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A huszadik szazadban a marketing
modelljét egy sor olyan tarsadalmi
tevékenységre is vonatkoztattak,
amelyben olyan értékeket probaltak
terjeszteni, melyek atvétele
els6dlegesen a fogyasztok érdeke
lenne. Ez mar a demokratikus,

ill. a civilizalt és liberalizalt
tarsadalmak megnyilvanulésa,
amelyekben igyekeznek

a minimalisra szoritani

a korlatozéasokat, tilalmakat

és el6irdsokat, amelyekkel korabbi
tarsadalmi formaciok a kozjot
prébaltak biztositani. A civilizalt
tdmegtarsadalmakban a tilalmak
altaldban nem is bizonyultak eléggé
hatékonynak, erre példa

az egészséget karositd élvezeti
szerek korlatozasa, amely még nagy
tarsadalmi eszkdzréforditds mellett
sem volt eléggé hatasos

(pl. a szestztilalom, a drogok és
dohanytermékek kontrollja, stb.).

A tarsadalom befolydsolasara,
meggy6zésére a marketing elveit
és eszkozeit kezdték hasznalni,

és ezt a gyakorlatot

tarsadalmi (szocialis) marketingnek
nevezték el.

Buda Béla
,Egészségmarketing”

- Az egeszseg viselkedésmintainak
és értékeinek tarsadalmi terjesztése

huszadik szazad kdzepére kialakult a sokat emlegetett ,fogyasz-
A toi tarsadalom”, amely Iényegében nagy tdmegben, altalaban
feleslegesen termelte meg az emberi sziikségletek kielégitésére
szolgal6 targyakat és szolgaltatasokat, ezeket aruva tette, és minél na-
gyobb hatékonysaggal probalta szétteriteni és eladni. Ekkor valt vezetd
gazdasagi metaforava - és sajatos realitassa - apiac, az egész tarsada-
lom fogyasztasara vonatkoztatott értelemben. Ezen a piacon az aruk for-
galmat intenzivvé kellett tenni, terjeszteni kellett az &rukra vonatkozo in-
formaciokat (reklam), Ugyfélkapcsolatokat kellett kialakitani, fel kellett
tarni a piaci igényeket, arral, minéséggel, formatervezéssel és sok mas
eszkdzzel vonzova kellett tenni az arukat, meg kellett dolgozni a vevé-
ket, pl. promécidval, akcios kedvezményekkel, esetenként rabeszélés-
sel és meggydzéssel. Mindezt a gyakorlatot marketingnek nevezik, és
ma mar ez kidolgozott modszertani rendszert jelent, komoly hatékony-
séagi kritériumokkal. A marketing a szikségleteket kielégit§ termékek -
tehat aruk és szolgéltatasok - elballitdinak és terjesztdinek érdekét szol-
gélja, és csak masodlagosan a fogyasztokét, hiszen azok sziikségletei-
nek gyakran megfelelnének az egyszeribb, régi tipusu vagy kisebb
mennyiségl, kevésbé differencialt termékek is, bar a marketing végsé
soron fejleszti a civilizaciot és a tarsadalmi életszinvonalat.1
A marketing tehat tudomannya, egyfajta interdiszciplinaris tudomany-
tertletté valt, amelyben a kbézgazdasagi alapok mellett szociol6giai és
tarsadalomlélektani, helyenként antropoldgiai ismeretek és modszerek
hasznalatosak, és amelyben kommunikacios folyamatok zajlanak.2 A
huszadik szazadban a marketing modelljét egy sor olyan tarsadalmi te-
vékenységre is vonatkoztattdk, amelyben olyan értékeket prébaltak ter-
jeszteni, melyek atvétele els6dlegesen a fogyasztdk érdeke lenne. Ez
mar a demokratikus, ill. a civilizalt és liberalizalt tArsadalmak megnyilva-
nulasa, amelyekben igyekeznek a minimalisra szoritani a korlatozaso-
kat, tilalmakat és elGirasokat, amelyekkel kordbbi tarsadalmi formaciok a
kozj6t probaltdk biztositani. A civilizalt tdmegtarsadalmakban a tilalmak
altaldban nem is bizonyultak eléggé hatékonynak, erre példa az egész-

1 P. Kotier, G. Armstrong: Principles of Marketing. 1994. (6th ed.) Prentice Hall, Englwood Cliffs, N.J.
2 T.C. Kinnear, J.R. Taylor: Marketing Research. An Applied Approach. 1991. McGraw-Hill, New York; Em Griffin: Bevezetés a kommuni-

kacidelméletbe, 2001. Harmat, Budapest
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séget karositd élvezeti szerek korlatozasa, amely
még nagy tarsadalmi eszkdzraforditds mellett sem
volt eléggé hatasos (pl. a szesztilalom, a drogok és
dohanytermékek kontrollja, stb.). A tarsadalom befo-
lyasolasara, meggy6zésére a marketing elveit és esz-
kozeit kezdték haszndlni, és ezt a gyakorlatot tarsa-
dalmi (szocidlis) marketingnek nevezték el.1

Alapvet6en az kilénbozteti meg a tarsadalmi mar-
ketinget a hagyomanyostél, hogy az nem kézvetlen
emberi szikségletekre apellal, mint az aruk és szol-
galtatasok terjesztése, nem igér tehat kdzvetlen ki-
elégllést, gratifikaciot, személyes hatékonysagot
vagy biztonsagot, hanem tavlati elényokkel kecseg-
tet. Kdzvetlenil nem megtapasztalhaté kedvezd ko-
vetkezményeket igér, és ami még fontosabb (és alta-
laban erds gyakorlati akadaly, hatrany), hogy kdzvet-
len kielégulésekrdl valé lemondast, kényelmes vagy
kellemes szokasok megvaltoztatasat koveteli meg. A
klasszikus marketing tehat az emberi természet vala-
milyen pragmatikus modelljével miikddhet, mig a tar-
sadalmi marketing a homo raciondlis olyan Gj mo-
delljeit képviseli, amelyek a klasszikus kdzgazdasag-
tanban nem véltak be. Ugyanakkor a marketing
maodszer-arzendlja, rugalmassaga, stratégikus és
taktikai szemléletmddja és mindenek el6tt ered-
ményorientaltsaga és hatékonysaga a tarsadalmi ér-
tékterjesztésben is alkalmazhatonak bizonyult, tehat
mintegy a lélektani ellenérdekeltségek, motivalatlan-
sagok lekiizdésére is alkalmassa valt.

Ugyanakkor a marketing médszer-arzenalja, rugalmas-
saga, stratégikus és taktikai szemléletmddja és minde-
nek el6tt eredményorientaltsdga és hatékonysdga a
tarsadalmi értékterjesztésben is alkalmazhatonak bizo-
nyult, tehat mintegy a lélektani ellenérdekeltségek,
motivalatlansagok lekiizdésére is alkalmasséa valt.

A tarsadalmi marketing a kdzosségi életformak és
a kornyezet értékei mellett a legnagyobb ,piacot” az
egészség vonatkozasaban taldlta meg, lényegében
ezen ateruleten bontakozott ki, és ma is ezen m(iko-
dik. Itt ugyanis nagyon nagy tétek forognak kockan,
nemcsak az emberi élet és az életmindség, hanem

az egészseéglgyre és a szocialis gondoskodasra ira-
nyuld koltségek oriasi novekedése, amely szamos
orszagban (éppen a legfejlettebbekben és legde-
mokratikusabbakban) komolyan megterheli a gazda-
sagot is, és amelynek cs6dje vagy torzulasa demog-
rafiai krizisekhez, politikai egyensuilyvesztéshez ve-
zethet. Az egészségligy a modern tarsadalmak egyik
legnagyobb munkaaddja, az egészség a munkaer6
és a munkaképesség vonatkozasaban lényeges gaz-
dasagi tényez0, és az egészséggel, életmindséggel
kapcsolatos politikai fesziltségek destabilizacioval
fenyegethetnek. Az ,egészségmarketing" sikerei vi-
szont mar altalaban rovid tavon jelent6s gazdasagi
és életmindségi el6nydket hozhatnak, csokkenthetik
pl. bizonyos betegségek ellatdsanak tarsadalmi kolt-
ségeit.

A marketing metaforgjat és modszertanat a mo-
dern tarsadalomban az egészséget illetéen tobbféle
maédon hasznaljak. A magyar nyelvben kordbban az
egészség megbrzésérdl és védelmeérdl beszéltek, mi-
vel a magyar nyelvben nem hangzik jol a nemzetkézi-
leg elfogadott ,egészségfenntartas” (health mainte-
nance) ill. ,egészségpromocié” (health promotion),
vagy az egészséges életmadok, életstilusok (healthy
lifestyles) - ma erre az egészségfejlesztés a leggyako-
ribb kifejezés -, és csak Ujabban, és m(iszoként hasz-
nalatos az egészségmagatartas" (health behavior),
amely mindazokra a viselkedésformakra és kognitiv
tartalmakra (ismeretekre, bedllitddasokra, motivaciok-
ra) vonatkozik, amelyek az egész-
€g meglrzésével és fejlesztésével
kapcsolatosak.2 A témakorhoz tar-
tozik a megel6zés (prevencio) is,
amelynek korabban féleg védéol-
tasok és hianyallapotokat potld
anyagok, sz(irések formajaban va-
[6sultak meg tarsadalmi gyakorla-
tal, ma mindinkabb az egyén és a
személyes kornyezet aktivitdsan at
nyilvanulnak meg (és itt is lathatd a tarsadalmi szem-
[€letvaltozas, ugyanis a kordbban koételez8 véddoltas-
ok, szlrések és szubsztiticiok ma mindinkabb 6n-
kéntes cselekvéssé valnak, amelyek szikségességé-
rél és szabdlyairdl tarsadalmi marketing formajaban
gy6zik meg az embereket).

1 AR. Andreasen: Marketing Social Change. Changing Behavior to Promote Health, Social Development, and the Environment. 1995.

Jossey-Bass Publishers, San Francisco

2 K Glanz, FM. Lewis, BK. Rimer (eds.): Health Behavior and Health Education, Theory, Research and Practice. 1997 (sec.ed.),

Jossey-Bass Publishers, San Francisco

4 Marketing & Menedzsment 2002/5-6.



A kbzegészségligyben is nyilvantartas, kotelezés,
bintetés helyett mindinkabb az egyéni egészségtu-
datossag ill. felel6sség az iranyadd. J6 példa erre a
szexudlis higiéné. A korabbi kényszerkezelések, re-
gisztraciok, ,kontaktuskutatas”, sth. helyett ma a vé-
dekezés (j technikdi, elssorban az Ovszerhaszna-
lat, a fert6zésveszély tudata és kommunikécioja (pl.
a genitalis herpeszre utald jelvény, kit(izd) vagy a
partnerrel egyiitt tortén6é kezelés (trichomonas,
gombak) az elterjedt modszer.
Onkéntes és titkos sz(iréssel segi-
tik el6 a HIV-fert6zottek egészség-
tudatossagat, miutan a kényszeri-
t6 eszkdzok rendre hatastalannak
bizonyultak.1

Az ,egészségmarketing a karos
anyagok visszaélésszer(i haszna-
latdnak vagy fligg6ségének meg-
el6zésére, meggatlasara is ira-
nyul. Az egészséges taplalkozas-
ra, a megfelel6 mozgassal jaro
életmddra, a gyakori kronikus be-
tegségek (magas vérnyomas, cukorbaj, stb.) korai
felismerésére és kezelésbevételére, és még egy sor
més tevékenységi formara, amely a kdztudat szama-
ra még nem teljesen ismert, pl. az Un. artalomcsok-
kentésre kilonféle krénikus koérallapotokban (de pl.
drogfiigg6ségben is) ©nsegit6 csoportokra, segit§
civilszervezetekre, életformamdihelyekre, sth.2 Az
.egészségmarketing” szemléletét tikrozi, hogy az
.€gészségpromocié” rendszerint  programokban
gondolkodik, amelyek valamilyen egészségi cél el-
érésére iranyulnak, mégpedig koltséghatékony és
fenntarthat6 modon. Mindezeket a programok
monitorizéldsa és evaluicidja biztositja. A progra-
mok altalaban komplexek, és Un. projektek sorozata-
bdl, halmazabdl allnak, amelyek rendszerszerlen és
stratégiailag kapcsolodnak egymashoz, és amelyek
un. egészségszintereken (setting) zajlanak, elsésor-
ban a lakohelyi vagy az egyhazi kézésségekben, is-

hatok meg.

kolakban, munkahelyeken, sth., tehat ott ahol az
érintett emberek valamilyen szervezeti keretben talal-
hatok meg.3

A fizikai egészség marketingje mellett a lelki
egészség védelme, fejlesztése is fontos cél. E vonat-
kozasban nemcsak az életméd maga és annak visel-
kedésszer(i valtozasa a fontos, , hanem motivaciok,
élményformak, beallitédasok (attitlidok) és ismeretek
véltozasaként, s6t a kapcsolatok, érzelmi viszonyula-

A programok altaldban komplexek, és un. projektek
sorozatabdl, halmazabol alinak, amelyek rendszersze-
rGen és stratégiailag kapcsolddnak egymashoz, és
amelyek Un. egészségszintereken (setting) zajlanak,
elsé6sorban a lakdhelyi vagy az egyhazi kozésségek-
ben, iskolakban, munkahelyeken, sth., tehat ott ahol az
érintett emberek valamilyen szervezeti keretben talal-

sok véltozasaban, fejlédésében is.4 (Tulajdonképpen
a lelki egészség teriletére is tartozik a kémiai
anyagabuzus, els6sorban az alkohol- és dohanyfo-
gyasztas, amely kbdzegészségtanilag, elsésorban a
keringési betegségek és a rosszindulati daganatok
vetliletében, akkor is karos, ha nem sulyos fligg6-
ségben, hanem rendszeres és/vagy mértéktelen fo-
gyasztasaban nyilvanul meg.) E vonatkozdsban
egész sor olyan koncepcio alakult ki, amely a mavelt
kdztudatban még nem gyokerez6dott meg, sét, még
a hagyomanyos egészséglgyi diszciplindkban sem.
Pl. a lélektanban kilon agazat lett az egészségpszi-
choldgia, a szocioldgidban az egészségszocioldgia,
és ezek jegyében olyan fogalmak terjedtek el, mint a
sztresszelaboracio, a megkiizdési mechanizmusok
(coping), az dnhatékonysag (self-efficacy), a lelki
ellenalléképesség (resilience), a lelki er6, az autono-
mia és az Ondllésag fejlesztése (empowerment), a

1 M.S. Ruiz et alii (eds.): No Time To Lose. Getting More From AIDS Prevention. 2001. National Academy Press, Washington, D.C.
2 S Rohrle, Gert Sommer (Hrsg.) Pravention und Gesundheitsforderung. 1999. dvt-Verlag, Tubingen & Verlag fur Psychotherapie,

Munster, & Deutsche Gesellshaft fiir Verhaltenstherapie, Tubingen

3 B. Badura, I. Kickbusch (eds.): Health promotion research. Towards a new social epidemiology. 1991. WHO Regional Office for
Europe, Copenhagen; A. Kaplun (ed.): Health Promotion and Chronic lliness. Discovering a hew quality of health. 1992. WHO Regional

Publications, European Series, No. 4. WHO, Copenhagen

4 K Tudor: Health Promotion, Paradigms and practice. 1996. Routledge, London, New York; Buda B.: EImélet és alkalmazas a mentalhi-
giénében. Ujabb tanulmanyok a mentalhigiénés szemlélet és az els6dleges megel6zés témakorébdl. 1998. TAMASZ-OAI, Budapest;
Buda B.: A lélek kdzegészségtana. Vazlatok, tervek, eréfeszitések a magyar lelki egészség érdekében (mentalhigiéné, csalad, szenve-
délybetegségek, oktatas). Tanulmanygydjtemény. 2001. Animula, Budapest
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motivaciéerdsités, stb.1 Szamos olyan iranyzat is ki-
alakult, amely nagy befolyasra tett szert, de nem valt
az egészségpromacio f6 vonalava, pl. az Un. szalu-
togenezis modellje,2 amely az egészség fenntarta-
sanak mechanizmusait prébélja terjeszteni, a pozitiv
lelki egészség, az Uj spiritualizmus, stb.

Mind a testi, mind a lelki egészség terén elterjedt
arizikotényezé modell, amely a kockazati életkordil-
mények és egészségviselkedési zavarok felmérését
és tervszerl befolyasolasat teszi lehet6vé, a ,skill”
modell, amely az egészség fenntartdsat és megdr-
zését, ill. az egészségkarositd tényezok lekiizdését,
mint készséget ill. képességet irja le, és ezt prébalja
tréningmddszerek, gyakorlas segitségével tanitani
és fejleszteni.3 A skill-ek kdzott kiemelked§ jelent6-
ségl a hatékony személykdzi kommunikacio fejlesz-
tése, sokan kommunikacios gatlasaik vagy hianyos-
sagaik miatt maradnak magukban bajaikban, vagy
képtelenek befogadni a véaltozasukhoz, lelki fejlédé-
siikhdz szlkséges impulzusokat, ill. levezetni fe-
sziltségeiket.

A kommunikacié fejlesztése altalaban csoportok-
ban torténik. A csoport személykdzi terében felers-
sédnek a mintaado szocialis modellhatasok (ezt az
un. szocialis tanulas f6 mechanizmusa), és a visel-
kedés korrektiv visszajelzéseket kap, gyakran e
visszajelentések iranti érzékenyités a fejlesztés f6

Novekvo jelentd6séget tulajdonitanak a csalad erdsité-
sén, egészségmegdbrzd kozegén és neveld hatasan at
érvényesild helyes egészségi szocializacionak. Tehat
a gyermek felkészitését elényos lelki és testi ,skilT-ek-
kel ill. megfeleld attitdokkel, ismeretekkel.

mechanizmusa. Altalaban a természetes emberi
kapcsolatihalézatok és csoportok a pozitiv szocialis
modellhatasok érvényesilésének valodi terepei,
Mint ahogyan féleg ezekben hatnak és terjednek a
negativ modellek is. Pl. ilyen csoportokban veszik
fel az emberek, szinte észrevétlenill a dohanyzas és

az alkoholfogyasztads mintait is. Ezért is van kiemelt
jelent6sége az ,egészségszinterek" vagy ,életszin-
terek” felhasznalasanak, itt ugyanis van méd e min-
tak dusitasara, ill. Gn. multiplikativ terjesztésére.
(Vagyis arra, hogy az ilyen tarsas rendszerek termé-
szetes kommunikacids rendszereiben - a hirdiffzio
ill. az innovacidterjedés ismert szociolégiai modell-
jeihez hasonldan - kildn akcidk nélkil is tovabbter-
jednek a motivaciok és az attitidok, csak az sziiksé-
ges, hogy ezek természetes tovabbadasi Utjait és
mechanizmusait ismerjiik és a programokban figye-
lembe vegyuk).

Altalaban a lelki és a testi egészség kiillonféle ka-
rosodasait gyakran a természetes szocialis halokbol
valé kiszakadas, az un. szocidlis tAmaszrendszerek
meglazulasa el6zi meg, és ha tiinet, betegség, koros
allapot alakul ki, akkor ez az izolalédas még fokozo-
dik, és ennek nagyobb mértéke gyakran lehetetlen-
né teszi a gyogyitast, rontja a kurativ orvoslas haté-
konysagat, vagy a rehabilitacié esélyét. Mind a testi,
mind a lelki egészségfejlesztésben fontos ezért a tar-
sas, ill. kdzosségi reintegracio, ebben lehet nagy
szerepe a csoportos Onsegitésnek, ill. a civilszerve-
zeti segitésnek.4

A testi és lelki egészségpromaécidba ma altaldban
beleértik, implikaljdk a prevenciét is (,promotion &
prevention”). Ez tobbféle megnyilvanulasban, prog-
ramforméban is megfigyelhetd. P.
névekvd jelent6séget tulajdonita-
nak a csaldd er6sitésén, egész-
ségmeg6rzd kozegén és neveld
hatdsdn &t érvényesulé helyes
(szliikséges esetekben korrektiv
és kompenzativ) egészségi szoci-
alizacionak. Tehat a gyermek fel-
készitését el6nyds lelki és testi
.Skill’-ekkel ill. megfelel6 attitidokkel (pl. kémiai
anyagabuzussal szembeni elharito, elutasitd beallitd-
dasokkal), ismeretekkel. Ezt a szocializaciét az isko-
lai és k6zbsségi nevelés folytatja. Nem véletlen, hogy
az iskola az egyik kiemelt egészségszintér a nemzet-
kozi egészségmarketing gyakorlatdban. Az egészsé-

1 J. Ogden: Health Psychology. A Textbook, 1996. Open University Press, Buckingham, Philadelphia; Kulcsar Zsuzsanna: Egészségpszi-
cholégia. 1998. ELTE Eb6tvés Kiadd, Budapest; Piko Bettina: Egészségszociologia, 2002. Uj Mandatum, Budapest

2 J. Bengel, R Srittmacher, H. Willmann: What Keeps People Healthy? The Current State of Discussion and the Relevance of
Antonovsky's Salutogenic Model of Health. 1999. Federal Centre for Health Education, Cologne

3 O. Hargie, C. Saunders, D. Dickson (eds.): Social Skills in Interpersonal Communication. 1994 (third ed.), Routledge, London, New
York; J. Watson, S. Platt (eds.): Researching Health Promotion. 2000. Routledge, London, New York

4 AH. Katz et alii (eds.): Self-Help. Concepts and Applications. 1992. The Charles Press, Philadelphia; K. Tudor: op. Cit. 1996.
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ges nevelés, a személyiség megfeleld fejlédésének
biztositasa és el6segitése az un. els6dleges megel6-
zés, ill. mar kockazati tényezdk jelentkezése esetén a
masodlagos megel6zés f§ eszkdze.l

Az ,egészségmarketing” teriiletén ma a legkilén-
b6z6bb beavatkozasi médszerek és projekt- ill. prog-
ramformak ismeretesek és hasznalatosak. Egész tu-
domany az ide vonatkozé elméletek, koncepciok és
modszerek halmaza. Nagyon sokféle szinergizmus,
kompenzéaciés mod ismeretes, ill. latszik lehetséges-
nek. Altalaban kiilén kidolgozzak az egyes fébb nép-
egészséguigyi karositd tényez6k lekiizdésének stra-
tégiait, tehat van komplex alkohol-
és drogstratégia, dohanyzaselle-
nes stratégia, ongyilkossag meg-
elézés, AIDS-prevencio, stb., de
vannak egyes régiokra kidolgozott
stratégiak, pl. ilyen az alkohol te-
rén az Eurdpai Alkoholellenes Ak-
cioterv (European Alcohol Action
Plan).2

Kulén agazat az egyes orsza-
gokra kidolgozott, Un. nemzeti programok kérdése,
ilyenek Nagy- Britanniaban, az Egyesiilt Allamokban,
Kanadaban, Ausztralidban stb. vannak folyamatban.
A nemzeti programok nagy jelentésége az, hogy a
hatékonysagot és a fenntarthatésagot az egyidejlileg
0sszehangoltan inditott és folytatott programelemek
szinergizmusaval lehet el6segiteni, és a programok,
politikai vallalasok lévén, hosszabb tavra biztositjak a
megfelel§ koltségeket. Az ,egészségmarketing” tav-
lati haszna ugyanis hidba kdzismert, a politika vilag-
szerte rovid ciklusokban zajlik, és az er6forrasok
nem mindig hasznalhatok fel a legraciondlisabb mé-
don, tavlati befektetésként, hanem kozvetlen krizi-
sek, nagy politikai relevanciju problémak déntik el a
kiadasok szerkezetét.3

Az ,egészségmarketing” ma kilénb6z8 modellek
és filozofiak” jegyében zajlik. Még mindig tartja ma-
géat az uan. felvildgositd megkdzelités, amely szerint a
fontos ismereteket el kell juttatni az emberekhez,
meg kell magyarazni nekik a megfelel§ Uzenetek és
moédszerek segitségével, hogy nekik mi az elényds
egészségilk szempontjabdl, és akkor 6k ezt at is ve-

szik. Ez a modell érvényesill az egészségugyi rekla-
mokban és a média felhasznaldsaban. Ma nagy val-
tozatossag és kreativitas figyelhet6 meg e téren. A
viszonyok itt azonban csal6kak, mert egyrészt e vo-
natkozasban van jelen a leginkdbb a sui generis
marketing. A nyugati orszagokban ugyanis nagy ,pi-
aca’ van az Uj egészségiigyi termékeknek és szol-
géltatdsoknak, erételjes pl. a gyogyszermarketing,
amelynek holdudvardban ott talalhaték az egész-
ségvédelmet szolgald, de gyogyszernek nem min6-
sulé anyagok (amelyek - mint ez nalunk az évente
felt(ind Uj, rakellenes vagy rakmegel6z8 szerek ese-

Az ,egészségmarketing” tavlati haszna ugyanis hidba
kbzismert, a politika vilagszerte rovid ciklusokban zaj-
lik, és az er6forrasok nem mindig hasznalhatok fel a
legracionalisabb modon, tavlati befektetésként,
nem kozvetlen krizisek,
problémak dontik el a kiadasok szerkezetét.

ha-
nagy politikai relevanciaju

tében lathat6 - ,titokban” nagyon hatékony szerként
reklamozott anyagok, amelyeket még nem sikerult
gyogyszerré mindsiteni, gyakran az orvosok vagy a
hivatalos egészségligy vaskalapossaga, irigysége
miatt...), ill. az Un. alternativ medicina, a tavol-keleti
orvoslas szerei, de a kozmetikumok, az erénlétfoko-
z0 (fitness ill. wellness) eszktzok és szolgéaltatasok,
sth. Az egészségligyi médiam(isorokban tehat meg-
férnek egymas mellett az egészségkultusz kulonféle
,Szlrke” gazdasagai, new age hiedelmei, az orvosi
€s egészséglgyi reklamok, és a valodi egészséeg-
promécids Uzenetek. Altaldban a felvilagositd meg-
kozelitést azonban 6nmagaban ma mar nem tartjak
hatékonynak, inkabb mas beavatkozasi modokkal
egyutt, megfelel6 programkeretekben és célcsopor-
tok vonatkozéaséban alkalmazzak.

Egy tovabbi modell az 4n. egészségnevelés. En-
nek lényege az, hogy a felvilagositast altaladban az
életfolyamat valamely szakaszdban ismételt és egy-
masra épilé mddon alkalmazzak, magyarazatokkal
kotik Ossze, gyakorlassal er@sitik meg. Az iskolai
egészségszintéren, ifjisagi kdzegekben, ill. olyan

1 Somlai Péter: Szocializaci6. A kulturalis atérokités és a tarsadalmi beilleszkedés folyamata. 1997. Corvina, Budapest; K. Weare:
Promotion Mental, Emotional and Social Health. A Whole School Approach. 2000. Routledge, London, New York.

2 Pl Griffith Edwards et alii: Policy and the Public Good. 1994. Oxford University Press, Oxford; D. De Leo, A. Schmidtke, R.F.W. Diekstra
(eds.): Suicide Prevention. A Holistic Approach. 1998. Kluwer Academic Publishers, Dordrecht, Boston, London, stb.

3 Pl Healthy People 2010. Vol.l.-2. 2000. US Dept, of Health and Human Services, Washington, D.C. stb.
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feln6tt egészségszintereken hasznéljak ezt a meg-
kozelitést, amelyben az emberek életkdzdsségben
vannak. llyen pl. a katonasag vagy a munkahelyek
egy része, vagy az idilt betegeket apold intézmé-
nyek.

Kifejezetten egészségpromociés modell a prog-
ram ill. atréning. Mar szoéltunk az 6nsegitésrdl, amely
altaldban az emberek autonémiaérzését, Onhaté-
konysagét noveli, és amelyben a pozitiv minték és a
korrektiv visszajelentések természetes mddon érvé-
nyesiilnek, méar csak a kdzos élethelyzet, problemati-
ka ko6zds kontextusabdl ered6 természetes kommu-
nikacids hatékonysag miatt is. A programok és a tré-
ningek kulonféle egészséglélektani elméletekre ta-
maszkodnak. Ma az ilyen elméletek egész sora ter-
jedt el az irodalomban.1 Annak is kilon elmélete,
egyszerl modellje van, hogy milyen médon érik meg
a valtozas motivacioja és zajlik le a valtozas kialakult,
megmerevedett attitidok vagy viselkedésformak
esetében. A leggyakrabban hasznalatos az un.
Prochaska-DiClemente modell,2 ennek is, mint a leg-
tobb egészségpszicholdgiai elméletnek a program-
tervezésben, a monitorizalasban és az evaluacioéban
van nagy jelent6sége. A monitorizalas és evaluacio
eszkoze egy sor standardizalt kérd6iv és teszt, ame-
lyek eredményei szamszer(sitik a programban elért
hatast. Természetesen ezek az instrumentumok alta-
laban leegyszer(sitik a - lélektanilag ill. szocialpszi-
choldgiailag mindig 6sszetett és tobbféle valtozatbol
allo - jelenségeket.3

Az egészségligyi médiamiisorokban tehat megférnek
egymas mellett az egészségkultusz kilonféle ,szlirke”
gazdasagai, new age hiedelmei, az orvosi és egész-
séglgyi reklamok, és a valodi egészségpromocios

tizenetek.

