a szerve-
zeti er6forrasok ezekhez vald céliranyos hozzarende-
lése, azaz stratégiai fokuszba valé beemelése a
nem kiemelkedének min6silé tevékenységek kihe-
lyezése. (A javasolt eljaras néhany vonasaban meg-
feleltethet6 a B6gel - Salamonna [1997] Altal leirt
.Ertékbazisu stratégiai outsourcing” modszernek.)
Ez a séma egy, a dinamikusan valtozo piaci kérnye-
zetben alkalmazhat6é szabalyrendszerként is értel-
mezhet6, és felfoghaté az Eisenhardt és Suli [2001]
altal leirt egyszerli szabalyokon nyugvé stratégiai
megkdzelités szlikitett, illetve célirdnyos adaptalasa-
nak. Ennek lényege éppen az, hogy az lzleti kdrnye-
zet bonyolultabba valasaval a stratégianak egysze-
riibbé, kénnyebben kezelhetévé, jobban operacio-
nalizalhatéva kell valnia. Lényegében tehat nem a
megoldasok mindenaron valé keresésére kell tore-
kedni, hanem a ,hiivelykujj szabalyokon alapulé” el-
mozdulasi iranyok kijeldlésére.

A core competence-ek feltarasa a vevéi
értékkoncepcio elemzésén keresztil

A stratégiak alkalmassaganak és masolhatosaganak
felmérésében fontos szerepei kap a vev6i értékkon-
cepcid vizsgalata, az értékndvelést ui. a vevl aspek-
tusabdl kell megitélni. A vevék értékkoncepcioja fo-
lyamatosan valtozik, a vizsgalatoknak mindazonaltal
az altaluk érzékelt, a termékjellemz6k altal megjelend
hasznalati értékre kell iranyulniuk: az érzékelést el6-
sz6r a termékjellemzék relativ fontossaga alapjan
azonositjdk, majd ezt kdvetben a versenyzd termé-
kek attraktivitasat értékelik valamennyi termékjellem-
z6 (igy példaul értékesitést kdvetd terméktamogatas)
vonatkozasaban (1. tablazat).

1. tablazat

Az alkalmasséag tesztelése a kdvetkez6 modon tor-
ténhet: (1) els6 Iépésben meg kell hatarozni azon
kulcsfontossagu er6forrasok és képességek korét,
amelyek a stratégia tAmogatasat szolgaljak (,A" osz-
lop), majd (2) hozzarendeljik az eréforrasokat, illetve
képességeket a kilonbdz6 termék/piaci stratégiak-
hoz, vagyis el kell donteni, hogy azok koéltségcsokke-
nést (,B1”) vagy megnovelt értéket (,B2") hoznak-e
létre. Ezt kbvetben egy értéket (1-5 skalan) rendeliink
az oszlopokban meghatérozott kategoéridkhoz. (Pél-
daként a nagy tomegben tortén6 beszerzést a ,B1l”
oszlopban magasra, a ,B2"-ben viszont alacsonyra
értékelik.) Végul (3) ismét meg kell vizsgalni az eréfor-
rasokat és képességeket - ezt most a masolhatésag
és az ezzel szorosan Osszefliggd tartossag alapjan
kell végrehajtani (,C”). A modszer segitségével feltar-
hat6, hogy (egyedi) er6forrasrél (ezek lehetnek fizikai,
human, pénzigyi vagy immateridlis jelleglek), vagy
core competence-rél van-e sz4. Az elemzés az esetek
zbmében lathatova teszi, hogy a szervezek kevés ne-
hezen masolhat6 er6forrassal és képességgel rendel-
keznek, inkabb az elkllonilt tevékenységek és a rej-
tett tudas kozotti kapcsolatok menedzselése indukal-
hat bizonyos, a versenyel6ny szempontjabdl lénye-
ges képességeket. Hasonld, bar véleményem szerint
nehezebben operacionalizalhaté megkozelitést alkal-
maz Kelley [1995], amikor a kihelyezés alapvet6 kiin-
dulasi pontjaként a szervezet core competence-einek,
és az arbevételhez hozzajaruld els6édleges tényez6k
azonositasat jeldli meg, valamint a kildetés - ez a
szervezet létezési okanak kozreadaséara iranyul -
szempontjabodl kritikus funkciok rogzitését. Mindazo-
néltal helytelen volna azt gondolnunk, hogy egy, a
vallalati kiildetés szempontjabdl kevésbé kiemelkedd
funkciot jelentéktelennek kellene bélyegezni, és ezért
kellene azt kihelyezni (1. abra).

Az atvilagitds célja tehat az outsourcing szem-
pontjabdl kritikus fontossagu core competence-ek

Az alkalmassag tesztelése

A Bl

A stratégia tAmogatasaban
kdzrem(ikodd erdforrasok
és képességek

hoznak létre

koltségcsokkenést

Ezen er6forrasokbol és képességekbdl melyek

megnovelt értéket a vevs

B2 C

Melyek lesznek tartésak/nehezen mésolhatok

Ertékes Ritka Komplex  ,Rejtett”

altal érzékelt igények
vonatkozasaban

Forras: Johnson & Scholes [1997]
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feltarasa, és ezek - lehet6leg egyértelm( - elhataro-
lasa az egyéb szervezeti er6forrasoktol és a kiiszdb-
képességektdl. A gyakorlatban mindazonaltal megfi-
gyelhet6, hogy a szervezetek ezt sok esetben nem
végzik adekvat médon, vagy (és ez gyakrabban for-
dul el6) az esetlegesen megszerzett ,0j" képessé-
gekrdl nem tudjak eldénteni, hogy azok core-nak mi-
nésilnek-e, és tovabbra is kils6 forrasokat vesznek
igénybe. Ez szinte sziikségszerlien meggatolja a ta-
nulasi folyamatot és a képességek kifejlesztését.

A core competence-ek feltarasat az ajanlott maéd-
szer megfelelden tamogatja, azonban természetesen
mas eszkdzok is eredményesen alkalmazhatok. Er-
demes megfontolni a kilénbdzé termékportfo-
lio-matrixok (product portfolio matrixes) - mint példa-
ul (@) az eredeti BCG-matrix, (b) az attraktivitasi mat-
rix (attractiveness matrix) vagy (c) a termék/piac evo-
lGciés matrix (product/market evolution matrix) - cél-
iranyos felhasznalasat. Mivel a szervezetek stratégiai
képességét azok Uzleti egységeinek egyensulya is
meghatérozhatja, a portféliGelemzések ezen egyen-
suly felmérését segithetik, valamint annak megéallapi-
taséat is, hogy a stratégiai Uzleti egységek milyen mé-
don jarulnak hozza a szervezet stratégiai képessége-
ihez.

A SWOT-elemzés fontos moddszere lehet ezen
elemzések szintézise, és azoknak a kérnyezeti elem-
zés f6 tényezdbivel valdé kombinaldsa. (Az elemzés
nem egyszerlien ugy megy végbe, hogy a jol ismert
négy tényezd mentén a menedzserek észlelésének
megfelel6en csoportositjdk a szervezeti képessége-
ket, hanem egy strukturdltabb vizsgalatot kell végre-
hajtani, amelynek soran a stratégia alakitdsaban kdz-
rem(ikod6é tényezbket kell feltarni.) A core com-
petence-ek azonositasat segitheti tovabbéa a kritikus
sikertényez6k modszere (critical success factors,
CSF). Ezek a tényezdk olyan stratégiai aspektusként

értékelhet6k, amelyek vonatkoza-
séban a szervezetnek ki kell emel-
kednie a versenyel6ny biztositasa-
hoz, val6jaban tehat megfeleltet-
het6k a szervezeti képességek-
nek. A CSF-elemzés, hatékonyan
szolgalja az er6forras-tervezést,
és képes kimutatni az er6forrasok,
képességek és a stratégia-vaiasz-
tas kozotti kapcsolat fontossagat.
A CSF-médszer alkalmazasakor
az azonositott sikertényez6khoz
hozzérendelik az értéklanc tamo-
gaté tevékenységeit, szikség van az Uzletagi teljesit-
ményi standardok meghatarozasara, valamint annak
elemzésére, hogy a versenytarsak milyen mértékben
képesek a tdmogaté tevékenységek masolasara,
majd ezt kdvetben dontenek az elmozdulasokrél. A
CSF-mddszer alkalmazasakor egyértelmiden kirajzo-
I6dik, hogy elengedhetetlen a versenyben val6 helyt-
allashoz sziikséges teljesitményi szint megfelel6 ér-
telmezése, ezért el kell mozdulni az outputok méré-
sének irdnyaba, ami teljesitményindikatorokon ke-
resztil hajthatd végre.

Az indikatorok rendszerének kidolgozasa megle-
het6sen 0©sszetett feladat, mivel néhany indikator
kvalitativ jellegl, azonban a pénziigyi elemzés soran
a teljesitmény mérésének kvantitativ része dominal.
Ennek a problémanak feloldasahoz egyes szakérték
a balanced scorecardot javasoljak, amely az érdek-
hordozok elvarasainak figyelembe vételével mind a
kvalitativ, mind pedig a kvantitativ jellegl mérési esz-
k6zoket kombinalja. Kaplan-Norton [2002] szerint az
outsourcing-szerz6désben ez az egyszerl pénzigyi
mérészamok helyett (véleményem szerint inkabb:
mellett) is j6l alkalmazhatd, valamint felhasznalhat6
az ilyen tipusu egyittmikddés soran a partneri kap-
csolatokon at megvaldsuld értékteremtés maodjanak
meghatarozasahoz is.

Iparagi és horizontalis benchmarking

A szervezet stratégiai képességei relativ koérilmé-
nyek altal hatarozédnak meg, a core competence-ek
azonositasat kovetéen el kell tehat végezni azok
benchmarkingjat: mindezt nem csak az adott ipar-
agon belll, hanem az elemzést horizontalisan is ki
kell terjeszteni a tevékenység valamennyi potencialis
szallitdjara. Quinn [1994] ezt azzal indokolja, hogy
minden vallalat versenyben all az értéklancaikat alko-
té egyes tevékenységek - és az azokhoz kapcsolo-
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d6 core competence-ek - vonatkozasaban az azokra
fokuszaldé valamennyi kils6 szallitoval. Az értéklan-
con bellli kapcsolatrendszer menedzselése (els6d-
leges és tamogato tevékenységek illesztése) szamos
maodon hozhat létre versenyeldnyt, de ennek forrasa-
va valhat a szervezet sajat tevékenységeinek és az
értékteremté rendszer egyéb elemeinek - vevoék,
csatorna, szallitoék - egyittes koordinalasa, illetve ki-
egészitése is. Az igy megjelend kiils6 kapcsolatok
kdzul a vizsgalt téma szempontjabdl els6dlegesen az

»A stratégiai elemzéseket kdvetéen kertlhet sor a gaz-
dasagi elemzésre, amelynek folyaman az adott teljesit-

7 7

mény bels6é el6éallitAsdnak és kils6 beszerzésének

koltségeit kell dsszehasonlitani.”

értéklanc rekonfiguralasa emelendd ki, ami bizonyos
tevékenységek ,megsemmisitése” (azaz: kihelyezé-
se) altal torténik meg. Farkas [2001] ezzel dsszefiig-
gésben megjegyzi, hogy az értékteremtés soran az
iparag innovativ vallalatai képesek sajat értéklancuk,
illetve az adott Uzletag értéklancanak kreativ megval-
toztatisara, és ez tobbek kdzott az outsourcing alkal-
mazasaval mehet végbe.

DISZKRET MENNYISEGEK VS.
ATTETELEZETT INNOVATIV
SZOLGALTATASOK - A VEVOKOZELI
FUNKCIOK OUTSOURCINGJANAK
SAJATOSSAGAI

A stratégiai elemzéseket kdvet6en kerilhet sor a
gazdasagi elemzésre, amelynek folyaman az adott
teljesitmény belsé elballitasanak és kilsd beszerzé-
sének koltségeit kell 6sszehasonlitani - mindez
komplex elemzési tevékenységet igényel. A szolgal-
tatasok/folyamatok, mint tranzakciok sorozata eltér§
megkdzelitést tesz szilkségessé szemben bizonyos
részegységek diszkrét mennyiségeinek beszerzésé-
vel. Kiindulasi pontként régziteni kell, hogy a diszkrét
mennyiségekre iranyuld make-or-buy-déntés foku-
szaban a bels6 igények kielégitése all, a beszerzés
belllrél generalt termelési Utemezésekkel dolgozhat,
az attételezett vagy ,tovabbértékesitett” (igy példaul
logisztikai) szolgaltatdsok viszont a kiils6 vevd igé-
nyére koncentralnak. A részegységek beszerzése
esetén egyetlen szallitoi/lvevéi interfész jelenik meg,
az innovativ szolgaltatasok beszerzésekor viszont
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egy vevd/innovativ szallité (vonjuk be itt a modellbe
innovativ szolgaltatdsként a logisztikai szolgéaltataso-
kat!), tovabbé - és ez(ek) lesz(nek) a kiemelten keze-
lendd, kulcsfontossagu interfész(ek) - egy innovativ
(logisztikai) szallito/végs6é felhasznalé (vagy alap-
anyag-szallitd) interfészt kell menedzselni. igy jutunk
el a ,meghosszabbitott kar” funkci6éhoz, amelynek
Iényege, hogy a szolgaltaté all kozvetlen kapcsolat-
ban a végsé felhasznéaldval, és a kihelyez6 (részben)
rajta keresztul valik képessé a vevéi igények ,letapo-
gatadsara” - mindez marketing-, il-
letve marketing-logisztikai szem-
pontbdl alapvet6 fontossaggal bir.

A kils6 logisztikai szolgaltatd
bekapcsolasa esetén tehat a vevd
utolsé interakcioi magaval a szol-
galtatéval mennek végbe, nem
pedig a kihelyezd vallalat alkalma-
zottaival. Ezért a visszacsatolasok beépitése a rend-
szerbe rendkivil fontos, vagyis a vev6i informaciokat
vissza kell juttatni a szervezet termelési, értékesitési
és marketingterileteire. A Whirlpool cég vevdi is egy-
re nagyobb mértékben igénylik a komplex szolgalta-
tasokat, melyek kiterjednek a jol definialt, pontos
szllitasra és a j6 min6ségli Uzembe helyezési szol-
galtatdsokra egyarant. (Itt mar valéjaban a one-stop-
shopping iranyaba valé elmozdulast figyelhetjik
meg.) Kotier [2000] a Baxter-Healthcare cég példa-
jan keresztll mutatja be, hogy a készletgazdalkodas
kihelyezése altal jelent6s koltségcsokkentést tudtak
elérni az egészségiigyben, javult tovabba a vevéki-
szolgalas szinvonala.