Az egészségmarketing fogalméat azért érdemes
idézdjelbe tenni, mert ugyan az egészségpromaocio-
ban hasznélatos megkézelitésmddokat mind gyak-

rabban soroljdk a szocialis marketing kategoriaiba, a
.programfilozéfiak” ill. az egészségpromacios elme-
letek &ltalaban nem tamaszkodnak kodzvetlendl a
marketing modszereire és elméleteire. Inkdbb az a
helyzet, hogy kozos forrasvidékik van, mind a mar-
keting, mind pedig az egészségpromoécié azonos
személyiségpszicholégiai, tarsaslélektani vagy pszi-
choterapias ismeretanyagra tamaszkodik. Pedig
mindkét terlletnek hasznos lenne az elméletek és
modszerek Osszehasonlité elemzése, és az egész-
ségpromoécids programok marketingszer( atfogal-
mazasa, ill. a marketing nehéz eseteiben (a ,répce-
dulak eladasi szilkséglete” esetén) az egészség terl-
letén toérténd viselkedésvaltoztaté programok figye-
lembevétele. Az egészséggel kapcsolatosan pl. a
marketing koraban tudatosithatta volna az egészség-
védelemmel foglalkozékkal, hogy tévut a szorongas-
keltd Uzenetek alkalmazasa (tehat pl. az alkoholiz-
mus vagy a dohanyzas karosité hatdsainak naturalis-
ta bemutatdsa), az lizeneteket pozitiv szilkségletek-
hez kell kétni. Ugyanakkor az autondmia, az dnhaté-
konysdg, a megkizdési motivaciok mozgositasa
olyan narcisztikus, énrelevans, identitdskozeli pozitiv
szikségleteket érinthetnek, amelyek a kulturdlis
vagy divatmarketingben ill. a marketing szaméra
megnyild, mind fontosabb akcios vetiletben, a politi-
kai marketingben hasznélhat6é eszkdzoket szolgéltat-
hatnak. Az egészségmarketing megfogalmazésara
tehat mindkét oldalnak, a marketingnek és az egész-
ségfejlesztésnek is nagy sziiksége lenne.

Eppen ezért érdemes kiemelni
a szocialis marketing meghataro-
zasat Andreasen nyoman: ,A szo-
cialis marketing a kereskedelmi
marketing technoldgidk alkalma-
zasa olyan programok elemzésé-
re, tervezésére, lebonyolitasara és
értékelésére, amelyek meghataro-
zott csoportok (target audiences)
szandékolt viselkedésének megvaltoztatasat céloz-
zak, az illet6 emberek személyes joléte érdekében
és a tarsadalom javéara.”4

1 M. Conner, P. Norman (eds,): Predicting Health Behavior. 1996. Open University Press, Buckingham, Philadelphia; K. Glanz, F.M:

Lewis, B K. Rimer (eds.): 1997. op.cit.

2 J.0. Prochaska, C.C. DiClemente: The Transtheoretical Approach: Crossing the Traditional Boundaries of Therapy. 1984, Dow Jo-

nes-lrwin, Homewood, IIl.

3 Kopp Méria, Skrabski Arpad: Alkalmazott magatartastudomany. A meghbirkdzas egyéni és tarsadalmi stratégiai. 1995, Corvinus Kiadd,
Budapest; Buda B., Kopp Maria (szerk.): Magatartastudomanyok. 2001. Medicina, Budapest

4 AR. Andreasen: 1995. op.cit. 7-8. old.
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Andreasen e definici6hoz harom elvet tesz még
hozza:

1 A szocialis marketing végs6 célja a célegyének
vagy a célcsoportok java, érdeke, és nem a mar-
ketinget végz6k haszna, java.

2 Acélpopulacio érdekének megvalésitasa, javanak
novelése a célszemélyek vagy a célcsoportok vi-
selkedésének befolyasoldsan, rendszerint meg-
véaltoztatasan at torténik, az eszkdz tehat a viselke-
désvaltozas.

3. llyen médon a célcsoport szerepe els6dleges a
szocidlis marketing folyamataban.

Mint emlitettik, az egészségszocioldgiai ill. az
egészséglélektani ismeretek szerint az ,egészség-
marketing” azért nehéz, mert szokasokat, beidegz6-
déseket kell megvaltoztatni, ez pedig aktivitast, at-
meneti sztresszvéllalast, kényelmetlenségeket jelent,
avaltoztatd Uzenet tehat ellenallasba (itkozik. Szoka-
sok és beidegzddések tartjdk 6ssze a kognitiv struk-
tlrékat is, gyakran mar az (j ismeretek befogadasa
is ellenallast kelt. Festinger kognitiv egyensuly ill.
kognitiv disszonanciaelméletébdl azt is tudjuk, hogy
gyakran még a kézenfekv6ének vagy konnyen elfo-
gadhatonak latsz6 Uj informacié is kénnyen kertil el-
lenregulacio fokuszaba.l

Nagy lelki ellendllas targya a viselkedés barmilyen
aktivaldsa (pl. mozgasprogramok, csoportos gyakor-

latok), a viselkedési figg6ségek, az egyszer(i ingerke-
res magatartasmadok, a kémiai ablzusra ill. szenve-
délykeltésre alkalmas anyagok, a rendellenes étkezé-
si forméak vagy szexualis megnyilvanulasok, sth. olyan
kdzvetlen kielégilléseket szolgaltatnak, amelyekre a
személyiségnek sziiksége lehet m(ikod6képessége
fenntartadsa céljabol. Ezért ezekre a viselkedésformak-
ra leginkabb kezdetben, tobbféle mechanizmuson at,
komplex programokban, csoportok és kdzOsségi in-
tegracio segitségével lehet hatni, kronikus és sulyos
esetekben altalaban terapias eszktzokre - pszichote-
rapidra, pszichofarmakonokra -, majd pedig reszocia-
lizacios életformam(ihelyekre van sziikség.

Az egészségmarketingnek vannak nagy sikertor-
ténetei, de ezek egy része vagy egyébként is kedve-
z6en hato tarsadalmi folyamatok keretében valt sike-
ressé (pl. az észak-karéliai szivbetegségeket meg-
el6z6 program), vagy nagyon nagy programkon-
centraciok és koltségraforditasok nyoman, amelyek
lecsbkkenése kbzegészségugyi szinten a célba vett
kérositd viselkedésforma visszatéréséhez vezetett
(pl. az USA dohéanyzéasellenes programja). Az egész-
ségmarketing tehat problematikus, nehéz, de ugyan-
akkor nagyon tanulsagos teriilet.

A szerz@ pszichiater,
Nemzeti Drogmegel6zési Intézet

I\/Iarkétln_g
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Urban Rébert

Egészségpszichologia,
egészsegkommunikacio
és egészsegmarketing

Amennyiben a vezet6 halalokokat A7 EGESZSEGPSZICHOLOGIA MEGHATAROZASA
tekintjik hazankban, akkor

megallapithatjuk, hogy a legtébben  Kdézismert, hogy az egyént és a tarsadalom egészségét szamos olyan
a pszicholdgiai tényez6k  tényezd befolyasolja, ami tUlmutat a szoros értelemben vett orvosi pra-
és a magatartas is jelentds szerepet  xison. Kildndsen igaz ez az olyan betegségekkel kapcsolatban, ame-

jatszanak. Példaul lyeknek kialakulasét a biologiai tényez6kkel kdlcsénhatadsban magatar-
a sziv- és érrendszeri  tasi és pszicholdgiai tényez6k is befolyasolhatjdk. Amennyiben attekint-
megbetegedésekhez a genetikai  jik a vezetd halalokokat hazankban (1. tabla), akkor megallapithatjuk,

és biologiai tényez6k mellett  hogy a legtdbben a pszicholégiai tényez6k és a magatartas is jelentds
a tllzott testsuly, a taplalkozdsi  szerepet jatszik. Példaul a sziv- és érrendszeri megbetegedésekhez a
szokasok, a rendszeres testmozgds  genetikai és bioldgiai tényez6k mellett a tulzott testsuly, a taplalkozasi
hidnya, a dohanyzas, a tllzott  szokasok, a rendszeres testmozgas hianya, a dohanyzas, a tllzott pszi-
pszicholdgiai megterhelés (a tartds  choldgiai megterhelés (a tartds stressz) egyarant hozzajarulhat. A ma-
stressz) egyarant hozzajarulhat.  sik jellemz6 példa a magatartas és a pszicholdgiai tényez6k szerepére
az orvostudomany fejl6désével egyre modernebb és hatékonyabb sz{-
rési eljarasokon valo részvétel valtozé mértéke. Hiaba vannak a gyor-
san fejl6d6 orvostudoméanynak olyan eszkézei, amelyek példaul minél
korabbi id6szakban kimutatjak a szervezetben lezajl6é karos folyamato-
kat, amennyiben az egyén ezekkel nem él azzal, hogy nem vesz részt a
szlrbvizsgalatokon (pl. mellraksz(irésen), akkor a tudoméanyos és tech-
nikai fejl6dés ellenére sem az egyén, sem a populacié egészségi kilata-

sai nem javulnak.

Jal lathatd ezekbdl a példakbdl, hogy az egészség és sok esetben a
gyogyulas egyik kulcsa, az egyének egészségmeg6rz6 vagy éppen ka-
rositd magatartasaban rejlik. Eppen ezért a tarsadalom egészségének
fenntartasa és fejlesztése érdekében sok olyan tudomanyteriletnek kell
egyuttmikodni, amely a bioldgiai folyamatok mellett a magatartas és a
pszicholdgiai folyamatok meghatarozdit, ezek hatékony maédositasi lehe-
t6ségeit veszi gorcs6 ald. Ezek kozott az egészségpszicholdgia olyan in-
terdiszciplinaris teriilet, amely a pszicholdgiai ismeretek és modszerek
alkalmazaséaval torekszik el6segiteni és fenntartani az egyének, a k6zos-
ségek és a populaciok jollétét (Marks, Murray, Evans és Willig, 2000).

A teriilet klasszikusabb meghatarozasa szerint az egészségpszicho-
I6gia a pszicholégia specifikus - edukaciés, tudomanyos és gyakorlati
(professzionalis) - hozzajarulasa az egészség elésegitéséhez és fenn-
tartasahoz, a betegség megel6zéséhez és kezeléséhez, az egészség,
betegség és kapcsolddd miikddészavarok kivaltd okainak és diagnosz-
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tikus jegyeinek vizsgalatahoz, az
egészséglgy és az egészségpoli-
tika elemzéséhez és fejlesztésé-
hez (Matarazzo, 1982, 4. old.).
Az egészségpszichologianak
tehat szoros dialégust kell fenntar-
tani az egyén és a populacio

1. tébla

egészségéért felelés mas elméleti megbetegedései

és gyakorlati szakagakkal, neve-

zetesen példaul az orvostudo-

many egyes aldiszciplinaival, a

népegészséglggyel, az egész-

ségfejlesztéssel, az egészség-

K ikacioval . Daganatos

ommunikaciéval, vagy éppen a meghetegedések

szocidlis marketinggel. A kiilénbo-

zGterlletek a sajat megkozelitése-

ken belil kiilénb6z6 maédon jarul-

hatnak a fizikai, a mentdlis és a ~ Emeszcrendszer
megbetegedései

tarsas jollét el6segitéséhez. Pél-
daként nézzik az els6dleges és a
masodlagos prevencid 6sszeha- sth.)
sonlitdsat (Kaplan, 2000). Az el-
s6dleges megel6zés soran a cél
az egészségkarosodas kialakula-
sanak megel6zése és a jollét el6-
segitése. Néhany kivételt leszamit-
va (pl. a véd@oltasok alkalmazasa)
ez elssorban a magatartds meg-
véltoztatasan keresztll érhet6 el.

A cél tehat az egyén és a populacié magatartasa-
nak befolyasolasa, igy példaul a testedzés el6segité-
se, a dohanyzas cstkkentése, a taplalkozasi szoka-
sok megvaltoztatasa. Az orvostudomany és kilonbo-
z6 terlletei meghatarozhatjak a kivanatos viselkedés
madjat és mértékét. Példaul jelentésen megvaltoztat-
ta a testmozgassal kapcsolatos egészséglgyi Ulze-
neteket az a felismerés, hogy mar a mérsékelt, ala-
csony intenzitasu testmozgas is jelent8s egészségi
elényokkel jar, vagy éppen gondolhatunk olyan egy-
szer( informaciokra is, hogy az évszer a leghatéko-
nyabb védekez§ eszkdz a nem kivant terhesség és a
nemi betegségek ellen. Ugyanakkor a viselkedésmo-
difikacio nem kivan orvosi beavatkozast, els6sorban
a magatartast meghatarozé tényez6k olyan befolya-
solasa szilkséges, amely elvezet a megfelel§ viselke-
dés megjelenéséhez és fennmaradasahoz.

Az egészségpszicholdgia mas tudomanyteriletek-
kel egyiitt képes azonositani azokat a kritikus tényez6-
ket (&sd 2. tabla), amelyek az egyes kivanatos valtoza-
sokat eredményezhetik az egyén, a kézosségek és a

Légz6szervi
megbetegedések

Egyéb

A betegségcsoport

A keringési rendszer

Kils6 okok (baleset,

Fert6z6 betegségek

A fontosabb mortalitasi csoportok Magyarorszagon a Kdzponti
Statisztikai Hivatal 2000-s adatai szerint, és az ezekkel
kapcsolatba hozhato viselkedések.

A meghaltak
szama

A betegséggel kapcsolatba hozhaté
magatartasok

68 873 Az aktiv és/vagy passziv dohanyzéas
A helytelen taplalkozas

A tllzott alkoholfogyasztas

A testedzés hianya

A korai ellen6rzés hianya

A kezelés betartasanak alacsony
mértéke

Stressz

O O0Oo0oo0o0oo

o

33679 Az aktiv és/vagy passziv dohanyzas
A helytelen taplalkozas

A tulzott alkoholfogyasztas

A korai ellen6rzés hianya

Tllzott napozéas

O O o0OoOo

10 047

o

Az aktiv és/vagy passziv dohanyzas
A helytelen taplalkozas
0 A tllzott alkoholfogyasztas

o

9541 o A megengedettnél nagyobb sebesség
a kozlekedésben
o A tllzott alkoholfogyasztas
o A védbfelszerelések hasznalatanak
hanyagolasa (biztonsagi dv, stb.)

5 168 0 Az aktiv és/vagy passziv dohanyzas
0 A korai ellen6rzés hianya

659 0 A korai ellen6rzés hianya

7634

populécié szintjén egyarant. Az egészségkommunika-
ci6 és ezen belill az egészségmarketing ugyanakkor a
gyakorlati alkalmazasokban a sajat eszkoztaraval ka-
matoztatja a kutatasokbdl nyert tapasztalatokat.

A masodlagos megel6zés lényege ezzel szemben
a mar meglévd egészségi problémak minél korabbi
diagndzisa abbdl a célbdl, hogy megel6zzék a komo-
lyabb egészségkarosodast. Az egészségfejlesztésnek
ez a megkozelitése, amely leggyakrabban az egész-
ségugyi szlrések és ellenérzések formajdban valésul
meg, alapvetden orvosi diagnozison alapul, és az un.
Jalald meg és kezeld” filozofiat kdveti (Kaplan, 2000).
Bar talan kevésbé hangsulyozzak, de a masodlagos
megel&zésben is kiemelkedd a pszicholégiai és a ma-
gatartasi tényez6k szerepe. A szlréseken valo részvé-
tel alacsony mértékét alapvetéen pszicholdgiai ténye-
z0k, az egyén percepcios, dontési folyamatai, félel-
mei, attit(idjei, személyiségének jellemzéi, észlelt el6-
nyok, vagy éppen észlelt nyereségek befolyasolhat-
jak, hogy csak néhany lehetséges valtozdcsoportot
emeljink ki a teljesség igénye nélkdl.

Egészségmarketing 11



2. tébla
Az egészséggel kapcsolatos magatartdsokat meghatarozé
tényez6k a legfontosabb pszicholégiai elméletekben
(Urban, 2000 nyoman).

Egészséghiedelem
modell
(Janz és Becker, 1984)

0 Az egészség veszélyeztetettségének észlelt silyossaga,

0 Az egészség veszélyeztetettségének valészinlisége
(észlelt sériilékenység).

0 A betegséget megeléz6 cselekvésbdl szarmazé észlelt
elényok/nyereségek és hatranyok/akadalyok.

0 A cselekvésre indit6 jelzések

Védelemmotivacios o Fenyegetés = a nem adaptiv valaszbél szarmazé
elmélet (Rogers, 1983) elénydk/nyereségek X a veszély sllyossaga X az egyén
sérilékenysége.

0 Megkiizdés = az adaptiv valasszal kapcsolatos
koltségek/akadalyok X a vélaszspecifikus énhatékonysag
hiedelem X az altalanos énhatékonysag hiedelem.

A A viselkedéshez vezet6 védelemmotivaci6 = Fenyegetés

X Megkiizdés.

Tervezett cselekvés 0 A cselekvéssel kapcsolatos attitlidok = a cselekvésre
modellje (Ajzen, 1988) vonatkoz6 hiedelmek X a hiedelmek eréssége,
0 A szubjektiv normak = a referenciaszemélyek normativ
hiedelmi X a referenciaszemélyekhez valé viszonyulas,
o A viselkedéssel kapcsolatos észlelt kontroll.

A viselkedés véltozas 0 A viselkedés valtozasanak szakaszai: a térengés el6tti,
transzteoretikus modellje a toprengés, az el6készilet, a cselekvés és a cselekvés
(Prochaska, DiClemente fenntartasanak szakaszai

és Norcross, 1992) 0 A viselkedés valtozasanak folyamatai: az ontudatossag

tést nydjtanank az egészségpszi-
cholégia és az egészségkommuni-
kacio szoros kapcsolatardl, had
mutassuk be ezt egy példan ke-
resztil. A pszicholdgiai kutatasok
az egészségkommunikacié tzene-
teinek megfogalmazasi modjaban,
illetve azok Ujrakeresésében
(reframing) nyujthatnak tamponto-
kat. Itt azt a kutatast emlitjuk meg,
amely az egészségfejlesztd kom-
munikacio hatékonysagat vizsgalja
a kommunikélt veszteség vagy
nyereség szempontjabdl. A kutatas
egyik markans iranya a kommuni-
kacios Uzenet szerkesztésével kap-
csolatos. A megkozelités elmélet
alapja az a meggondolas, hogy az
Uizenet megfogalmazasa eltérd ha-
tassal van az Uzenettel kapcsola-
tos dontéshozatalra. A dontésho-
zatal a veszteséget hangsulyozo
megfogalmazas esetében a ve-

novelése, onfelszabaditas, ingerkontroll,

ellenkondicionalas, stb.

Az egészség cselekvés A viselkedés motivacios szakasza:
folyamat megkozelitése o a veszély/rizikd percepcidja
(Schwarzer, 1999) 0 a kimeneti elvarasok

az észlelt énhatékonysag
viselkedés végrehajtasi szakasza:

a cselekvéses énhatékonysagot

O o0oo0oo X>»o

AZ EGESZSEGKOMMUNIKACIO
ES AZ EGESZSEGPSZICHOLOGIA
EGYUTTMUKODESE

Az egészségkommunikécio a klasszikus definicié sze-
rint a kommunikaciés technikak és technoldgiak alkal-
mazéasa abbdl a célbdl, hogy kedvezben befolyasol-
juk az egyéneket, populacidkat, és szervezeteket az
emberi és a kdrnyezeti egészség fejlesztésének ira-
nyaba. (Maibach és Holtgrave, 1995). Az egészség-
kommunikaci6 és az egészségpszicholdgia alapvet6-
en Osszefonddo diszciplinak. A kommunikacio elsé-
sorban az Uzenetekkel, a pszicholégia els6sorban a
jelentésekkel foglalkozik, e kett6 jelent8s tényezd ab-
ban, hogy lehet6vé tegyék a tarsas és fizikai kornye-
zethez val6 alkalmazkodast és annak formélasat
(Kreps, 1996). Anélkil, hogy itt szisztematikus attekin-
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a cél feldllithsaval kapcsolatos énhatékonysagot

a megkuzdéssel kapcsolatos énhatékonysagot
az Ujrakezdéssel asszocialt énhatékonysagot

szélykeresés, a nyereséget hang-
sulyozé informacié esetén a ve-
szélykerillés iranyaba tolodik el
(Tversky és Kahneman, 1981).
Rothman és Salovey (1997) ja-
vaslata ennek alapjan a kovetke-
z6: az egészséggel kapcsolatos
dontéshozatal soran, akkor, ha a
cselekvés bizonyos veszélyeket
vagy bizonytalansdgokat is hor-
doz magaban (pl. egy lehetséges betegség diagnoé-
zisa, stb.), akkor a veszteséget hangsulyozo zenet
lesz meggy6z6bb. Ezzel szemben amennyiben a
cselekvés kimenete viszonylag bizonyos (pl. beteg-
séget el6z meg), akkor a nyereséget hangsullyozo
Uzenet lesz hatékonyabb. Annak ellenére, hogy bar-
mely egészségmagatartassal kapcsolatos (zenet
megfogalmazhaté mind a nyereség, mind a veszte-
ség kontextusdban, az egészségmagatartasok eltérd
funkcioval birhatnak. Példdul Rothman és Salovey
(1997) elkilonitett detekcids, illetve prevenciés ma-
gatartast. Az el6bbi minden olyan egészségmagatar-
tas, amely példaul valamilyen sz(révizsgalaton
(mammogréfia, HIV sziirés, stb.) valé részvételt je-
lent, és magédban hordozza annak veszélyét, hogy
azonositanak egy sulyos vagy éppen kevésbé sulyos
egészségligyi problémat.1 A prevenciés magatartas



ezzel szemben minden olyan vi-
selkedés, amely nyeresége a le-
hetséges egészségiigyi problé-
mak elkerulése.

Ennek megfeleléen a detekcios
magatartasok esetében a veszte-
séget hangsulyozé lzenetek len-
nének meggy6z6bbek, a preven-
cibs magatartdsok esetében vi-
szont a nyereséget hangsulyozok.
Bar a rendelkezésre all6 kutatasi
adatok szamos egészségmaga-
tartassal kapcsolatban tamogatjak
ezt a feltételezést (Rothman, Mar-
tino, Bedell, Detweiler és Salovey,
1999, Detweiler, Bedell, Salovey,
Pronin, és Rothman, 1999), tovab-
bi kutatasok sziikségesek annak tisztdzasara, hogy
mennyiben lehet altaldnositani ezt az dsszefliggést
az egészségkommunikaciéban.

3. tdbla

Hirdetések

Public relations

Direkt marketing

Promacié

Internetes interaktiv
kommunikéacié

A SZOCIALIS MARKETING
ES AZ EGESZSEGPSZICHOLOGIA

Kotler (1982) szerint a szocialis marketing ,,a megceél-
zott csoportban vagy csoportokban a tarsadalmi
képzetek és gyakorlat elfogadhatésaganak névelé-
sét célzo programok tervezése, implementacidja és
ellenérzése" (49. old.). Ezeket a programokat a leg-
gyakrabban olyan intézmények, kérhazak és nem
profitorientalt szervezetek kezdeményezik, amelyek-
nek els6dleges célja a kdzjo fejlesztése.

Az egészségpszicholdgia és a szocialis marketing
megtermékenyitéen hatnak egymasra. Példaul a
szocialis marketing hangsulyozza az egészségiigyi
programok célktzénségének megfelel§ szegmenta-
ciojat, az egészségpszicholbgiai viszont az egyes
szegmensek pszicholégiai jellemz8inek leirasaval ja-
rulhat hozza a hatékonyabb kommunikacio eléréseé-
hez. Ez utObbira tébbek kodzott azért van szilkség,
mert napjainkra mar vilagossa valt, hogy a kommuni-
kacié hatékonysaga nagymértékben fliigghet a befo-
gado jellemzditdl is. Példaként emlithetjik azt, hogy
a befogadd kognitiv és motivacios allapota befolya-
solja azt, hogy az Uzenetet hogyan dolgozza fel. A
motivalt befogaddra az dan. centralis feldolgozas jel-
lemz8. Eekkor a befogad6 az lzenet tartalmara ésl

A kommunikacio tipusai

Személyes kommunikéaci6 0

A szocialis marketing eszkézei Novelli (1990) nyoman

kiegészitve
Példak
o Tarsadalmi célu hirdetések
o Torténetek, cikkek, kolumnak elhelyezése, szerkeszt6i
levelek alkalmazésa

0 Szévivd szerepeltetése a médiaban Videokazettak
szerkesztése, ismertet§ flizetek,

o Telefon, levél, személyes latogatas
0 Kuponok, jutalmak, 6sztonzék alkalmazasa

Tanéacsadéas
0 Készségek tanitasa

0 Weboldalak alkalmazasa
o Interaktiv forumok létrehozasa

ennek a mar el6zetesen meglévé hiedelemrendszer-
be valé beillesztésére Osszpontosit. Ugyanakkor a
nem motivalt befogadd perifériasnak nevezett feldol-
gozasi Utja a forras hitelességére és attraktivitasara
tamaszkodik (Petty és Cacioppo, 1986). A kiilénb6z§
tarsadalmi csoportok feltehet6en eltérnek abban,
hogy mennyire motivaltak az egészséggel kapcsola-
tos Uzenetek befogadaséra. Mig a centrdlis informa-
cidfeldolgozas soran elért attitidvaltozas tartésnak
igérkezik, addig a periférias Uton els6sorban atme-
neti valtozasok érheték el.

A szocidlis marketing, beleértve az egészségmar-
ketinget is, nem lelt egyértelmien kedvezd fogadta-
tasra az egészséggel foglalkoz6 szakemberek tabo-
raban. A leggyakrabban etikai szempontokat, a fo-
gyasztdkban egyes termékekhez f(iz6d6 dependen-
cia kialakitasat, az egészség és az egészséggel
kapcsolatos informaciok ariva tételét emlegetik
(Ling és mtsai., 1992). Bar az egészségmarketing-
nek elényei mellett hatranyai is vannak (lasd 4. tab-
la), nem mehetlink el amellett, hogy az egészség-
marketingnek megva a lehet6sége arra, hogy az
érintett csoportokat a legszélesebb kérben koltség-
hatékony moédon érje el. Eppen ezért fontos az,
hogy a népegészségugyi intézetek, a professziona-
lis intézmények és az egészség-kommunikaciora
szakosodott szervezetek kozOs interdiszciplinaris
munkdjukkal a szocidlis marketing eszkdzeinek el6-
nyeit maximalizaljak, lehetséges hatranyait pedig a
minimumra csokkentsék.

1 A detekciés magatartasokat orvosi szempontb6l hosszl tdvon nyereséggel jarénak tekinthetnénk, de a kutatdsok azt mutatjak, hogy
ezeket a hétkdznapi ember inkabb rizikéval jaréként kezeli (pl. Meyerowitz és Chaiken, 1987).
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4. tébla

A szocialis marketing elényei és hatranyai Ling és mtsai.

(1992) nyoman.

A szocialis marketing elényei
a népegészségligyi projektekkel
szemben

A célcsoportok ismerete: a befogaddk o Jelent6s befektetést igényel
az anyagi, az id6beli és emberi

elemzése és szegmentécioja

a demogréfiai, pszichogréfiai (attit(idok,
preferenciak, személyiségvonasok, stb)
és tarsas-kozosségi szempontokboi
(csalad, munkahely, egyéb
kozosségek).

A kvalitativ eljarasok szisztematikus
alkalmazésa, amely kiegésziti

a kvantitativ médszerekkel nyert
informécidkat.

Incentivek alkalmazasa a figyelem
felkeltése céljabdl.

er6forrasok-bal.

o A project folyamatanak kozelebbi
monitorozasa.

0 A tébmegmédiumok stratégiai
alkalmazésa: a médiumok hosszl tava
alkalmazéasa, reklamid6 vasarlasa, stb.

0 Realisztikus elvarasok megfogalmazasa,

0 Magas sztenderdek felallitasa, mivel
kevésbé van jelen koltségvetési
megszoritas.

o Felismeri azt, hogy az egészséggel
kapcsolatos termékeknek vagy
viselkedésnek pszicholdgiai koltségei
vannak.
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A megfeleld egészségi allapot
elérését és fenntartasat szdmtalan
tarsadalmi-gazdasagi tényez§
befolyasolja, de természetesen

az egyén szerepe sem
megkeérddjelezhetd. Az egészség
ugyanis nagymeértékben tudatos
torekvés és erdfeszités eredménye,
hiszen az ember nem pusztan
passziv elszenveddje azoknak

a korlilményeknek, amelyek kozt jol
vagy rosszul érzi magat, hanem

- kisebb-nagyobb mértékben -
megteremtdje is. Az egyén
felel6sségét és egyben lehetdségeit
mi sem bizonyitja jobban, mint az,
hogy a leggyakoribb haldlhoz vezet6
betegségek (példaul

sziv- és érrendszeri betegségek)
kockézatat tudatosabb
egészségmagatartassal, azaz

a dohényzas, az alkoholfogyasztas
visszafogasaval, megfelel6 étrend
kovetésével és rendszeres
testmozgassal jelent6sen
csokkenteni lehetne [7, 2, 3].