A The Outsourcing Institute a kézelmultban még
.meglepd trendnek” mindsitette azon funkcidk
outsourcingjat, amelyek a vev6hoz kozel helyezked-
nek el. Tekintettel arra, hogy az innovaciok jelent6s
része az interfészeken megy végbe - az ezekre val6
koncentralas pedig egyrészt koltségcsdkkent6 hata-
su lehet, masrészt pedig rajtuk keresztll az innova-
cio értéke nagymértékben kitagul a vevé felé -, ave-
vBéhoz vald ,kdzelebb hluzédas” feler6sodését valo-
szin(isithetjuk, éppen a vevéi igényeik stimulaljak az
alkalmazasokat.

A szakirodalom tébb maédszert ajanl az egyes in-
terfészek koltségeinek vizsgélatara. Maltz és Ellram
[1997] végrehajt egy alapvet6 mobdositast a
TCO-modszer (Total Cost of Ownership - a tulajdon-
las teljes koltsége) kereteit illetéen, és kidolgozzak a
TCR-eljarast (Total Cost of Relationship - a kapcso-
lattartas teljes koltsége). A TCO-modszer fékusza-



ban az ABC-mddszerhez hasonl6éan az adott beszer-
zési ciklus alatt megjelené valés koltségek megraga-
dasa all. Az ABC-maddszer (Activity-Based Costing)
tevékenység-alapu koltségszamitas, vagy folyamat-
koltség-szamitas, amelynek soran azonositjak a kolt-
ségek felmerilésének okéat, és a célt azok koltségvi-
sel6khoz valé hozzarendelése jelenti. Pohlen és La
Londe [1994] ramutat arra, hogy a modszer ok-oko-
zati kapcsolatot allapit meg a koltségvezet6k és a te-
vékenységek kodzott, meghatarozza a termékek kolt-
ségét az azok el6éllitAsahoz vagy leszallitasahoz
szilkséges tevékenységek koltségeinek oOsszesité-
sén keresztil. A TCO-médszer az adott termék be-
szerzése és felhasznéldsa sordn megkisérli vala-
mennyi relevans koltség (igy példaul szallitasi prob-
Iémak koltségei) figyelembe vételét, mindazonaltal a
modszer nem csak diszkrét mennyiségek, hanem
szolgaltatasok esetében is alkalmazhat6. A TCR-elja-
ras ugyanakkor - a TCO-t6l eltéren - explicit médon
gondoskodik az egyes interfészek megfigyelésérdl, a
logisztikai outsourcingra valé adaptacidja éppen a
kills6 szallitéi és vevdi interfészek elemzése Altal
megy végbe. A koltségalapu TCO-modellek csak a
kvalifikalhaté tényezb6kre terjednek ki, az értékalapu
modellek viszont - és a logisztikai déntések tdlnyo-
mo része ilyen modellt igényel -
bizonyos ,soft” koltségeket is fi-
gyelembe vesznek (2. abra).

A vallalatok nem mindig hoznak
k6zgazdaséagilag racionalis kihe-
lyezési dontést: ennek egyik meg-
hataroz6 okat az jelenti, hogy
gyakran nem képesek vagy nem
hajlandék a bels6 tranzakcids
koltségek és kockazatok objektiv
értékelésére, és adott funkcidéhoz
nem tudnak intern koltségeket
rendelni. (Elesen felmerill ez a
kérdés a logisztikai terileten vég-
bemend kihelyezéseknél is:
Schary és Larsen [1995] megalla-
pita, hogy a vdllalati logisztikai
rendszerek kéltségadatainak hia-
nyaban a szervezetek nem képe-
sek a belsd logisztikai rendszerek
kinelyezésre val6 alkalmassaga-
nak értékelésére - csak a véllala-
tok elenyészé hanyada rendelke-
zik olyan szamviteli rendszerrel,
amely az intern logisztikai tevé-

kenységekre vonatkozéan megbizhaté informaciokat
tud szolgaltatni.) Ha rendelkeznek is a belsé tranzak-
cios koltségek feltarasat szolgalo alkalmas maédszer-
rel, jellemzé mdédon nem veszik figyelembe az
outsourcing altal elért tudasalapok biztositotta (t6bb-
let)értéket. Véleményem szerint a tranzakcios, illetve
a rejtett koltségek és hozamok teljes korl azonosita-
sara és egzakt modon valé meghatarozasara (méré-
sére) nem létezik minden tekintetben megfeleld
modszer. Eppen ezért bizonyos fenntartast kell meg-
fogalmaznom a gazdasagossagi megfontoldsok
(megtakaritasok mértéke) valédi és kommunikalt sa-
lyat illetéen. Mindazonaltal el kell ismerni: a kihelye-
zés egyik komoly hozadéka éppen az, hogy a koltsé-
gek bizonyos foku tudatositasan keresztil racionali-
sabb gazdalkodasra készteti a vallalatokat.

A nemzetkdzi tendenciak azt mutatjak, hogy a
koltségcsokkentésen tul ndévekvd mértékben straté-
giai jellegd motivumok hizédnak meg a kihelyezés
hatterében. Az outsourcing taktikai sikon elssorban
a koltségcsokkentéshez, mig stratégiai sikon a tu-
dasalapu rendszerekhez (igy példaul az innovacio)
kéthetd. Mindkét megkozelités kiindulépontjat a ve-
v6i értékteremtéshez vald hozzajarulas jelenti. A sza-
mitégép-iparban  példaul, amelyet sokdig az
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outsourcing legalapvet6bb (és szinte egyediili) teri-
leteként tartottak szamon, a logisztikara harulhat a
one-stop-shopping-rendszer kialakitdsa, amelynek
Iényege, hogy a vev6 egyetlen partnerrel all kapcso-
latban, a logisztikai szolgéltatdé tevékenysége pedig
az installalasra, konfiguralasra és tesztelésre is kiter-
jedhet. Eppen ehhez a ,meghosszabbitott kar’-funk-
ci6hoz ko6tdédik azonban sok esetben a logisztikai
outsourcing-projekt kudarca: a kutatasok szerint ha-
zai vonatkozasban kilondsen relevans tényezének
minésil a kilsé partner nem megfelel termék-, illet-
ve fogyasztéismerete.

A Dell 1995-6s kihelyezési dontése mérfoldkének
szamit, azt megel6z8en ugyanis nem volt jellemzé,
hogy a nagyvallalatok az ellatasi lanchoz kapcsolédo
tevékenységeiket teljes mértékben kihelyezzék. (A
Dell esetében a kils6 fél a Roadway Logistics
Services cég volt.) Az igy megjelend igényeket (j ti-
pusu szolgéltatok - ezeket nevezhetjik 3PL-nek
(third-party logistics provider) vagy fejlettebb, integ-
ralt valtozatat 4PL-nek (fourth-party logistics pro-
vider) - képesek kielégiteni: ellen6rzés alatt tartjak az
ellatasi lanc valamennyi aspektusat, és 6k jelentik az
egyetlen kapcsoldédasi pontot a véllalat és annak lo-
gisztikai, valamint informaciés szolgaltatdsokat nyuj-
t6 partnerei kdzott. A szakirodalomban a 4PL-t gyak-
ran a tanacsadé cégek termékeként interpretaljak.
(Ez nyilvan nem véletlen, mivel a kifejezést az Ander-
sen Consulting alkotta meg.) Val6szindsithet6 ten-
dencia az informéciétechnikai és fejlett tudasbazist

LA Dell

nyujtani képes integrélt szolgaltatok elterjedése,
ezek megjelenése azonban bizonyos piaci rések ki-
hasznéldsahoz is er6teljesen kdtédni fog.

Fontos latni, hogy a kihelyez6 és a kiils6 fél kozott
Iétrejohet fligg6ségi helyzet (ezt a kihelyezési kocka-
zatok fontos tényezdjeként tartjak szamon), ami
rendszerint az ellen6rzés kilsé félnek torténd teljes
kor(i atengedésébdl alakul ki, de forrasa lehet az
adott piacon elérhet§ kevés szamu alternativ kilsé
szolgéltatd is. A kiszolgaltatottsag elkerilésének sa-
jatos kezelési maddjaként tartjak szamon, ha a kihe-
lyez6 tulajdonaban maradnak a partner altal hasz-
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1995-6s kihelyezési dontése mérfoldk6nek
szamit, azt megel6z6en ugyanis nem volt jellemz6, ten
hogy a nagyvallalatok az ellatasi lanchoz kapcsol6do
tevékenységeiket teljes mértékben kihelyezzék.”

nalt, a termeléshez szikséges eszkdzok, berendezé-
sek (vagy azok kulcsfontossagl komponensei). En-
nek a modszernek specidlis elagazasaként értékel-
het6k a Stuckey és White [1993] altal leirt eszkoz-
specifikus alkalmazéasok: a) helyzeti, b) technikai és
¢) humantbke-specifikussag - ezek kdzil az utdbbi
kett6 esetében olyan megoldasokat hoz létre a két
fél, amelyek értéke alternativ hasznalat esetén igen
csekély.

A NEMZETKOZI KIHELYEZESI GYAKORLAT
NEHANY VONASA A ,VEVOKOZELISEG”
SZEMPONTJABOL

A vizsgalt 6sszefliggésrendszerben a gyakorlati ta-
pasztalatok azt mutatjak, hogy a rendszerek és folya-
matok globéalis méretekben val6 harmonizalasa
gyakran nem problémamentes [Bowman 2000].
Mindazonaltal egyre tobb példaértékd projekt azono-
sithat6, igy példaul érdemes megemliteni a GM Ser-
vice Parts Operation és a Schneider Logistics egyiitt-
mikodését az ellatdsi lanc menedzsment teriletén,
amelynél a szolgaltatd mar a lanc megtervezésében
is részt vesz. Az On Command Corp. (elssorban
szOrakoztat6-elektronikdhoz kapcsol6doé szolgéltata-
sok nyujtasa a széllodaiparban) és logisztikai partne-
rének kooperacidja a készletmenedzsment és a
disztriblcio tekintetében figyelemre méltd: a kils6
partner hajland6saga a kihelyezd fél integralt vallalat-
irdnyitasi rendszerének (ERP) alkalmazasara kiemel-
ten fontos szempont volt a szol-
galtatd kivalasztasaban. (Az
ERP-rendszerek olyan, szerveze-
belil alkalmazott, operativ
szintd szamitastechnikai megolda-
sok, amelyek alapvet6en tranzak-
cio-feldolgozésra, determiniszti-
kus szamitasok elvégzésére vagy
hagyomanyos vdllalati funkciok (pl. anyaggazdalko-
das vagy értékesités) elvégzésére szolgalnak.)

A kilsé partner altal alkalmazott megoldasok kihe-
dazza a Whirlpool és a Penske Logistics egyuttmd-
kodése is, amelynél tdbbek kbézoétt a szolgaltatd lo-
gisztikai menedzsment rendszerét (LMS - logistics
management system), Gtvonal-optimalizalasi és
kommunikaciés rendszereit integraltak a Whirlpool
SAP-t6l beszerzett ERP-rendszerébe.

A nemzetk6zi tendencidk azt mutatjak, hogy a
koltségcsokkentésen tul, ndvekvd mértékben straté-



giai jellegli motivumok hazédnak meg a kihelyezés
hatterében. A szamitégépiparban, amelyet sokéig az
outsourcing legalapvetébb (és szinte egyediili) teri-
leteként tartottak szadmon, a logisztikara harulhat a
one-stop-shopping rendszer kialakitasa, amelynek
Iényege, hogy a vev6 egyetlen partnerrel all kapcso-
latban, a logisztikai szolgaltato te-
vékenysége pedig az installalasra,
konfiguralasra és tesztelésre is ki-
terjedhet. Az iparag-specifikus vo-
nasokon tal A&ltaldnossagban el-
mondhat6: a kuls6 szolgéltatok
szamara a ,leckét” az jelenti, hogy
az ellatési lancon belili individualis lancszemekkel
valé versenyzés helyett mar maguk a lancok verse-
nyeznek egymassal.

Eppen ehhez a ,meghosszabbitott kar’-funkcio-
hoz koét6dik azonban sok esetben a logisztikai
outsourcingprojekt kudarca: a kutatasok szerint ha-
zai vonatkozasban kiléndsen relevans tényezének
mindsul a kilsd partner nem megfelel6 termék-, illet-
ve fogyasztGismerete.

A SZOLGALTATAS JELLEGENEK
ES A VALLALATI FOLYAMATOK
KOMPLEXITASANAK HATASA

Karmarkar [2004] a szolgaltat6 vallalatok altal jellem-
z6en alkalmazhaté modszereket atfogéan szintetizal-
ja. Megkozelitése szerint a ,stratégiavalasztas” két
tényez6tél fugg: a vallalati alaptevékenységtél, vala-
mint attél, hogy kinek nyujtjak az adott szolgaltatast
(2. tablazat).

Megallapithatd, hogy az outsourcingot vagy an-
nak valamely tipuséat (offshoring, insourcing) a vizs-
galt esetek mindegyikében alkalmazhatjak. Azok a
vallalatok, amelyek viszonylag fej-
lett Gzleti folyamatokkal rendelkez-
nek, és ezeket a vevék specifikus
igényeinek megfelel6en alakitot-
tak ki (igy példaul kiskereskedelmi
értékesités), f6leg a nem megfele-
16 profitabilitast felmutatd Uzleti te-
riletek esetében veszik figyelem-
be az outsourcingot, a vev6khoz
valé kozelebb huzédas pedig
offshoring-megoldasokat indukal-
hat. A standardizalt szolgéaltataso-
kat egyszerl folyamatok felhasz-
nalasaval nyujté vallalatok (példa-

2. tablazat

Vevére szabott szolgaltatas

Standardizalt szolgaltatas

ul telemarketing) outsourcing-alkalmazéasanak hatte-
rében vélhetéen elsésorban kdltségmegfontolasok
hiuzédnak meg; esetikben a one-stop-shopping
megoldasok kulcsfontossagu elmozdulasi iranyt je-
lentenek. A komplex folyamatokkal rendelkez6, és a
.vevlre szabasnak” prioritast ado Uzletagakban (pél-

A nemzetkdzi tendenciak azt mutatjak, hogy a koltség-
csokkentésen tul, novekvé mértékben stratégiai jellegl
motivumok huzédnak meg a kihelyezés héatterében.”

daul kapcsolati marketing) tevékenyked6 vallalatok
hangsulyosan alkalmazzéak az insourcingot
(onshoringot) - adott tevékenység szervezeti keretek
kozé torténd visszavételét -, de ahol lehetséges, cél-
iranyosan beemelik a fokuszba az outsourcingot is.
Végill a standardizalt tevékenységet komplex folya-
matokon keresztil biztosité vallalatok (példaul tech-
nikai kutatasokat végz6k) az un. ,képesség-rések”
(capability gaps) kitoltése miatt fordulhatnak az
outsourcinghoz.