Boros Julianna

Egészségtudatossag
a felnott magyar

lakossag koreben
a 2000-ben vegzett
Orszadgos Lakossagi
Egészsegfelmeéreés
alapjan

Jk z egészségtudatossag egyik fontos mutatéja, hogy az egyének
tisztdban vannak-e azzal, milyen tényez8k befolyasoljak egész-
/ % séguk alakulasat. Oroklott és kornyezeti, valamint egyéni maga-
tartasbeli tényez6k egyarant hatést fejtenek ki a testi-lelki egészségre;
de hogy koézulik melyik az, ami a leginkdbb meghatérozo, afeldl min-
denki masképp vélekedik, mindenki mas-mas tényezére helyez na-
gyobb hangsulyt. Az egészséges életmdd kovetésének, atényleges ak-
tiv cselekvésnek egyik legalapvetdbb feltétele, hogy a személy ismerje
egészségmagatartasa hasznos vagy artalmas kdvetkezményeit. Termé-
szetesen ez még csak az elsd lépcsbdfok, hiszen kutatasok bizonyitjak,
hogy bar a népesség nagy része sokszor tisztdban van bizonyos maga-
tartasformak egészségkarositdé hatasaval, mégsem mond le ezekrdl a
szokésokrdl [4, 5.]

A lakossagi tajékozottsag az életmod egészségbefolyasold szerepé-
rél jelent6sen novelhet6 egészségpolitikai eszk6zok segitségével. Ah-
hoz azonban, hogy hatékony kampéanyok induljanak, pontos helyzetfel-
mérés, kiindulasi adatok sziikségesek, amelyek elérésének egyik leg-
megfelelébb eszkdze a kérbives lakossagi felméreés.

Az Egészségfejlesztési Kutatdintézetl 2000-ben Orszagos Lakossagi
Egészségfelmérést (OLEF2000) végzett, melynek céljai k6zott szerepelt
a felndtt magyar lakossag egészségi allapotanak és az azt leginkabb
befolyasolo egyéni és tarsadalmi-gazdasagi tényezdk feltérképezése. A
kérd6ivben helyet kapott néhany, az egészségtudatossagra vonatkozo
kérdés is.

Az OLEF2000-et megel6zéen is volt néhany magyarorszagi felmé-
rés, amelyekben szerepeltek egészségtudatossaggal kapcsolatos kér-

1 Az Egészségdfejlesztési Kutatbintézet atszervezése miatt 2001-t6l az Orszagos Epidemiolégiai Osztaly végezte az OLEF2000 adatainak

elemzését.
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dések, de az eltér§ eszkdzok hasznalata miatt az
eredmények csak korlatozottan vethet6k Ossze az
OLEF2000 adataival.

MODSZERTAN

Az OLEF2000 célpopulaciojat a 18 éven fellli, nem
intézményekben éI§ lakosok képezték. A kérddivfel-
vételhez a Kozponti Valasztasi és Nyilvantartd Hivatal
cimlistdjaban felsorolt személyekbdl 7000, véletlenl
kivalasztott lakost kerestek fel a kérdez6k az orszag
440 telepilésén. A kérdezend6k kivalasztasa réteg-
zett, kétlépcsds, csoportos mintavétellel tortént, igy
minden telepiilésnagysag és megye aranyosan volt
képviselt a mintaban.

A 2000. oktoberében kezd6d6 kérdezés decem-
ber elején fejez6dott be. Az alapmintaba kerdilt fel-
néttek mintegy 80%-aval (5503 f6) sikertilt felvenni a
kérdbivet.

Az OLEF2000 kérdbivében két, az egészségtuda-
tossagra vonatkozé kérdés talalhato, mindkettd
egy-egy kulféldi felmérésben hasznalt kérdés adap-
talt valtozata.

Az egyik kérdés egy, az Eurdpai Unié tagorszagai-
ban a taplalkozéas, testmozgas, testtbmeg és do-
hanyzasi szokasok felderitésére 1997-ben végzett
felmérés [6] kérd6ivébdl szarmazott. A kérdés lénye-
ge az volt, hogy a kérdezetteknek kilenc felsorolt té-
nyez6bdl (taplalkozas, testsuly, dohanyzas, laké- és
munkahelyi kdrnyezet, testmozgas, alkoholfogyasz-
tas, fesziiltség vagy stressz, Oro-
kolt tulajdonsagok, illetve csaladi
és barati kapcsolatok) kellett kiva-
lasztaniuk az egészséget legin-
kabb befolyasolo kett6t. Az emlité-
sek sorrendje nem jelentett fon-
tossagi sorrendet.

Az OLEF2000 masik egészség-
tudatossagra vonatkozd kérdése
egy 1994-es dan egészségfelmé-
rés [7] erre a témakdrre vonatko-
z0 kérdésének modositott valtoza-
ta volt, amely azt vizsgalta, hogy a
megkérdezettek véleményik sze-
rint mennyit tehetnek az egészsé-
gukert.

Az adatok elemzése soran né-
hany hagyoméanyos kereszttablas
analizist végeztiink nemenként és
korcsoportonként, illetve az dssze-

16 Marketing & Menedzsment 2002/5-6.

fuggések mélyebb feltarasara tobbvaltozds logisz-
tikus regressziés modelleket készitettlink. A kereszt-
tablas becslések ugyanis csupéan leird statisztikai Jg-
lemzésre alkalmasak; a vizsgalt tényez8k kozotti kap-
csolatokra csakis dsszefiiggés-elemzéssel lehet érve-
nyes kovetkeztetést levonni. A tébbvaltozos elemzés
lehetdvé teszi tdbb magyarazé jellemzének a vizsgalt
tényezdre kifejtett hatasanak egy modellben torténé
elemzését ugy, hogy elkiloniti azok egymastal fig-
getlen hatasat.

EREDMENYEK
Populaciés becslések

Vizsgalatunk eredményei szerint minden negyedik
né Ugy gondolta, hogy semmit, vagy csak keveset
tehet sajat egészségéért. A férfiak kdzil csak minden
0todik vélekedett hasonléképpen.

A korosztalyok szerinti eredmények azt mutatjak,
hogy a kor elérehaladtaval mindkét nem tagjai ko-
rében csdkkent azoknak az aranya, akik szerint sa-
jat maguk is sokat, vagy éppen nagyon sokat tehet-
nek az egészségukért. Mig a fiatal korosztalyban a
néknél és a férfiakndl is csaknem 90% vélekedett
igy, az id6sek korében a néknek mar csak alig tébb
mint fele, a férfiaknak pedig kevesebb mint kéthar-
mada.

A lakossag véleménye alapjan az egészséget leg-
inkabb a dohanyzas, afesziltség vagy stressz, az al-
koholfogyasztas és a taplalkozas befolyasolja.

Mennyit tehet egészségéért?” kérdésre adott valaszok
gyakorisaga nemek és korcsoportok szerint

O nagyon sokat
O sokat
H keveset

m semmit



Az OLEF2000 eredményei sze-
rint az egészséget leginkabb be-
folyasold két tényezd egyikeként

1. tabla

Az egészséget befolyasol6 tényez6k emlitése kor és nem szerint

(szazalékos arany)

mindkét nem tagjai kozil a leg-

N6k
tobben a dohanyzast valasztottak, ) ) ) )
L. i 18-34 év 35-64 év 65+ Ov Ossz.
a férfiak valamivel magasabb o
aranyban (44%), mint a nék Taplalkozas % 8 ® s
(39%). A masodik leggyakrabban Testsly 5 7 8 7
emlitett tényezd a férfiak kérében Dohanyzas 37 39 40 39
a feszlltség vagy stressz volt Laké- és munkahelyi 9 9 5 8
(37%), amely a n6knél a harmadik kornyezet
helyre szorult (37%). A n6knél a Testmozgas 20 16 16 17
masodik, a férfiakndl a harmadik Alkoholfogyasztas il 37 36 38
legtébbszor megjeldlt tényez6 az Feszilltség, stressz 37 39 2 37
A 0,
al,l,(Oh,OIf?gyaSZtas ,Vf)lt ,(38/0 a Orokélt tulajdonsagok 10 u 13 n
noknél és 34% a ferfiaknal). A ki- A csalédi és bara
z - sz z P csaladi és barati
Ir—zﬂnc.,. valasztas,ra feIk|r1aIt teny(?z.(.) kapcsolatok 8 9 10 9
ko,zul az ’emlltett ,harmon, kIV,U| Eqyik sem “a “a a “
még a taplalkozast emlitették .
mindkét nem tagjai kiemelt gya- erma )
korisaggal (a nék 33%, a férfiak 18-34 ev 3564 ev 65+ ev Ossz.
32%-a). A maradék ot tényezd Taplalkozas 32 3 34 32
(testsuly, lako- és munkahelyi kor- Testsdly 4 5 4 5
nyezet, testmozgas, 6rokolt tulaj- Dohanyzas 4 45 5
donséagok, (?salad|_e’s barati I,«%p.- Laké- és munkahely » u . u
csolatok) mindegyikének emlitési kérnyezet
gyakorisaga messze elmaradt a Testmozgas 23 15 20 18
n,egyes glmezonytol (részletesen Alkoholfogyasztas 35 1 35 2
lasd: 1. tabla). o
L. , Fesziltség, stressz 36 40 28 37
A korcsoportok szerinti vizsga- L o
lat eredményei azt mutatjak, hogy Orokolt tulajdonsagok 8 u 9 10
a fiatal korcsoportba tartozok A csaladi és barati 9 8 9 9
. . , kapcsolatok
mindkét nem esetében gyakrab-
Egyik sem <1 <1 <1 <1

ban emlitették a testmozgast és a
lak6-és munkahelyi kdrnyezetet,
mint a kézépkoruak és az idések. A fiatalok tulajdoni-
tottak a legkisebb jelentéséget a nék kérében a tap-
lalkozasnak, a dohanyzasnak, az 6roklott tulajdonsa-
goknak, illetve a csaladi és barati kapcsolatoknak, a
férfiak kdrében pedig a testsulynak, a dohanyzasnak
és az 6roklott tulajdonsagoknak. A fesziltséget vagy
stresszt mindkét nem esetében leggyakrabban a ko-
zépkoruak, legritkabban pedig az id6sek emelték Kki.
A dohanyzast mindkét nem esetében legtébbszor az
idések emlitették (a 65 év feletti férfiaknak példaul
tobb mint fele). A testsulyt a néknél a legidésebb
korosztaly, mig a férfiaknal a kézépkortak tartottak
leginkabb fontosnak. Az alkoholfogyasztast a n6knél
a legdfiatalabbak, a férfiaknal viszont a legid6sebbek
vélasztottdk leggyakrabban.

Mivel az dsszefiiggés-elemzéseknél a f6§ kérdés
arra iranyult, hogy az egészségmagatartasi tényez6k
befolyasoljak-e az egészségtudatossagot, az alabbi-
akban ismertetiink néhany, a vizsgalt életmodbeli té-
nyez6kre vonatkozé populacios becslést.

Vizsgalatunk alapjan a nék toébb mint egyharmada
(36%) soha nem iszik szeszesitalt, ugyanakkor ez
csupan minden 10. férfire (10%) volt igaz. Ritkan fo-
gyasztott alkoholt a n6k tobb mint harmada (37%) és
a férfiak negyede. A n6k tdbb mint 6todé (21,5%), a
férfiak majd fele (46%) mértékletesen fogyasztott al-
koholt. Nagyivonak a n6k 5%-a, a férfiak 19%-a volt
tekinthetd.

A felmérés adatai szerint a nék 26%-a, a férfiak
41 %-a dohanyzott. A napi rendszerességgel dohany-
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z0k aranya a teljes populacion belil 23%- volt a n6k-
nél és a 38% a férfiaknal. Minden tizenegyedik ng
(9%) illetve minden negyedik férfi (25%) naponta leg-
alabb 20 szal cigarettat szivott el.

A nbk 41,5%, a férfiak harmada (32%) soha, vagy
ritkAbban mint hetente végzett testmozgast a kérde-
zést megel6z6 12 honap folyaman. Hetente tobbszor
végzett testmozgast a nék fele (51%), és a férfiak
mintegy kétharmada (63%).

A n6k tobb mint haromnegyede (77,5%) és a férfi-
ak kétharmada (67%) naponta fogyasztott friss gyu-
molcsot vagy zoldséget a kérdezést megel6z6 négy
hétben. Minden 5. felnétt (23%) hetente legalabb
egyszer evett friss gyiimolcsot vagy zoldséget. A nék
kozel 4%-a, mig a férfiak kdzel 5%-a ritkdbban, mint
hetente vagy soha nem fogyasztott friss gyimaolcsot
vagy zoéldséget a felmérést megel6z6 egy hénapban.

A felmérés eredményei alapjan a lakossag harom-
negyede (76%) leggyakrabban névényi eredetl zsi-
radékkal f6z és sit. A n6k és a férfiak kdzott a f6zés-
hez és siitéshez leggyakrabban hasznalt zsiradék
gyakorisagat tekintve nem talaltunk kilénbséget.

Az dnbevallason alapuld eredmények szerint tal-
sulyos vagy elhizott volt a felnéttek fele (33% illetve
18%). A n6k 28,5%-a volt tulsulyos és 18,5%-a elhi-
zott, ugyanezek az aranyok férfiaknal 38,5%, illetve
18%. A n6k 5,5%, aférfiak 1% volt tdlzottan sovanyl

Osszefiiggés-elemzések

Az egészségtudatossagot befolyasolo tényez6k pon-
tosabb megismerése érdekében az elébb bemuta-
tott populacios becslések mellett végeztiink néhany
tobbvaltozés logisztikus regresszids elemzést is.
Az tsszefliggés-elemzés sordn hasznalt els6 kiin-
duldsi modellinkben kimeneti valtozoként a ,so-
kat/nagyon sokat tehet az egészségéért” versus ,ke-
veset/semmit sem tehet az egészségéért” esélyha-
nyadosa szerepelt. Magyarazé valtozokként pedig a
nem, a kor, az iskolazottsag, az anyagi helyzet, a

foglalkozéas, a munkéaval toltott id6, a vallasossag, a.l
tarsas tamogatottsag, a vélt egészség, a dohanyzasi,

az alkoholfogyasztasi, a taplalkozasi és testmozgasi

szokasok, valamint a testtémeg-index szerepeltek. A
modellben azon 5001 megkérdezett adatait hasznal-

tuk fel, akik esetében mind az egészségtudatossag-

ra, mind a magyarazo tényezdékre vonatkozé adatok

rendelkezésre alltak.

Osszefiiggés-elemzésiink  eredményei  alapjan
megallapithato, hogy a nagyivas esélye a vizsgalt té-
nyez6k kozil kapcsolatban volt a demogréfiai-gaz-
dasagi tényez6k kozil a korral, az iskolazottsaggal,
az anyagi helyzettel, a foglalkozassal, a munkaval
toltott idével, az egyéni tényez6k kozil a tarsas ta-
mogatottsaggal, a vallasossaggal, a vélt egészség-
gel, az egészségmagatartasi tényez6k kozil pedig a
taplalkozéssal és a testmozgassal2.

A tobbvéltozés elemzés részben megerGsitette a
populaciés becslések esetében kapott eredménye-
ket, ugyanis az életkor el6rehaladtaval csokkent an-
nak az esélye, hogy valaki sajat véleménye szerint
sokat vagy nagyon sokat tehet az egészségéért: a
18-24 évesekhez képest a 64 év felettiek kdrében
mindéssze harmada volt ez az esély. Ugyanakkor a
kereszttablakban medfigyelhet§ nemek kozti eltérés
nem jelent meg szignifikansan a regresszios elem-
zés eredményekeént.

Osszevetve az iskolazottsagi kategoriakat, megal-
lapithato, hogy a legfeljebb 8 osztaly végzettséglek-
hez viszonyitva, az érettségizettek kdrében csaknem
masfélszeres volt annak az esélye, hogy valaki ugy
gondolta, sokat vagy nagyon sokat tehet az egész-
ségéért.

Az anyagi helyzet javulasaval szintén emelkedett
az emlitett esély: a legjobb anyagi helyzetben él6k
esélye tébb mint kétszerese volt a legrosszabb anya-
gi helyzetben élékének.

A foglalkozasi kategériakat dsszehasonlitva csak
a nem mez6gazdasagi szakmunkasok csoportja mu-

1 Az elhizéas definiciéja meghatarozasanak egyik legegyszer(ibb médszere a testtomeg-index (TTl) hasznélata: a testtomeg [kg] és a

testmagassag [m] négyzetének hanyadosa:TTI = kq

Ertékei alapjan a kovetkezd kategériakat képezhetjik:

tdlzott sovanysag: <18,5
normal testsuly: 18,5-24,99
talsulyos: 25,0-29,99
elhizott: >30

2 Az bsszefiiggés-elemzés a magyarazo jellemzék onallé hatasat szamszer(siti, ,kisz(irve” a modellbe bevont tobbi jellemzd hatasat. A
szOvegben és a tablazatokban azokat a hatdsokat tintettik fel, amelyeknél a kapcsolat er6ssége elérte a szokasos statisztikai

szignifikancia szintet (p<0,05).
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tatott szignifikans eltérést a referencianak tekintett ér-
telmiségiekhez viszonyitva: a szakmunkasok koré-
ben kevesebb, mint fele volt annak az esélye, hogy
valaki sokat/nagyon sokat tehet az egészségéért a
sajat véleménye szerint. A hetente tébb mint 40 6rat
dolgozokhoz képest a hetente kevesebb mint negy-
én orat dolgozok esélye csaknem kétszeres volt
(figgetlendl a foglalkozasi kategoriaktol).

Azok, akik megfelel§ tarsas tamogatottsaggal ren-
delkeztek, harmadaval nagyobb eséllyel gondoltak,
hogy sokat/nagyon sokat tehetnek egészségiikért,
hiint azok, akik a tarsas tamogatottsag sulyos hia-
nyaval kizdoéttek, mig a szigortan valldsos szemé-
lyekhez képest a nem vallasosak esetében csak ha-
romnegyede volt a vizsgalt esélyhanyados.

A vélt egészséggel is erés kap-
csolatban allt az 6sszefliggés-mo-
dell kimeneti tényezgje: azok, akik
egészségiket kielégitének tartot-
tak, kétszer, mig akik jénak vagy
nagyon jonak vélték, oOtszér na-
gyobb eséllyel gondoltdk, hogy
sokat/nagyon sokat tehetnek az
egészseégukert.

Az életmddbeli tényez6k kozil
az alkoholfogyasztassal, a do-
hanyzassal illetve a testtémeg-in-
dex-szel nem mutatott kapcsolatot
az egészségtudatossag vizsgalt
jellemzgje, a testmozgéssal és a
taplalkozasi szokasokkal azonban
igen. A hetinél ritkdbb testmozgas
csaknem hatodéaval cstkkentette
annak esélyét, hogy valaki so-
kat/nagyon sokat tehet egészsé-
géért. Az Allati eredetld zsiradék
hasznélata a f6zésnél otodével,
mig a hetinél ritkabb friss zoldség-
és gyuimolcsfogyasztas tébb mint

2. tabla

KOR

ISKOLAZOTTSAG

FOGLALKOZAS

ANYAGI HELYZET

Referencia: 1
(legrosszabb)

kétotodével csokkentette a vizs- IDO
gélt esélyhanyadost. Referencia:
A részletes eredményeket a 2. intenziv terhelés
tabla mutatja. TARSAS )
TAMOGATOTTSAG

Az egészségtudatossag masik
jellemzéjének, az egészséget leg-
inkabb befolydsolé egyes ténye-

z0k kivalasztdsdnak pontosabb VALLASOSSAG
vizsgélatdhoz szintén allitottunk fel Referencia:

néhany regressziés modellt. Arra szigordian vallasos

voltunk kivancsiak, vajon befolya-

Magyarazé tényez6

Referencia: 18-24 év

Referencia: 8 altalanos

Referencia, értelmiségi

Referencia: sulyos hiany

solta-e az egyes egészségmagatartasi tényez6k va-
lasztdsat az, hogy az adott egészségmagatartasi té-
nyezd mely kategorigjdba tartozott a kérdezett. igy a
taplalkozas valasztasat a f6zéshez hasznalt zsiradék
fajtaja, illetve a friss zoldség- és gyumolcsfogyasztas
gyakorisaga; atestslly valasztasat a testtomeg-index
kategoridk; a testmozgas valasztasat a testmozgas
gyakorisadga; a dohanyzas valasztasat a dohanyzasi
szokasok, végil az alkoholfogyasztas valasztaséat az
alkoholfogyasztasi szokasok, ha kisz(rjik az egyéb
szbbajohetd tényez6k hatasat.

A modellekben kimeneti tényez6ként annak esély-
hanyadosa szerepelt, hogy valasztottadk-e a kérde-
zettek az egyes befolyasolo tényezdéket vagy sem,
mig magyarazo tényez6kként a kor, a nem, az isko-

A ,Mennyit tehet egészségéért?” kérdésre adott valaszokat

befolyasol6 tényezdk

MUNKAVAL TOLTOTT

s L 95%-0s
A vizsgalt tényez6 oA ; :
Kategoriai Esélyhanyados megblzhatosagl
sav
25-44 év 0,77 0,57-1,05
45-64 év 0,46 0,35-0,62
65-X év 0,34 0,24-0,49
érettségi nélkil 132 1,05-1,66
legfeljebb érettségi 1,48 1,18-1,86
fels6foku 1,02 0,67-1,54
szakmunkas, nem 1 0,47 0,30-0,73
mezdgazdasagi
2 1,19 0,90-1,58
3 1,20 0,92-1,57
4 1,52 1,13-2,06
5 1,57 1,11-2,23
6 (legjobb) 2,23 1,59-3,13
atlagos 133 0,92-1,93
atlag alatti 1,82 1,06-3,12
kisebb hiany 114 0,94-1,38
megfelel§ 134 1,07-1,66
a maga modjan 0,88 0,70-1,11
vallasos
nem vallasos 0,79 0,60-0,98
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2. tabla

A ,Mennyit tehet egészségéért?” kérdésre adott valaszokat

befolyasol6 tényezdék

A vizsgalt tényez6

Magyarazo tényezd KategGridi Esélyhanyados
VELT EGESZSEG
Referencia: kielégitd 2,04
rossz/nagyon rossz j6/nagyon j6 5,07
TESTMOZGAS
Referencia: hetente egyszer 0,94
hetente tdbbszor ritkdbban mint
hetente 0,85
ZOLDSEG/GYUMOLCS
FOGYASZTAS
Referencia: naponta hetente 0,79
ritkdbban
mint hetente 0,57
FOZESHEZ HASZNALT
ZSIRADEK
Referencia: allati eredet(i 0,78

novényi eredetd

lazottsag, az anyagi helyzet, afoglalkozas, a munka-
val toltott id6, a tarsas tamogatottsag, a vallasossag,
illetve az adott egészségmagatartasi tényezd kertil-
tek be.

Az eredmények azt mutatjak, hogy annak esélyét,
hogy valaki a taplalkozast jeldlte meg az egészséget
leginkabb befolyasolo két tényez6 egyikeként, nem
befolyasolta sem a gylimolcs- és zéldségfogyasztas
gyakorisadga, sem az, hogy a f6zéshez allati vagy no-
vényi eredetd zsiradékot hasznalt.
A taplalkozas valasztasanak esé-
lyét a vizsgalt tényez6k kozil csu-
pan az iskolazottsag, a foglalko-
z4s és a munkaval toltott id6 befo-
lyasolta.

A testslly vélasztdsa viszont
Osszefliggésben allt a valaszolok
testtbmeg-indexével, igaz, csak az
elhizottak esetében volt szignifi-
kdns az eltérés: a referencianak
tekintett sovanyakhoz  képest
csaknem két és félszeres volt az
esélylk, mig a normal és a tulsu-
lyos kategoriakba tartozok kore-
ben nem volt statisztikailag jelen-
t6s a kulonbség. A testtémeg-in-
dex mellett a vizsgalt tényez6k ko-

2. abra
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zll csak a nem mutatott még
emlitésre méltd kapcsolatot a
valasztds esélyével: a ndk
majdnem masfélszer akkora

95%-0s . . . Loz
megbizhatosagi eséllyel valasztottak a taplalko-

sav zast, mint a férfiak.

A testmozgas vélasztasanal
szintén kilonbséget jelentett,

1,69-2,46
4,05-6,37 hogy a valaszaddék milyen gya-
korisdggal végeztek testmoz-
gast. A hetinél ritkdbban moz-
0.70-1.25 gok kevesebb mint haromne-
0,73-0,99 gyed eséllyel vélasztottdk az
emlitett tényez6t, mint a heten-
te tobbszér mozgok. A test-
0,64-0.98 mozgés valasztasanak esélyét
ezen kivil befolyasolta még az
0.41-0.78 életkor (minél idésebb volt va-
laki, annal kisebb volt az
esély), az anyagi helyzet (a
0,65-0,95

jobb anyagi kortlmények ko-
z6tt él6k nagyobb eséllyel va-
lasztottak) és a munkaval tol-
tott id6 (a hetente tébb mint negyven 6rat dolgozok
kisebb eséllyel valasztottak).

A dohanyzas valasztasa a vizsgalt tényez6k kozil
kapcsolatban allt a nemmel (a nék kisebb eséllyel
vélasztottak), az iskoladzottsaggal (az alacsonyabb
végzettségliek esélye magasabb volt), az anyagi
helyzettel (az anyagi koérilmények javulasa csokken-
tette az esélyt), a tarsas tamogatottsaggal (a tarsas
tamogatottsdg hianya emelte a vélasztas esélyét),

A ,testmozgas” valasztasanak esélye és a testmozgas

gyakorisaga

A ,testmozgdas” valasztasa és a tesmozgas
gyakorisaganak kapcsolata



3. abra

A ,dohanyzas” valasztasanak esélye és a dohanyzéasi szokasok

A ,dohanyzéas” valasztasa és a dohanyzasi szokasok

Eredményeink megerdgsitik mas
kulfoldi vizsgélatok [8] tapasztala-
tait is, melyek szerint a fiatalabb
korosztalyokba tartozok altalaban
jobban tudatdban vannak annak,

kapcsolata ) '
hogy sajat maguk is sokat tehet-

12 nek egészségiikért.
0 10 Az egészséget leginkabb befo-
| lyasol6 tényez6k valasztasa rész-
!\5 08 e, «ww77 T ,\072 """""""""" ben megegyezik az Eurdpai Unid
o 06 .. <p,64 . . j....f .............. »B-Gl tagorszagaiban végzett felmérés
&] \ \ [6] tapasztalataival. Az Europai
04 * * : £ Unié tagorszagaiban 1997-ben
napi>20 napi<20 alkalmi leszokott soha végzett felmérés eredményei alap-

szal szal

Dohanyzasi kategériak

végll magaval a dohanyzassal is: az er6s dohanyo-
sokhoz (naponta legaldbb hisz szal cigarettat fo-
gyasztok) viszonyitva a naponta, de kevesebb mint
egy dobozzal szivok mintegy negyedével, a soha
nem dohanyzék pedig kétdtodével kisebb eséllyel
vélasztottak az egészséget leginkabb befolyasolo
két tényez6 egyikeként a dohanyzast.

Végill az alkoholfogyasztas valasztasa kapcsolat-
ban volt a nemmel (a n6k nagyobb eséllyel valasztot-
tak), a korral (az id&sebbek kisebb eséllyel jeldlték
meg), az iskolazottsadggal (az alacsonyabb iskolai vég-
zettségliek esélye nagyobb volt a vélasztasra), az
anyagi helyzettel (a javulasaval csokkent a valasztas
eselye), illetve az alkoholfogyasztassal. Ez utobbi té-
nyezénél csak a nagyivok kategori-
ajatért el szignifikansan az alkoholt
soha nem fogyasztoktol (a nagy-
ivok esélye kevesebb mint harom-

3. tabla

jan a megkérdezettek véleménye
szerint az alabbi tablazatban sze-
repl6 tényez6k befolyasoljak leg-
inkabb az egészséget.

Az EU 15 tagorszagabdl 8-ban a dohanyzast va-
lasztottak a leggyakrabban, 5 orszagban pedig a
taplalkozast. Erdekességként megemlithetd, hogy
példaul Finnorszagban az EU-listavezet§ dohanyzas-
taplalkozas-stressz harmast 44%-os emlitéssel meg-
el6zte a testmozgas. A dohanyzasnak, ataplalkozas-
nak, a feszilltségnek vagy a stressznek a felnétt ma-
gyar lakossag is kiemelkedd fontossagot tulajdonit,
ugyanakkor az alkoholfogyasztas emlitésének gyako-
risdga felilmulja az EU-ban kapott eredményeket.

A hazai felmérések kozil a FACT Intézet és a Sziv-
barat Program felmérésének eredményei csak korla-
tozottan hasonlithatok 6ssze az OLEF2000 eredmé-
nyeivel. I

Az egészséget leginkdabb befolyasolo tényez6k valasztasi

gyakorisaga az Eurdépai Unidéban

negyede volt), az alkoholt ritkan fo-
gyasztok és a mértékletes ivok esé-
lye statisztikailag nem kilénb6z6tt.

MEGBESZELES

Az 1994-ben végzett dan egész-
ségfelmérés szerint [7] a dan la-
kossag 22,5%-a vélekedett ugy,
hogy egészségéért nem tehet
semmit, vagy legfeljebb csak ke-
veset, ez nagyjabol megfelel a
magyar lakossagrol kapott adata-
inknak.

Befolyasol6 tényezdk emlitése Férfiak (%) N6k (%) Osszesen (%)
Téaplalkozas 36 40 38
Testsuly 12 14 13
Dohéanyzas 43 38 4
Laké- és munkahelyi kdrnyezet 16 16 16
Testmozgas 20 16 18
Alkoholfogyasztas 22 19 20
Feszlltség, stressz 3 35 33
Orokelt tulajdonsagok 9 10 9
A csaladi és barati kapcsolatok 5 7 6
Egyik sem 1 1 1
Nem tudja <1 1 <1
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A FACT Intézet 1998-as felmérésében [9] a do-
hanyzasi és alkoholfogyasztasi szokasokkal ossze-
fliggésben vizsgalta a lakossagi vélekedést az egész-
séget befolyasolo tényez6krél. Mivel a kutatok alapve-
téen mast mértek a befolyasol6 tényezékkel kapcso-
latban (a kilénbdzd tipusu kockazatok percepcios
kilénbségeit mérték, attdl fliggéen, hogy mennyire
tér el az egyén megitélése sajat egészséget, illetve al-
talaban, a lakossag egészségét befolyasolo tényezdk
tekintetében), és ennek megfeleléen mas eszkozt is
hasznéltak, az § adataik sem vethet6k tssze kdzvetle-
nil az OLEF2000 adataival. Eredményeik szerint a
megkérdezettek alakossdg egészségét leginkabb be-
folyasolo tényez6knek az alkoholfogyasztast, a do-
hanyzast és a stresszt tartottdk, mig a sajat egészsé-
gukre leginkabb haté tényezdként a stresszt, a test-
mozgas hiasnyéat és a dohanyzast jelolték meg.

A Szivbarat Program keretében végzett felmérés
[10] kérd6ivében szintén feltettek egy kérdést az
egészségbefolyasold tényezdkrdl. Arra voltak kivan-
csiak, hogy a valaszadok véleménye szerint mennyire
dont6 tényezd a csaladi kdrnyezet, a karos szenvede-
lyek mell6zése, a kdrnyezetszennyezés, a szabadid6
€s a testmozgas mennyisége, a véletlen, az anyagi
helyzet, az egészségiigyi ellatas, az egészséges tap-
lalkozas, a munka, munkakoérilmények és az orszag
gazdasagi helyzete abban, hogy hosszu és egészsé-
ges életet élhessenek. Az emlitett tényez6k mindegyi-
két egy 1-t6l 5-ig terjed6 skalan kellett osztalyozni a
vélaszaddknak. A felmérése eredményei szerint [11] a
lakossag véleménye alapjan a legfontosabb tényez&k
abban, hogy az emberek egészségesen éljenek, a ko-
vetkezdk voltak: karos szenvedélyek mell6zése, csa-
ladi kornyezet, kornyezetszennyezés csokkentése. A
kérdésfeltevés eltér§ maédja, valamint a felsorolt befo-
lyasolé tényezdk részleges eltérése miatt adataik az
OLEF2000 eredményeivel szintén csak korlatozott
mértékben hasonlithatok tssze.

Az Osszefliggés-elemzések értelmezésekor fel kell
hivni a figyelmet arra, hogy az OLEF2000 kereszt-
metszeti vizsgalat volt, azaz egy id6ben tértént mind-
egyik jellemz& mérése, ezért a vizsgalt tényez6 és
valamely magyarazd jellemz6 kozott kimutatott
Osszefliggés nem feltétlenil jelent ok-okozati kap-
csolatot.

Az egyes magyarazo tényez6k hatasanak vizsga-
latakor a feln6tt populécié kildnbéz8 csoportjait ha-
sonlitottuk Ossze, de a tapasztalt kilbnbségek nem
értelmezhet6k egyének szintjén. Emiatt nem vonha-
tok le kdvetkeztetések egy adott személyre vonatko-
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zOan életkoranak el6rehaladtaval jelentkezé véltoza-
sokrol.

Az Osszefiiggés vizsgalatok szerint a fiatalabbak,
a magasabb iskolai végzettségliek, a jobb anyagi
kortilmények kozott élék és azok, akik jobbnak vél-
ték az egészségiket, -nem meglep6 moddon-na-
gyobb eséllyel gondoltak azt, hogy sokat tehetnek
sajat egészségukért. Az életmdd csak részben befo-
lyasolta ezt a vélekedést: a dohanyzéas és az alkohol-
fogyasztas példaul nem A&llt vele kapcsolatban,
ugyanakkor a testmozgés és a taplalkozas igen.

Az eredmények azt is sugalljak, hogy a dohanyo-
sok tudatdban voltak a dohanyzas egészségbefolya-
solé szerepének. Ugyanakkor a nagyivok ezzel ép-
pen ellentétesen kevésbé gondoltak, hogy az alko-
holfogyasztas befolydsolhatja az egészséget, mint az
alkoholt soha nem fogyasztok.

A testsulyt, mint jelent6s befolyasolo tényezét is
inkabb azok emelték ki, akiknek ténylegesen problé-
mat jelent, azaz az elhizottak (a tulsulyosok korében
az emlités még nem volt Iényegesen magasabb az
atlagosnal). Ezzel szemben a testmozgas hatésat
azok tartottak jelent8snek, akik gyakran mozogtak,
nem pedig azok, akik csak ritkan.

Az egyes egészségmagatartasi tényez6k és az
egészségtudatossag eltérd iranyd kapcsolatai (pozitiv
Osszefiiggés példaul atestmozgas esetében és nega-
tiv példaul a dohanyzasnal) arra hivjak fel a figyelmet,
hogy val6szinileg kilonb6z6 konfliktuskezelési stra-
tégiakkal rendelkeznek a kiilénbdz8 egészségmaga-
tartdsi mintakat kdvet6 csoportok tagjai.

Az OLEF2000 eredményei jo6l hasznosithatok
egészségfejlesztési stratégia kialakitdsanal: arra
hivjak fel a figyelmet, hogy a lakossag érintett réte-
gei nincsenek tudataban atalzott alkoholfogyasztas
és a testmozgés hianyanak egészségre kifejtett ha-
tasaval, ugyanakkor az is figyelemreméltd, hogy a
dohanyosok kérében nem elég a dohanyzas egész-
ségkarositd kodvetkezményeit tudatositani, mert ez
onmagaban még nem elég a magatartasi valtozas-
hoz.
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A szerz6 szociolégus, Johan Béla Orszagos
Epidemiolégiai Kézpont, 1996 Budapest Pf. 64.
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Ma egy menedzser husszor annyi adat
alapjan hozza meg a dontését, mint el6dje
a hatvanas években. Tobb kutatasi ered-
mény zudul r4, mint amennyit képes elol-
vasni. Ezérta mimunkank nem érvégetaz
adatok atadasaval. Sét, a lényeg ezutan
kezdddik: az adattengerbdl stratégiat for-
méalunk. A Marketing Centrum ismeri, a
magyar piacot, a Sawyer Miller Group pe-
dig a kampanytervezés amerikai modszer-
tanat. A siker érdekében tarsultunk.
Piackutatd van nalunk nagyobb.
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Jelen tanulméany a magyar
tarsadalom szubjektiven megitélt
egyészségi allapotat

és az egészségugyi reform egyes
lehetséges elemeirdl alkotott
véleményeket mutatja be a Tarki
2002-ben felvett adatai alapjan.

Az egyes tarsadalmi csoportok
egymastol eltér egészségi allapota,
morbiditasi és mortalitasi rataja mar
~8vszézados” kutatasi téma, s6t,
némi tllzéssal a szocioldgia egyik
elsd témajanak is nevezhetjiik. Elég
csak a 18-19. szazadtol kezdve
felduzzadt vérosi ipari munkassag
»Ujszer(”, amde egészségtelen
életmodjardl, életkoriilményeirdl
sz0l6, ma mar kozhelyszdmba mend
megfigyelésekre gondolni.

A tarsadalmi egyenl6tlenségeknek az
egészségi allapotban vald
manifesztalodasa az 6ta is
folyamatosan kutatott és megfigyelt,
a mindenkori tarsadalmi valtozasok
flggvényében alakuld jelenség,
éppen ezért id6rél id6re érdemes
megvizsgalni, hogy miképp alakul
egy adott tarsadalom és a benne
lév6, egymastol nagyon eltérd
csoportok egészségi allapota.

Bernat Aniko

A magyar tarsadalom
szubjektiven megitélt
egeszseéqgi allapota
és az egészseguggyel
kapcsolatos
Intézmenyi

preferenciak
magyar tarsadalom egészségi allapotardl is szamos ilyen le-
A ir6-magyarazé vizsgalat késziilt, amely az egyes korszakok tar-

sadalmi valtozasainak az egészségi allapotra vald reflexioiként
is értékelhetdk. Jelen kutatas a rendszervaltas ota eltelt évtized, és az
abban bekovetkezett gydkerekig haté tarsadalmi-gazdaséagi valtoza-
soknak az egészségi allapotra gyakorolt hatdsait kivanja megragadni,
de nem megy tidl a leiras, illetve a primér magyarazatok szintjén. Cé-
lunk, hogy az altalanos demografiai tényez8k és a szubjektiven meg-
itélt egészségi allapot kozti kapcsolatot bemutassuk. Az utébbi évtize-
dekben szamtalan ilyen témaju kutatds sziletett, amelyek rendkiviil ta-
nulsagos kovetkeztetésekre jutottak az 1980-90-es évek magyar tarsa-
dalomrol és atarsadalmi egyenl6tlenségekrdl az egyes tarsadalmi cso-
portok egészségi allapota alapjan. (Csak jelzésszeriien, a teljesség
igénye nélkil: Kopp-Skrabiski 1995, Losonczi 1989, Lehmann-Polonyl
1998, TARK11999.) A hatérainkon tul késziilt ilyen jellegii kutatasok ko-
zll az utobbi évek egyik legérdekesebb vallalkozasa egy kilenc or-
széagra kiterjed6 nemzetkdzi sszehasonlité vizsgalat, amely igen er6s
kapcsolatot talalt az egészségi allapotban megnyilvanulé kilénbségek
és a jovedelmi egyenl6tlenségek kozétt. (E. van Doorslaer et al. 1997)
Ezek a kutatdsok azonban nagyon kilonbdz6 megkoézelitéseket va-
lasztottak, amelynek igen jellemzd eltérési pontja az, hogy az egészsé-
gi allapotot szubjektiv vagy objektiv moédon kozelitették-e meg. Objek-
tiv mdédon mérni az egészségi allapotot annyit jelent, hogy az egészsé-
gesség/egészségtelenség dimenzidjat killénb6z8 betegségek, tiinetek
létével vagy nemlétével ragadjuk meg: a kérdezett szamos orvosi kér-
désre adott valaszabdl alakul ki egy diagnézis (e médszer alkalmaza-
sara példa lehet a korabban mar hivatkozott Lehmann - Polonyi 1998
Losonczi 1989). A szubjektiv mérési mddszer viszont a kérdezettre biz
za sajat egészségi allapotanak megitélését: itt a jo/rossz egészségi al-
lapot dichotémiaja, és a két végpont kézé es6 néhany atmeneti kate
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goria szerint hatarozzuk meg az egészségi allapotot
(ilyen megkozelitésl példaul a TARKI 1999).1 Az itt
bemutatasra kerul 2002-es kutatas a talan ,hatéko-
nyabb” és egyszer(ibb szubjektiv kérdésfeltevést al-
kalmazza.

A vizsgalat alapjaul a Tarki 2002. janiusi adatfelvé-
tele szolgél, amely 1500 f6s orszagos reprezentativ
mintén késziilt.2 A kutatas kdzponti kérdése a szub-
jektiven megitélt egészségi allapot volt. A kérdés igy
hangzott: Mit mondana? Az On egészségi allapota: ki-
egyensulyozottan j0; valtozd, de inkdbb jonak mond-
hato; valtozo, de nem kielégit6 vagy az egészségialla-
pota inkabb rossznak mondhatg?

Az egészségi dllapottal szorosan 0Osszefligg az
egészsegligyi ellatérendszer igénybevétele és altala-
ban az egészségligyi intézményrendszer, illetve an-
nak hianyossagai. A mindennapi diskurzusokbdl és
a kdzvélemeény-kutatasokbdl is kideril az egészség-
Uggyel valé altalanos tarsadalmi elégedetlenség,
amelyre az egészséglgy régota tervezett és részben
mar végrehajtott reformjaval kivantak és kivannak re-
agalni a rendszervaltas utani kormanyok. Ennek
egyik lehetsége az, hogy az eddigi egyetlen egész-
ségbiztositd helyett tébb biztositd legyen, amelyek
piaci versenyt generalnak. Emellett allandé kérdés a
halapénz intézményének megsziintetése, amire le-
het6ségként valamilyen kiegészit6 biztositasi 6sszeg
kindlkozik. E két alternativa tAmogatottsdgat és a
szubjektiven megitélt egészségi allapottal valé kap-
csolatat is megvizsgaltuk.

A lakossag harom, nagyjabol
azonos nagysagu csoportra 0oszt-
hat6: sajat bevallasa szerint min-

1. tébla

rossznak tartja allapotat, minden hatodik (17%) pe-
dig véltozé, de nem kielégitd egészségi allapotd.

Ez a kérdés 1999-ben a Tarki Allam és polgérai Il.
cimi kutatasaban is szerepelt: az akkori adatok ha-
sonlé aranyokat tikréznek, de azért figyelemre méltd
valtozasok is kimutathaték. Kiegyensulyozottan jo
egészseégi allapotrdl akkor 33% szamolt be, valtozo,
de j6 egészségl pedig 31% volt 1999-ben. Ezek az
aranyok 3-4 szazalékponttal alacsonyabbak a
2002-es felmérésben kapottakhoz képest, azaz az el-
mult harom évben 6 szazalékponttal n6tt ajobb vagy
j0 egészséglek aranya a tarsadalmon belil. Ez a
tobblet természetesen a rosszabb vagy rossz egész-
ségliek aranyanak csokkenésébdl szarmazik. Osz-
szességeében tehat javul6 tendenciat lehet felfedezni
a magyar tarsadalom egészségi allapotdban a 90-es
évek legvége ota (1.tabla).

A hagyomanyos tarsadalmi-demografiai hattérval-
tozok igen j6l magyardzzak az egészségi allapotrdl
adott onértékelést, és azt az eddig is ismert 6ssze-
fliggést erdsitik meg, miszerint az idésebb, alacso-
nyabb statust lakosok egészségi allapota szignifi-
kansan rosszabb, mint a tarsadalom tébbi csoportja
esetében (2. tabla). Legnagyobb hatéssal - érthetd
maodon - az életkor van az egészségi allapotra, illetve
annak érzetére. A legdfiatalabbaktol indulva rendre fe-
lez6dik azok aranya, akik kiegyensulyozottan jonak
itélik egészségi allapotukat, és forditva: az életkor
névekedésével jelentésen n6 a rossz egészségi alla-

A szubjektiven megitélt egészségi allapot (1999, 2002)

_ i ) 1999 2002
den harmadik 18 éven felili ma- Mit mondana? Az On egészségi allapota...

. , 0 o
gyar lakos (35%) kiegyensulyozot- N % N 0
tan j0 egészségi allapotnak or- kiegyenstlyozottan j6 480 33 526 35
vend, es szmten_ minden harmadik véltozd, de ink&bb jéonak mondhat6 462 31 531 35
feln6tt (35%) véli ugy, hogy egész- | g el 257 265 .

Loz e -, . ltozo, ielégits 20

ségi allapota valtozo, de jo. A tar- ~ V&'O?0 de nem Keegiio
sadalom harmadik harmada id6- inkabb rossznak mondhatd 238 16 178 12
szakosan vagy allandoéan valami- Nem tudja, valaszhiany 1 0 18 1

lyen egészségi problémaval kiizd:

minden nyolcadik feln6tt (12%) Osszesen

1478 100 1509 100

1 Szémos szakértd szerint a szubjektiv megitélésen alapul6 egészségiallapot-kérdések valamelyest jobb méréeszkdznek bizonyulnak a
részletes kérdezés utani objektiv diagnézishoz képest. A jobb méréeszkdz kritériuma ebben az esetben a morbiditasi és mortalitasi
aranyok pontosabb becslése az egyes tarsadalmi-demografiai-kulturalis csoportokon beldl.

2 A minta reprezentativ a 18 éves vagy annal id6sebb magyar lakossagra nem, kor, iskolazottsag és lakéhelyének telepiiléstipusa alap-
jan. A kivalasztott személyek egy részének kiesése (valaszmegtagadasok, elkdltozések stb.) miatti mintatorzulast négydimenziés (kor-

csoport, nem, iskolai végzettség, lakdhely) sulyozassal korrigaltuk.
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potlak aranya: mikézben a fiatalok korében alig ta-
lalkozunk ilyen valasszal, addig a 60 év felettiek ese-
tében tizb6l hatan tobbé-kevésbé rossz egészségi
allapottal kiizdenek.

A férfiak a n6knél nagyobb aranyban allitiak ma-
gukrdl, hogy j6 az egészségik: a férfiak 40%-a ki-
egyensulyozottan jonak, 38%-a pedig valtozénak, de
kielégitének tartja egészségi allapotat. A nék koré-
ben viszont minddssze 31 és 33% e két arany.

Az iskolai végzettség is er6teljes hatassal van az
egészségi allapot onértékelésére, és ez a hatas nem
fligg O0ssze az életkor, a jévedelem valamint a lakhely
hatasaval. E hatasarol 6nmagaban az mondhaté l,

2. tébla
A lakossag egészségi allapota sajat megitélése alapjan
kilonb6z6 tarsadalmi-demogréafiai szempontok szerint (%)
On szerint milyen az On egészségi allapota?
kiegyensulyozottan valtozo, valtozo, inkdbb rossznak
o de inkabb jé nem kielégit6 mondhatd
I nem
Férfi 40 38 14 7
N& 31 33 21 16
Egyuitt 35 35 18 12
N— 526 532 264 179
ELETKOR
18-39 57 36 ©) )
40-59 26 39 23 12
60- 12 28 32 28
Egyuitt 35 35 18 12
N= 525 530 265 179
ISKOLAI VEGZETTSEG
legfeljebb altalanos iskola 1 28 36 235 12,8
szakmunkasképz6 44 39 (12) ©)
érettségi 43 37 13 )
felséfoka 49 36 (©)] ]
Egytitt 37 37 17 9
N= 520 516 237 732
JOVEDELMI HELYZET
legals6 6tod 32 34 21 14
masodik 6tod 34 36 19 (12) _
harmadik 6t6d 3l 43 16 (10)
negyedik 6tod 36 38 19 @ _
legfels6 6tod 48 34 (12) ]
Egydtt 36 37 1 10
N= 405 417 194 112

26 Marketing & Menedzsment 2002/5-6.

hogy az iskolazottsag névekedésével né az egészse-
gesek aranya és csokken a rosszabb egészségi dla-
potlaké. F6ként az alapfoku végzettségliek valaszai
térnek el a tobbiekétdl: koztiik az atlagosnal jéval na-
gyobb aranyban vannak azok, akik valtozd, de nem
kielégit6 vagy inkabb rossz éallapotrdl szamoltak be,
és joval kevesebb koztik az egészséges.

Erdekes modon a jévedelem - az egy fére es
havi haztartasi jovedelemmel mérve - az el6z6eknél
gyengébben hat az egészségi allapotra, de az azért
szembetling, hogy a leggazdagabbak, azaz a fels6
otodbe tartozok kozott fellilreprezentéltak a panasz-
mentes valaszaddok. Ez az eredmény ellentétes a ki-



2 tabla

A lakossag egészségi allapota sajat megitélése alapjan
kulonb6z6 tarsadalmi-demografiai szempontok szerint (%)

gazdasagi AKTIVITAS

alkalmazott 46
6nallo, vallalkozo n
nyugdijas (25
munkanélkuli 63
Egyéb inaktiv (41)
Egyutt 35
N= 524

TELEPULES JOGALLASA

Budapest 45
megyei jogu Varos 38
Varos 35
kozség 28
Egyutt 35
N= 526

[ ()= alacsony elemszam: N

lene nyugati orszagban végzett hasonld vizsgalat ta-
nulsagaival, hiszen ott éppen, hogy er6s 0sszeflig-
gés mutatkozott a szubjektiven megitélt egészségi
allapot és a jovedelem kozétt (E. van Doorslaer et
al.1997).

Tanulsagos a gazdasagi aktivitas szerint kapott
eredmény is, hiszen valamelyest ellentmond egyes
kordbbi kutatdsok eredményeinek (Lehmann-Pol6-
nyi 1998, 306-7.): a munkanélkiliek szinte mindegyi-
ke kiegyensulyozottan j6 vagy valtozo, de inkabb jo
egészségi allapotrol nyilatkozott, és az alkalmazottak
kozott is felulreprezentéltak az egészségesek: tizb6l
kilencen ezt mondjadk magukrol. Az 6nallok vagy val-
lalkozok viszont aggasztd képet festenek egészsé-
gukrdl: korukben az éatlag kétszerese (63%) azok
aranya, akik véltozd, nem kielégit6 vagy inkabb
rossz egészségi allapotban él.

A lakohely mérete szerint is markans kiilénbsége-
ket taladlunk a valaszadé csoportok kozott: a févarosi-
ak kozott felulreprezentaltak az egészségesebbek,
mig a kozségekben él6kre ennek ellentéte igaz. It
azonban nem szabad elfelejtkezni az életkor hataséa-
rol, hiszen a kisteleplléseken nagyobb az id&sek
ardnya, mint Budapesten.

Az egészségugyi szolgaltatdsok igénybevételét
ugy meértik fel, hogy megkérdeztik, 2001 eleje 6ta,
azaz az elmult masfél évben volt-e haziorvosnal,

4 9 4
26 35 28
(39) (13) (29)
36 @ -
(35) (29) -
36 176 11,9
531 264 178
33 12 n
a 20 n
37 16 12
39 20 13
35 18 12
30 264 178

jarébeteg ellatdson vagy korhazban a kérdezett
vagy valamely olyan csalddtagja, akivel egy héaztar-
tasban él. Tiz kérdezetthdl hét volt a vizsgalt perio-
dus alatt haziorvosnal, a kérdezettek fele jarébeteg
szakrendelésen, kozel egyotodik pedig kérhazban.
Tizb6l kilenc haztartasban volt legalabb egy csalad-
tag, aki tavaly ota jart haziorvosnal, a csaladok két-
harmadaban fordult el6 legalabb egyszer, hogy va-
laki jarObeteg elldtasban részesilt, a haztartasok
egyharmadaban pedig volt kérhazban apolt beteg.
(3. tébla)

Az 0sszes megkérdezett 27%-a nem jel6lt meg
egyetlen orvosi ellatasi tipust sem, egynegyedik
(25%) pedig csak a haromféle ellatas egyikét hasz-
nélta az elmult masfél hénapban. Kétféle orvosi ella-
tast egyharmadnyian (33%), mindharom félét pedig
15%-uk vette igénybe. A 4. tabla adataibdl lathato,
hogy az egészségi allapotrol adott dnértékelés realis
képet ad, amennyiben az egyes egészségugyi intéz-
mények igénybe vételével teszteljik azt. Erre utal,
hogy mig az 6sszes megkérdezett egydtdde nem
volt egyik intézményben sem az elmult masfél év-
ben, addig az egészségi allapotukat kiegyensulyo-
zottan jénak mondok felére igaz ugyanez, és tovabbi
egyharmaduk a harom kozil csak egyetlen egész-
ségligyi ellatas tipust vett igénybe tavaly ota. Az
egészségi allapotukat nem kielégitének vagy inkabb
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3. tabla

2001. januéar 1. 6ta volt-e On vagy egyuttélé csaladtagjai kozil

valaki ...?
(az érvényes valaszt adék szazalékadban)

héziorvosnal szajl;érrgr?((;é?gsen

% N % N
csak a kérdezett 25 370 22 329
g%alzsz; I\a{l(zltezjlgegy héaztartasban 19 202 18 274
a kérdezett és a csaladtag is 44 664 26 397
senki sem 12 181 33 501
Osszesen 100,0 1507 100,0 1500

rossznak mondok kdzott viszont elenyész6 azok aréa-
nya, akik nem vették igénybe egyik egészségigyi
szolgaltatast sem, és az atlagosnal jéval nagyobb
aranyban mondjak azt, hogy a harom intézménybdl
kett6 vagy mindharom helyen jartak egészségi prob-
[émaik miatt 2001 eleje Ota (4. tabla).

Szinte minden egészségugyi kutatas ravilagit arra,
hogy a n6k el6bb fordulnak orvoshoz panaszaikkal,
mint a férfiak. Nem meglep6 tehat az az eredmény,
hogy n6k inkabb latogattdk a harom intézmény vala-
melyikét, mint a férfiak, azaz a n6k alul-, a férfiak pe-
dig felllreprezentaltak az egyik intézményben sem
jarék kozott, ugyanakkor a két vagy harom intéz-
mény egészségigyi szolgaltatasat igénybe vevék
kozott tobb a n6, mint aférfi. A kor is igen erés hatas-
sal van az egészségligyi intézmények igénybe véte-
Iének kiterjedtségére: az életkor emelkedésével egy-

re nagyobb aranyban talalunk
olyan valaszol6t, akik egy vagy
toébb intézmény szolgaltatasat vet-
ték igénybe az elmult masfél év-
ben. Az alkalmazottak ritka, az

kérhazban onallok, vallalkozok viszont gya-
% N kori paciensek. Mindez egybe-

cseng az egészségi allapotrol
14 209 adott szubjektiv értékeléssel e két
15 28 csoport esetében. Ez az 6sszhang

egyebként is jellemz6: tobbo-ke-
6 83 véshé ugyanazok a tarsadalmi
65 981 csoportok veszik ritkdbban vagy

gyakrabban igénybe az egészség-
1000 1501

Ugyi intézményeket, amelyek sajat
egészségi allapotukat az atlagos-
nal gyakrabban érzik jonak vagy rossznak.

Az egészséglgy reformja a rendszervéltas ota
hdzé6dd, részben megoldott, részben viszont restan-
ciaként jelen 1év6 probléma. Megoldott, amennyiben
mar megvaldsult az egységes TAJ-szam rendszer,
amellyel végigkisérhet6 minden betegnek az egész-
ségligyi rendszerben valé mozgasa. Létrejétt a hazi-
orvosi praxis privatizalasa is, amellyel verseny te-
remt6dott az egészséglgyi ellatérendszer els6 1ép-
cs6fokan. Nem valosult meg ugyanakkor az intéz-
ményi reform, amely mégoétt még az az el nem don-
tétt dilemma &ll, miszerint jarjon-e mindenkinek
egyenl6 egészségligyi ellatds, ami azonban tébbek
kozott pazarl6 miikbdéssel jar a nagyobb Osszegi
halapénzek miatt vagy verseny teremt6djon az ella-
térendszer kiilénb6z§ szintjein belll, ami viszont az
egészségligyi rendszeren belili egyenlétlen ellatas-

4. tébla
Az egészségi allapotrol alkotott 6nértékelés
és az egészségugyi szolgaltatasok igénybe vétele (%)
Volt-e haziorvosnal és/vagy jarébeteg szakrendelésen
és/vagy korhazban 2001. januar 1. 6ta?
nem volt a harombol egy a harombol két mindharom .
Intézményben intézményben intézménytipusban osszesen

kiegyensulyozottan j6 47 30 17 6 100
valtoz6, de inkdbb jénak mondhatd 24 27 38 u 100
valtozd, nem kielégit6 7 23 45 25 100
egészségi allapota inkabb rossznak

mondhaté 6 10 48 36 100
atlag 27 25 33 15 100
N 403 377 497 223 1500
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sal jar. Nem megoldott még az
egészségbiztositas reformja sem,
amelynek egyik lehet6sége a ma-
gant6ke bevonasa, azaz magéan-
pénzintézetek belépése az egész-
ségbiztositasi  rendszerbe. Ez
utébbi kérdés tobbek kdzott még
azért sincs megoldva, mert az el6-
z0 lépés - egyenld egészségligyi
ellatas vs. verseny az ellatérend-
szer kilénb6z8d szintjein - még
nincs eldontve.