OSSZEGZES

Az outsourcing alkalmazasa énmagaban a szerveze-
tek szamara nem biztosit versenyeldnyt (talélést?),
de a stratégia tamogatasanak hatékony eszkdzeként
- a szervezeti képességekbe beagyazva - attétele-
sen képes lehet betolteni ezt a feladatot. Egyes szak-
értbk egyenesen gy fogalmaznak, hogy az igazi
kérdést nem is az ,outsourcing énmaga” jelenti, ha-
nem a szolgaltatasok versenyképességének meg6r-
zése. Ehhez ad(hat) segitséget a tevékenység-kihe-
lyezés. A gyorsan valtoz6 gazdasagi kdrnyezetben a

A stratégiavalasztas tényez@gi

Egyszer( folyamat Komplex folyamat

automatizalas
Onkiszolgéalas
end-to-end szolgaltatas
régzitett offshoring
szelektiv outsourcing

insourcing, onshoring
deintegracio,
szétvalasztas

szelektiv automatizalas
szelektiv outsourcing

offshoring, outsourcing
globalizacié

on-stop shop
end-to-end szolgéltatas

rogzitett offshoring
in-house automatizalas
szelektiv outsourcing
globalizéacio

Forras: Karmarkar [2004]
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vallalatok szdmara elengedhetetlen tehat a stratégia
Ujragondolasa, szikség esetén a m(ikddési folyama-
tok deintegralasa és azok Ujszeri médon torténd
rekonfiguralasa, valamint - mindezekkel Osszeflig-
gésben - a szervezet célirAnyos restrukturalasa.

FELHASZNALT IRODALOM

Balazs Andras: A KPMG atfogd felmérése a hazai
outsourcing-trendekrél (El6adas, elhangzott az
Outsourcing lll. konferencian, Outsourcing - a versenyké-
pesség szolgalataban, Budapest, 2002. oktdber 17-18.)
Bowman, Robert J. (2000), ,Outsourcing Takes Off, With
a New Flight Plan”, Global Logistics & Supply Chain
Strategies, July,
BOGEL Gyoergy - Salamonna Huszty Anna (1997),
»outsourcing stratégiai alapokon”, Magyar Tavkozlés, 8 1,
Christopher, Martin (1998), Logistics and Supply Chain
Management, London: Pitman Publishing
Coase, Ronald H. (1937), ,The Nature of the Firm”,
Economica, 4 16, pp.386-405
Drétos Gyosrgy (1995), ,Vissza jov6be? Outsourcing az
informacidtechnoldgiai szolgéaltatasok kérében”, Vezetés-
tudomany, 26 12,
Drétos Gyorgy (2004), Outsourcing stratégiak valtozasa
Magyarorszagon és a vilagban, (Figyel6 Outsourcing Kon-
ferencia, Budapest, 2004. november 17.)
Eisenhardt, Kathleen M. & Donald N. Suli (2001), LStrat-
egy as Simple Rules”, Harvard Business Review, 79 Janu-
ary, pp.107-116)
"farkas Ferenc (2001), ,Uj munkakdrdk szervezeten belill
'es- kivil Az egyuttm(kddés (j tartalma”, Marketing & ME-
NEDZSMENT (The Hungarian Journal of Marketing and
Management), 35 4,
Greco, Joann (1997), ,Outsourcing: The New Partneship”,
Journal of Business Strategy, 18 July/August, pp.44-53
Hoffman, Kurt €. (2000), ,Just What Is a 4PL Anyway?”,
Global Logistics & Supply Chain Strategies, August
Horvath Annamaria - Wimmer Agnes (2001), ,A stratégiai
szemlélet terjedése”, Supply Chain Management, 5 11,
Hovanyi Gabor (2001), Globalis kihivasok- menedzsment-
valaszok, Budapest: KIK-Kerszév
Huba Eors (1999), ,Outsourcing - avagy gy6zzon ajobb”,
Vezetéstudomany, 30 3, pp.
Johnson, Gerry & Kevan Scholes (1997), Exploring Cor-
porate Strategy 4/e., London: Prentice Hall Europe
Kaplan, Robert S. & David P. Norton (2002), A stratégia-
kdzpontu szervezet Hogyan lesznek sikeresek a Balanced
Scorecard vallalatok az U tizleti kbrnyezetben?Bp. : Panem
- IFUA Horvéth & Partner

60 Marketing & Menedzsment 2005/6.

Karmarkar, Uday (2004), ,Will You Survive the Services
Revolution?”, Harvard Business Review, 82 June,
pp.101-107

Kelley, Bill (1995), ,,Outsourcing Marches On”, Journal of
Business Strategy, 16 July-August, pp.38-43

Kotler, Philip (2000), Kotier a marketingrél Jonni, I&atni,
gy6zni - a piacon, Bp.: Park Kényvkiad6

Dr. Teleki Karoly (2001), Ellatasi lanc
menedzsment a magyarorszagi FMCG szektorban, Bp.:
KPMG Consulting

Maltz, Arnold B. & Lisa M. Ellram (1997), ,Total Cost of
Relationship: An Analytical Framework for the Logistics
Outsourcing Decision”, Journal of Business Logistics, 18
1, pp.45-88

Pohlen, Terrance L. & Bernard J. La Londe (1994), ,Im-
plementing Awtivity-Based Costing (ABC) in Logistics”,
Journal of Business Logistics, 15 2, pp.1-23

Porter, Michael E (2001), ,Strategy and the Internet”,
Harvard Business Review, 79 March, pp.63-78

Quinn, James Brian (1999), ,Strategic Outsourcing: Lever-
aging Knowledge Capabilities”, Sloan Management Re-
view, 40 Summer, pp.9-21

Quinn, James Brian (2000), ,Outsourcing Innovation: The
New Engine of Growth”, Sloan Managament Review, 41
Summer, pp.13-28

Schary, Philip B & Tage Skjott-Larsen (1995), Managing
the Global Supply Chain, Copenhagen: Copenhagen Busi-
ness School Press

Stuckey, J. & D. White (1993), ,When and When Not to
Vertically Integrate”, Sloan Management Review, 34
Spring, pp.71-83

Studie: Outsourcing weiterhin als wichtiges Modell fur
Kostensenkungen angesehen
(www.mylogistics.net/de/news/themen/key/news176342/jsp)
Letbltve; 2004.10.11.

Voros Jozsef (1999), Termelési-szolgaltatasi rendszerek
vezetése, Pécs, Janus Pannonius Egyetemi Kiado

Lukacs Istvan -

Balogh Attila cimzetes docens
Budapesti Gazdasagi Féiskola
Kereskedelmi, Vendéglatéipari
és |ldegenforgalmi Fdiskolai Kar
PhD hallgat6

Pécsi Tudomanyegyetem
Kbzgazdasagtudomanyi Kar
Gazdéalkodastani Doktori Program


http://www.mylogistics.net/de/news/themen/key/news176342/jsp

A merchandising viszonylag (j
gazdasagi jelenség, amely
napjainkban egyre nagyobb teret
nyer. A merchandising sz6hasznélat
el6szor angol és francia
nyelvteriileten jelent meg. Altalaban
a gazdasagi terminolégia

- Németorszag kivételével,

ahol a merchandising
szinoniméjaként a Vermarktung
szOdsszetételt alkalmazzak -
ugyanezt a szakkifejezést hasznalja.
A merchandising 1ényegében
arculatatvitelt jelent. J6l ismert
személyek (Alain Delon, Jirgen
Klinsmann, Gabriella Sabatini stb.),
képzeletbeli vizudlisan
megtestesitett figurak (James Bond,
Rambo, Kojak, Batman, Superman
sth.), rajzfilmek és mesefigurak
(Tom és Jerry, Mézga csalad, Sisi
a sarkany, Asterix sth.)
felnasznalasat jelenti

az aruforgalomban. Az arculatatvitel
nagy elénye, hogy a kérdéses jol
ismert figurakat a fogyasztok
arujelzéként is szivesen fogadjak,
egyarant alkalmasak
figyelemfelkeltésre, a vasarlok
meggy6zésére és eladasdsztonzésre.

Tattay Levente

A kbzszereplok
arculatdnak

kereskedelmi
felhasznalasa:
a merchandising

célu

alkalmas a merchandisingre. Ez az arculatvitel tobbé-kevésbé

korabban is létezett. Példaul a kereskedelemben méar a mualt
szazad végén létezett Petdfi vaszon és Kossuth fénymaz. Ujhazi Ede
(1844-1915) neves szinész reklamozta a Gottschlig rumot (,Marha,
mondja a Mester - ez volt Ujhazi glnyneve - igyal Gottschlig rumot”).

Q mult és jelen politikai szerepl6inek szimpatikus arculata kival6an

A MERCHANDISING MEGJELENESE MAGYARORSZAGON

Az arculatatvitel tomeges alkalmazasa jelentette a XX. szazad 80-as,
90-es éveiben azt a valtozast, amely a merchandising tanulmanyozasat
mind a kdzgazdasagtan, mind a marketing, mind a jogi szabalyozas
szempontjabdl aktualissa tette. Magyarorszagon merchandising els6-
ként ebben az id6ben jelent meg, mégpedig els6ként a vendéglatoipar-
ban és a divataru kereskedelem.

A vendéglatoéiparban nagyon gyakori a kiilonb6z8 népszerl nevek
hasznélata. llyenek a Piedone (ismert olasz filmsorozat f6hGse) pizzé-
ria, tovdbba a Pinocchio (vildghiri olasz mesehds) pizzéria, valamint
Burattino (Pinnochiot kifaragd asztalosmester) pizzéria.

A divataru kereskedelemben példaul a Pretty Woman divathaz (is-
mert amerikai film cime), a Mode Emanuell (a vilaghirG Emanuelle film-
sorozat f6héseérdél elnevezve) fémjelzik a merchandising terjedését.

A merchandising alkalmazéséra az a jellemzé, hogy szinte szamta-
lan véalfaja van, az Uzleti élet reklamigényes terlletein nagyszerden al-
kalmazhato6 és igen hatékony. A merchandisingre azonban mindig az a
jellemzé, hogy a széban forg6 figurakat, népszerli személyek abrazola-
sat, mesefigurakat, arujelz6ket sohasem az eredeti rendeltetésiknek
megfelel6en hasznaljak fel. igy példaul a filmcimekbdl, szerz6i alkota-
sok cimeibdl, képzeletbeli személyek neveibdl arujelz6ket képeznek.
Ezért van példaul Budapesten ,Columbo” (hires amerikai flmsorozat
cime és f6h6se) soroz6, ,Bonnie and Clyde” (amerikai film cime) kavé-
z6, ,Tom és Jerry” alkoholmentes pezsg6. Abban az esetben viszont,
ha arujelz6ket, védjegyeket, szimbdélumokat, cégneveket vagy mas
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megjeldléseket hasznalnak fel az értékesités 6sztdn-
zésére, azokat az eredeti arujegyzékiktdl (tevékeny-
ségi kortdl) eltér6en alkalmazzéak. igy a vilaghires
francia divatcégek - Yves Saint Laurent, Pierre
Cardin, Christian Dior - a jol bevalt és méltdn nép-
szer(vé valt arculatukat a legkilénb6z6bb disztar-
gyak és ajandéktargyak (tollak, 6ngyujtok, orak, ki-
I6nb6z6 papiraruk stb.) értékesitésére hasznaljak fel.

A MERCHANDISING FOGALMI
MEGKOZELITESE

A merchandising fogalma nem létezik az azt alkal-
mazd orszagokban, igy tobbek kozott sem az Ame-
rikai Egyesult Allamokban, sem a fejlett eurépai ipa-
ri orszagokban sem. Magyarorszagon sincs jogsza-
balyban meghatarozott fogalmi megkdzelitése a
merchandisingnak. Az AIPPlI (Nemzetkdzi Iparjog-
védelmi Egyesuilet) 1995-6s Montrealban rendezett
konferenciaja jelentd8s figyelmet forditott a merc-
handising jogi problémaira, fogalmanak meghatéaro-
zdsara. Az AIPPI az alabbi fogalmi megkozelitést
dolgozta ki. ,A merchandising szimbdlumok védje-
gyek, szerz6i jogi alkotasok részei, valddi vagy kép-
zeletbeli személyek kilsé megjelenésének felhasz-
nalasat jelenti abbol a célbdl, hogy az aruk értékesi-
tését, szolgaltatadsok nyujtasat 6sztonodzzék, feltéte-
lezve, hogy a kérdéses jelzéseket nem eredeti funk-
cidiknak megfelel6éen, mint a hatarozott aruk és
szolgaltatasok megjelolésére alkalmas arujelz6-
ként, hanem mas aruk és szolgaltatasok értékesité-
sére hasznaljak fel a kérdéses figurak altalanos is-
mertsége, vonzereje alapjan.”l

A német marketingtudomany a merchandising fo-
galmat image-atvételként kozeliti meg: image-atvitel
alatt az egyes image-elemeknek az egyik termékrél a
masik termékre valé atvitelét értik, mégpedig Ugy,
hogy e védjegyet annak reményében hasznaljak fel,
hogy segitségével annak pozitiv hatasu kisugarzasat
lehessen felhasznélni.2 3

Ausstrahlungseffekte: a kisugarzasok hatasai

A WN R

nak nevezik.

Végiil l1étezik a merchandisingnek egy filmes meg-
kozelitése, amelynek értelmében a film cimének, a
benne szerepl6 figurdk abrazoldsanak és nevének
kereskedelmi alkalmazéasa a szerz6 elismert felhasz-
nalasi joga.4 5

A merchandising jellegét nagyszer(ien mutatja az
a mondas 1995-b6l, miszerint ,a stadiok targyaldasz-
talainak tucatjainal tGcs6érégnek nagyon fontos, és
még gazdagabb szakemberek, hogy elddntsék
2000-ben milyen h6sok, allatkak, lényecskék népe-
sitsék be a gyerekszobakat és elméket. Ehhez két-
ségtelendl filmeknek kell készilniik, de maga a film
végs6 soron csak masodlagos ahhoz a vizualis koér-
nyezethez képest, amely a film bemutatasa utan sze-
rencsés esetben akar egy egész évig befolyasa alatt
tartja a piacot.8

A MULT ES JELEN KOZSZEREPLOI
ARCULATANAK FELHASZNALASA
KERESKEDELMI CELRA

A torténelmi személyiségek arculatanak
felhasznalasa

Vitathatatlan, hogy a letlint korok kozéleti személyei-
nek a nevét gyakran hasznaljak fel Uzleti célra. igy
példaul Rakéczi Ferencét: a févarosban talalunk téb-
bek kozott Rakéczi Rt.-t, Rakoczi Kisvendéglét, Ra-
koczi Lakasfenntartdé Szodvetkezetei, Rakéczi Uzlet-
haz Kift.-t, Rakoczi Vajasboltot, Rakoczi 67 Kft.-t,7 s6t
Réakoczi Ferenc nevét képmassal egyitt a Borsodi
Sorgyar Rt. vilagos sore is viseli, amelyet védjegyol-
talomra is bejelentettek.
Mas példakat is fel lehet hozni:

- Kossuth Lajos nevét és arcképét az Osztrdk-Ma-
gyar Monarchidban fénymazak, a masodik vilag-
habord utan pedig cigaretta arusitasara hasznal-
tak.