A problémak kozil a jelen kuta-
tas csak néhannyal tudott foglal-
kozni. Az egyik a biztositasi rend-
szeren bellli valtoztatas, hiszen az
egészségigy évek Ota napirenden
lév6é reformjanak egyik - a kuta-
tasban altalunk is tesztelt - megol-
dasa lehetne az, ha a finansziro-
zast ellato pillanatnyilag egyetlen
egészségbiztositd helyett tobb,
egymassal verseng6 biztositd ke-
zelné az allampolgéarok befizeté-
seit. E valtoztatds azonban nem

5. tabla

érintené a kotelez6 befizetés mér-
tékét, azaz maradna a jelenlegi
szisztéma. Ez szimulacidé arra de-
rithet fényt, hogy mennyire rugal-
mas a lakossag az egészségugyi
reform tekintetében egy olyan
esetben, ha az nem jelent konkrét
tobbletkiadast az egyén szamara.
Arra voltunk tehat kivancsiak,
hogy miként fogadja a lakossag
ezt a felvetést.1

A 1. 4bra tandsaga szerint a la-
kossag toébb mint egyharmada
egyetért az egészségbiztositd mo-
nopdliumanak megtérésével, de
még tobben, 43%-nyian vannak
azok, akik ellenzik ezt. Minden
0todik megkérdezett elharitotta a
valaszadast, nem tudott vagy nem

A tobb betegbiztositdo létével valé egyetértés-egyet nem értés
a szubjektiv egészségi allapot és az egyes egészséglgyi
intézmények igénybevételének kiterjedtsége szerint (%)

Joévahagyna-e tobb egészségbhiztositd Iétét?

igen nem

Az egészségi allapot sajat megitélés szerint

kiegyensulyozottan j6
valtoz6, de Inkabb j6
valtoz6, nem kielégitd
inkabb rossz
Osszesen

N

53 47

49 51

31 69
1

31 69

46 54

555 647

Volt-e haziorvosnal és/vagy jarobeteg szakrendelésen és/vagy korhazban

2001. januar 1. 6ta?

nem

A harombdl egy intézményben
A harombol két intézményben
mindharom intézménytipusban
0sszesen

N

51 49
50 50
42 58
40 60
46 54
557 648

1 A kérdés igy hangzott: A jelenlegi egészségiigyi ellatérendszerbe egy bizonyos fix 6sszegen til ajarulékfizet6k jovedelm ik 3%-at fizetik
be egészségugyi ellatasra, amihez a munkaltatb még 11%-ot hozzatesz. A beszedett pénzt az Orszagos Egészségbiztositasi Pénztar ke-
zeli. Egyetértene-e azzal ajavaslattal, hogy ajelenlegi egyetlen egészségbiztosité helyett tobb, egymassal versengé biztosito legyen, és
azok kezeligk az allampolgéarok kotelezd befizetéseit, ha a kotelezd befizetés mértéke valtozatlan marad?
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akart valaszolni a kérdésre. Mar 1999-ben is feltettiik
ugyanezt a kérdést: ekkor az egyetérték és az egyet
nem ért6k aranya kdzel azonos volt, azaz 2002-re
csokkent a javaslatot tamogatok aranya. (Tarki 1999)
Kimutathato kilénbség van még a véleménynélkuli-
ek aranydban is: harom éve csak minden tizedik
megkérdezett tért ki a valaszadas elél, azaz 2002-re
10 szazalékponttal nétt a bizonytalanok aranya. Ezek
az adatok egyértelm(en jelzik, hogy névekszik a tar-
sadalom zavarodottsdga az egészsegugyi reform
kulcskérdéseit illeten.

A 5. tbla adataibdl latszik, hogy az egészségbiz-
tositasi piac lehetséges kialakulasaval valo egyetér-
tés a szubjektiv egészségi allapot javulasaval folya-
matosan nd: az allapotukat inkabb rossznak tartok
egyharmada, a magukat egészségesnek tekint6knek
viszont fele tamogatnd a jelenlegi egybiztositos rend-
szer megvaltoztatdsat. N6 az egyetértés mértéke az
egyes egészségigyi intézményi fokozatok (hazior-
vos, jarobeteg szakellatas, korhaz) igénybe vételé-
nek szikilésével is, de ez a folyamat kevéshé mar-
kéns, mint az el6z6.

Az egészseégbiztositas kotelez6 formaja mellett
elképzelhet§ egy olyan kiegészit6 befizetés is,
amely egy kisebb vagy nagyobb, havonta befizeten-
d6é 6sszeg ellenében a téritésbdl eddig kimaradt te-
riletek finanszirozasat véllalna at. llyen terilet lehet
a halapénz, az egészségligyi ellatassal kapcsolatos
utazasi koltségek, de akar a betegség alatt kiesett
jovedelem is. Kiilénb6z6 havi 6sszegek mellett ki-
vancsiak voltunk arra, hogy egy ilyen finanszirozasi
formét atarsadalom mekkora része tamogatna. A 6.
tablan olvashatd, hogy kiilénb6z8 havi 6sszegek
mellett mennyien lennének hajlanddak ilyen kiegé-

6. tabla
Havi ...

és a kiesett jovedelmek dsszegét?
(1999, 2002, kumulativ szazalékok)

Ft befizetése mellett kétne-e olyan kiegészitd
egészségbiztositast, amely fedezné a halapénz, az utazasok

szit6 egészségbiztositast kotni.1 1999-ben a mér
tobbszor hivatkozott kutatdsban szintén szerepelt
ez a kérdéssor, igy az akkori allapot 0sszevethet6 a
mai helyzettel.

A megkérdezettek 40%-a semmilyen 6sszeg mel-
lett nem kivan kiegészit6 biztositast kdtni, de 1999-ben
még ennél is tdbben, 56%-nyian utasitottak el az Uj
egészségbiztositas ilyen formajat a befizetend6 havi
0sszegt6l fuggetlendl. A kiegészit biztositast vallalok
névekvd ardanyanak pontos indokat nem ismerjik, de
feltételezhetd, hogy az 1999 6ta tortént inflacio hatasa
is tetten érhet6 itt. Az adatok Gsszehasonlithatosaga
kedvéért ugyanis az 1999-ben feltett kérdéssort val-
toztatas nélkil ismételtik meg, de nyilvanvald, hogy
mast jelentett 1999-ben havi 200 vagy akar 10000
Ft-ot szanni egy eddig nem |étez6 kiadasra, és mas
ezt tenni 2002-ben. Az inflacié tehat részben magya-
razhatja azt, hogy az elmult 3 évben szamottevéen
nétt azok arénya, akik aldoznanak ilyen célra havi j6-
vedelmilk rovasara, de csak az inflaci6 nem elegendd
magyarazat.

Ugyanigy minden egyes 0sszeg esetében ndve-
kedés tapasztalhatd 1999 és 2002 kozoétt az adott
havi befizetést vallalok ardnyaban, ami mégott szin-
tén feltételezhetjik az inflacid hatésat is. Ahogy az
egyre magasabb 6sszegek felé haladunk, Ugy csok-
ken a novekedés mértéke az adott dsszeg befizeté-
sét vallalok aranyat tekintve, de még a havi 3000
Ft-os 6sszeg esetében is megduplazédott a biztosi-
tast megkotni szandékozok aranya. Havi 200 Ft-ot
tizb6l hat valaszol6 vallaina, 500 Ft-ot a megkérde-
zettek tobb mint fele, 1000 Ft pedig kevesebb, mint
fele. Havonta 2000 Ft-ot fizetnének be tizbdl négyen,
egy ezressel tobbet pedig minden negyedik-6t6dik
megkérdezett aldozna erre a ki-
adasra. Ennél tdbbet azonban
csak a tarsadalom egy szik réte-
ge hajlandé havonta kifizetni: e
csoport nagysaga csupan 8%, de
az 1999-es 3%-hoz képest észre-

max. max. max. max. max. max. max. nem vehet6 ennek az ,elithek” a szolid
200 Ft 500 Ft 1000 Ft 2000 Ft 3000 Ft 5000 Ft 10000 Ft kotne névekedése.
1999% 44 38 28 7l 10 2 1 56 Az egészségi allapot és a ki-
egészitd biztositas vallaldsa 6sz-
2002% 61 55 a7 39 23 6 1 39

szefligg: a kiegyensulyozottan jé

1 A kérdést két bontasban tettiik fel. Kiindulé 6sszegnek a havi 2000 Ft-os befizetést tekintettiik, és els6ként azt kérdeztiik, hogy kdtne-e
a kérdezett kiegészit6 egészségbiztositast. Aki itt igennel valaszolt, att6l megkérdeztiik, hogy kdtne-e akkor is, ha az 6sszeg havi 3000,
5000 vagy 10000 Ft lenne. Aki mar 2000 Ft-ért sem kotott volna biztositast, annak alacsonyabb 6sszegeket ajanlottunk: havi 1000, 500

és 200 Ft.
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7. tabla

A szubjektiven megitélt egészségi allapot és a kiegészité biztositas kotésének hajlandosaga
(oszlop%)

Milyen az On egészségi allapoat?

kiegyensulyozottan valtozo,
6 de inkabb jo
10000 Ft-ért kétne ) @
5000 Ft-ért kétne 7 )
3000 Ft-ért kotne 24 17
2000 Ft-ért kotne 21 16
1000 Ft-ért kotne 7 8
500 Ft-ért kdtne 8 10
200 Ft-ért kotne ) ®
Nem kétne, nem tudja 28 38
Osszesen % 100 100

() = alacsony elemszam: N

egészséglek felilreprezentaltak a befizetést vallalok
kozott, és ahogy ,romlik” az egészségi allapot, ugy
csokken a kiegészitd biztositast kdték ardnya. Mig a
leginkabb egészségesek kodrében csak 28% azok
aranya, akik nem kdétnének biztositast vagy még nem
tudjdk, hogy kotnének-e, addig az inkabb rossz
egészségliek kozott mar kétszer annyian, tizbél ha-
tan nem fizetnének a kotelezén felll az egészségbiz-
tositasra (7. tabla).

Erdekes, hogy az orvosi ellatas igénybevétele
nem fokozza az igényt a kiegészit6 biztositas irant,
hiszen felllreprezentaltak a biztositast nem kot6k ko-
zOtt azok, akik 2001 eleje 6ta mindharomféle orvosi
ellatast igénybe vették, ugyanakkor alulreprezental-
tak koztik azok, akik legfeljebb egyféle orvosi szol-
galtatast vettek igénybe az adatfelvételt megel6z8
mésfél évben.

Aid, hogy ki milyen 6sszegi kiegészitd biztositast
kotne, természetesen befolyasoljak a valaszaddk tar-
sadalmi-demogréfiai jellemzéi is. A férfiak, az 50 év
alattiak, az iskolazottabbak, az alkalmazottként dol-
gozok és a magasabb jovedelmd haztartdsokban
él6k magasabb 6sszeget dldoznanak egy ilyen jelle-
gl kiegészit6 biztositasra. A 60 év felettiek, a legfel-
jebb 8 osztalyt végzettek és a véllalkozdk viszont az
atlagosnal joval nagyobb mértékben Adllitjak, hogy
nem kotnének ilyen kildnbiztositast.

véltozo, inkabb rossznak Gsszesen
nem kielégité mondhaté % N
. i 1 ”
©) @ 5 74
0) G] 17 251
(1) © 16 238
(10) ) 8 115
(10) ® 9 131
Y ® ®) 79
51 60 39 500
100 100 100 1499

A vizsgalat két fontosabb eredménye kiemelendé.
Egyfeldl lathatd, hogy tovabbra is a magasabb tarsa-
dalmi-kulturalis statusziak jobb egészségi allapoti-
ak, mint az alacsonyabb statusziak. Masfeldl az is
kiderilt, hogy az egészségbiztositas reformjat alap-
vetben az egészségesek tamogatjak, azok viszont
nem, akik jelenleg is kapcsolatban vannak az egész-
séglggyel, vagy akiknek erre nagyobb esélye van
erre a kozeljovében.
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A Marketing Centrum Eletmod 2002.
felmérésében néhany egészségi
allapotra, illetve
egészségmagatartasra vonatkozo
kérdést is szerepeltettiink. Az ezekre
a kérdésekre adott valaszok
megoszladsa minden
egészség-marketinggel foglalkozo
szakember szdméra iranymutat6
lehet. A felmérésben 2000,
orszagszerte véletlenszeriien
kivalasztott 18 évnél id6sebb
megkérdezett vett részt. A véletlen
kivalasztashol eredd kisebb minta
torzuldsokat - a KSH 2001-es
népszamlalasi adatit felhasznalva -
tobbszempontos stlyozassal
korrigaltuk.

Marian Béla - Urban Rébert

A felnott lakossag
egeszseégi allapota
Magyarorszagon

» Marketing Centrum ,,Eletmod 2002."
kutatasa tlikrében

dolnak a sajat egészségi allapotukrol? Az 1. abran bemutatott

valaszmegoszlas tanusaga szerint a magyar felnéttek 17 szaza-
Iékadnak komoly egészségi problémai vannak, és csak 11 szazalékuk
érzi nagyon jonak az égészségi allapotat. Ha az 1. dbra adatait 100 foku
skélara vetitjik (nagyon j6=100 pont; j6=75 pont; kielégit6=50 pont;
rossz=25 pont; nagyon rossz=0 pont), akkor 59 pontnak adddik a vala-
szok étlaga.

Eﬁszdr is azt kérdeztiik meg a mintaba kerult polgaroktol: mit gon-

1. &bra
Mit gondol On a sajat egészségi allapotarol?

100 foku skalara vetitve:

59 pont )
jo

Az egészségi allapot szubjektiv megitélése elsGsorban életkor fiiggé.
Az életkor és a mutato értéke kozotti korrelacio r=-0,51. A 18-29 éve-
sek korében 76 pont a mutatd atlaga, mig a 70 év folottiek korében
minddssze 41 pont. A mutato atlaga az 50-59 éves korcsoport kdrében
keriil 50 pont al4, azaz 50 éves kor utan kezd el szamottevéen sok va-
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laszadonal atbillenni a kielégiténél rosszabb iranyba
a szubjektiv egészségiigyi mérleg.

A korcsoportokon tul a valaszaddk neme, iskolai
végzettsége, vagyoni helyzete és lakOhelye szerint is
szignifikans eltéréseket talaltunk az egészségi élla-
pot szubjektiv megitélésében, és ezek az eltérések
akkor is jelent6sek maradnak, ha az dsszefliggés-
rendszerbdl kisz(irjuk (kovariancia analizissel) az
életkor hataséat. A férfiak, a nagyvarosokban élék, a
legalabb érettségizettek, illetve a médosabbak az at-
lagosnal elégedettebbek az egészségi allapotukkal,
és a vagyoni helyzet szerinti alsé 25%-ba tartozok
hajlamosak a leginkabb rossznak érezni az egészsé-
gi allapotukat (lasd 1. tabla).

1 tabla

Kovetkezd kérdésiink azt firtatta: mondtak-e a
megkérdezetteknek az orvosaik, hogy 10 kronikus
betegség valamelyikében szenvednek? A 18 évnél
id6sebbek 55 szézaléka a 10 kozll legaldbb egy
esetben igennel valaszolt, és mindéssze 45 szazalé-
kuk bizonyult teljesen egészségesnek ennél a szub-
jektiv megitélésnél azért mégiscsak objektivebb
megkozelitésnél. A megkérdezettek 22%-a egy, 14
szazalékuk kett6, 8 szazalékuk harom, 7 szazalékuk
négy, vegul 4 szazalékuk 6t vagy tébb betegség or-
vosa altal meger@sitett meglétét emlitette, azaz atla-
gosan 1,23 kronikus betegrél szamoltak be a valasz-
addink. Az emlitett krénikus betegségek szdma és az
egészségi allapot szubjektiv megitélése szorosan

Az egészségi allapot szubjektiv megitélése kilonb6z6 tarsadalmi-demografiai csoportokban

életkor szerint

18-29 év

30-39 év

40-49 év

50-59 év

60-69 év

70 év folott

nemek szerint

férfiak

nok

lakéhely szerint
Budapest
megyeszékhely, megyei jogu varos
kisebb varosok

5000 f6 alatti telepllések
Iskolai végzettség szerint
nincs érettségije
érettségizett

diplomés

vagyoni helyzet szerint
als6 25%

als6é kozép

fels6 kozép

felsé 25%

100 foku skalara vetitve
76 pont
67 pont
58 pont
48 pont
47 pont
41 pont
100 foku skalara vetitve
62 pont
57 pont
100 foku skalara vetitve
62 pont
60 pont
58 pont
57 pont
100 foku skalara vetitve
54 pont
64 pont
65 pont
100 foku skalara vetitve
49 pont
55 pont
62 pont

69 pont
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2. tabla
Mondta-e Onnek az orvosa, hogy az alabbi krénikus betegségek valamelyikében szenved?
(A krénikus betegségek egyiitt emlitéseinek faktor-szerkezete
és a betegségek emlitési gyakorisagai)

1 faktor: sziv- és érrendszeri betegségek faktor-suly igen%
magas vérnyomas 0,73 27%
sziv- és érrendszeri betegség 0,71 20%
magas koleszterin szint 0,62 11%
izllleti gyulladas 0,61 24%
cukorbetegség 0,55 6%
2. faktor: allergia faktor-saly igen%
allergia 0,77 12%
asztma 0,71 5%
depresszié 0,46 7%
krénikus kohogés 0,37 5%
3. faktor, gyomorpanaszok faktor-suly igen%
gyomorfekély 0,82 6%
krénikus kohogés 0,67 5%
3. tbla

A kronikus betegségek emlitési gyakorisaga
a valaszmintazatok alapjan kirajzolodo ,,0bjektiv’ egészségi statusz csoportokban
(klaszter-k6zép=igen%)

alapvet6en egészséges szivpanaszok allergia gyomorpanaszok
asztma 2% 4% 36% 3%
allergia % 1% 98% 8%
gyomorfekély 0% 3% 9% 100%
krénikus kohogés 2% 7% 24% 21%
magas Kkoleszterin szint 2% 43% 15% 14%
magas vérnyomas 10% 83% 54% 29%
sziv- és érrendszeri betegség 4% 71% 42% 15%
cukorbetegség 3% 18% 11% 5%
iztleti gyulladas 8% 68% 58% 33%
depresszi 3% 12% 36% 11%
aranyuk a mintaban 70% 18% 7% 5%
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2 ébra

Az ,objektiv’ egészségi statuszcsoportok aranyai

életkor

szerint

0O egészséges O szivpanaszok O allergia O gyomorpanaszok

18-29 év

92

30-39 év 87

40-49 év 74
50-59 év 53
60-69 év 45

70+ év 46

0% 20% 40%

korreldl egymassal: r=-0,60. Ez viszont azt jelenti,
hogy az egészségi allapot megitélése nem is oly na-
gyon szubjektiv dolog: altalaban azok érzik rossznak

32

39

60%

41

az egészsegi allapotukat, akik tényleg betegek.

Ha megnézziik a kérd6iviinkdn szerepl6 krénikus
betegségek egyiittes emlitéseit, akkor egyrészt azt

latjuk, hogy a 10 betegség harom
nagyobb betegségcsoport vala-
melyikébe tartozik, masrészt pe-
dig négy egymastal jol elkulonilé
klaszter valamelyikébe sorolhatjuk
a megkérdezetteket. A 2. tablan
betegségség-csoportonként ismer-
tetjuk az emlitési gyakorisagokat,
és azt is megadjuk, hogy az adott
betegség mekkora sullyal szere-
pel a faktorban.

Az egyuttemlitésekben orvos-
szakmai szempontbdl nincs sem-
mi rendkivili, ugyanakkor a va-
laszmintazatok alapjan elkuléni-
tett csoportaranyok az mutatjék,
hogy a feln6étt magyarok 70 sza-
zaléka nem igazan szenved kroni-
kus betegségektdl, 18 szazalé-
kuknak viszont sziv- és érrend-
szeri panaszaik vannak, 7 szaza-

80%

34

10

10

100%

lékuk allergids, 5 szazalékuknak
pedig gyomorpanaszaik vannak
(3. tabla).

Erdemes szemiigyre venni az
~objektiv’ egészségi statuszcso-
portok aranyait kilonb6z6 tarsa-
dalmi-demografiai jellemzok, elsé-
szor is életkor szerint. it azt latjuk,
hogy az életkor el6rehaladtaval el-
s@sorban a sziv- és érrendszeri be-
tegségek szaporodnak fel, az aller-
gia, és a gyomorpanaszok el&for-
duldsa a kulénb6z6 életkori cso-
portokban viszonylag allando (2.
abra). Az életkori kulénbségeken
tdl azt taldltuk, hogy a budapestiek
korében az atlagosnal magasabb
az allergiasok aranya, tovabba azt,
hogy az érettségi nélkiliek és a
diplomasok kdrében egyarant gya-
koribb a sziv- és érrendszeri beteg-
ségek emlitési gyakorisdga, mint
az érettségizettek korében. Végil a

legszegényebbek (a vagyoni helyzet szerinti also
25%) korében mind a sziv- és érrendszeri betegsé-
gek, mind pedig az allergia lényegesen gyakoribb,
mint a felsd kdzéphez, illetve afelsé 25%-hoz tartozok
korében. A gyomorpanaszok el6fordulasi gyakorisa-
gaban viszont nincs szamottevd eltérés.
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4. abra

A dohényzas és az ,objektiv’ egészségi statuszcsoportok
Osszefliggesei

Mindezek utdn a dohéanyzasi,
alkoholfogyasztasi és a kavéivasi
szokasokat firtattuk. A 18 évnél
id6sebb magyarok 45 szazaléka
sohasem dohanyzott, 17 szazalé-
kuk pedig mar leszokott a do-
hanyzasrdl. A megkérdezettek 7
szazaléka viszont alkalomszerden,
31 széazalékuk pedig rendszere-
sen dohanyzik. A dohanyosok at-
lagosan 16 szél cigarettat szivnak
el naponta. E mogott az atlagérték
mogott az hazodik meg, hogy a
dohanyosok 6tédé napi 10 szél ci-
garettanal kevesebbet sziv, 17 széa-
zalékuk 10-12 szélat, 15 széazalé-
kuk 14-17 szalat, 32 széazalékuk
20 szélat, 16 szazalékuk pedig
még ennél is tébbet flistdlog nap,
mint nap.

A dohanyzas és az egészségi
allapot szubjektiv megitélése ko-

z6tt - meglep6 maddon - nincs
Osszefliggés. Ennek elsGsorban

az, az oka, hogy a fiatalok - saj-
nos - nagyobb valészin(iséggel
dohanyoznak, mint az id6sebbek.
Ez egyben arra is ravilagit, hogy
az egészségkaroésitd hatassal valo

4. tébla

riogatds miért oly kevéssé haté-
kony a dohanyzéas elleni kiizde-
lemben. A dohanyos fiatalok
hosszl évekig semmit sem, vagy
alig valamit észlelnek az egész-
ségkarositd hatasokbdl, és csak
30 éves kor utan kezd szamottevd
mértékben emelkedni a dohany-
zast abbahagyok aranya (3. abra).
Pedig az Osszefliggés hianyanak
masik oka az, hogy az igazan ke-
mény dohanyosok koézll sokan
egyszerlien nem élik meg az id6-
sebb, betegesked6 életkort.

A dohanyzasi szokasok és az
~objektiv’ egészségi statuszcso-
portok kozott sajatos Osszefug-
gést talaltunk. A sziv- és érrend-
szeri betegségben szenveddk, és
a gyomorpanaszosok korében

El6fordul-e, hogy On egy nap alatt tébbet fogyaszt:

3 korsé sornél?
fél liter bornal?

1 dl téménynél?
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egyarant magasabb az atlagosnal

p . . 6. abra
azok aranya, akik mar leszoktak

A 100 fokuara vetitett alkoholfogyasztas skala atlagai

réla. Ugyanakkor a gyomorpana- nemek és életkor szerint

szosok kérében a még mindig do-
hanyzok aranya is atlag folotti (4.
abra).

A dohanyosok &tlagosan 13
éve dohanyoznak. A dohanyosok
korében természetesen szoros
Osszefiiggés van a dohanyos
évek szama és az életkor kozott
(r=0,77). Az viszont fontos figyel-
meztet§ jel, hogy a dohanyos
évek szama a naponta elszivott
cigaretta szamaval is korrelal
(r=0,33). Az 0Osszefiiggésrend-
szer igazi meglepetése azonban
az, hogy az elszivott cigarettak
szama €és az egészségi allapot
szubjektiv megitélése kozott csak
nagyon laza az Osszefliggés
(r=-0,08), mig a dohanyzassal el-

toltott évek szama és az egészségi allapot kozott — égészséget, és erre célszer tekintettel lenni a kam-
eléggé szoros (r=-0,34). Es ez megint csak fontos  panyok tervezésekor.

lehet azok szamara, akik dohanyzéasellenes kam- A feln6tt magyarok negyede rendszeresen, azaz
panyt kivannak inditani. A sok cigi nem feltétlenil legalabb hetente egyszer iszik, mikdzben minddssze

okoz szubjektiven is érzékelhet6 egészségi allapot 23 szédzalékuk vallotta magat teljesen absztinensnek.
romlast, a dohanyzas csak szép lassan assa ald az  Es itt szamolnunk kell azzal is, hogy alkoholfogyasz-

7. &bra
A 100 fokdra vetitett alkoholfogyasztas skala éatlagai
lakohely szerint

tasi szokasaikat sokan hajlamo-
sak ,kozmetikdzni’. Erre kovet-
keztethetiink példaul abbdl is,
hogy ,minddssze” a megkérde-
zettek 8 szézaléka szamolt be ar-
rél, hogy nagyivd, amennyiben
gyakran el6fordul vele, hogy egy
nap alatt tébbet fogyaszt 3 korso
sornél, fél liter bornal vagy 1 dI t6-
ménynél. Komoly alkohol problé-
mai a megkérdezettek 2 szazalé-
kanak lehetnek, ennyien mondtak
ugyanis mindharom alkoholféle-
ség esetében, hogy gyakran fo-
gyasztanak a megadott mennyisé-
geknél tobbet.

Itt persze szamitasba kell venni,
hogy alkoholistak csak egészen
ritkdn szoktak belekeriilni egy ha-
gyomanyos kdzvélemény-kutatasi
modszerekkel dolgozé felmérés-
be. Ugyanakkor az ivasi gyakori-
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8. abra

A 100 fokura vetitett alkoholfogyasztas skala atlagai

vagyoni helyzet szerint

sagra, illetve a nagyobb alkoholmennyiségek fo-
gyasztasara vonatkozé valaszok szorosan korrelal-
nak egymassal, igy egy 100 fokra vetitett reliabilis
skalaval (Cronbach a=0,89) jol jellemezhetjik a va-
laszaddk alkoholfogyasztasat. A skéla atlaga 21
pontnak adodott, és az 50 pont folotti skalaértékek
mindenképpen rendszeres alkoholizalast jeleznek. A
megkérdezettek 15 szazaléka keriilt ebbe a tarto-
manyba.

Az alkohol egészségkarositd hatasardl ugyancsak
nehéz meggy6zni a kézvéleményt. Annal is inkabb,
mert a mértékletes és kulturdlt alkoholfogyasztas
nem is karositja az egészséget, sét. Részben ebbdl
adddhat az is, hogy a szubjektiv egészségi allapot
skala, illetve az alkoholfogyasztas skala kdzott gyen-
ge, de szignifikans korrelaciot talaltunk, és a korrela-
ci6 iranya pozitiv (r=0,11). Es itt nem arrél van sz,
hogy a fiatalok gyakrabban isznak, mint az id6éseb-
bek. Az egyuttvaltozas akkor is szignifikans marad,
ha az 6sszefiiggésrendszerbdl (parcialis korrelaciét
szamolva) kisz(irjik az életkor hatasat.

Az ivas persze Magyarorszagon is féleg a férfiak
.Sportja”, és ebbdl az is kdvetkezik, hogy a nék haj-
lamosabbak ,kozmetikazni” az ivasi szokésaikra vo-
natkozo valaszaikat, mint a férfiak. Akarhogy isvan, a
férfiak kdrében 32 pontnak, mig a nék kérében mind-
O0ssze 11 pontnak adddott az alkoholfogyasztast
mérd skala atlaga.

38 Marketing & Menedzsment 2002/5-6.

Az alkoholfogyasztast befolya-
solja a valaszadok lakohelye, isko-
lai végzettsége és vagyoni helyze-
te is. Persze kicsit masként a férfi-
ak, és masként a nék esetében. A
budapestiek, az iskolazottabbak
és a modosabbak minden ellenke-
z8 hireszteléssel szemben tdbb-
sz0Or isznak az atlagosnal, és ezek
a kilénbségek els6sorban a nék-
nél hangsulyosak.

A kévéivadshan senki sem &
semmi szégyellni valét, igy a 9. ab-
ran ismertetett adatokat teljesen hi-
telesnek tekinthetjik. E szerint a
feln6tt magyarok 41 szazaléka na-
ponta tébb kavét iszik, tovabbi 28
szazalékuk pedig napi egyet, és
minddssze 6tddiuk nyilatkozta azt,
hogy sohasem szokott kavézni. Ha
a gyakorisagi adatokat 100 foku
skdlara vetitjik, akkor 69 pontnak
adodik az atlag. Az egészségi allapot szubjektiv meg-
itélése és a kavéivasi gyakorisdg kozott gyenge, de
azért szignifikans osszefiiggést talaltunk (r=-0,08).
Ennél sokkal er6sebb a kapcsolat a kavézas és a do-
hanyzas kozott (r=0,21), és nyilvan ezzel (és a
reflux-szal) magyarazhat6 az is, hogy a kavézasi gya-
korisag kissé noveli a kronikus kéhogés el6fordulasa-
nak valoszinliségét. Ezen kivil a depresszié emlitési
gyakorisadga is egyutt jar a kdvazasi gyakorisaggal,
bar ez az 6sszefliggés is eléggé laza (r=0,08).