- Pet6fi Sandor nevét a mult szazad végén vaszon
megjeldlésére (Petéfi vaszon) hasznaltak, jelenleg
a Pet6fi Nyomda viseli a nevét.

Tattay Levente: A Merchandising. Kiillgazdasag, Jogi Melléklet, 2002/6. 77-92. old.

Image-atvitel a német bir6i gyakorlatban. Iparjogvédelmi szemle 2000/1.
A filmcim, filmfigurdk, filmh&sok nevének és képmasanak kereskedelmi értékesitésének jogat a filmszakméban merchandising jogok-

5 A szert6ijogrol szAl6 1999. évi LXXVI. térvény alapjan a film szerz6je (a rendez6) a megfilmesités, szerzdés alapjan az eléallitéra atru-
hazza a felhasznédlasra és a felhasznalas engedélyezésére vonatkozd jogot.

6 Réz Andras: Subidubiddaaul Cash Flow 1995/4. kreativ melléklet.

~

A Budapest 2004-es kiadasu telefonkdnyv adatai szerint
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- Cseplin (magyar helyesirassal) - vilaghires angol
szinész neve - kisvendéglé Budapesten.

Ez a jelenség mas orszagokban is ismert. Példaul
Németorszagban Herceg Metternich névvel pezsg6t,
herceg Bismarck nevével palinkat, Bajor Il. Lajos ne-
vével barna sort forgalmaznak.

A jelen kodzszerepl6i

A jelen kozszerepl6i arculatanak felhasznalasara Ma-
gyarorszagon is tébb példat lehet felhozni.

Reviczky Gabor népszerl szinész az 1990-es
évek kbzepén a Postabank els6szamu reklamem-
bere volt. A 90-es évek masodik felében Antal Imre
tévériporter a Budapest Bankot, Szab6 Bence, a
kardvivas olimpiai bajnoka a Martini vermutot rek-
lamozta.

Benedek Tibor kétszeres olimpiai bajnok (vizilab-
da) a Danone Szuper Rudi (taré rudi) édességet rek-
lamozta 2003-ban és 2004-ben.

Kovéacs Katalin tdbbszérés olimpiai bajnok kaja-
kos 2004-ben kiilénb6z6 tévéadasokban rendszere-
sen a Vitamax tapszert hirdette.

Politikusok arculatanak felhasznalasa
kalfoldon

Magyarorszagon viszonylag ritka a kézelmult vagy

jelen politikusainak arculatatvitele. Erre j6 példa

lehet K&dar Janos az MSZMP els6 titkdrdnak a

mult szdzad 90-es éveiben borcimkén valé szere-

peltetése.
A kulféldi merchandising felhasznalasok k6z6tt vi-

szont a kovetkez6ket lehet emliteni:

- Franciaorszagban Giscard d’ Estaingl nevének
felhasznalasat kereskedelmi célra

- Hollandiaban Beatrix kiralyné nevét és hangjat
hasznaltak fel radiéban hirdetésre 2000-ben2

- Charles de Guaelle nevet Norvégiaban hasznaltak
fel kereskedelmi céllal3

- Norvégidban szintén felhasznaltdk a miniszterelntk
Gro Harlem Bruntland nevét és képmasat aruk és
szolgaltatasok népszer(sitésére 1993-ban4

- Svédorszagban a 90-es években szintén a minisz-
terelndk Ingvar Carlsson nevét hasznaltak fel aruk
értékesitésére.5

L. 8. jegyzet 236. oldal
L. 8. jegyzet 246. oldal
L. 8. jegyzet 252. oldal
L. 8. jegyzet 319. oldal

g~ WN

A MERCHANDISING SZABALYOZASANAK
JOGI HATTERE

Jogvédelem A&ltaldban

A merchandising vonatkozaséaban specialis jogi sza-
balyozas nem létezik, igy kilénb6z6 térvények alkal-
mazanddk a merchandisingre.

A merchandising jogi szabalyozasaban az okozza
az alapvet6 problémat, hogy nincs olyan térvény,
vagy mas jogszabaly, amely a merchandising egé-
szére vonatkoztathaté lenne. igy példaul a Polgari
Torvénykdnyv személyiségvédelmi szabdlyai csak ter-
mészetes személyekre, a szerz8i jogvédelem szaba-
lyai csak szerz8i alkotasnak min6silé mivekre vonat-
koznak, a védjegytérvény pedig csak a védjegyekre,
igy a Ptk. személyiségi jogi szabdlyai, a Szerz6i Jogi
Torvény, tovabba a Védjegytdrvény kilon-kialon sza-
balyozzdk a merchandising kulénbdz6 teruleteit.

A merchandisingre iranyado jogszabalyok

A Ptk. 77. 8 (1), (2) szakaszai védik a természetes
személy és a jogi személy nevét. Nagyon fontos a
természetes személyek nevének, képmasanak,
hangjanak, hangfelvételének merchandising célu fel-
hasznalasanél az, hogy abban az esetben, ha az
érintett személy hozzajarul személyiségi jogai keres-
kedelmi céli hasznalatdhoz, a személyiségi jog lzle-
ti célra torténd hasznalata nem jogsértd. A személyi-
ség, képmas, név, hangfelvétel felhasznalasra szer-
z8déses jogviszony alapjan kerilhet sor. Ez lehet
szponzoralasi szerz6dés, reklamszerz6dés, specialis
merchandising szerz6dés, franchise szerz6dés, véd-
jegy vagy ipari minta hasznélatara vonatkoz6 szerz6-
dés (licencszerzddés).

A Ptk. 84. szakasza a személyi jogok sérelme ese-
tén kozvetlenll lehetdvé teszi a birésagi Gt igénybe-
vételét.

Az 1999 februarjdban hatalyba lépett szerz6i jogi
torvény (1999. LXXVI.) hatékony jogi eszkdzt kinal a
merchandising-alkotasok jogi védelmére.

Az Szjt el6irja azt, hogy a szerz6nek kizarélagos
joga van a md anyagi formaban és nem anyagi for-
maban tértén6é barmely felhasznalasara, és minden
egyes felhasznalds engedélyezésére, tovabba az

Charakter Merchandising in Europe Heijo Ruijsenaars szerkesztésében. Kluwer Law International Kiadé London. 2003. 122. oldal
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Szjt 16 § (2) bekezdése alapjan a szerz6 engedélye
sziikséges a md sajatos cimének felhasznélasahoz.

Kllénoésen fontos a merchandising-figurak oltal-
manak, azok kereskedelmi jellegének, valamint fel-
hasznalasanak megfelel6 szabalyozasa. Az Szjt 16. §
(3) bekezdése értelmében a szerz6t megilleti a md-
ben szerepld jellegzetes és eredeti alakok kereske-
delmi hasznositdsanak, és az ilyen hasznositas en-
gedélyezésének kizarélagos joga is.l

A torténelmi személyiségek neve nem részesil
megfelel§ oltalomban. Egyedil a Cégtérvény, azaz a
cégnyilvantartasrol, cégnyilvanossagrol és a birdsagi
cégeljarasrol sz6l6 1997. évi CXLV. térvény tartalmaz
e vonatkozasban korlatozast: A térténelem kiemelke-
d6é személyiségeinek nevét csak a Magyar Tudoma-
nyos Akadémia engedélyével lehet hasznalni.

Nagyon fontos szerepet jatszanak a védjegyek,
s6t le kell szégezni azt, hogy a védjegyoltalom az,
amely minden, a merchandisingben alkalmazott ab-
razolas kizarélagos hasznélatat biztositani tudja. A
Védjegytorvény (A védjegyek és foldrajzi arujelzék
oltalmaroél sz6l6 1997. évi XI. torvény) 1. 8-ban foglalt
elgirasok szerint minden, a merchandisingben hasz-
nalt abrazolas védjegyoltalomban részesithetd.

A védjegyjog kuléndsen azért alkalmas a merc-
handising-figurak oltalmara, mert abszollt szerkeze-
tl, negativ tartalma jog. A Védjegytorvény 12. § (2)
bekezdése értelmében a védjegy jogosultja az &ru-
forgalomban barki ellen felléphet, aki védjegyével
azonos vagy hasonlé megjel6lést azonos vagy ha-
sonld aruk vonatkozdsaban hasznil.

A merchandising célra alkalmazott figurakat koz-
vetlenill és kdzvetve tovabbi jogszabalyok is védik.

Itt feltétlentl emlitést érdemel a Sajtétorvény. A
sajtd tevékenysége kizarélag ugy folytathatéd, hogy
nem sértheti meg hires szinészek, popénekesek, té-
vébemondok, sportolok személyiségi jogait a Sajto-
rél sz6l6 moédositott 1986. évi Il. torvény 3. § (1) be-
kezdésének értelmében.

Szintén védi a személyiségi jogokat a kereskedel-
mi reklamtevékenységrél szolé 11997. évi LVIII. tor-

1 A merchandising ,filmes” értelmezése.

w N
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166 692. (Nemzeti)

vény. E torvény 4. § a) bekezdésének értelmében ti-
los k6zzétenni olyan reklamot, amely a személyhez
fiz6d6 jogokat sérti. Specialis tilalom érvényesil e
torvény 12. § (3) bekezdésének értelmében, misze-
rint ismert film-, popzenei, vagy szOrakoztatdipari
sztarok képeit, nyilatkozatait tilos k6zzétenni dohany-
aruk reklamjan.

A merchandising vonatkozasaban a tisztességte-
len piaci magatartasrél és a versenykorlatozasok ti-
lalmardl sz6l6 1996. évi LVII. tdérvény is fontos rendel-
kezést tartalmaz.

A Versenytoérvény szigoruan tiltja a mas altal kiala-
kitott arculat versenytars engedélye nélkil valé hasz-
nalatat. (8. §)

A MAGYAR SZABADALMI HIVATAL (MSZH)
GYAKORLATA

A kilénb6z6 torténelmi személyiségek neve és kép-
méasa felhasznalasadnak aktualitdsat szemlélteti az
MSzH gyakorlata. A mult, esetleg régmult térténelmi
személyiségeinek, kozéleti szerepl6inek nevét és
képmasat azért jelentik be védjegyoltalomra, hogy
hasznalatukra a kereskedelemben kizarélagos jogot
szerezzenek.

A mult kdzszerepl8i

Az MSzH gyakorlatdbdl az aldbbiakat érdemes emli-
teni. A Kaiser cég Ferenc Jézsef csaszar kozismert
képmaséat és nevét husarukra és vendéglatdipari
szolgaltatasokra védjegyként bejelentette és lajstro-
moztatta.2

Az MSzH lajstromozta - tdbbek kdzo6tt - Kari Marx
nevét, mégpedig nyomtatvanyokra, édesipari termé-
kekre és vendéglatéipari szolgaltatasokra.3

A Café Liszt szintén lajstromozast nyert papirra,
reklamarura, sorokre, borokra és vendéglatbipari
szolgaltatasokra 1999-ben.4

Pet6fi> és Kossuth6 nevét a dohanytermékekre
lajstromoztak a kdzelmultban.

A Ferenc Jézsef portréval ellatott védjegy a jo hir(i védjegyek kozé tartozik a fenséges falatok szlogennel.

A védjegy ,Karl Marx Triffel” dbras megjelolés, Marx képével. Az M. Sz. H. 72.0.051 szamon lajstromozta. A bejelentés napja 1999. 08.10.
Jogosult egy német maganszemély: Evelyn Doll. (Nemzetkozi)

A védjegyet 1999. februar 4-én lajstromoztak. Jogosult: Orient Vendéglaté Részvénytarsasag. Lajstromszam: 155495. (Nemzeti)
A Pet6fi cigarettavédjegyjogosultja: Imperial Tobacco Magyarorszag Kft. Debrecen. A bejelentés napja 1996. 01. 30. Lajstromszam:

6 A Kossuth védjegy jogosultja a V. Tabac Satoraljadjhelyi Dohanygyar. A bejelentés napja 1999.04.26. Lajstromszam: 160 337. (Nemzeti)

64 Marketing & Menedzsment 2005/6.



A népszerl Sissi (Ferenc Jozsef felesége), bajor
kirdlylany nevét és képmasat szintén lajstromoztak
kereskedelmi védjegyként Magyarorszagon.l

A mult hirességei vonatkozasdban mar szamos
védjegybejelentést elutasitottak.

A hires magyar kolt§ Petdfi SGndor nevét az oszt-
rak Stroh cég égetett szeszekre jelentette be a 90-es
évek elején. A kérdéses bejelentést a Magyar Szaba-
dalmi Hivatal térténelmi személyiség emlékének sé-
relmére hivatkozdssal utasitotta el.

Szintén visszautasitotta az MSzH egy dél-koreai
cég Chagal védjegybejelentését, amely élelmisze-
rekre és o6rakra vonatkozott. Az esetnél az MSzH
megallapitotta, hogy a bejelentett megjel6lés dssze-
téveszthetd a vilaghires orosz fest6 Marc Chagall ne-
vével. A jogorvoslati kérelem benyujtasa révén az
Ugy megjarta a Legfels6bb Birdsagot is. A védjegy-
bejelentés személyiségi jogok sérelme jogcimén
véglegesen elutasitast nyert.2

Szintén elutasitotta az MSzH a Raszputyin vodka-
ra vonatkozé védjegybejelentést. Erdekes, hogy en-
nél az esetnél az MSzH nem Raszputyin, mint léte-
zett térténelmi személyiség személyhez f(iz6d6 jogai
sérelmére hivatkozott, hanem arra, hogy a kérdéses
név egyértelmlden orosz eredetre vall, és a fogyasz-
t6t megtévesztheti a Németorszaghol szarmazoé vod-
ka vonatkozasaban.3

A kozelmult politikai kb6zszerepl6i
védjegyeken

A jelen és a kdzelmult kozszerepl6i nevének lajstro-
mozasara tobb esetben is sor kerdlt.