9. abra
Milyen gyakran szokott On kavét inni?



A kévéivas egyébként egyete-
mes magyar népszokas, bar a nék
és a kdzépkortak valamivel gyak-
rabban kavéznak az atlagosnal.
Ugyanakkor vagyoni helyzet, isko-
lai végzettség és lakbhely szerint
nem talaltunk jelent8s eltéréseket.
Manapsag sokan élnek zakla-
tottan, életlinkben sok a stressz,
igy aztan nem meglep6, hogy a
feln6tt magyarok 40 szazaléka sa-
jat bevallasa szerint idénként in-
dokolatlanul fél, szorong, 65 sza-
zalékuk idénként feszilt, 63 sza-
zalékuk pedig idénként lehangolt.
A harom kérdésre adott valaszok
alapjan képezhetiink egy 100 foku
idegesség-skalat, melynek &atlaga
26 pontnak adédott. Ez ugy jott ki,
hogy a megkérdezettek negyedé-
nél 0 a skéla értéke, azaz csak
minden negyedik magyart kerili el teliesen az ide-
gesség valamelyik tiinete. A megkérdezettek 15 sza-
zalékanal viszont 50 pont félé kerllt a mutato, ami
mar gyakran el6fordul6 ideges tlineteket jelez.
Az idegesség skala viszonylag szorosan korrelal a
szubjektiv egészségi allapot mutatéjaval (r=-0,31), il-
letve a kronikus betegségek emlitésével (r=0,29).

11. abra
Testtdtmeg-indexének atlagok
vagyoni helyzet és nemek szerint

Ezen kivll a dohanyzassal is. A dohanyosok korében
31 pont, a nem dohanyzok kérében viszont csak 23
pont a skalaatlag. Végiil az is megéllapithatd, hogy a
nék gyakrabban idegeskednek, mint a férfiak (29
pont vs. 22 pont), és a budapestiek, illetve a kbzép-
kortiak korében is 1ényegesen gyakoribb az atlagos-
nal az ideges tlinetek el6fordulasa. Ugyanakkor nem
talaltunk jelentds kilonbségeket
iskolai végzettség és vagyoni
helyzet szerint, tehat nem igazolé-
dott az a kozkeletli hiedelem,
hogy a modosabbak zaklatottab-
ban élnek.

Ezek utdan megkérdeztik, hogy
hany centi magasak, és hany kilé
sulytak a valaszadoink, és min-
denkinek kiszamitottuk a testto-
meg-indexét. Kérdez6-biztosaink-
nal persze nem volt mérleg és
centiméter, adataink tehat nem
tellesen megbizhatéak. Sokan
ugyanis nem tartjadk nyilvan nap-
rakészen a testsllyukat, igy csak
egy becslést adtak, vagy egy
évekkel ezel6tti mérés eredmé-
nyét mondtak be. Mindezzel
egyutt megallapithatd, hogy a
magyar felnéttek legalabb 46%-a
talsdlyos.
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O mar most is fogyokuarazik

O ha szikséges lenne, fogyékardzna O nem kivan fogyokarazni

férfiak 12 14

27

nék 10 22 17

0% 20% 40%

Felmérésiink adatai leginkdbb a KSH 1994-es
Egészségmagatartas vizsgalatdnak eredményeire
hasonlitanak, és ez nem véletlen, hiszen a KSH is
kérdbives technikaval dolgozott. Az objektiv mérést
alkalmazé Els6 Magyarorszagi Reprezentativ Tap-
lalkozasvizsgalat (OETI, 1992-94) szerint a tulsd-
lyos és elhizott n6k ardnya 62%, a férfiaké pedig

58% volt. Mindazonaltal nagyon
is hihet6, hogy 1992-94 o6ta javul-
tak a mutatok, hdla az egészsé-
ges taplalkozéasra buzdito, lletve
az elhizas veszélyeire ramutato
tarsadalmi kommunikacionak.
Barhogy is van, felmérésiink
mindenképpen  ravilagit arra,
hogy a n6k korében lényegesen
nagyobb a testtémeg-index szé6-
rédasa, mint a férfiak korében,
azaz a n6k egy része hajlamos
tllzasba vinni a fogyoékarat, mi-
kdzben a sulyosan elhizottak ara-
nya is magasabb a hoélgyek, mint
az urak korében. A nemi eltérések
a valaszadok életkora, iskolai
végzettsége, illetve vagyoni hely-
zete szerint is kidomborodnak. A
nék korében r=0,41 a korrelécio
az élekor és a testtdmeg-index
kozott, mig a férfiak korében

SSiafi,

O igen, de még nem kezte el

70

60% 80%

100%

minddssze r=0,33. Hasonl6 a
helyzet iskolai végzettség, illetve
vagyoni helyzet szerint is. A ma-
gasabb statuszd nék koérében ha-
tarozottan kisebb a testtdmeg-in-
dex éatlaga, mint az alacsonyabb
statuszuak korében, ugyanakkor
a férfiak kdrében nem ilyen egyér-
telmd az Osszefliggés. Masrészt
nemt6l fliggetlendl azt talaltuk,
hogy a vidékiek testtdmeg-index
atlaga magasabb, mint a buda-
pestieké.

A testtdmeg-index természete-
sen negativan korrelal az egész-
ségi allapot szubjektiv megitélé-
sével, és pozitivan a krénikus be-
tegségek emlitésével. Ugyanak-
kor a szubjektiv egészségi allapot
esetében eliminalédik az egydtt
jaras, ha az 0osszefliggésrend-

szerbdl kisz(irjik az életkor hataséat. A legszorosabb
egyUtt jarast a magas vérnyomas esetében talaltuk
(r=0,29), de viszonylag szoros a kapcsoltat a sziv-
és érrendszeri
(r=0,25). Ugyanakkor az allergia emlitése és a test-
tdmeg-index kdzott gyenge, am negativ a korrelacio
(r=-0,09).

betegségek emlitése esetén la

0O sovany O normdlis O enyhén tllsulyos El tllsilyos
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Az alkoholfogyasztas és a test-
tdmeg-index kdzott nem talaltunk
Osszefliggést. Ugyanakkor a do-
hanyzas és a testtdmeg-index ko-
zO0tt sajatos az Osszefiiggés. A
legnagyobb atlagot (26,9) azon
férfiak kérében regisztraltuk, akik
leszoktak a dohanyzasrél, a leg-
alacsonyabbat pedig a dohanyos
nék kérében (23,7). Végul a férfi-
ak kdrében gyenge negativ korre-
laciét talaltunk az idegesség ska-
la és a testtbmeg-index kozott,
mig a n6k kérében nincs ilyen
Osszefliggés.

Mint az a testtdmeg-index ada-
tokbdl kiderilt: a felnétt magya-
rok kozel felére raférne egy kis
(vagy nagy) fogyokura. Ugyanak-
kor a megkérdezettek 60 szazalé-
ka nem kivan fogyodkarazni, és
minddssze 7 szazalék volt azok
arénya, akik mar bele is kezdtek a kdraba. A fogyo-
karazas els6sorban a nékre, a budapestiekre, a dip-
lomasokra, illetve a mdédosabbakra jellemzd. A leg-
tobb fogyokurazot a fels§ 25%-hoz tartoz6 nék, a
legkevesebbet pedig az alsé 25%-hoz tartoz6 férfiak
korében talaltuk. A 40-49 éves ndk kilondsen gyak-
ran szanjak ra magukat egy fogyokurara, mig az

14. abra

15. abra
A fogyoékuarazok aranya

a testalkat szubjektiv megitélése szerint kérében

A testalkat szubjektiv megitélése a testtémeg-index alapjan
torténd besorolas szerint a férfiak kdrében

50-59 éves férfiak kdrében csak szabalyt erdsit6 ki-
vételként akadt fogyokurazd. Ezen tilmenden az is
megallapithaté, hogy a tdlsulyos nék sokkal na-
gyobb valdszinlséggel fogyokudraznak, mint a talsa-
lyos férfiak.

A testalkat szubjektiv megitélése a megkérdezet-
tek 60 szazalékanal esik egybe a testtémeg-index
alapjan torténé besorolassal. A 18
évnél idésebbek negyede viszont
teltebbnek véli magat a valdsa-
gosndl, 15 szazalékuk pedig pont
forditva van ezzel. Ha egybevetjik
a testalkat szubjektiv megitélését
és az objektiv besorolast, akkor
azt latjuk, hogy a férfiak onértéke-
lései realisabbak, mint a néké. A
nék korében szamottevéen sokan
vannak azok, akik valojaban sova-
nyak, de tulsulyosnak vagy elhi-
zottnak érzik magukat. A férfiak
korében viszont egyaltalan nem
talaltunk ilyen anorexiara utal6 jel-
zést. Ugyanakkor a férfiak a n6ék-
nél hajlamosabbak kissé elnézéen
szemlélni elhizottsdguk meértékét.
Mindez azért is érdekes, mert a
testalkat szubjektiv megitélése
sokkal inkabb 6sztonéz fogyokua-
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nem feltétlendl jarul hozza a nor-
malis testsuly meg6rzéséhez, de
feltétlendl javitja a kdzérzetet.

A férfiak és a nék valaszmeg-
oszlasa kozott nincs igazan nagy
kilbnbség. Ugyanakkor életkor
szerint eléggé masképpen alakul
a testmozgas-index atlaga a két
nem korében. A férfiak zome ko-
rabban felhagy a testedzéssel,
mint azok a ndk, akik fiatalkoruk-
ban is mozogtak. Ugyanakkor a
70 évnél idGsebb férfiak ugyan-
olyan val6szinliséggel végeznek
rendszeres testmozgast, mint a
30-39 évesek. Ez az adat els@sor-
ban annak fényében figyelemre-
méltd, hogy ma Magyarorszagon
a férfiak varhat6 élettartama lénye-
gesen kisebb, mint a n6ké. Azok a
férfiak viszont, akik nem hagynak
fel a testedzéssel, ugyanugy sza-

réara, mint az objektiv besorolas, igy a sovany n6k 1  mithatnak atisztes dregkor megélésére, mint a nok.
szazaléka is fogyokurazik.

Utols6 kérdésiink a rendszeres testmozgasra, A szerzbk:
sportolasra vonatkozott. A valaszokbdl az deriilt ki, Marian Béla a Marketing Centrum kutatasvezetdje
hogy a magyar feln6ttek 38 szazaléka egyaltalan dr. Urban Rébert, ELTE, Személyiség- és
nem szokott sportolni, rendszeres testmozgéast vé- Egészségpszicholdgiai Tanszék

gezni, tovabbi 21 szazalékuk pe-
dig csak a havi gyakorisagnal rit-
kabban szokott. Naponta vagy
hetente tobbsz6r minddssze a
megkérdezettek 22 szazaléka edzi
magat. Ha a 16. abran bemutatott
vélaszokat 100 foku skalara vetit-
juk, akkor 34 pontnak adddik az
atlag. Pedig a testmozgas-index
pozitivan korrelal az egészségi al-
lapot szubjektiv megitélésével
(r=0,22), és a kapcsolat akkor is
szignifikans marad, ha az 0ssze-
fliggésrendszerbdl kiszlrjik az
életkor hatasat. A testmozgés-in-
dex a testtdmeg-index-szel is kor-
relal (természetesen negativan),
am ez a kapcsolat - némileg
meglepd maédon - kevéshé szo-
ros (r=-0,16), mint az egészségi
allapot megitélése esetében. A
rendszeres testmozgas tehat
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Szabé6né Pataky Eszter

Egeszséggazdasag
és marketing

A jelenség a felszinen, az okok a mélyben
vannak

harmedfokll égési sertilésel dacara zeliteni az egészségiigyet - bizva benne, hogy megallapitasaim
sem fogadja a ,iem illetékes” és javaslataim, bar az orvos-szakmai megfontolasokat nem pé-
57580l intézmeny  tolhatjék, j6l kiegészithetik azokat. Meggy6z6désem ugyanis, hogy mi-
- a kozvelemery felhdrdl. Jogosan,  nél inkabb ,piacositjak” az egészségiigyet, annal fontosabb lesz a szol-
mert hogy van ez arendszer  galtatas igénybevevéjének, a betegnek - nagyon is szubjektiv - érték-
megszenvezve, ha ilyesm itélete. Mindaz fontos tehat, ami ezt pozitiv iranyba valtoztatja.
elGfordulhat?

Amkor meghal egy beteg, mert Eszmefuttatésomban egy marketinges szemével prébalom megko-

l. A VALSAGBAN LEVO EGESZSEGUGYI RENDSZER

Az egészségligy valsagat és az err6l folytatott polémiat - a szakmai, a
politikai valamint a bulvarlap szint(i vitat - lassan tobb évtizedesnek
mondhatjuk. Ezek kézéppontjaban olyan kérdések allnak, mint az ella-
tas-finanszirozas deficitje és korlatai, az orvosi szolgaltatasok hozzafér-
het6ségének biztositasa mindenki szamara, illetve az agyszam-kihasz-
nalas, a kdrhazak felszereltsége, a mikodtetés anomaliai, vagy éppen
az egészségigy magankézbe adhatésaga.

E problémaktdl a fejlett ipari orszagok sem mentesek (mas kérdés,
mennyire orilnénk mi az 6 gondjaiknak). OECD statisztikak szerintl
1980 és 1992 kozott az egy személyre forditott egészségligyi kiadasok
atlaga 577 USD-rél 1374 USD-re nétt, ami évi 7,5%-0s novekedésnek
felel meg. Az atlag mogott természetesen nagyok az eltérések: ugyan-
azon id6szakban e két érték Ausztridban 683 és 1576 USD, Németor-
szagban (NSzK):811 és 1775 USD, az Egyesiilt Allamokban 1068 illetve
3094 USD volt. (Magyarorszagon 2000-ben: 270 USD/f6!)

Vajon aranyos-e az egészség-raforditasok ,haszna” a gyorsan no-
vekvd koltségekkel? Egyaltalan: mi(k) az oka(i) a valsagnak? Miért nem
sikeril lekiizdeni - gy tlinik - nalunk lIényegesen fejlettebb orszagok-
nak sem? Rendszerproblémaval allunk-e szemkozt, vagy az egészség-

1 Koézik: Sahieber-Pullier-Greenwald: Health System Performance in OECD-countries (Health Affairs '94/13.)
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Ugy technikai fejlesztése soran nem vesznek figye-
lembe alapvet§ kdzgazdasagi Osszefliggéseket (pl.
hatarhaszon)? Csupa izgalmas kérdés, melyek koziil
els6sorban a marketinggel szorosan 6sszefligg6kre
probalok valaszt talalni.

1. A népesség eldregedése

Kdzismert jelensége ez az iparilag fejlett allamoknak
- beleértve, de nem kizarélag az Eurdpai Unic6t is.
Okai is kdzismertek: a sziletésszam csokkenése az
egyik, az egészségugyi ellatas szinvonalanak nove-
kedése a masik oldalrél - gazdasagi, szocioldgiai és
tudatbeli valtozasok kedvezétlen ered@jeként.

A kovetkezmény, nevezetesen az hogy a varhaté
élettartam novekedésével ,derékszogisddik a morta-
litasi gorbe”, azonban mar kevéssé ismert.

1. abra

mortalitdsi jellemz@8it azonban tovabbi érdekes, egy-
ben figyelmezteté megallapitdsokat is tehetiink.

Egy adott (tetszlleges) életkort kivalasztva az
X-tengelyen, a morbiditasi gbrbe hozzatartoz6 pont-
jaig taldlhatok az egészségesek, a morbiditasi és
mortalitasi pontok kdzott pedig az adott kort popula-
ciébdl a valamilyen betegségben szenveddk. (A
mortalitasi pont ,fol6tti” hanyad az eltavozottake.) A
két gérbe azonos X-hez tartoz6 értékei kozti kiilénb-
ség tehat az egészségugyi szolgaltatasok (potencia-
lis) kereslete.

igy, ha a mai tendencia folytatodik, és a mortalitasi
gorbe még kozelebb keril a derékszéghdz, a keres-
let tényleges nagysaga a morbiditastol fliggéen ala-
kul - vagyis, ha fliiggvénye valtozatlan marad, netan
JJaposodik”, akkor az egészségiigyi szolgaltatdsok

A mortalitdsi gorbe derékszdglisodése: az 1889/92-es és 1992-es nbi kohorsz
(@ monarchianak az Osztrak Koztarsasag hatarai kbzé esd teriiletei és az Osztrak Koztarsasag terilete)

Az abrarol nem csak azt olvashatjuk le, hogy mig
az 1889-92 kozt sziletettek kevesebb, mint fele ér-
hette meg 50. életévét, az 1992-ben szilet6k harom-
negyede a 75-t is eléri - bar ez sem érdektelen.
Osszehasonlitva az Gjabb generacié morbiditasi és
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iranti kereslet, kovetkezésképpen az eréforrasigény
novekedésével kell szamolnunk.

A kereslet novekedése pedig nem csak a kinalat
nagysagara és 0sszetételére lesz hatassal, hanem a
hatékonyabb felhasznalas irdnyaba torténé befolya-



solas - vagyis az okosan megvalasztott marketing
eszkdzok iranti igényt is megnoveli (intézményeken
belul és kivil egyarant).

2. Epidemoldgiai valtozasok

A XX. sz. elején - hasonléan a harmadik vilag mai
helyzetéhez - a fejlett orszagok betegséglistajat a
fert6z6 betegségek (tuberkul6zis, kanyard, diftéria
sth.) vezették. A mai morbiditdsi és mortalitasi sta-
tisztikak élén ezzel szemben a sziv- és keringési
rendszer megbetegedései, illetve a rosszindulati da-
ganatos betegségek allnak.

Az orvosok ,életmodfliggének” nevezik ezek élre-
torését (egészségtelen taplalkozas, kevés mozgas,
dohanyzas, alkohol), az Ujabb kutatasok azonban
tovabbi civilizaciés artalmakra is ravilagitanak (kor-
nyezetszennyezés, szintetikus élelmiszeradalékok
tllzott hasznélata). Ezek nem kevéshé, csak kevés-
bé tudottan veszélyeztetik egészséglinket és életki-
latasainkat.

A véarhaté élettartam meghosszabbodasa egyut-
tal megnoveli a krénikus-degenerativ (elsésorban:
mozgasszervi) megbetegedések szaméat és aranyat
is. Ha tehat nem sikeriil a megel6zésre nagyobb
hangsulyt fektetni, akkor a morbiditasi gérbe balra
tolédik, vagyis ndvekszik a két gorbe kozti terilet,
azaz egészségigyi szolgaltatdsok keresleti po-
tencialla.

A marketingnek tehatigen fontos szerepe lenne az
egészségtudatossag fejlesztésében,és az erre fordi-
tott milliok milliardokat ,spérolhatnanak meg” az
eredményes kommunikacio hatasara bekévetkez§
életmddvaltozas, egészségmeglrzés réven.

A masik jellemz8, amire az epidemoldgia spekt-
rumvaltozasa miatt figyelniink kell, az a bizonytalan-
sagi tényezd er6sodése. A kronikus-degenerativ be-
tegségek esetében ugyanis joval kevéshé kiszamit-
haté az alkalmazott terapia és az elért gyogyulas
kozti 6sszefiiggés! Kovetkezésképpen a gydgymad-
ok nehezen standardizalhatok, és az alkalmazott te-
rapia nemcsak sokszin(i, de sokkal inkabb fligg az
egészségligyi intézmény adottsdgaitdl (is), mint pl.
egy fert6z6 betegség vagy sebészeti beavatkozas
esetén. Marpedig minden helyzetben, amikor nem
lehet egyérteimiien meghatarozni a kdvetendd elja-
rast, felértékel6dik a gazdasagi 6szténzdk és keretfel-
tételek szerepe.

A kozgazdaszok jelentds része - figyelemmel a
csokkend hatarhaszon térvényére - az egészséglgyi
rendszerekben is kdltség/haszon optimumra torek-

szik. Ez azonban - személyes véleményem szerint -
ellentmond a hippokratészi felfogasnak (és eski-
nek). Az optimumot ezért nem kizardlag gazdasagi,
hanem orvosi-etikai-gazdasagi-szocialis és huma-
nus szempontok egyidejd_mérlegelésével kell keres-
ni, a marketing eszkoztarat (igényfelmérés-tajékoz-
tatas-meggy6zés-visszajelzés) is igénybe véve.

3. Az orvostechnikai és informacié-technolégiai
forradalom

Az orvostechnika ugrasszer(i fejl6dése mind a be-
tegség-felismerés (diagnosztika), mind pedig a gyo6-
gyitas (terapia) vonalan tetten érhet6. Tréfasan szok-
tak is mondani: ,Te csak hiszed, hogy egészséges
vagy - latszik, hogy még nem vizsgaltak ki alapo-
san.” Kétségtelen, hogy a diagnosztizal6 miiszerek
€s modszerek finomodasaval és ezek elterjedésével
szamos betegség sokkal korabbi stadiumban fedez-
het6 fel, mint a régi eljardsokkal. Ez viszont még egy
tényez8, ami bal felé, tehat a mortalitasi gorbétdl ta-
volabb tolja a morbiditasét (vagyis noveli a keresleti
potencialt).

A terapiaban még enné! is meghdkkentébb el6re-
Iépésnek lehetlink tanli vagy megtapasztaléi. A gén-
technoldgia, a mikro- és implantaciés sebészet, a lé-
zeres kezelés kiterjesztése korabban elképzelhetet-
len eredményeket produkal - més kérdés, hogy oly-
kor vitathatd utakra is téved (Id. embriokionozas).

A legtdbb innovacié azonban igen draga, az orvo-
sok pedig - mar csak hivatastudatuk folytan is - in-
kdbb a termék-, semmint a folyamat-innovaciot ré-
szesitik el6nyben. (Termékinnovacio ez esetben, ha
a jobb eredményt (j technika alkalmazéasaval ériink
el. Folyamatinnovacié, ha ugyanazt az eredményt
kevesebb raforditassal, vagy révidebb id6 alatt, tehat
hatékonyabban érjuk el.)

Raadasul a folyamatinnovaciéban a technolégia-
szallitbk sem igazan érdekeltek, hiszen atallasra
csak komoly arengedménnyel tudnak ravenni az
egészseégligyi intézményeket - amit viszont a forga-
lom nagyséaga nem biztos, hogy ellensulyozni képes.
Az orvosi technika fejlédése tehat - kétirdnyd hatas
eredbjeként ugyan, - de inkadbb fokozza a kéltség-
nyomast.

Az informacio-technikai forradalom az orvostudo-
manyban elsGsorban nagy tomegl adatok feldolgo-
zasaban, komplex informacidk on-line cseréjében,
illetve a legujabb ismeretekhez valé szinte egyidejd
hozzajutas, és a foldrészeken atnyulé konziliumok
lehet6ségében nyilvanul meg. Ez els§ ranézésre
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hatékonysag-javité (gyorsabb és olcsobb info-be-
szerzés). A gyakorlat azonban ezt nem egyértelm(i-
siti. Egyrészt, mivel a legljabb, nagyon specidlis,
am draga eszkozok és eljarasok birtoklasara 6szto-
noéz, masrészt - féleg afejlett orszagokban - a bete-
gek szaméara is megkonnyiti és felgyorsitja a tajéko-
zodast (ami ma még nehezen belathat6 tovabhi val-
tozasokat fog el6idézni az orvos-beteg kapcsolat-
ban).

1. A BETEGEKBOL VEVOK LESZNEK

Az orvostudomany képviseldi, de gyakran a gazda-
sagi szakemberek is elborzadnak a gyoégyitas és a
marketing fogalmi 6sszekapcsolasatol:

,Jalan a beteg mondja meg, sziiksége van-e ope-
ralasra?"

,Fontosabb dolgokra sincs pénziink."

oA gyogyitast nem kell eladni. Munkank eredmé-
nyessége a jo hirnév alapja."

llyen és hasonlé vélekedéseket naponta hallha-
tunk. Az esetek tobbségében azonban nem kompe-
tencia - inkabb presztizs-féltés, nem az id6k szava-
nak fel nem ismerése, csupan a marketing rendelte-
tésének félreértése, gyakran pedig ismerethiany
okozza a félreértéseket.

Mit szeretne a beteg? Meggydgyulni, lehetbleg
minél elébb, minél teljesebben, minél kevesebb tor-
tiraval és fajdalommal.

Mit szeretne az orvos? Minél tébb gyogyult, elé-
gedett beteget - akik neki és intézményének jo hirét
viszik. (Ennek anyagi oldalat csak abbol szempont-
bél emlitsiik most meg, hogy tébb beteg= nagyobb
bevétel, j6 szakmai hirnév= tobb beteg).

Mit szeretne az egészséggazdasz? Ha a folya-
matok nem csak eredményesek, de kéltséghatéko-
nyak is lennének - vagyis a szakmai eredményesség
gazdasagosséaggal péarosulna.

Mit tettek eddig ennek érdekében? Nagyon so-
kat szadmoltak, terveztek és szerveztek - s6t, raciona-
lizaltak. Tobb helyen ISO, s6t TQM min&ségbiztosi-
tasra tértek at, nem kis aldozattal. A maganszektor-
ban pedig megjelentek a marketing kommunikacio
egyes elemei is.

Mindez azonban legfeljebb a makroszint(i - és
gyakran valtoztatott - egészségiigyi koncepcio szint-
jén van Osszehangolva! Mez6- és mikroszinten, va-
gyis ahol a rendszer tényleges mikddése torténik,
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véltozatlanul parhuzamosan van jelen szlkdsség és
pazarlas.

Mit tehet a marketing?

1 Segithet annak felismerésében, hogy amindség,
amire minden, hivatastudattal rendelkez6 orvos to-
rekszik, nem mas, mint a beteg varakozasainak valé
minél teljesebb megfelelés, a rendelkezésre allo erd-
forrasok segitségével.

Amikor (j laborm(szert szereznek be, aminek al-
kalmazasaval néhany érasra csokkenthet§ a korab-
ban tébb napos varakozas (pl. egy véranalizis ered-
ményére), akkor ez az orvost hamarabb hozza dén-
tési helyzetbe, tehat fejlettebb diagnosztikus szint-
nek felel meg. Természetesen a betegnek is jobb,
mert csokkenti a bizonytalansag rossz érzését. Es ha
ez a vizsgalat kérhazban torténik, értelemszeriien az
apolasi koltség is kevesebb lesz az idékilonbozet-
nek megfeleléen. Megtalalhaté tehat az érdekek ,ko-
z0s nevezdje”.

2. Ramutathat, hogy a marketing alkalmazéasa az
egészseégigyben nem csak lehetséges, de sziiksé-
ges is. Az el6z6 részben emlitetteken tul ezt tAmaszt-
jak alda az olyan tendencidk és jelenségek is, mint
példaul:

az er6s6dd konkurenciaharc

Koltségvetésbdl finanszirozott intézményeknél
eszkbztamogatésért, a felszereltség javitasaért, kor-
hazfejlesztésért folyik a verseny. A sokat vitatott pri-
vatizacio el6térbe kerllésével - de elbrelatd vezetés
esetén mar korabban is - versengés, sét harc bonta-
kozhat ki a betegért is. A folyamat el6rehaladasaval
az intézményeket az eddiginél jobban fogjak érinteni
a piaci folyamatok, mind a beszerzés, mind az ,érté-
kesités” oldalarél. A menedzser szemlélet(i vezetés,
amit Magyarorszagon is mind tébb helyen indokolt-
nak latnak, nem nélkiulézheti a piaci szempontok fi-
gyelembe vételét (sem).

(On)tudatosabb betegek

Vilagszerte, igy nalunk is megfigyelhet6 jelenség a
betegek ismeretszintjének ndvekedése. Ebben az is-
kolazottsadg éppugy szerepet jatszik, mint a kiilénbo-
z6 ismeretterjeszt6 kiadvanyok és média misorok
(-Napkdzben™”), de még a kdzkedvelt TV-sorozatok
(Vészhelyzet, Kérhaz a varos szélén sth.) is.

A tudasszint ndvekedése az igényszint
ndvekedésével jar

A beteg elvarja a hiteles tdjékoztatast - mit miért
akarnak tenni vele, és ez mivel jar, vagy jarhat - vala-
mint, hogy adott helyzetben a ,legjobbat” kapja-e.



Az mar atarsadalmi értékrend &talakuldsanak ko-
vetkezménye, hogy véltozik a tekintélyhez valo vi-
szony is. Bar bizonyos értelemben a beteg tovabbra
is kiszolgaltatott, az orvos mar nem mindenek felett
allé ordkulum. A jogi szabalyozas - nagyon helyesen
- lehet6séget kivan biztositani a gyengébb fél érdek-
érvényesitésére (Id. pl .betegjogi képvisel6k alkalma-
zasa). Méas kérdés, hogy a még mindig meglehet6-
sen ,feuddlis” orvostarsadalom nehezen mozdul, és
ebben a tekintélyelv(iség mellett az érdekeltségnek
is komoly szerepe van.