Itt elssorban a Gorbacsov nevet kell emliteni. A
hires Gorbatschow4 vodkara vonatkozé védjegyet
Magyarorszagon is lajstromoztak.5

A Gorby szovédjegyet is lajstromoztak Magyaror-
szagon gépkocsikra, jatékokra és ruhakra egy olasz
cég javara.6

A Gorbacsov név lajstromozasa vonatkozasaban
a Magyar Szabadalmi Hivatal gyakorlata nem volt k6-
vetkezetes, mert egy holland cég kozmetikai termé-
kekre vonatkoz6 Gorbatschow védjegybejelentését
elutasitottak.7

Szintén elutasitotta az MSzH Borisz Jelcin az
Orosz Foderacioé elndke nevére és képmasara vonat-
kozé védjegybejelentést.8

A Magyar Szabadalmi Hivatalban az alabbi nem-
zetkdzi léptékkel mérve is kodzismert személyek
neve kerilt védjegyként lajstromozasra, illetve beje-
lentésre:

- Gandi - francia korlatolt felel6sségu tarsasag java-
ra, szamitégépekre, és adatfeldolgoz6 berende-
zésre, valamint szamitdgépes szolgaltatasokra.9

- Churchill - angol cég javara szoftverrel nyomtatva-
nyokra, ruhazati cikkekre és kulénb6z6 szolgalta-
tasokra.l0*

- Eisenhauer - német cég javéra fizikai és fitnesz
tréningre.1l

- Fidel Castro - német cég javara, kavéra, teara,
sorre és dohanytermékekrel? - ezt illetékfizetés
hianyara tekintettel elutasitottak.

Itt els6sorban a Gorbacsov nevet kell emliteni. A
hires Gorbatschowl13 vodkara vonatkozé védjegyet
Magyarorszagon is lajstromoztak.”

1 A jogosult: Kurt Kornfeld Grosshandel Salzburg, Ausztria. Lajstromszam: 699 204. A bejelentés napja: 1998. 09. 14. (Nemzetkdzi)

w N

nemzetkdzi védjegy lajstromszama 587 123.

~N o O B&

amely Magyarorszagon nem keriilt lajstromozasra.

A Legfels6bb Birésag 548/1993. allasfoglalasa Birdésagi Hatarozatok 1993/7.
A Raszputyin-esetet a Védjegyvilag 1993/7. szamaban a 22. oldalon Mikéfalvi Gabor ismerteti ,A Birésagi Gyakorlatbél” cimmel. A

A Gorbatschow név Magyarorszagon 202 749. szamon 1990-ben, mint nemzetkdzi védjegy kerllt lajstromozasra. (Nemzetkozi)

A Gorbatschow vodka nemzetkdzi léptekkel mérve is kdzismert védjegy.

A Gorby védjegyet 1989-ben 536 668 szamon lajstromoztak Magyarorszagon. (Nemzetkozi)

Sorison Nederland B. V. Pd. Stoutenburg 1989-ben szamos orszagban 542 451 szamon lajstromoztatta azt a Gorbatschow védjegyet,

Borisz Jelcin védjegybejelentése tekintetében - hozzajarulas hianyaban - személyiségsérelem volt megallapithato.
9 Bejelentd: Gandi Société Responsibilité Limitée Paris. A megadasra 2003. 11. 10-én keriilt sor. Ugyszam: 002712008. (Nemzetkozi

védjegy)

10 Bejelent6: Churchill Insurance Company Limited Bromely (Nagy Britannia) Megadas: 2004. 01. 23. Ugyszam: 002784650. (Nem-

zetkozi)

11A védjegyabraval kombinalt szévédjegy Eisenhauer Training. Megadas napja: 2002. 05. 29. Bejelent6: Eisenhauer Training GmbH &

Co KG Oldenburg Németorszag. Ugyszam: 002185858.

12A jogosult: Blanco Jiminez Araceli Miinchen Németorszag. Bejelentés napja: 1998. 08. 29. Ugyszam: 000921155.
13A Gorbatschow név Magyarorszagon 202 749. szamon 1990-ben, mint nemzetkdzi védjegy kerilt lajstromozasra. (Nemzetkdzi)
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Egyéb kozszerepl6k védjegyeken - Kende Péter ir68
- Koltai Rébert szinész-rendezd

Az MSzH-nal bejelentett tovabbi megjel6lések: - Pécsi lldikd szinészn6
- Belmondol - Sas Jozsef rendez6
- Alain Delon2 - Doszpot Péter volt nyomozé
- Salvador Dali3 FIDESZ MPP
- Kodaly4 - Kudlik Jualia tévériporter
- Bartékb - Philip tévériporter
- Akos popénekes
POLITIKAI MERCHANDISING - Sunyovszky Szilvia szinészng
- Mészoly Kalman labdartugéedzé

Mint ahogy sz6 volt réla, politikusok nevét, képma- - Esztergalyos Cecilia szinészng
sat és hangfelvételét gyakran hasznaljak fel aruk és - Egerszegi Krisztina9 tobbszorés olimpiai bajnok
szolgaltatasok értékesitésére. A gyakorlatban azon- Usz6
ban azzal is talalkozhatunk, hogy m(ivészek, sporto- - Sasvari Sandor operaénekes
I6k, tévés személyiségek, szinészek, rendez6k, ze- - Gulyds Dénes operaénekes
nészek és mas ismert személyek valamely politikai - Pitti Katalin operaénekes
part, politikai iranyvonal szolgalatat vallaljak. A ma- - Szokolai Sandor zeneszerz§
gyar politikai palettdn szinte minden péartnak meg- MIEP
van a holdudvara. - Csurka Laszl6 szinész

A legjelent6sebb politikai kotédése az Gjsagirok- - Dorner Gyorgy szinész
nak és a politolégusoknak van, akiket nem is célsze- - Fekete Gyula ir6
ri megnevezni. - Sardi Barbara popénekesl0

A Magyar pértok politikai hattérudvara: - Papp Gyula zenész

SZDSZz - Hegedls Zsuzsanna reformétus lelkész, énekm-
- Pa-d6-do egyuttes6 vész
- Broédy Janos zenész MDF
- Székhelyi Jozsefl szinész-rendez6 - Banffy Gyorgy szinész
- Konrad Gyoérgy iro - Szorényi Levente zeneszerz§
- E0rsi Istvan iré - Papp Gyula szivsebész

MSzP - Szervécius Tibor szobrasz
- Korda Gyodrgy és Balazs Klari énekesek - Makovecz Imre épitész
- Galambos Lajos (Lagzi Lajcsi) zenész
- Jancs6 Miklés filmrendez6 Tattay Levente egyetemi tanar

1 Jogosult: Grissler & Mehlhorn KG. Immenhausen - Mariendorf Németorszag. Arujegyzék: diszgyertyak, porcelan tiveg, keramia, asz-
talra valo textiliak. Ugyszam: 001404110.

2 Jogosult: Parfums Alain Delon SA. Cham (Svéjc) Lajstromszam: 653747. Arujegyzék: szappan, tisztalkoddszer, parfiméria. Bejelentés
napja: 1995. 11. 15.

3 Jogosult: Fundation Gala Salvador Dali, Figueras Girone Spanyolorszag. Arujegyzék: parfiméria, fémtargyak, bizsu, szeszesitalok, és
pezsgd. Lajstromozas: 1966. 07. 24. Lajstromszam: 652641.

4 Jogosult: Hungarofest Nemzetkdzi Rendezvényszervezé Kft. Budapest. Abraval kombinalt szévédjegy. K. Nemzetkdzi Kodaly Feszti-
val. Arujegyzék: nevelés, szakmai képzés, szérakoztatas, sport és kulturalis rendezvények. Bejelentés napja: 2000. 11. 22. Lajstrom-
szam: 173035.

5 Abraval kombinalt szévédjegy. B. Nemzetkdzi Bartok Szeminarium és Fesztival. Jogosult: Hungarofest Nemzetkézi Rendezvényszer-
vez6 Kit. Budapest. Arujegyzék: nevelés, szakmai képzés, szérakoztatés, sport és kulturdlis rendezvények. Bejelentés napja: 2000.11.
22. Lajstromszam: 172659.

A Pa-do-do egylttes SZDSZ kot6désl ingyen koncerteket vallal.

Székhelyi J6zsef korabban az SZDSZ képvisel6jeldltje volt, de nem valasztottak meg.

Kende Péter ,Viktor” cim(i Orban Viktorrdl sz616 konyvét a 2002-es valasztasi kampanyban az MSZP propagandaanyagként osztogattak.
Egerszegi Krisztina szerepelt a Fidesz 2002. éves valasztasi kampanyaban

10Séardi Barbara volt a MIEP képviseljeldltie a Sopronban 2005 tavaszan kiirt partképviseié valasztason.

© o N o
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Cégiink egy ismert, hizoagazatban
m(ikodd nemzetkdzi nagyvallalat,
amerikai eredet(i t6kével, jelent6s
eurdpai 0sszefonodasokkal, globalis
piaci jelenléttel a vilag legtébb
pontjan. Szamos hozz& hasonlét
talalni a transznacionalis
korporaciék szézas vilaglistajan.

A vallalat eredete a huszadik szézad
kozepére nyulik vissza, a kezdeti
gyors novekedést
multinacionalizaldédas kovette.

A ndvekedés Uj technoldgiak
alkalmazasanak kdvetkezménye.

A részvénytarsasagi forma
kialakulasa utan lépett a cég

a nemzetkdzi piacra,

és termelBegységeket létesitett

az EGK-ban. Az ezredforduléra

a vallalat foglalkoztatottainak szdma
szézezer korul mozog, éves forgalma
pedig 6tvenmilliard dollar.

Lang Eszter

Egy amerikal
transznacionalis
vallalat arkepzeési
politikaja

az eurodvezetben

piac egyes terlleteivel, az egyes alkalmazasokkal foglalkoznak

(szemben a korabbi, termékszerkezet szerinti felépitéssel). Te-
ruleti alapon torténik a kereskedelmi és marketingtevékenység szerve-
zése, az amerikai, az eurépai és az azsiai féldrajzi egységekre tagoltan.
Ezen belll az orszdgok vagy az egyes régidk végzik az értékesitést és
latjak el a szolgaltatassal kapcsolatos feladatokat (pl. garancidlis javita-
sok, egyéb javitasok, betanitas, tanacsadas stb.).

A kereskedelmi tevékenységet mindharom terileten Gn. Support and
Marketing Center (SMC) segiti, az tizletagak marketingigazgatéinak ve-
zetése ala rendelten. Ennek megfeleléen tehat minden SMC-ben min-
den Uzletdgnak van egy csoportja, amelyik az altalanos stratégiabdl ki-
indulva alakitja ki a helyi viszonyoknak megfelel§6 marketingstratégiat.

Az Eurépai Uniéban a Cég tdbb, kulonb6z6 eladasi rendszerrel van
jelen, a régiok a kdvetkez6k: német régio, brit régio, francia régid, skan-
dinav régio, dél-eurépai régio, kozép-eurdpai régid. A nagy eurdpai or-
szagokban a nagy felhasznaldoknak sajat kereskedelmi képvisel6ik van-

n vallalati tGzletpolitikai elveknek megfelel6en az egyes Uzletagak a

Az arképzés alapja az euré bevezetése elbtt egy
USD-ben kifejezett 'vonatkoztatasi’ ar volt, ami az USA
belsd arahoz kozelitett. Ezt az arat bonyolult szamitas-
sal hataroztdk meg, a profitelvarasoknak megfelel6en,
a versenytarsak arait is figyelembe véve.”

nak, a kisebb véasarlok pedig Ggyndkdkdn keresztil vasarolnak. A ki-
sebb orszadgokban disztribUtorok mikédnek.

Az arképzés alapja az eurd bevezetése el6tt egy USD-ben kifejezett
,vonatkoztatasi” ar volt, ami az USA belsd arahoz kozelitett. Ezt az arat
bonyolult szamitassal hataroztak meg, a profitelvarasoknak megfeleld-
en, a versenytarsak arait is figyelembe véve. E vonatkoztatasi ar alapjan
minden eurdpai orszagra megallapitottak egy arfaktort, amely tartal-
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mazta az adott orszag valutaszorzojat a dollarhoz ké-
pest, tovabba az adott orszagban felmeril§ egyéb
koltségeket (vam, vamkezelés stb.), ha voltak ilye-
nek. Ezen felll minden orszagra, ezen belll minden
termékre vagy termékcsoportra meghataroztak egy
an. ,uzleti arfaktort”, amely a helyi sajatossagok fi-
gyelembevételével igazitotta ki az arat. Mig az els6
faktor jelentése és tartalma egyszer(i és vilagos, ad-

A Cég az eurd bevezetéséig egységesiteni akarta az
arakat az érintett orszagokban, mivel az eur6 bevezeté-
sével fennallt annak a veszélye, hogy egységes arak
hijan a vasarlok ott rendelik meg a Cég termékeit és
szolgéltatasait, ahol azok olcsébbak. Ez a gyakorlat
egyébként megfigyelheté volt mar korabban, és az
egyes eladasi teriletek teljesitményének értékelésénél

hamis eredményhez vezettek.”

dig a méasodik valamilyen stratégiai és taktikai meg-
fontolasok alapjan képzett faktor (ilyen lehet példaul
egy alacsonyabb &rat képz6 faktor ott, ahol er6s ver-
senytars van jelen, vagy alacsonyabbak az atlagjove-
delmek), vagy ennek épp a forditottja: nincs semmi-
lyen versenytars, emiatt magasabb profit épithet§ az
arba. Az eurOpai orszagokban az arak alacsonyab-
bak az eurodpai atlagaraknal (kiilondsen Spanyolor-
szagban, ahol a vasérléerd a legalacsonyabb), kivé-
ve Nagy-Britanniat (a magas vasarldéer6 miatt).

A Cég az eurd bevezetéséig egységesiteni akarta
az 4rakat az érintett orszagokban, mivel az eur6 be-
vezetésével fenndllt annak a veszélye, hogy egysé-
ges arak hijan a vasarlok ott rendelik meg a Cég ter-
mékeit és szolgaltatasait, ahol azok olcs6bbak. Ez a
gyakorlat egyébként megfigyelheté volt mar korab-
ban, és az egyes eladasi teriletek teljesitményének
értékelésénél hamis eredményhez vezettek, példaul
azaltal, hogy a garancidlis és garancian tuli tevé-
kenységeket mas helyekre kellett terhelni, nem pe-
dig az eladasi tevékenység bevételét szolgaltatd or-
szagra. Az eurd bevezetésével egyébként is meg-
szlintek azok az okok, amelyek miatt a cég az
eurd-régié orszagaiban mas arakat alkalmazott.