Ha az intézmény vezetése rakényszeril, hogy fel-
szereltség, folyamatszervezés, személyzeti politika és
banasmaod (stilus) tekintetében is betegk6zpontiva
valjon, haszonnal alkalmazhatja ajszolgaltatdsmarketing
eszkozeit. (Etikai vonatkozas: éaltalanossa vélas esetén
talan nem fordul majd el6, ami ma még egyaltalan nem
ritka, hogy a bacsika ezer forintjat ,ma mar kavéztam”
felkidltassal l6ki vissza az osztalyos orvos...)
Felértékelddik a kézvélemény szerepe
A szajrekldam mindig is egyike volt a leghatdsosab-
baknak - rdadasul az emberi természetnek megfele-
I6en a rémtorténetek mindig hatvanysebességgel
terjednek. A jelenséget a szenzaciééhes média ,fel-
turbositja”, és ha egy intézményre arnyék vetil (akar
van alapja, akar nincs), a megtépéazott hirnevet sok-
kal nehezebb helyredllitani, mint pl. folyamatos mé-
dia-jelenléttel - (PR) bizalmat szerezni. Minél inkabb
van/lesz tehét valasztasi lehet6sége a betegnek, an-
nal fontosabbé valnak a kozénségkapcsolatok. A kor-
hazak mai kommunikacidja ilyen szempontb6l meg-
lehet6sen hianyos és differencialatlan.
Valsagkezelés
Jelent6sége miatt érdemes kiemelni: sehol sem kiva-
natos, az egészségigyben azonban katasztrofalis
hatasu lehet egy krizisszituacio. A bevezet6ben emli-
tett - sajnos, valds - példa nem csak azért tragikus,
mert meghalt egy ember, akit esetleg meg lehetett
volna menteni. Még kevésbé azért, mert egy vizsga-
latot kévetben ,fejek hullhatnak”. Hanem mert hivat-
kozasi alapul szolgélhat gyors és hatarozott, am vé-
giggondolatlan intézkedésekhez (pl. bezarnak egy
orszagos hatokor( specialis érsebészetet), vagy ép-
pen a betegek rovasara ,racionalizalnak” (szivm(itot-
tek tavolhelyezése az intenziv osztalytdl). A koérhaz
pedig nem tud védekezni, mert nincs sem érdekérvé-
nyesité képessége, sem a valsag ,kommunikalasa-
hoz” sziikséges szakismerete.

Ha egy intézmény a média botranykeltése miatt
kerll valsagba, akkor ennek kezeléséhez specialis

menedzsment - és marketing technikakra van szik-

ség. (Es nem csak ,tlizoltasnal”, de lehetéleg meg-

el6zésnél is.)

3. Lefordithatja a marketing nyelvére az egészség-

gazdasagban zajlo folyamatokat, megfogalmazhat-

ja az intézményre vagy az egészseégugyi vallalkozas-

ra szabott marketing koncepciét.

Ezen belil:

- marketingkutatast végezhet,

- szekunder forméban, pl. kezelési, kihasznaltsagi
statisztikdk elemzése,

- primérformaban, pl. beteg-elégedettségi vizsgala-
tok, varakozasi id6k feltérképezése,

- elemezheti a fennalld helyzetet,

- meghatarozhatja a marketing célokat (pl. ismert-
ség fokozasa, elégedettség novelése),

- definialhatja a szegmentumokat és célcsoportokat
(intézményen belll és kivil),

- eldontheti, milyen szolgdltataspolitikdt 6hajt (és
tud) folytatni az intézmény,

- kivalaszthatja az ehhez szikséges eszkbdzoket
(marketing-mix),

- javaslatot tehet a belsé marketingre intézményen
beldli piac- ill. véleménykutatas, (PR),

- forgatékdnyvet készithet nem vart, de bekovetkez-
het6 botranyhelyzetekre.

4. Gyakorlatban alkalmazhatja tudasat

A puding probaja az evés - am valoszindleg nem le-

het minden cserekapcsolatot egyszerre marketing-

kdozpontava alakitani. (Kivalt, hogy ezek nemcsak

Osszetettek, de olykor eltérd érdekeltségiek is!) Mint

mindenhol, itt is célszer(i prioritdsokat feldllitani az

el6zetes helyzetelemzés alapjan. (Ha fert6zés utdtte

fel fejét a csecsem@osztalyon, NE a csodalatosan fel-

szerelt idegsebészeti m(it6t mutassa a helyi TV! Ha

két hdnapon belll mar a harmadik szakképzett apolo

tavozik ugyanarrdl az osztalyrél, a fé6névér ne azt

vizslassa, mib6l hizlal disznot az élelmezésvezetd.)
Végil kuléndsen fontosnak latom a marketing al-

kalmazasat a betegek egyiittm{ikédési készségének

kialakithsaban és javitasdban (gydgytorna, diétas

el6irasok betartasa, kontrollvizsgalaton valé megjele-

nés) - hiszen a gyogyulas interaktiv folyamat.

OSSZEFOGLALAS

Eszmefuttatdsomban azt prébaltam meg attekinteni,
miért szikséges és lehetséges a marketing alkalma-
zasa az egészseégigyben. A legfontosabb megallapi-
tasok a kovetkezOk voltak:
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1 Az egészségligyi szolgaltatdsok iranti kereslet
néni fog: mert - nd a keresleti potencial (a maga-
sabb atlagos életkor tobb igénybevevét jelent),
nagyobb teret kapnak a tartds illetve folyamatos
ellatast igényld korképek (az id6skoruak aranya-
nak novekedésével n6é a kronikus-degenerativ
megbetegedések szamaranya is), az orvosi tech-
nika fejlédésével a betegség hamarabb diagnosz-
tizadlhaté (tobb péaciens keril kezelésbe)

2. A megnovekedett igényekkel pedig nem ara-
nyos az er6forrdsok béviilése, ezért a hatékony
felhasznélads intézményen belll is marketing
szemléletet kivan meg.

3. A betegek tudatosabbak és ontudatosabbak
lesznek. Az ismeretszint névekedése az elvarasok
névekedésével jar. Az orvos mar nem megfelleb-
bezhetetlen szaktekintély, el6térbe kertlhet a ,, mit
kapok a pénzemért?” szemlélet. A betegjogi kép-
viselet érdemben erdsodhet.

4. Az egészségugyi intézmények versenye foko-
zOdik. Részben a sz(ikos allami erdforrasokért,
részben a privatizalasra kerild, vagy eredetileg is
magant6kére épil6 szakrendel6k és korhazak
konkurencidja miatt. E két utobbi eredményezi f6-
ként, hogy a betegekb6l vevék lesznek, igy az el-
latdsban a szolgaltatasjellegnek er6sodnie kell.
Ehhez a szolgaltatdsmarketing eszkozrendszere
nyUjthat segitséget.

5. Egy botrany évtizedekre visszavetheti a fejl§-
dést Az orvosi technika névekvl Osszetettsége,
parosulva a permanens névér- és segédszemély-

Adoszam: 18161007-1-42

zet hianyaval megndéveli a hibak, zavarok, tévedé-
sek bekdvetkezésének valoszin(iségét. A média a
kellemetlen esteket felkapja, felfdjja, szétkirtoli.
Marpedig, ha elvész a bizalom, elkeril a beteg is.
Az egészségugyi intézményeknek tehat meg kell
tanulniuk eredményesen kommunikalni kérnyeze-
tikkel - nem csak krizishelyzetben, és nemcsak
Jlegfelsd” szinten. Ehhez pedig a marketing kom-
munikacidé célokhoz és funkciékhoz szabott elsa-
jatitdsa és gyakorlasa szikséges
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Az FSVIGG (gyorsan forgo fogyasztasi
cikkek, lasd. fogyasztasi cikkek)
marketing és a ptiarma (etikus
termékek vagy gyogyszerek, lasd
vénykdteles szerek) marketing
magaban is igen szertedgazo teriilet,
melyek Osszevetése ezen rovid
értekezésben nem letet teljes. Ezért
a két terilet f6 kilonbdz6ségeit
mutatom be a teljesség igénye
nélkl, eltekintve a mindkét
terlileten tapasztalhatd kivételektdl.

Csépe Andrea

,AZ egység lényegi alapzata a dolgok kdzotti kiilonbségben van.
Ha nem kilénbdznének, nem lenne sziikség egységre.”
Cabral

Az FMCG és pharma
marketing
kulonbozosegei

A z FMCG marketing fogyasztéorientdlt, a fogyaszté igényének ma-
i 1 ximalis kielégitésére torekszik. A fogyasztd altal keresett ter-
mékeldnydk a termék fizikai tulajdonsagai mellett az élvezhetd-
ség, esztétika, csomagolas, azaz a hozzaadott érték. A szegmentumo-
kat tarsadalmi-demogréafiai jellemz8k szerint formaljuk. Az enyhébb ha-
tdsagi szabalyozas teret ad a gyors termékbevezetésnek, a cég straté-
marka reklamozéasanak. A vegyes, gyors forgasi sebességli termékek
disztibiciéja komplex folyamat. A vevok, a kiskeresked6k szdma nagy
és folyamatosan valtozo, a nagykeresked6k megszerzésére arverseny
és sokrétl kedvezményrendszer, kereskedelmi akciék bontakoznak ki.
A termékért a fogyaszto fizet.

A pharma marketing els6dleges célcsoportja a szakorvos, kinek ke-
resett termékel6nyei a termék fizikai tulajdonsagaira limitaltak, és ez
gyengiti a csomagolas jelent6ségét. Az er6s hatdsagi kontroll atszovi
és lelassitja a termékfejlesztést, a térzskdnyveztetést, az arpolitikat, a la-
kossag felé torténé kommunikaciot pedig szigoru korlatok kézé szorit-
ja. Atermék orvosok felé torténé promdcionalasa specidlis szakképzett-
séget igényel, a személyes eladas a célcsoporttal szoros kapcsolatot
eredményez. El6térbe keriilnek a BTL (below the line eszkdzék), ki-
emelt szerepet kap a kills6 PR a gyarté és a hat6sag kapcsolataban.

1. KULONBSEGEK A TERMEKPOLITIKA TEREN

VENYKOTELES SZER FOGYASZTASI CIKK
Piacra belépési korlat Nagy Kicsi
K+F folyamat Kiemelked6en koltséges Mérsékelten koltséges
K+F folyamat id6tartama 7-10 év 1-2 év
Profitabilitas Kiemelked6en magas Kozepes
70-90% brutt6 fedezet 30-60% bruttd fedezet
Szabadalmi id6 20 év Nem jellemz6
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Igény, szikséglet az (j
termékre vagy (j
indikacidra
Termékfelelésség a gyartd
részeérd|

Etikussag kérdése

a gyarté szamara

Keresett termékel6nyok
a fogyasztd részérdl

Vasarlas

Termékbevezetés
Célcsoporttal
kapcsolatépités

a bevezetés el6tt
Termékért fizetd

Torzskonyvezés /
Engedélyeztetés

Szegmentalas

Célcsoport

Helyettesithet6ség

Fogyaszté vasarlasi

dontési mechanizmusa

Termék mindség
meghatarozasa

Termék szilkségessége

Termék hasznalata

Michael E Porter altal meghatarozott az iparagba
belépési korlat kozil a gyégyszeriparba belépést, a
tékeszikséglet és a méretgazdasadgos sorozatnagy-

VENYKOTELES SZER

Azonnali sziikséglet
jelentkezik a szakma
és beteg oldalrél egyarant

Kiemelked6en nagy
a termék veszélyessége
miatt

Eletbevagd

A termék fizikai
tulajdonséagaira limitalt

Kényszer hatasara torténik
és azonnali

LassU, burokratikus

1-2 éwvel elkezdddik

TB vagy/és beteg

Altaldban évek

Szaktudomanyok,
betegség szerint

Kis, maximum 5000 f6s

Jogszabalyban foglaltan
létezik

Komplex

Objektiv, Klinikai
vizsgéalatokon alapul

Nem a fogyaszté dont
szabad akarataboél, hanem
az orvos

Sokszor kellemetlen
(injekcid) és nem jar
oromszerzéssel

FOGYASZTASI CIKK
A szikségletet ki kell
épiteni

Mérsékelt

Mérsékelten fontos
Fizikai és esztétikai
tulajdonsagok egyditt

Nem kényszer hatasara
torténik és elhalaszthaté

Gyors, rugalmas

Nem jellemz6

Fogyaszt6

6 hét
Tarsadalmi-demogréafiai,
pszichogréafiai stb. jellemoék
szerint

Nagy, sokszor milliés
nagysagrendi

Marketing fogalomként
|étezik

Egyszer(

Reklam &ltal erésen
manipulalt
Fogyaszt6 szabad

akaratbol dont

Kellemes, 6romot szerez

sen sajatos.

sag neheziti. Ezen nehézségekhez a nagyfoku tapasz-

talat, a magas informacios igény, a szigorl hatdsagi

eléiras és kimagaslo, 300-500 mil-
li6 dollar kutatés-fejlesztési (K+F)
koltségek tarsulnak. lgaz a beveze-
tés utan - a termék sikeressége
esetén - egyrészt rohamosan szi-
kil a K+F-i befektetés és a profit
kozotti szakadék, a gyogyszerek al-

VENYKOTELES SZER

talaban magas profitabilithsa miatt.
Mésrészt a nemzetkdzi szabadalmi
védettség akar 20 évre is levédheti
az originalis gydgyszereket a gene-
rikumok tdmadasa ellen. Az iparag-
ban a szerek sajatos, akar étetet ve-
szélyeztet6 volta miatt a gyartok fe-
leléssége, az etikussag kérdése ki-
emelked6en nagy és fontos. A fo-
gyasztasi cikkek K+F koltsége el-
hanyagolhatd a gyoégyszerek mel-
lett, a piacra belépési korlat ala-
csony. Vezet6i dontéstdl fliggéen
lerdvidithet6 a fejlesztésre forditott
idd.

Az FMCG termékek célcsoport-
janak szegmentasasanal a de-
mografiai, geogréfiai, tarsadalmi,
szocialis-gazdasagi,
pszichogréfiai jellemz8k szerint
képzink homogén csoportokat.
Az igy képzett célcsoport sokszor
milliés nagysagrendi.

A gyoégyszermarketingben a
szegmentumokat szaktudomany-
ok szerint képezziik, a célcsopor-
tot a szakteruletek szakemberei
alkotjak, igy a szegmens megha-
tarozdsa egyszer(ibb. Ami nehéz-
séget jelenthet: definialni azon or-
vosok korét, akik szivesen fogad-
jak az orvos-latogatokat, nyitottak
az gyogyszer Ujdonsagokra és re-
ceptfelirék lesznek. A legnagyobb
célcsoportot kb. 5000 fével a hazi-
orvosok képviselik, mig az egyes
szakteriletek specialistainak sza-
ma altalaban egy-két ezerig terjed.

A vénykoteles szerek vasarlasa komplex dontési
mechanizmuson megy keresztil, mely meglehet6-

A dontési kézpont tagjai

FOGYASZTASI CIKK

Fogyaszt6 és/vagy kornyezete

Laikus kornyezet, reklam

Kezdeményez§ Beteg/szakorvos/laikus
kdrnyezet

Befolyasol6 Szakemberek: orvos-latogatok,
KOL-ok, munkatarsak, hatésag

Dontéshozo Orvos
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Finanszirozé Allam és/vagy beteg Fogyaszté

Felhasznalé Beteg Fogyaszt6

A folyamat kezdeményez§je a beteg vagy kornye-
zete, kiknek indittatdsara a beteg kényszerbdl orvos-
hoz fordul. Az orvos, mint dontéshozé, sokszor kilsd
tanacsadok és befolydsolok (KOL-ok (key opinion
leader véleményvezérek) munkatarsak, orvos-latoga-
tok, hatésag) véleményét kikérve hatarozza meg,
mely gyogyszerrel kezeli betegét. A finanszirozé nem
kizarélag a beteg. A beteg és az allam gyakran meg-
osztottan finanszirozza a szert artAmogatéds kereté-
ben. A végs6 felhasznald - a beteg, nem szakember,
tehat nem képes a markak kozott kildnbséget tenni,
és fogyasztoi érdekl6dés sem kiséri e szerek vasar-
last. Vaséarlasi dontése az orvosa iranti bizalomra
épal.

A fogyasztasi cikkek vasarlasa egyszerl dontési
mechanizmuson alapul. A befolyasolok (laikus kor-
nyezet) és koztik a reklam szerepe jelentds. A folya-
mat nem kényszer, hanem fogyaszt6i déntéssel ve-
szi kezdetét. A dontéshozo, a finansziroz6 és a va-
sarld is a fogyasztd egy személyben. Ebben a hely-
zetben a fogyaszté a maga ura.

A fogyaszté altal keresett termék elényei masok
a két termékkategorianal. A fogyasztasi cikket vasar-
I6k keresett termékel6nyei: minéség, élvezhetfség,
vonz0, fogyasztébarat csomagolas, egyszerl tarol-
hatdésag, tartossdg, praktikussdg, hasznossaggal
egyenérték(i ar, image stb. A fo-
gyasztd sokszor dromszerzés vé-
gett vasarolja meg a terméket, f6-
leg az élelmiszerek esetében.

FOGYASZTASI CIKK

Ar meghatérozéja

A gyogyszerek marketing mix
elemei hatéséagilag befolyasoltak.
A lassu, burokratikus hatésagi
kontroll atszévi a termék életutjat
és megneheziti a termékbeveze-
tést majd a marketing tevékenységet is. A bevezetés
folyamataban a marketing osztaly kézponti szerepe
joval kisebb mérték(i, mint az FMCG cégeknél. Meg-
hozza a termékbevezetés dontését, megadja a terve-
zett eladasokat, és f6leg a bevezetd orvosi marketing
kampanyon dolgozik. A szakmai feladatokat, a fazis
vizsgalatok készitését, engedélyeztetést, artargyala-
sokat f6leg a Regulatory és Medical osztaly végzi.
Jellemzd a gyogyszerfejlesztésre, hogy inkabb a ter-
mékvonalak hosszat és mélységét novelik ahelyett,
hogy Ujabb termékvonalakat épitenének be a
termékmixbe.

A fogyasztasi cikkek bevezetésénél a marketing
osztalynak, igy a termékmenedzsernek kodzponti ko-
ordindlé szerepe van. Felel6sségi kore kiterjed a
komplex és szerteagazé bevezetés folyamatéra. Egy
kézben tartja a folyamatot, és felel6ssége kiterjed a
telies bevezetésre. E piacon a folyamatos termékfej-
lesztések, majd megszakitdsuk megszokottak, mivel
a piac allanddéan véltozik. Az Uj helyzetekhez val6
azonnali adaptalédashoz gyors, rugalmas doéntések
szilkségesek a vezetés részérdl. Ezeket alkalmazva
is - egyes tanulmanyok szerint - a piacra bevezetett
termékek 35%-a megbukik.

2. KULONBSEGEK AZ ARPOLITIKA TEREN

VENYKOTELES SZER FOGYASZTASI CIKK

A finanszirozé és cég egyiitt  Cég

Ar fiigg Kormanyzati politikatol Gazdasagi szempontoktol
A gyogyszerek esetében a ket- és gazdasagi szempontoktdl
t6s célcsoport, azaz a beteg és az Artdmogatasi rendszer Létezik Nem létezik
orvos keresett termékel6nyei a ter- Az & éralku eredménye Igen Nem

mék fizikai tulajdonsagaira limital-
tak, ugymint hatékonysag, bizton-
sdgossag, mellékhatds mentes-
ség, alacsony dozirozas, megfele-
I6 &r stb., mely el6nydket a beteg

Aremelés

kényszer hatdsara keresi, és a be- rendszere
tegség kényszeriiségébdl adodo- Arszabalyozas

an dont a vasarlas mellett. A

gyogyszerek beszedése legtobb-

szOr nem jar éromszerzéssel, s6t kellemetlen is lehet
példaul az injekciok vagy keser(l tablettak szedése
esetében.

Kozgydégylista fogalma

Jelenlegi arképzés

Mértéke és ideje Cég stratégiatol fuggben

szabalyozott barmilyen mértékben
barmikor lehetséges
Létezik Nem létezik

Reformra szorul Rendben van

Osszetett, tobb szerv
részvételével

Egyszer(i

A gybgyszerek arpolitikaja meglehetGsen eltér az
FMCG termékek arpolitikajatol. Az FMCG cég sajat
stratégiajanak megfelel6en képes meghatarozni és
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véltoztatni a termék ardt. A fo-
gyaszt6i &r nem az OEP-vel torté-
nd aralku eredményeképpen jon
létre. Ezen a piacon nem létezik
olyan térvényben kihirdetett rend-
szer (kbzgyogylitsa), melyben a
fogyasztd ingyen termékhez jutdsa
biztositott, még ha bizonyitottan
raszorul6 is. Nem létezik az arta-
mogatas rendszere, a termék tel-
jes éarat a fogyaszto fizeti. Az ar-
képzés egyszerlbb és teljes mér-
tékben a piac diktalja.

Ezzel szemben a gyoégyszerek
ara hatosagilag erésen kontrollalt,
az OEP-t6l, Egészségligyi Minisz-
tériumtdél és a kormanyzati politi-
katél figg. A gyogyszerek egy ré-

Forgasi sebesség
Rendelési tételek

Szakképzettség igénye
a csatorna résztvevéitdl

Vev6k szama
Készletgazdalkodas
Gyartas
Legnagyobb vevd
Vevék személye

Nagykeresked6k
megszerzésére arverseny

Nagykeresked6k szama

Patikak / Kiskeresked6k

VENYKOTELES SZER
Lassu
Limitalt

Nagy, szakképzettséget
igényel

Kevés

Hat6sagi dontés fiiggd
Hosszadalmas

Allam tenderben, kérhazak
Véltozatlan

Nem jellemzé

Kevés

FOGYASZTASI CIKK
Gyors
Vegyes

Kicsi

Sok

Cég stratégia fliggd
Gyors atallas
Nagykereskeddk
Allandéan valtoz6

Van, egyre ndvekszik

Sok

sze artamogatast élvez, és ez le-
het6séget teremt a termék elada-
sainak biztositdsara. Az évente
megallapitott artamogatas mértékének, a fogyasztoi
arnak, az aremeléseknek a meghatarozasara a gyar-
tok, a forgalmazok és az OEP képvisel6i artargyala-
son vesznek részt. Az évente lehetséges aremelése-
ken kivili &remelésre nincs mod. Hazankban a
gyogyszerarak szabdlyozasi kérdéseiben tdbb szerv
illetékes és befolyasolo:

szama

A gyogyszerarak szabalyozéasaban illetékes
szervek

SZERV NEVE
Pénzugyminisztérium (PM)
Egészségiigyi Minisztérium (EM)
Orszagos Egészségbiztositasi Pénztar (OEP)

Térsadalombiztositési Ar és Artamogatési
Bizottsag (TATB)

Orszagos Gydgyszerészeti Intézet (OGYI) Torzskonyvezés

3. KULONBSEGEK A D&SZTRSBUCIO TEREN

VENYKOTELES SZER
Elosztas modja Szabélyozott
Stratégiailag kérdéses Nem
Lejarati id6 Hossz(, altalaban tobb év
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FELADATA
Torvényi szabalyozés
Torvényi szabalyozas
Artamogatas, arelfogadas, artargyalas

Dontéshozd bizottsag artdmogatas,
arelfogadas tertletén

FOGYASZTASI CIKK
Vegyes, sokféle
Nagy mértékben

Vegyes, rovidebb

2000 20 000 felett

A gyolgyszerek disztriblcidja szabélyozott. A
nagykereskeddknek kotelezd biztositani a gyogyszer-
hez valé hozzaférést, igy a gyartd szamara stratégiai
szempontbol nem kérdéses az elosztasi politika. A le-
jarati id6 altaldban tébb év, mely segiti a nagyobb té-
telekben val6 eladast. A forgasi sebesség lassu, a ta-
rolas a kis egységes formaju dobozok kdvetkeztében
egyszeribb, helyigénye kisebb. A csatorna szerepl6i-
t6l szakképzettséget igényel a készitmények kezelé-
se. A vevOk szama relativ kevés,
akiket kis szamuk miatt kdnnyebb
kiszolgélni. A legnagyobb vev§ az
allam a tendervasarlasokkal.

Az FMCG termékek esetében a
gyors és folyamatos rendeléseket
gyors arumozgasok kovetik. A ve-
gyes rendelési tételek kilénb6z8
méret(i, szavatossagu termékek-
bél allnak, melyek kiszallitasa,
anyagaramoltatdsa 0Osszetettebb
fuvarszervezést, adminisztraciot
igényel. A piac szegmentalt, a ve-
vOk sokfélék és szamuk nagy. A
partnereknek vegyes kedvezmé-
nyeket, egyedi feltételeket nyujta-
nak a gyartok. A disztriblcios
csatornakban résztvev6 cégek
nem igényelnek specialis szak-
képzettségli szakembereket.



4. KULONBSEGEK A PROMOCIO
TERULETEN

VENYKOTELES SZER

Promécié célja

Promécié eredménye Hosszutava
Lakossag megcélzasa Tiltott
Arproméciok Tiltott
Promécié célcsoportja Szakember

4P minden elemére lehetséges a promaécio Nem lehetséges

Proméci6é az eladas helyén
Promécié mérhet6sége

Kereskeddi akcio Nem jellemz6

Co-promdcié Elterjedt

Az FMCG termékek esetében csak a termék-
manager kreativitasa lehet a korlatja a promoéciok -
fogyasztoi és keresked6i akcidk - sokszin(iségének.
A hagyoméanyos 4P mindegyikére lehetséges pro-
mOciot késziteni pl. 10% tdbb termék, 15% arcsok-
kentés, eladashelyi display akci6, akcids csomagolas
sth. Ezen akciok célja az eladasok novelése és ered-
ményességik mar az akcio ideje alatt is rovid tavon
mérhet6. A gyartok kereskedd! akciok és kedvez-
mény-rendszerek széles spektrumat ajanljak fel, ga-
rantélva ezzel a termék ,bennmaradésat” a kereske-
delmi egységben. A termék terme-

I6i ara sem szabalyozott, a termel6

Ismertség novelése, kés6bb eladas

Nem létezik pl patikdkban, rendelékben

Hossz( tavon is nehéz mérni

kedd nincs olyan mérték(i alkupozicioba, mint az
FMCG piacon. Amikor egy Uj készitmény megjelenik

FOGYASZTASI CIKK
Plusz volumen generalasa
Rovidtava
Engedélyezett
Engedélyezett
Nem szakember
Lehetséges
Jelent6s
Rovid tavon is mérhet6
Elterjedt

Nem jellemzé

a piacon, a nagykeresked6k és a patikak automati-
kusan belistazzak a terméket, mert kotelesek a szer
elérhet6ségét orszagosan biztositani. A kereskedel-
mi lancokba bekeriilés és a polcért valdé kiizdelem
sem ismert. Bekeriilési jutalékot sem kell fizetni, illet-
ve azzal a problémaval sem kell szembenéznie a
cégnek, hogy a belistazashoz legtébbszor valamit ki
kell listdzni a limitalt polcrészek miatt.

5. KULONBSEGEK A MARKETING
KOMMUNIKACIO TERULETEN

BETEGSEG TARSADALMI

donti el mely vevéjének, milyen
szintl kedvezményt ajanl fel. A ke-
reskedék remek alkupoziciobdl tar-
gyalnak, ezért a gyartd részérdl a
megrendelt termék mennyiségétol
fiiggd, rugalmas kedvezményrend-
szerek kidolgozasa sziikséges.

A pharma marketingben a be-
teg felé torténd promocié minden
forméban tilos. Az orvosok felé a
kampany id&szakonként torténd
kommunikaciét nevezzilk promo-
cibnak, melyek a hagyomanyos
promociétdl  eltér§ eszkdzoket
(detailezés, drop detailezés, be-
tegkovet6 naplo, adagold kartya,
brand reminderek stb.) jelentenek.
A hagyomanyosan vett kereske-
déi akciék a gyoégyszeriparban
gyermekcip6ben jarnak. A keres-

Termék, gyarté
reklamozasa lakossag felé

Reklamozas célja

Célcsoport

Gazdasagi célokat szolgal
Befektetés megtériilése
Koltségvetés

Kinek érdekét szolgalja
Médiavasarlas utan jaré
kedvezmény

Reklamozas

Leginkdbb hasznélatos
marketing eszkdzok

CELU KOMMUNIKACIO

Tilos

Tajékoztatas, kdznevelés,
a betegségre
figyelemfelkeltés

Beteg, beteg kornyezete
(orvosszakma)

Kozvetve szolgal
Hosszltavon
Kicsi, limitalt

Betegek, TB, allam, teljes
lakossag

50-90%

Szabélyozatlan terilet

BTL eszktzok

FOGYASZTASI CIKK

Engedélyezett

Eladas novelése

Fogyaszto

Kozvetlenil szolgal

Méar rovidtavon is
Magas

Cég (fogyaszto)
20-30% a médiavasarlé
cég piaci pozicigjatél
figgéen

Szabalyozott

ATL mellett BTL eszkdzok
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Az FMCG termékek szezonalisuktol fliggéen
hasznaljdk a reklam eszkdzoket. Az er6s verseny-
helyzetben életbevagd a marka ismertségét fenntar-
tani. Bar tobb tényez6 egyuttesének romlasa vezet
hosszutavl piacvesztéshez, mégis a reklam szerepe
az Osszes eszkdz kozil a legjelent8sebb. A hirdeté-
sek teljes mértékben gazdasagi célokat, a kdzvetlen
eladast szolgdljak. A reklam tevékenység szinte kiza-
rélagosan a cég céljait szolgélja, bar a fogyaszto
szikségleteit is kielégiti, és az arubségben mankot
nyuUjt szamara a termék véalasztasban. A médiumokat
vegyesen haszndljak a termeék jellegétdl, célcsoport-
jatol, szezonalitasatdl és a bidzsétél fliggben.