Az artervezés soran tehat arkiigazitast kellett vé-
gezni, Ugy, hogy az eurdpai forgalom és a profitszint
ne valtozzék. Az egyik tervezet szerint az arkorrekciét
két lépésben hajtottak volna végbe, aminek kovet-
keztében az arak 2002-re elérték volna az eurdpai at-
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lagarakat (termékekre vonatkoztatva), az eurdove-
zetben egységessé valva. Az els6 |épés soran az
arak ugy valtoztak volna, hogy sehol se érjék el atiz
szazalékot. Ezzel az els6 korrekcios lépéssel meg-
szlintek volna a kiemelkedd arkilénbségek. Ott, ahol
az ar magasabb volt, mint az eurdpai atlag, a korrek-
cio arcsokkentést jelentett volna. Egy masodik Iépés-
ben pedig el lehetett volna tiintetni a maradék ku-
I6bnbséget is.

Az arkiigazitasnak egy masik
valtozatdban az artervezd az atla-
gosnal magasabb ar fenntartasat
javasolta, a magasabb realizalha-
t6 profit érdekében. Az arkorrek-
Ci6 harom lépésben valdsult volna
meg, féléves eltérésekkel.

Természetesen egy ilyen kiiga-
zitast csak az egyes régiok elada-
si menedzsereinek egyetértésével
és tamogatasaval lehet végrehaj-
tani, akik viszont az értékesitési
volumenben, és nem a profitban vannak érdekeltté
téve. A valésagban tehat az adott menedzserek nyo-
masara a Cég a tervezettnél kisebb mértékd arkiiga-
zitast hajtott végre mindharom id6pontban, és az
eurd bevezetésekor sem sziintették meg teljesen a
kuldnbségeket: az arkilénbség viszont csak akkora,
hogy a mas orszagban torténé vasarlas jarulékos
kéltségeit is beszamitva ne legyen kifizet6d6 a nem
helyi vasarlas.

Az eurd bevezetésével tehat tovabbra sem telje-
sen egységes az eurfpai ar. A kordbban kialakult
tradicidk, valamint a helyi vasarléeré az arak megal-
lapitdsaban tovabbra is szerepet jatszik. A Cég euro-
pai vezetése szerint a piac korilbelll 6t szzalékos
areltérést hajlandé toleralni. igy a cég termék- és
szolgaltatasarai mindéssze 6t szazalékkal térnek el
a valésagban az eurOpai atlagaraktol, és tovabbra is
kedvezményezi az ar azt az orszagot, ahol er8s ver-
senytarsak vannak, vagy viszonylag alacsony a va-
sérléerd.

Egyes vélemények szerint még ez az 6t szizalé-
kos eltérés sem indokolt a régidk kozott, hiszen az
Eurdpai Unibban ma a termékek szabadon aramol-
nak, és az arak a versenytarsak esetében is gyorsan
kiegyenlit6édnek. A végs6 korrekciot nyilvanvaldéan a
piac fogja megtenni.

Lang Eszter



The technological innovations and
the electronic revolution of the last
two decades have made business
management in this information-rich
world a unique challenge (Simon
1997). For more conservative
industries such as banks,

the transformations described by
Crone (1995) - a shift from paper
to electronics and a shift from
branches to e-banking - constitute
a considerable problem. Moreover,
as new agents entered

the intermediation market and

the processing services, a drastic
erosion in the banks market share
have been witnessed, from 75% in
1950 to less than 30% in

the mid-90s. But not only banks
need to adjust to the new economic
reality.

Yaron Krauss

“The Human Side
of Enterprise”
Components

of Contemporary
Business
Management

prises, in which the development and marketing of new prod-

ucts are part and parcel of the business and the pace of techno-
logical change is extraordinary. Thus, mention Frick and Torres (2002),
while in 1993 a typical company in the high-tech “top 100" maintained
its position for seven years, by the end of the 90s the average tenure
decreased to 3 years and 32 of the firms altogether dropped off the list.

The risk of losing market value threatens even hi-tech based enter-

INTRODUCTION: KEEPING THE COMPETITIVE EDGE
IN THE 21st CENTURY

How to keep pace with the new technical and economic conditions and
become “the leader of the pack” (Cook 1998) - this question has been
the main concern of many industries throughout the world, yet the an-
swers recently given by experts are quite surprising. A review of the rel-
evant literature reveals that contrary to what might have been expected,
it is the concern for people and the emphasis on human assets as part

“Contemporary managers should possess certain per-
sonal traits which would enable them to become
‘change masters’ ...”

of the broader concept of intellectual capital, and not on technical capa-
bilities and production that characterize the current approach to mod-
ern businesses management (Mullins 2002).

Competitive advantage is achieved, Roos et al (1997) maintain, when
the organization promotes and channels the various components of its
intellectual capital according to its goals. Intellectual capital is a com-
prehensive “umbrella term”, covering a wide range of non-tangible as-
sets such as knowledge (Sveiby 1997) and managerial skills (Stewart
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2001). In addition, of special value is the organiza-
tion’s ability to create and sustain maximum market
value by employing a set of 21st management rules
directed at cultivating relationship assets (Galbreath
2001). Contemporary managers should possess cer-
tain personal traits which would enable them to be-

nal opportunities and threats ...

sion making process.”

come “change masters”, says Kanter-Moss (1996),
former editor of Harvard Business Review, who has
been since the 80s a leading advocate of more hu-
mane managerial styles, or, in McGregor's words,
“the human side of enterprise” (1987). Similar rea-
soning can be found, for example, in Goleman’s ap-
proach (1998a) which underlines the significance of
emotional intelligence for excellent leadership, and
in particular for business management. Typical to
this view and to the linkage between innovation man-
agement and human-related skills is also the body of
research focusing on the role of creativity in manag-
ing organizational change (Locke & Kirkpatrick 1995;
Amabile 1998; Cook 1998; Andriopoulos 2001).

The following review investigates these tenets and
their inter-relations and discusses the implications
for contemporary management and for further re-
search.

MANAGEMENT, LEADERSHIP AND PEOPLE
ORIENTATION

Managerial tasks

Management is an integrative role aiming to coordi-
nate the efforts of all members of the organisation to-
ward set goals (Mullins 2002). Beside fulfilling techni-
cal task-oriented functions (e.g. defining and super-
vising the attainment of production goals), efficient
management should also deal with people-oriented
functions (Reddin 1971; McGregor 1987), whose de-
gree of centrality depends on the nature of the orga-
nization. These functions include promotion of a
structured system of feedback and rewards for en-
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Top managers are the principle ’'interfaces’ of the
company with the outside world, discovering the
needs for change and innovation that arise from exter-
They are advised to
consider the larger social context and encourage
stakeholders/ constituents to participate in the deci-

suring employees’ job satisfaction and designing of
a suitable working environment, as well (Mullins
2002). High-level executives are also responsible for
establishing diverse channels of communication
among all other levels of the corporation, its owners
and board of directors (Rubach 1999), and between
it and external nets of relation-
ships with customers, suppliers,
community representatives, etc.
Top managers are “the principle
'interfaces’ of the company with
the outside world, discovering the
needs for change and innovation
that arise from external opportuni-
ties and threats” (Simon 1997,
p.177). They are advised to con-
sider the larger social context
(Turnbull 1997) and encourage stakeholders/constit-
uents to participate in the decision making process.

MANAGERIAL STYLES

The literature concerning management styles is quite
extensive. A major contribution to this field was pro-
posed in the 1960s.

Likert (1961) defined a four-fold model of manage-
rial systems, based on the answers to a question-
naire filled out by executives in over 200 organiza-
tions and on the analysis of performance characteris-
tics of various types of organizations. Likert's model
analyzes four management styles applying to the or-
ganization as a whole: (a) exploitive- authoritative,
(b) benevolent-authoritative, (c) consultative, and (d)
participative. All of the four styles are people-oriented
and describe the interactions and the decision-mak-
ing patterns in each category.

The Managerial Grid, first conceptualized by Blake
and Mouton in 1964 and then revised and enlarged
by Blake & McCanse (the Leadership Grid, 1991), is
not only a research tool but a learning device as well.
It provides a framework through which managers
can identify, study and modify their patterns of be-
haviour. Sometimes managers borrow elements
from different styles, remark Blake and Mouton
(1985), but usually each manager has a distinct pat-
tern. At the top of the Grid is the 9,9 team manager
who believes in promoting a working environment in
which employees can fulfil their own needs through
commitment to the goals of the organisation. Ac-
cording to Black and Mouton, there are three proven



advantages of this type of management: “the 9,9
style ...correlates positively with bottom line produc-
tivity; 9,9 oriented managers enjoy maximum career
success; there is...correlation between extreme grid
styles of management and mental and physical
health” (cited in Mullins, 2002, p. 214).

The three-dimensional model of management for-
mulated by Reddin (1970, 1971) differs from Likert's
in that it regards the interpersonal factor alongside
other two, more traditional components. Reddin’s
3-D model describes eight managerial styles along
three criteria: task orientation (TO), relationship ori-
entation (RO) and effectiveness (E). According to
Reddin, successful management results from imple-
menting an effective managerial style in accordance
with the specific character and conditions of the or-
ganization.

A more recent formulation of managerial patterns
that has been in use in several studies during the last
decade is the differentiation between a connective
style vs. a directive style (Voelck 2000, 2003). This
distinction seems close to Reddin’s TO-RO dichot-
omy and has been proved to be partly linked to gen-
der. Women managers in Voelck’s quantitative and
gualitative analysis tended to be more communica-
tive and participative, whereas male managers, fulfill-
ing the same role in academic libraries, were found
to be more competitive and authoritative.

DIMENSIONS OF MANAGEMENT
AS LEADERSHIP

An essential ingredient of management can be
termed as leadership. This concept suggests that
management has much to do with interactive inter-
personal processes (French & Ra-

ven 1968) and with achievements "
gained through the efforts of oth-
ers (Kanter Moss 1996) by exert-
ing power and authority (Kotter
1979). Kotter studied the manage-
ment patterns of 26 different orga-
nizations, ranging from financial
institutions to public agencies,
and interviewed over 200 manag-
ers. His conclusions, therefore, are applicable in
many organizational settings regardless of their spe-
cific activity and can be generalized to include new
industries. Kotter uses the term “power” in three con-
texts: power serves as a measure of a person’s po-

tential to get others do what he/she wants them to
do; power-oriented behaviour indicates individual ac-
tions aimed primarily at acquiring or using power;
power dynamics refers to interactions that involve
power-oriented behaviour. There are situational dif-
ferences in the acquiring and exercising of power,
says Kotter, meaning that its amount and direction is
job-dependent and not merely affected by personal-
ity differences. In this respect it is worthwhile to go
back to Weber's distinction (1964) between tradi-
tional, charismatic and legal-rational types of author-
ity, which are assumed to relate to different types of
organizational environments.

Management and leadership can be linked by the
term “managerial leadership”, or by the concept of
“executive leadership” (Zaccaro 2001), yet the two
are not completely overlapping. In certain manage-
rial areas, where the administrative or the mainte-
nance components are dominant, there is little room
for a managerial leader in the role of the developer or
innovator, but according to Riggio, Murphy &
Pirozzolo (2002), effective leadership includes the
ability to respond adequately to a wide range of situ-
ations. Managerial leadership, says Mullins (2002),
be it formal or informal, is a personal quality which in-
fluences job performance at all levels, and especially
at times of transition. Kotter (1990), on the other
hand, distinguishes between management and lead-
ership, the latter is assumed to be related to
long-term vision and to decision-making abilities
necessary for conducting major changes. Bass
(1990) defined this type kind of leadership as
“transformational”.

Except Kotter, other works in this field (Bass &
Avolio 1994) consider the influence of the leader’s

Power can be used in three contexts: power
serves as a measure of a person’s potential to get oth-
ers do what he/she wants them to do; power-oriented
behaviour indicates individual actions aimed primarily
at acquiring or using power; power dynamics refers to
interactions that involve power-oriented behaviour...”

vision in inspiring a sense of mission among the
employees of the organizations as it provides new
perspectives and goals. Vision is a meta-goal re-
flecting what the future of the organisation should
be. It is a mandatory tool, say Locke & Kirkpatrick
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(1995) when managing innovative, creative individu-
als. Cook (1998) proposes that managers as lead-
ers should communicate a vision conductive to cre-
ating formal and informal venues of progress, and
Amabile (1998) suggests that effective leadership
should strive to maximize a sense of positive chal-
lenge.

Taken as a whole, these views are supported by
empirical findings. For instance, Dulewicz & Higgs
(2000) reported that three sub-categories in the per-
sonal competencies inventory used in their research
were highly correlated with job advancement of
“star” managers: strategic perspective, risk taking
and creativity. Andriopoulos (2001), reviewing the
relevant literature, identified five factors which foster
creativity on the organizational level: (a) climate; (b)
leadership style; (c) organisational culture; (d) re-
sources and skills; (e) structure and system.

LEADERSHIP STYLES AND COMPONENTS

As suggested above, management and leadership
components are inter-related, and therefore the dis-
cussion of managerial models can benefit from the
study of leadership styles investigated in this context.
A democratic, participative style of leadership is con-
ductive to promoting employees creativity, says
Nystrom (1979) and is of special importance when
managing novelty effectively (Bowen & Fry 1988;
Vroom & Jago 1988). It was also found out that a
participative style of managerial decision making en-
courages creativity within the working environment
(Kimberley & Evanisko 1981), and is likely to help the
organization recruit and maintain its staffing re-
sources in an effective way (Blake & Mouton 1985;
McGregor 1987). Amabile (1998), who has long been
investigating creativity in corporate surroundings,
adds two more qualities required of the manger as a
leader: the ability to manifest support and empathy,
whereas Bass (1990) established trust to be an addi-
tional component of leaders who succeed in gaining
the respect of their peers and followers.

Bass & Avolio (1994) differentiated between two
kinds of leadership:

a) Transactional leadership that is behaviourally
manifested when the leader rewards or disci-
plines, delegates assignments or emphasizes
work standards; and

b) Transformational leadership which occurs when
the leader stimulates interest in his colleagues,
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generates an awareness of mission and makes

them look beyond their narrow interests.

Subsequent studies have proven the utility of the
two-fold classification offered by Bass & Avolio as
connected with emotional intelligence, but its signifi-
cance for predicting job performance remains un-
clear (Mandell & Pherwani 2003) and is open to fur-
ther investigation.

The human-relations, interactive aspect of leader-
ship is also discussed by Collins (2001). His model
combines Reddin’'s 3-D model and the distinction
between task-oriented and relationship-oriented
types of leaders, while putting a greater emphasis on
a unigue combination of personal traits. The “level 5"
top leader, says Collins, exhibits both humility and
professional will. He/she knows how to relate to peo-
ple and inspire them and cultivates human re-
sources, yet remains resolved to achieve profes-
sional targets according to set standards. Level 5
leader is capable of self-criticism and at the same
time never forgets to give credit for good perfor-
mance to those who share the success. These char-
acteristics, and similar managerial traits described
above, coincide to a large extent with the concept of
emotional intelligence proposed by Goleman (1998
a, b) and others and add up to a new notion of man-
agement

MANAGEMENT AND EMOTIONAL
INTELLIGENCE

The human factor in managerial skills

The emphasis on the human skills required in mod-
ern management finds a pronounced expression in
recent interest in emotional intelligence (El) and its
implications within the corporate context. This fac-
tor, argues Goleman (1998b), is what makes the
difference in the higher levels of the company,
where there are but small differences in technical
skills: “El is the sine qua non of leadership...without
it, a person can have the best training in the world,
an incisive analytical mind and an endless supply
of smart ideas, but still he won't make a great
leader”, (p. 93).

The concept of emotional intelligence has long
been in use in the educational field; but its imple-
mentation in management studies, even if quite new,
has already yielded important results. Goleman
(1998a) describes five aspects of emotional intelli-
gence in his reply to the question: “What makes a



good leader?”: a) self awareness; b) self regulation;
c)motivation; d) social skills; €) empathy.

The last aspect might appear non business-like
and out of place, considering the fierce competition
of contemporary market; we expect it in a friend, but
not in an executive, says Goleman, who is one of the
prominent researchers in this field. Yet empathy is
needed in order to promote team work and retain the
loyalty of talented workers - two managerial goals
which have become especially important in the com-
petitive world of the 21st century.

The evolvement of the concept and
definitions of El

Throughout the larger part of the 20th century, ever
since the development of quantitative, standard mea-
sures of academic intelligence (the Simon-Binet
scales at the beginning of the century and the
Wechsler test in the 1930s), success in life was con-
sidered to be related to cognitive IQ score (Ree et al
1994; Mandell & Pherwani 2003) as a general factor.
This notion prevailed for many decades and was
adopted by professionals and the general public
alike, although Thorndike, as early as 1920, was the
first scholar to postulate the existence of additional
emotional and social dimensions of intelligence. His
model was enlarged in 1967 by Guilford, who sug-
gested a multifaceted construct composed of 102
types of intelligence.

Two approaches mark the departure from notion,
which ascribes a dominant role to cognitive intelli-
gence. The first development argues that IQ scores
are too abstract and suggests to replace it by spe-
cific competencies for predicting performance (Ree,
Earles & Teachout 1994). The second approach re-
mains within the framework of traditional 1Q, but pro-
poses to open up the concept and include in it abili-
ties that were not considered before as relevant. In
1971, Shanely, Walker & Foley hypothesised that so-
cial intelligence is distinct from academic intelli-
gence, but could not find sound empirical evidence
to support their claim. Salovey & Mayer (1990) con-
cluded that the reason for the lack of research evi-
dence was that in previous studies, social intelli-
gence was defined too broadly. They suggested to
supplement the term with the branching concept of
emotional intelligence, which might be easier to dis-
tinguish from general intelligence.

Salovey & Mayer (1990) define El as: “the ability to
monitor & use one’s own and others’ feelings and

emotions, discriminate among them and use this in-

formation to guide one’s own thinking and actions”,

(p. 189). Bar-On (1997) regards El as: “an array of

non-cognitive capabilities, competencies and skills

that influences one’s ability to succeed in coping

with environmental demands and pressures”, (p. 14).

A similar concise definition of El was suggested by

Martinez (1997).

Further contribution to this field was made by
Mandell & Pherwani (2003), who distinguished be-
tween two approaches to emotional intelligence:

a) The ability model views El as a cluster of abilities
that involve perceiving and judging on the basis of
feelings (for instance, Mayer, Caruso & Salovey
1999);

b) The mixed model regards El as an ability consist-
ing of social behaviour, traits and competencies
(Goleman 1995, 1998; Bar-On 1997).

Based on the above definitions, both Mayer,
Salovey & Caruso and Bar-On developed measure-
ment tools of emaotional intelligence, the first one is
the MSCEIT (1999), which replaces the earlier ver-
sion MEIS, and the second one is the Emotional
Quotient Inventory (1997). The Bar-Or's EQ-I divides
emotional intelligence into 5 major components:
intrapersonal traits, interpersonal skills, adaptability,
stress management and general mood.

Emotional intelligence, leadership and
successful management: research findings

In contrast to the more traditional theories of man-
agement, proponents of the contemporary approach
argue (Bar-On, 1999) that social and emotional intel-
ligence are better predicators of success in life than
academic 1Q, and that they play a major role in all
branches of management, especially in the organiza-
tional setting (Zaccaro 2001). Harrison claims (1997)
that emotional intelligence is vital for developing the
organisation’s competitive advantage and that there-
fore it should be cultivated in every manager, even if
his/hers avowed duty is technical in essence.

Both emotional intelligence and its precursor, so-
cial intelligence, have been investigated in connec-
tion with leadership and management styles and
success. Bass (1990) maintains that the review of
early leadership studies reveals the positive contribu-
tion of El to leadership success, while a more up-
dated research (Mandell & Pherwani 2003), by em-
ploying the differentiation between transactional and
transformational styles of leadership, established the
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link between the latter and El components such as
empathy, motivation, self-confidence and self-aware-
ness.

Another type of research done in this field has
also shown that emotional intelligence is a better
predicator of managerial job performance than intelli-
gence tests. Kelly & Caplan (1993), in a study con-
ducted at the Bell Laboratories, found that El could
distinguish between good and poor performers - all
of them managers with very high IQ, but still it was
their non-cognitive competencies that made the dif-
ference. Dulewicz & Higgs (2000) came out with a
similar conclusion. The career progress of 100 gen-
eral managers was tracked during seven years and
proved to relate to personal-emotional attributes dis-
tinguishing between average and outstanding mana-
gerial performance. Still, say Dulewicz and Higgs,
there are not, as yet, enough studies of the relations
between El and job performance in the corporate/in-
dustrial context, and they suggest that further re-
search will be done in this direction.

CONCLUSIONS

On the basis of contemporary management theories

and the derived research, it can concluded that the

recent emphasis on human-related skills and on

non-cognitive managerial traits has yielded signifi-

cant implications. Of special consequence are the re-

sults that show:

a) The role of emotional intelligence in modern man-
agement, and its relation to

b) Styles of managerial decision-making, which in-
clude non-linear aspects such as intuition and cre-
ativity, on the one hand and participative team
work on the other.

At the same time, an analysis of the above-men-
tioned research reveals the need for further investi-
gation of these variables in the corporate context,
and especially with regard to job performance. Be-
sides enriching the body of knowledge concerning
managerial effectiveness, such research might aid in
the selection, training and promotion of managers
whose human-related skills seem today to be an im-
portant factor for the success of their organisations.
Cooper (1997) quotes N. Zeniuk, former leader of the
executive team at Ford Motor Company, who main-
tained that emotional intelligence is the hidden com-
petitive advantage, the “soft stuff” (intangible assets)
that should be enhanced on purpose. The “hard
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stuff” (tangible assets), argued Zeniuk, will eventually
take care of itself... Although this claim seems too
radical for practical purposes, as unguided transfor-
mations too often go wrong (Mullins 2002), yet
Zeniuk made a point worth considering.
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vilaghir( Financial Times-rol a
Britannica Hungarica: ,Mindig nagy
befolyassal volt az angol kormany
pénzlgyi politikjara. Anglia egyik
legkivalobb napilapjaként tartjak
szamon. A vilag egyik legolvasot-
tabb pénzugyi lapja, csupan a Wall
Street Journal el6zi meg.” A gaz-
daséagi szakkonyvkiaddk legjobbjai
kozé tartozd Prentice Hall soroza-
tot ad ki az FT nevével - ebbe tar-
tozik a jelen kotet is.

Kétség sem férhet tehat ahhoz,
hogy e kényv, amely az FT tudas-
anyagabol merit, valéban jol kala-
uzol a befektetési lehetéségek és
eszkozok, valamint az azok m(iko-
dési kereteit ad6 pénzpiacok igen-
csak 6sszetett és bonyolult vilaga-
ban. Az ilyen atmutatoknal kritikus
jelentéségl a szakmai megbizha-
tésag - nos, az FT garancia mind-
erre, elmélyllt tanulmanyozasa

Glen Arnold

The Financial Times
Guide to Investing
(A Financial Times

Utmutatdja

a befektetéshez)

The Definitive Companion to Investment
and the Financial Markets

(A hiteles irdnyado kezikonyv

a befektetéshez és a pénzpiacokhoz)

Financial Times /Prentice Hall, 2004

soran sem talalhatunk hibat ben-
ne. Kivéve azokat a bevezet6ben
olvashat6, ostoban reklamiz(, a
kényv komolysdgdhoz semmikép-
pen sem ill6 &llitAsokat, amelyek
szerint esztelenség befektetési
szakértéknek fizetni azért, hogy lé-
nyegesen nagyobb hozamot érje-
nek el a pénzinkkel, mint amit
magunk el tudunk érni; tévhit,
hogy a maganbefektet6 eleve hat-
rannyal indul a hivatasos szakér-
tékkel szemben; és ha felvérteztik
magunkat jo alapismeretekkel a
befektetés tudomanyéban, akkor
megszabadulhatunk a feltevéstdl,
hogy a hivatdsosok jobbak na-
lunk. Ezen félrevezetd allitasoktol
eltekintve azonban, a kényv val6-
ban kitin6en segit megismerni és
megérteni az értékpapirokba és
bizonyos szarmazékos Ugyleteik-
be torténd befektetések vilagat.
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Tudni kell azonban, hogy ez a
technikai kérdésekre vonatkozik,
jelesul arra, hogy melyek a megha-
tarozo sajatossagaik az egyes le-
het6ségeknek, eszktzoknek, intéz-
ményeknek, mi a szerepik, mi a
mikodési médjuk. Ezeken részle-
tesen és igazan j0 magyarazatok-
kal vezet végig a kdnyv, megma-
radva abban a korben, amely az
egyéni befektet6ket érdekelheti.

Tagolasa: A befektetés alapjai /
A befektetési spektrum: Kollektiv
befektetési eszkdzok; Kotvények;
.Rendhagyd” részvénybefektetések
(itt sz6l a kockazati és maganttké-
rél, valamint az Uzleti angyal befek-
tetésrdl is); Opcidk; Hatarid6s lgy-
letek. Terjedelmes rész szol a cég-
elemzésrél, ami a befektetés tudo-
manyanak kilénosen fontos tertle-
te. Fejezetcimek innen: pénzigyi je-
lentések elemzése, konyvelési fo-



gésok, iparagelemzés. Szintugy ter-
jedelmes rész ad attekintést a port-
folibmenedzselésrél - egyebek kozt
a kibocsatasokrol, az adozasi kér-
désekrdl, a cégfelvasarlasokrél és
o0sszeolvadasokrol, a befektetd-vé-
delemrél, a portfolié teljesitményé-
nek mérésérdl. Mindezeket a téma-

\/linden mércével mérve két-
ségkivil az egyik legkiemelke-
d6bb természetfotd album, amely
eddig megsziletett. 170 kép a vi-
lag élvonalaba tartozd m(ivészek-
t6l. Mindegyikukhoz révid ismerte-
t6 a torténetikrél és a mlvészi meg-
oldasaikrél. Es hét rovid, mégis
sokatmondé esszé, megkapo sze-
mélyes valloméas a természetfotds
mesterségérél, mlvészetérdl.

Koénnyl, ugyanakkor rendkivil
nehéz is lehetett Osszedllitani a
kényv képanyagéat. Kdnnyd annyi-
ban, hogy a valogatds alapjat az
.EV természetfotosa” pélyazatra
két évtized soran beérkezett felvé-
telek adtak. A BBC és a vilaghirG
londoni Természettudomanyi Mu-
zeum szervezésében e palyazat a
legrégebbi és legrangosabb ilyen
esemény, amelyet a leghiresebb
természetfotosok tdAmogatnak.

Es miért nehéz? Kezdjik azzal,
hogy ha az él6 természet vilaga-
nak megragaddan érdekes és hi-
teles lattatasara gondolunk, a leg-
tobbunknek azonnal David Atten-
borough jut eszébe, évtizedek 6ta
e mifaj legnagyobb mestereként.
O mondja itt elészavaban: ,Husz-

kat természetesen a britjoghoz iga-
zitva ismerhetjik meg.

Tudnunk kell azonban, hogy a
nagy jatszméaban, amit a nyereség
elérése érdekében tett befekteté-
sek vilaga alkot, nincs, és elvileg
sem létezhet biztosan nyer§ stra-
tégia. A legjobb Utmutatd is csak

gondolkodni segit, de a helyes
dontésre nem képes ravezetni. Az
azonban aligha vitathatd, hogy a
hozz&értés, amit ez a kdnyv is ki-
nal, sokat segithet a jobb befekte-
tésben.

Osman Péter

Fény a FOlIdOn

BBC Books/Alexandra Kiad6, 2005

évnyi verseny, tobb mint negyed-
millié bekildétt és tobb mint két-
ezer kivalasztott kép, hogyan le-
hetne megmondani, melyik ,a
legjobb”? A feladat a lehetetlen
hatarat sdrolja.” Es miutan végig-
néztik és olvastuk ezt a szépsé-
ges albumot, tudjuk igazan érté-
kelni, és teljes egyetértéssel fo-
gadni a Mester ezt kévet6 szavait:
.Kétségtelen, hogy vannak nagy-
szerl képek. Egyesek azért, mert
olyan elképesztd latvanyt tarnak a
nézé elé, amelyben addig csak
keveseknek lehetett része, példa-
ul apré halak csillamlo felhgjén at-
vago capaét. Mas felvételeket pe-
dig rendkivil gondosan kompo-
naltak meg, és foglaltak keretbe,
finom arnyalataik és idézitésik is
olyan tokéletes, hogy a leghétkdz-
napibb témat, mint amilyen egy
hajnali fényben énekl6 madar, oly
képpé varazsolnak, amelyet so-
sem ununk meg. Megint maskor a
nagysag egyetlen paranyi részlet-
ben rejlik, oly apréban, hogy a fe-
liletes szemlél§ talan észre sem
veszi - példaul egy kicsiny folt-
ban, amely valéjaban egy sas az
északi erdék kavargo, slrd paréa-

jaban -, de amely szinte misztikus
modon felfedi kérnyezetének va-
l6di jellegét.”

Nos, varoslakéként csak iri-
gyelhetjik azt, akinek egy hajnali
fényben énekl6 madar hétkdzna-
pi téma. Viszont a mai televiziok
egyik legértékesebb midfajan, a
val6éban kitling és valtozatos ter-
mészetfiimeken kimdvelt varosla-
kéként is csak egyetértenink le-
het Attenborough-nak az itt sora-
kozé képekrdl mondott vélemé-
nyével, és f6ként a ténnyel, ame-
lyet ennél jobban senki sem fo-
galmazhat meg: ,Van valami, ami
minden igazan nagy természetfo-
téban k6zds. Emlékeztetnek ben-
nunket arra, hogy a rajtunk kivil
esd vilag, amelynek azért mégis
részei vagyunk, a szépség, az
amulat és az 6rom legmélyebb
forrasa. Es ezek k6ziil néhanynak
van még egy jellegzetessége: be-
vésddnek az emlékezetiinkbe, fe-
lejthetetlenek. Ez a legritkdbb és
legértékesebb kategéria. E valo-
gatds Osszes darabja ilyen.”

Osman Péter
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bolygoformalé erék tobb mil-
liard éves folyamatos munkélko-
dasanak, a bioszféra tobb szaz-
millié éves, szinte felmérhetetlendl
sokszin(i fejlédésének, a Fold ki-
I6nb6z6 szinterein egymast kove-
t6, illetve egymas mellett él6 em-
beri civilizaciok sok ezer éves lété-
nek napjainkra fennmaradt leg-
szebb, legértékesebb alkotasai -
ebbdl a kincsestarb6l mutat be
110 kiemelkedd ékkovet ez a kap-
razatosan szép kotet.

Vilagorokség: vilagunk legna-
gyobb kulturdlis és természeti érté-
keib6l, a természet legnagysze-
riibb alkotasaibdl, az épitett kor-
nyezet és az azt diszit6 mivészetek
legszebb kincseibdl, valamint az
Osi civilizaciok fennmaradt 6roksé-
gének remekeibdl véalogatja ki az
UNESCO azokat, amelyeknek kivé-
teles, univerzalis értéke van torté-
neti, tudomanyos, természeti, régé-
szeti vagy néprajzi szempontbdl,
és amelyeket ezért befogad a vilag-
Orokség leginkabb kiemelked§ re-
szei kozé, ezek nevesitett listajara.

Amint itt az el6sz6 is kiemeli, az
UNESCO Vilagérokség program
hosszu sikertorténet. A vilagorok-
séggé nyilvanitott helyszinek vé-
delmét szolgalo UNESCO egyez-
ményt eddig 180 orszag ratifikalta,
és a listara 135 orszag tobb mint
800 helyszine kertilt fel. A megmé-
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Marco Cattaneo -

Jasmina Trifoni

Az emberiség kincsei

fiz UNESCO Vilagorokség

Alexandra Kiadd, 2005

rettetés igen szigord - tanusag ra,
hogy minddssze eddig csak ennyi.
A felvételnek igen nagy az erkélcsi
értéke, és jelent6sen segitheti az
okos orszagmarketinget - ennek
megfelel6en is versengenek az or-
szAgok azért, hogy kincseik a lista-
ra felkertljenek. Bliszkék lehetiink
ra, hogy kdzéjuk magyarokat is be-
vettek. A bekerllésért sokat is kell
tenni. A vilagérokség cim kotelezi a
beterjeszt6 allamot, hogy garanciat
vallaljon a helyszin alland6 védel-
mére, folyamatos fejlesztésére, és
intézményes formaban, tervszerd
modon gondoskodjék errél. Eves
jelentésekben be is kell szamolnia
a listan szerepl6k allapotarol, az
UNESCO pedig szankcionalja a
mulasztasokat.

Ez a nagy formatuma, 512 ol-
dalas album a legjavat tarja elénk
az Alexandra haromkoétetes Vilag-
Orokség sorozatanak, amelynek
eredeti kiaddsa az UNESCO Olasz
Nemzeti Bizottsdga tamogatasa-
val késziilt. Tagoldsa az UNESCO
Vilagorokség lista besorolasi kon-
cepciojat, és a harom koétet ennek
megfelel6 cimeit kéveti. A helyszi-
nek megismerését szakszer(,
ugyanakkor a hangulatot is jol ér-
zékeltetd, kellemes szbvegek se-
gitik.

A milvészet és a torténelem
emlékei: a listara felkertlt helyszi-

Marketing & Menedzsment 2005/0.

nek (tdébb mint négyszaz), ame-
lyek egyetemes érték(i mivészeti
és épitészeti kincseikkel az egész
emberiség orokségének tekinthe-
t6ék, amelyek folyamatosan lakott,
tehat él6 telepilések, és mind-
egyikik egyedilallé és paratlan a
maga nemében.

Osi civilizaciok: amint a fejezet
bevezet6je elmondja, az UNESCO
Vilagorokség nagyjabdl egyne-
gyede olyan képzeletbeli atvona-
lat formaz, amely az 6si civilizaci-
60k torténelmében kigyozik. Egy
részik jé ismerés: Réma, Pompe-
ji, Mikéné, Angkor, Machu Picchu
és még sorolhatnank, masokra e
kotetekbdl csodalkozunk ra.

Védett teriiletek: ezek sordban
Foldink természeti értékeinek leg-
javabdl véalogat a Lista. A fejezet
bevezetdjének szavaival eddig
csaknem 200 elképeszt6en valto-
zatos helyszin kapott helyet parat-
lan természeti jelent6sége miatt.
Soruk feldleli a nagy nemzeti par-
kokat, Kanada és Alaszka hatarvi-
dékének jégbirodalméat, a legfon-
tosabb asatasok szinhelyeit, a
Nagy-korallzatonyt, a Galapagos-
szigetet és Hawaii, valamint Kam-
csatka t(izhanyo-vidékeit.

Osman Péter



6si Egyiptom csodalatos
kultdrajanak fennmaradt 6roksé-
gét bemutat6é jobbnal jobb kény-
vek konyvtarnyi sora ma is orven-
detesen bdéviil, hiszen az uGjabb
kutatdsokkal gyarapszik a rola
sz6l6 tudasanyagunk, a technika
fejlédésével mind jobb min6ségl
koteteket lehet elfogadhatd éaron
eléallitani, tehat érdemes az ér-
deklddést Uj kindlattal fokozni és
kielégiteni. Az Alexandra is nem-
rég jelentetett meg egy kiemelke-
d6en szép kiallitasu tanulmanyko-
tetet Piramisok rejtett kincsei cim-
mel, amely a tudoméanyos kutatas
leghitelesebb eredményeire ta-
maszkodva tekinti at az Obiroda-
lom és a Ko6zépbirodalom koranak
minden fontosabb piramisat és te-
metkezési helyét.

A Nagy faradk azzal ad Gjat az
igényes ismeretterjeszt§ milivek
ko6zott, hogy - eltéréen a szoka-
sos, évezredeken é&tivel§ attekin-
tést6l - O-Egyiptom hosszu torté-
nelmének két ,rovidke” szakasza-
rol, két maig nagyhirG faraé kor-
szakéarél ad részletdus, izgalmas
ismertetést. A tartalmaban és mé-
retében egyarant hatalmas koétet
képanyaga bamulatosan szép és
gazdag, szerz6jének szakmai
kompetenciajat pedig egyértelmi-

en mindsiti, hogy egész életében

T.G.H James

Nagy faraok

Alexandra Kiad6, 2005

a kutatds terén is a vilagels6k
kozé tartozd British Museum mun-
katarsa, 15 éven at pedig az
Egyiptomi Régiségek Osztalyanak
vezetdje volt.

A két farad, akiknek korat itt be-
mutatja, Tutanhamon és Ill. Ram-
szesz. A Gyermekfarad és a Hodi-
td, vagyis kettejik uralma és sze-
mélye ko6zott - ahogy James
mondja - az 6ket dvez6 egyete-
mes hirnévtél, valamint uralkoda-
suk id6beli kozelségétél eltekint-
ve, nincs semmiféle k6zos vonas.
Tegyuk hozzéa: Tutanhamon hirne-
véhez nagyban hozzajarult egy-
részt a szerencse, masrészt a 20.

szdzadi média. A szerencse: a
csodéalatos Encyclopaedia Bri-
tannica magyaritott kiadasa, a

Britannica Hungarica rdla szolé
szécikke is azzal indul, hogy
Tutanhamon ,f6ként arr6l neveze-
tes, hogy sirjat érintetlen allapot-
ban tartadk fol 1922-ben”. Ez 6n-
magaban is rendkividl ritka féa-
rad-sors, az ott talalt kincs pedig
nagyszer(iségével méltan vivta ki
a vilag érdeklédését. E kotet réla
sz6l6 300 oldalanak tdlnyomo ré-
sze is e kincsek koré szervezédik.
A média pedig mindent megtett,
hogy szenzéaciéva - jol eladhato6-
va! - emelje az iffan meghalt fara-
ot, beleértve ,a faraé atka” kalon-

féle mdédokon maig is él6 legen-
dajanak megteremtését is.

Masodik, avagy Nagy Ram-
szeszr6l a Britannica Hungaria-
bol: ,a méasodik leghosszabb ide-
ig (Kr. e. 1279-13) uralkodott az
egyiptomi torténelemben. A hetti-
takkal és a libiaiakkal folytatott ha-
bordin kivil nagyszabasu épitke-
zéseir6l, és egész Egyiptomban
megtalalhatd szoborkolosszusai-
rol nevezetes. Egyiptom gazdasa-
ganak az 6 korabeli erejét mutat-
jak a hatalmas templomépitkezé-
sek. Ramszesz e tekintetben is ki-
emelkedett a tobbi farad kozil. Az
egyiptomiak szemében 6 volt az
igazi, a tokéletes farad. A 20. di-
nasztia kilenc tagja viselte a nevét,
és a hanyatlas koraban is dics6-
ségnek szamitott, ha valaki az 6
leszarmazottjanak mondhatta ma-
gat.” Ismét James szavaival: min-
den az akarata szerint tortént, igy
alakult ki hirneve mar az életében,
és a kés@bbiekben is toretlen ma-
radt. Néhany izgalmas fejezetcim
a rola sz6l6 300-nél tébb oldalbél:
A nagy épittet6 / A nagy arculat-
épité / A kiralyi hélgyek / A kiraly
birodalma.

Osman Péter
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szaraz tények a Britannica
Hungaricadbdl, a legjobb angol
nyelvi enciklopédia magyar valto-
zatabol: ,Pompeiji, Okori nevén
Pompeii, romvaros Napolytol dél-
nyugatra, a Vezav kézelében. Os-
kori lavafolyam alkotta foldnyelvre
épllt. Herculaneum (ma Erco-
lano) és Stabiae (ma Castella-
mare) varosokkal egyitt a Vezuv
kitorése pusztitotta el 79-ben. A
vulkani hamu altal meg6rzott ma-
radvanyok a gorég-romai vilag
hétkdznapjainak  egyedilalléan
értékes dokumentumai.” Dobbe-
netesen igaz Goethe itt idézett
mondata: ,Az emberiség torténe-
tében egyetlen szerencsétlenség
sem szolgalt oly mértékben az
utékor javara, mint Pompeji ka-
tasztrofaja”.

O igen, Pompejit a re4 zuhano
brutalis pusztitas tette 6rokkon
élévé, és mi ennek kdszdnhetjik,
hogy péaratlanul teljes, a napi élet-
vitel amugy gyorsan elhomalyosu-
|6 részleteiben gazdag képet ka-
punk az érett ROmai Birodalom
egy hajdani jomoda varosanak
életérél. A Vezuv kitérése Pompe-
jiben kimerevitette a pillanatot,
megallitotta az idének az elmult
korok emlékeit felfald folyasat. Ez

Marisa Ranieri Panetta

Pompeji

Egy eltemetett varos torténelme,
mindennapi élete és milvészete

Alexandra Kiadd, 2005

teszi Pompejit a régészek paradi-
csomava, a turistak egyik legked-
veltebb eurdpai célpontjava, és
ezzel nyljt ez a bamulatos album
feledhetetlen élményt és kapraza-
tos id6utazst.

Jo tudnunk, hogy amit elmond,
hiteles igazsag. Err6l tantuskodik a
cimlap biszke sora: ,A Pompeji
Régészeti Fdéfeligyel6ség, vala-
mint a Napolyi és Casertai Régé-
szeti Féfelugyel6ség kozremiko-
désével”, és még inkabb, ha a be-
vezetd részben megnézzik a ko-
tet szerz@inek rovid szakmai is-
mertetését - valamennyien a szak-
terdletik kiemelkedd tudosai.

Egy ilyen albumnal a f6szerep
természetesen a képeké, hiszen
ezt az élményt elsésorban a lat-
vany képes megadni, a leirasok,
magyarazatok pedig érteni segitik,
és Kkiteljesitik azokat. Az ennek
megfelel6éen gazdag képanyag,
amely az el6sz6 tanlséaga szerint
kifejezetten e kotet szamara ké-
szilt, részletesen bemutatja a
helyszineket, latképeket, a fenn-
maradt targyi emlékeket, az épit-
ményeket, a mives bels6 tereket,
a szinte hihetetlen szépségd, fino-
man kimunkalt freskékat, mozai-
kokat, szobrokat, egyéb mialko-
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tasokat és berendezési targyakat.
A legnagyobb meglepetéseket
mindebben taldn a freskék okoz-
zak, hihetetlentil széles a rajtuk
megmutatkozd stilusok skalaja, és
elképesztd erbvel tikrozik vissza e
hajdani emberek kifinomult izlé-
sét, szellemi igényességét és élet-
igenlését. A fényképeket mind-
ezekr6l a vildg egyik legismertebb
mivészetfotdsa készitette, és ma-
radéktalanul helytallé Panetta ro-
luk sz6l6 értékelése: de Luca cso-
dalatos felvételein szinte megele-
venedik az antik vilag.

Amennyire a vulkan megoroki-
tette, és a kutatasok feltartak, az
album Pompeji életének teljessé-
gét tarja elénk. F6 fejezetei: Pom-
peji felfedezése és a varos torté-
nete / Kozélet / Vallasi élet / Gaz-
dasagi élet / Magéanélet / Eletméd
/ Oplontis - ez a fejezet a térség
egyik leghiresebb épiiletérdl szal,
a Pompeji elévarosaban allo villa-
rél, amely a legenda szerint Néré
feleségének tulajdona volt / A Ve-
zUv kitorése - a kitorés torténései,
ahogy a legujabb kutatdsok sze-
rint ismerjik.

Osman Péter