A gyogyszeriparban a marka és a gyogyszercég
reklamozasa kizardlag a szakemberek - orvosok és
gyogyszerészek - felé engedélyezett. llletve nyito-
gatja szarnyait a Tarsadalmi Célu Kommunikacio
(TCK vagy DTC), mely kilon kategdrianak szamit a
reklamozason bellil. A TCK legtdbbszor alacsony
koltségvetéshdl készitett betegségkampany. Preven-
ciora felhivo szerepe van, kézérdeket szolgal, egész-
ségnevelést végez, a laikusokat tajékoztatja, igy a
beteg, atarsadalom, az egészségpolitika és az orvos
szakma céljait is szolgéalja. A betegségre megoldast
add vénykoteles termék neve a hirdetésben nem
szerepelhet. A TCK hirdetéseket a médiatulajdonos
politikajatol figgéen nagyfoki kedvezményben ré-
szesitheti, ha a program az egész
tarsadalmat érint6 témét boncol-
gat és nem &llnak direkt Gzleti cé-
lok a héattérben. E teriilet még
meglehet6sen szabalyozatlan, ezért
a gyogyszer-gyartok részére hor-
doz némi rizikét egy betegség-
kampany felvallalasa.

A gyoégyszeriparban a kis lét-
szamu szakorvos tarsadalmat re-
mekiil el lehet érni BTL eszkdz6k-
kel, igy pl. eseménymarketingen
keresztill. ,Az eseménymarketing
nem annyira direkt modszer, mint
a hagyomanyos eladasosztonzés
€s nem is tud annyira széles réte-
gekhez szdlni, viszont ahol jelen
van, ott sokkal intenzivebben képes kommunikacio-
ra.” A cégek roadshow-kat, konferenciakat, tovabb-
képzéseket, vacsorakat, szinhazi el6adasokat, sport-
eseményeket, hétvégeket szerveznek az orvosok-
nak. Ezen események nagy el6nye, hogy az orvossal
valé személyes talalkozasra adnak lehet6séget, és

célja
Branding

a csomagolason
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Elsédleges funkcio

Csomagolas elsédleges

Csomagolasi forma

Termék pozicionalas

Promocio a csomagolason  Tilos
Hato6sagilag kontrollalva
Csomagolasfejlesztés

Premium és mainstream
termék megkulénboztetve

koncentraltan lehet nagyszamu receptfelirdval talal-
kozni, megsporolva ezzel azt az id6t és energiat,
amit a lelatogatasuk jelentene.

Az FMCG gyartok is alkalmazzak mar ezt az esz-
kozt. A reklamozas passzivitdsa remekil kiegésziil-
het a cég aktiv tevékenységével, ahol személyes ta-
lalkozasra van méd a fogyasztéval. Egy-egy ese-
mény sokaig kellemes, emlékezetes élményt nyujt-
hat a résztvevének és tudat alatt is épiti a markat.

A Direst Mail, a célzott levélreklam a direct mar-
keting eszkoztaraba tartozd egyik médium, a tele-
marketing, a személyes eladas és direct response
média mellett. Ez nagyon elterjedt marketing eszkoz
a gyogyszeriparban, mert a segitségével a kis szak-
mai célcsoport koltség-hatékonyan érhet6 el. A kis
adatbazis kezelése konnyd, folyamatosan felfrissit-
hetd, de a min6ségétdl fiigg a DM sikere. A DM alkal-
mas a termék-image épitésére, egyszer(i lizenetek
atvitelére. Elénye még a gyorsasag, az anygok a le-
gyartas utan par nappal postazhatok. A DM levél ro-
vid, tdémor Uzenetét érdemes egy latogatds soran
mélyebben elmagyaradzni és megerdsiteni. A fo-
gyasztasi cikkek esetében a DM kevésbé hasznala-
tos eszkdz a nagy létszamu célcsoportok miatt.

6. KULONBSEGEK A CSOMAGOLAS
TERULETEN
VENYKOTELES SZER FOGYASZTASI CIKK

Esztétikai és hasznalati
funkcid

Hasznalati funkcié

Termékvédelem, Eladasnovelés

informacio és termékvédelem

Egységes Kilonbdzd

Corporate /Umbrella Vegyes

Nem érzékelhet6 Lathato
Lehetséges

Teljes mértékben Korvonalakban

Egyszer(, rovid Bonyolult, hosszadalmas

Egyéltalan nem Jelent6sen

A fogyasztasi cikkek versenyképességét nagy-
mértékben befolyasolja a design, mely ezért kitlinte-
tett szerepet nyer a termék fejlesztésének folyamatéa-
ban. Olyannyira, hogy a csomagolas 5P-vé |épett
elé. A vonzd, a markahoz illeszked6 csomagolas a
fogyasztd szamara hozzaadott értékkel bir. Az allan-



doan valtozo kérnyezethez alkalmazkodo cég, a cso-
magolason keresztiil folyamatos designfejlesztések-
kel, korszer(sitéssel, Ujra pozicionalassal kivanja cél-
csoportjat megtartani és bdviteni. Egy fogyasztasi
cikk csomagolasanak kialakulasa évekig is eltarthat
és a termék pozicionalasanak egyik eszkoze.

Mindett§l mentes a gydégyszer, mint termék. A
gyogyszerek esetében az esztétikai funkcid hattérbe
szorul, hiszen a termék megvasarlasara nincs 6sz-
tonz6 er6vel a csomagolas. A piruldk esetében a
csomagolasnal a védelmi szerep és a fogyaszto tajé-
koztatasa az els6dleges. Mivel a csomagolasnak ko-
vetlen eladasnodvel6 hatdsa nincs, a csomagolasfej-
lesztés sem &l kdzéppontban. A gydgyszercsoma-
golasok grafikai szempontbdl egyszerlek, nem al-
kalmaznak kreativ megoldasokat. A kilénb6z& mar-
kdk csomagolasa formailag egységes, legtébbjiuk
papirdobozban taldlhat6. A gydgyszerek csomago-
lastervezése nélkiilozi azokat a nehéz stratégiai don-
téseket, amit a pozicionalas jelent. Sajatos, hogy a
gyogyszeriparban a magasan pozicionalt, magas ar-
fekvesd, prémium originalis termékek csomagolasa
nincs megkilénbodztetve a masolt, olcsdbb generi-
kus készitményektdl.

7. KULONBSEGEK A KEPVISELO
MUNKAJABAN

VENYKOTELES SZER

Képvisel6 elsddleges célja
Szakképesités

Képvisel6 mérhetésége Nem mérhet6
Képviseld munkaja Marketing munka + (Eladas)
Képvisel6k szakképzése termékrol

Vevével kapcsolattartas Egészen szoros

Merchandising Nem létezik
Termékcsomagok ajanlasa El6fordul
Trade marketing Nem létezik

Az FMCG képviseld feladata: a teriletén elhe-
lyezkedd boltoknal rendelésfelvétel, merchandising;
a készlet monitoring és a POS kihelyezése, feltolté-

Informéacidatadas, tajékoztatas, szolgaltatni

Szabélyozott: orvos, gyogyszerész

Folyamatos és egyre ndvekvd

se, Uj promaociénal cseréje. Feladata roviden: ndvelni
atermék eladasat és disztribuciéjat. A munka elvég-
zése nem igényel kuléndsebb szakképzettséget,
sokkal inkabb az egyéni képességek, az eladastech-
nika szerepe a jelentés. Naponta rendelést vesz fel a
meglatogatott boltokban, és ezt regisztralja a rende-
lés felvételi lapon, mely alapjan kiszallitjak a kért arut.
A képviseld teljesitménye, azaz az altala eladott ter-
mék mennyisége naponta kdvethetd. A teljesitmény
mérhet6sége egyértelmiivé teszi a képvisel6 mingsi-
tését mind a képvisel6, mind a vezetés szaméara.
Az orvoslatogaté munkaja nem meérhet6. Nem
vesz fel napi rendelést, és bar a meglatogatott orvo-
sok szamat naponta regisztralja, az elvégzett latoga-
tas nehezen, és csak véletlenszer(ien ellendrizhetd.
Az orvosnal eltoltott id6 alatt a képvisel6 hatékonysa-
ga megkérddjelezhet6. A vezetés sokszor szeretné
azt hinni, hogy az orvoslatogatdé kapcsolati t6kéje
hozza meg az eladasokat, de felmeril a kérdés: mi
befolyasolja leginkdbb az orvost a ddntéshozatala-
ban és receptfelirdsban: a képvisel§ személyisége, a
vitt ajandék, a KOL-ok szerepe avagy a szokas hatal-
ma, esetleg tobb tényezd egyuttese? Hiszen a képvi-
sel§ sokkal inkabb marketing munkat végez, mint-
sem elad. Népszer(siti a terméket a latogatasainal, a
szakorvos igényeit maximalisan prdbalja kielégiteni,
szolgéltatasokat nydjt szamara, folyamatosan t4jé-

FOGYASZTASI CIKK
Rendelésfelvétel, eladas, disztiblcié ndvelése
Nem szabalyozott, barmely szakma
Mérhet6
Eladas
Egyszeri
Kdzepes
Fontos

Elterjedt

Fontos

koztatja a piacrdl, az Uj készitményekrél és az orvos
folyamatos tovabbképzését végzi az adott szakteri-
leten.
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8. A TERMEKMANAGER FELADATKOREI
FMCG ES PHARMA TERULETEN

Az FMCG termékmenedzser feladatai bizonyos
pontokban kilénbéznek a pharma termékmene-
dzser feladataitol operativ szinten is. A stratégiai és
taktikai terv elkészitése, végrehajtasa és a blidzsé-
kezelés a kdzos pont. A FMCG termékmenedzser
munkdjanak egy részét a reklamiugynokségekkel és
a médiatervez6kkel folytatott munka teszi ki, méas-
részt a keresked@i és fogyasztdi akcidk, a csoma-
golasfejlesztés, designvaltas és (j termékfejleszté-
sek adjak.

A gyogyszeriparban dolgozo termékmenedzser
szoros kapcsolatban &ll a legnagyobb vevékkel, a
véleményvezérekkel. Idejének egy részét a KOL-okkal
torténé kapcsolattartas teszi ki. Orvosi, below the line
promocidkat készit, konferenciakat, roadshow-kat,
rendezvényeket szervez.

Osszefoglaléan elmondhatjuk, hogy a fent részle-
tezettek teszik a gyodgyszermarketinget specifikussa,
még ha az sokszor, az FMCG marketinghez hasonlo-
nak is tlinhet. Ugyanakkor a jov6ben egyre inkdbb
az FMCG maddszerek begylrizését fogjuk tapasztal-
ni a pharma marketing teriletére is.
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Az emberek inkébb fordulnak
gyogyszerésziikhdz, mint orvosukhoz,
amikor a vény nélkiil kaphat6
gyogyszerekkel, gyégyhatasu
készitményekkel (OTC termékekkel)
kapcsolatos tanacsokrodl van szo,
deriil ki a Taylor Nelson Sofres altal
végzett 2002. évi OTC termékpiaci
felmérés adataib6l. Az orvos maradt
a legmegbizhatobb informécidforras
azokban az esetekben, amikor

a vény nélkil kaphat6 (OTC)
termékekrdl altalanossagban van
sz@, azonban a Kdzép-eurdpaiak
szivesebben fordulnak

a gyogyszerészekhez konkrét
tanacsért. Az viszont egyéltalan nem
meglepd, hogy a szordlapok, illetve
méas hasonld rekldmok bizonyultak

a legkevéshbé meghizhat6

és elfogadott informacidforrasnak.

Tordai Nandor

Tanacsok recept
nelkul

a Kozep-europaiak inkabb fordulnak
gyogyszeresziikhtz, mint az orvosukhoz

deztek meg a Cseh Koztarsasagban, Magyarorszagon, Len-

gyelorszagban és Szlovakidban. Az adatok azt mutatjak, hogy a
Kozép-eurdpaiak 50 szazaléka kért vény nélkil kaphaté termékkel kap-
csolatos tanacsot a gyoégyszerészt6l, mig az orvostél mindéssze 38
szazalékuk. A szlovakok fordultak leggyakrabban vény nélkil kaphat6
termékekkel kapcsolatos altalanos tanacsért, 45 szézalékuk orvosat
kérdezi meg, 58 szazalékuk pedig a gydgyszerészét. A magyarok a leg-
onallobbak ezen a téren: minddssze 33 szazalékuk kért tanacsot OTC
Ugyben a gyégyszerészétdl és 38 szazalékuk az orvosatol. (1. tabla)

n TNS OTC Tracking kutatasa soran tébb, mint 4000 személyt kér-

1. tdbla
Kért-e valaha tanacsot
vény nélkil kaphaté termék vasarlasa el6tt...
Magyar- Cseh Lengyel- g, 1ovakia Régi6
orszag Kozt. orszag
Gyo6gyszerészétol? 38% 49% 55% 58% 50%
Orvosétol? 33% 32% 40% 45% 38%

A magyarok a legonallobbak ezen a téren: mindossze 33 szazalékuk
kért tanacsot OTC Ugyben a gyoégyszerészétdl és 38 szazalékuk az
Orvosatol.

Els6sorban a vitaminok, asvanyi anyagok, valamint a megfazas és a
kohogés elleni szerek azok a vény nélkil kaphaté termékek, melyek
kapcsan a véalaszaddk rendszeresen tanacsot kérnek.

Az OTC gydgyszerekkel kapcsolatos altalanos informaciok esetében
a Kozép-eurdpaiak legaldbb annyira értékelik a sajat tapasztalataikat,
mint a szakmabeliek altal nyujtott tanacsokat. A megkérdezettek 18
szazaléka dllitia, hogy a sajat tapasztalataira tAmaszkodik az OTC ter-
mékek kivalasztasanal. A csehek értékelik legtébbre a sajat tapasztala-
tokat (23%-uk), és ez az arany a lengyeleknél a legalacsonyabb (13%).

A régioban tovabbi fontos informacioforrasnak szamit a baratoktol
hallott vélemény, valamint a média reklam. Mindkett6t 17-17%-ban
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emlitették a valaszadok. Itt ismét a csehek és a len-
gyelek képviselik a két végletet: csak minden tize-
dik cseh informdlddik reklamokbol az OTC termé-
kekrél, mig a lengyelek k6zil minden negyedik tesz
igy-

Az olyan nyomtatott reklamok, mint a gyogyszer-
tarakban kirakott szorélapok és brosurak a legke-
véshé népszerl informaciéforrasok. A Kozép-euro-
paiak minddssze nyolc szazaléka szerez informacio-
kat az OTC termékekr6l ezekb6l a nyomtatvanyok-
bal. (2. tabla)

2. tabla

A HAZAI FELMERES RESZLETES
ELEMZESE

A régiobeli 6sszehasonlitds utan, vizsgaljuk meg
részletesebben is a magyarorszagi szokasokat, la-
kossagi attitlidoket. A részletesebb vizsgalattal alap-
vetéen a demogréfiai ismérvek alapjan torténé jel-
lemz6k kiemelését, és ebbdl adoddan a kilénbdz6
szegmensek felé iranyuld reklam-izenetek, marke-
ting eszkdzok alkalmazasi feltételeit probaljuk meg-
hatarozni. (4. tébla)

Milyen mdédon informalodik az OTC termékekrdl?

Magyarorszag Cseh Kozt. Lengyelorszag Szlovakia Régi6
Reklamok (TV, magazinok, stb.) 21% 10% 23% 15% 17%
A héziorvostol 19% 17% 17% 19% 18%
Sajat tapasztalat alapjan 17% 23% 13% 17% 18%
Baratoktdl / ismer6soktol 17% 20% 15% 17% 17%
A gyégyszerésztdl 15% 19% 18% 19% 18%
Gyogyszertari szérélapokbol 6% 7% 9% 11% 8%

3. tabla
Mennyire tartja megbizhaténak az alabbi informaci6forrasokat?

Magyarorszag Cseh Kozt. Lengyelorszag Szlovakia Régi6
A héziorvost 4,73 454 4.60 4.35 452
A gyo6gyszerészt 4,59 4.42 4.44 4.28 4.40
Sajat tapasztalat 4,55 4.63 4.56 4.22 4.45
Baratok / ismer&sok 3.62 3.98 3.93 3.55 3.72
Gyogyszertari szérélapokat 3,62 3.67 3.73 3.40 3.53
Reklamokat (TV, magazinok, stb.) 3,32 3.20 3.19 291 3.12

Arra a Kkérdésre valaszolva,
hogy mely informécioforrast talal-
jak a legmegbizhatobbnak: a Ko-
zép-europaiak az orvosokat érté-
kelték a legmagasabbra 4,52-es at-
lag osztalyzattal: Ezt szorosan ko-
veti a sajat tapasztalat 4,45-0s osz-
talyzattal (az értékelés egy otfoko-
zatl skalan tortént, ahol az 5-0s
osztalyzat jelentette a ,legmegbiz-
hatébb” kategériat). A tablazat vé-
gén ismét csak a reklam és a rek-
lamnyomtatvanyok  szerepelnek:
3,12, illetve 3,53 atlaggal. (3. tabla)

4, tabla

Altalaban honnan szerzi be informacioit
a vény nélkil kaphaté patikai termékekrgl?

reklamokbdl (TV, Gjsagok, stb)

orvostol / haziorvostol:

sajat tapasztalatok alapjan:

baratoktdl / ismer&soktdl:

patikustol

patikai prospektusokbdl, széréanyagokbol

NT / NV
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5. tabla

Altaldban honnan szerzi be informéaciéit a vény nélkiil kaphaté patikai termékekrél?

8 altalanos
orvostol / haziorvostol: 35
reklamokbdl (TV, Gjsagok, stb.) 29
baréatoktol / ismerdsoktdl: 22
patikustol 20
sajat tapasztalatok alapjan: 27
patikai prospektusokbol, széréanyagokbol 6
Egyéb helyrdl 2
NT / NV n

A magyarok az OTC termékekkel &sszefliggd in-
forméacidikat els6 sorban reklamokbdl, illetve azok-
nak valamilyen mutaciéjabdl szerzik be. Masodik he-
lyen allnak a haziorvosok, és mivel ez egy tébbvala-
szos kérdés volt, valészin(i, hogy a reklamhatas nem
rogton a vasarlasban jelentkezik, hanem elébb a ha-
ziorvos megkeresése, és a t6le valo tanacsok, javas-
latok kérése kovetkezik.

Meglehet6sen sokan - a vélaszadok tébb mint
egynegyede - sajat tapasztalataikra hagyatkoznak
az OTC termékekkel kapcsolatban, de sokan bizzak
magukat e tekintetben baréataikra, ismerGseikre is.

Nézzik meg ezek utan néhany demogréfiai ismén/
szerinti bontasban is, hogy milyen aranyban befolya-
soljak a dontéseket a kiilébnb6z6 forrasok. (5. tabla)

szakmunl_(ésképzé, t_?ef’ej_ezett féiskola, egyetem
szakiskola kozépiskola

28 30 39
35 45 38
35 28 37
25 29 36
34 27 33

6 15 17

3 2 0

5 2 2

Mint lathato, a legmagasabb iskolai végzettséggel
rendelkez6k elsGsorban az orvosoktdl (valdszindleg
a szintén magas aranyt tikroz6 reklam-ismeret alap-
jan) szerzik be informé4cioikat, ugyanakkor az alacso-
nyabb iskolai végzettségliek kdzul minden tizedik va-
laszadé nem tudott forrdst megnevezni. Ez nyilvan
abbdl (is) adddik, hogy a kevésbé iskolazottak rit-
kabban fogyasztanak OTC termékeket, mint a maga-
sabb végzettségiek. (6. tabla)

Az életkori bontas szerinti adatokat ismertet6 tab-
lazatbdl jol kit(inik, hogy a fiatalabbak fogékonyab-
bak a reklamok irant, de azért az 50-59 éves korosz-
taly harmada is figyelemmel kiséri az OTC termékek
reklamijait. A baratok, ismer6sok véleménye a 35-44
évesek szamara a leginkabb mérvadé. (7. tabla)

Altaldban honnan szerzi be informéacidit a vény nélkiil kaphaté patikai termékekrél?

6. tabla
15-24 év

reklamokbdl (TV, Gjsagok, stb) 46
baréatoktol / ismerdsoktdl: 34
sajat tapasztalatok alapjan: 17
patikustol 17
orvostol / haziorvostol: 20
patikai prospektusokbdl, széréanyagokbdl 6
Egyéb helyr6l 3
NT / NV n

25-34 év 35-44 év 45-54 év 55-59 év
45 44 44 34
33 40 28 32
27 36 30 26
33 33 30 25
29 27 35 29
13 15 10 9
3 1 1 1
3 1 2 7
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7. tabla

Altalaban honnan szerzi be informéacidit
a vény nélkil kaphaté patikai termékekrél?

reklamokbdl (TV, Ujsagok, stb.)

sajat tapasztalatok alapjan:

patikustol

baréatoktdl / ismerdsoktdl:

orvostol / haziorvostdl:

patikai prospektusokbdl, széréanyagokbdl
Egyéb helyrdl

NT / NV

A nemek kozotti kilénbségek nem igazan na-
gyok, de azért megfigyelhet§ néhany figyelemremél-
to eltérés. Mint a tablan lathaté a magyar férfiak 6nbi-
zalma nagyobb, mint a néké: 32 szdzalékuk tAmasz-
kodik a sajat tapasztalataira. Ugyanakkor a férfiak va-
lamivel nagyobb aranyban hagyatkoznak a gyogy-
szerészekre is, noha - egy korabbi felmérésiinkbdl
kiderult - a gyodgyszerészek tobb, mint 70%-a holgy,
tehat a férfiak a tanidcsadas terén szivesen fordulnak
a ,szakértének tartott patikushélgyekhez”.

A tovabbiakban azt vizsgaltuk, mennyire tekintik
megbizhaténak a magyarok a kilonb6z6 informa-
cié-forrdsokat az OTC termékek kivalasztasa, beszer-
zése tekintetében. (8. tabla)

Mint lathaté az emancipacido ebben az esetben
csaknem teljes mértékben érvényesiilt, hiszen nin-
csenek szignifikans kilénbségek a férfiak és nék va-
laszai kdzott. Ennél talan meglep6bb az a tény, hogy
a forrdsok megbizhatonak tartasa tekintetében isko-

NG Férfi
35 37
27 32
22 28
30 27
26 26
7 12
3 1
8 4

lai végzettség és életkor szerint sem talaltunk jelen-
t6s eltéréseket. (9., 10. tabla)

A két ,els6dleges”, és az OTC reklamokban kilén
is hangsulyozott informaciéforras tekintetében felt(i-
né a férfiak ,0nfejlisége”, vagy talan tulzott dnbizal-
ma. Mig a n6k csaknem negyven szazaléka kért mar
tanacsot haziorvosatdl, illetve csaknem fellik kikérte
gyogyszerésze véleményét, addig ez a férfiak eseté-
ben mindkét informécioforras igénybevétele eseté-
ben 25% koril talalhaté. Egy kissé talan még az is
jellemz6, hogy a férfiak inkabb a patikust kérdezik,
mintsem, hogy orvosukhoz fordulnanak. (11. tabla)

Az iskolai végzettség szintie és a személyes ta-
nacsadas igénybevétele meglehetdsen szoros korre-
laciét mutat. Ugyanakkor azt is érdemes megfigyelni,
hogy az iskolai végzettség novekedésével egyre na-
gyobb szerepet kapnak a gyogyszerészek, mig a ha-
ziorvosok megkérdezése csak a diploméasokra iga-
zan jellemzé.

Mennyire tekinti megbizhaténak az alabbi informéacié-forrasokat
a recept nélkil kaphato patikai termékek esetében?
(Skala 1-5-ig, ahol l=egyaltalan nem, 5=teljes mértékben)

8. tabla
sajat baratok /
tapasztalatok ismergsok
N6k 45 3,7
Férfiak 4,6 35
Atlag 4,5 3,6
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hZ;\i/c())r?/cﬁs patikus reklamok szé%ang;;gok
45 4.6 34 3,6
4.6 4.6 33 37
4,5 4,6 33 3,6



9. tabla
Mennyire tekinti megbizhaténak az alabbi informacié-forrasokat
a recept nélkil kaphaté patikai termékek esetében?
(Skala 1-5-ig, ahol 1=egyaltalan nem, 5=teljes mértékben)

Iskolai végzettség szerinti atlag sajat .barétgk"/ orvos / patikus reklamok . Qatikai
tapasztalatok ismerdsok h&ziorvos szor6anyagok
8 altalanos, vagy kevesebb 4,6 35 4.8 45 3,2 34
Szakmunkasképz6, szakiskola 45 38 4.8 4,7 34 37
Befejezett kdzépiskola 45 3,6 4,7 4,6 34 39
Befejezett féiskola, egyetem 4,6 3,6 4.6 45 31 3,6
Atlag 45 3,6 4,7 4,6 33 3,6
10. tébla
Mennyire tekinti megbizhaténak az alabbi informacié-forrasokat
a recept nélkul kaphaté patikai termékek esetében?
(Skala 1-5-ig, ahol 1=egyaltalan nem, 5=teljes mértékben)
A vélaszadd életkora szerinti atlag tapazgjtzfatok i:r?]frtg:bL hg?i/c?rsvc/)s patikus reklamok szérF:’)a;Lk;;gok
15-24 év 47 4,0 47 45 35 4,0
25-34 év 45 3,7 47 47 35 3,6
35-44 év 47 3,7 4.6 45 34 38
45-54 év 47 3,6 4.8 4,6 34 3,8
55-59 év 4.6 38 4,8 4.8 31 3,6
60+ 44 34 47 4.6 3,2 33
Atlag 4,5 3,6 4,7 4,6 3,3 3,6
Tulajdonképpen ez valahol igy is van rendjén, reklamjaiba, ismertet6ibe, és valéban egyszeribb

mert az emberek tobbsége a gydgyszertarakban  helyben tanacsot kérni. Ugyanakkor azért, célszer(
akaratlanul is gyakrabban Utkozik az OTC terméke  lenne meghallgatni a haziorvos véleményét is. Még

11. tabla
Kért mar tanacsot
recept nélkil kaphato patikai termékek esetében?

Haziorvosatol Patikusatél
A valaszaddok neme szerinti bontasban
igen nem igen nem
NG 40 58 47 52
Férfi 25 72 27 72
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12. tabla

Kért mar tanacsot recept nélkil kaphaté patikai termékek esetében?

A vélaszadé iskolai végzettsége szerinti bontasban

8 altalanos, vagy annal alacsonyabb
Szakmunkéasképz6, szakiskola
Befejezett kozépiskola/fels6fokd tanfolyam

Befejezett féiskola, egyetem

akkor is, ha ez kllon utanjarast, még ha esetleg csak
egy telefont jelent (12. tabla)

Az életkor kategoridkat tekintve azt tapasztalhat-
juk, hogy a 45-54 év kozottiek azok, akik a legin-
kabb ,aggodénak” tekinthet6k, ennél a korcsoport-
nal fordul el a legnagyobb gyakorisaggal az, hogy
kértek mar tanacsot a haziorvosuktdl OTC termék
vasarlasara vonatkozéan. Ugyanakkor a gyégysze-
résziktdl a 35-44 év kozottiek kérnek tanacsot a
legmagasabb aranyban, vagy fogadnak el javasla-
tot, véleményt. A valaszokbdl az is kitlinik, hogy a
60 év feletti korosztaly tébb, mint egyharmada szi-
vesebben fordul a haziorvosahoz, ha OTC termék
vasarlasat fontolgatja.

A kovetkez6kben azt tekintjuk at, milyen jellegi
OTC termékkel kért mér tanédcsot a valaszadok vala-
melyike a haziorvosatdl, illetve a gyogyszerészétol.
(13. tabla)

Mint a 14. tablan lathaté, egyértelmden a fajda-
lomcsillapiték és a megfazas elleni termékek azok a

13. tabla

Haziorvosatol Patikusatol
igen nem igen nem
31 67 29 7
31 67 38 61
34 62 47 52
47 50 52 48

vény nélkil kaphaté gyogyhatast készitmények,
melyekkel kapcsolatban a valaszaddok a leggyak-
rabban kikérik haziorvosuk, illetve gyodgyszerészik
véleményét. A tdblazatban szereplé adatok termé-
szetesen atfedéseket is tartalmaznak, tehat teljes
mértékben nem valaszthato kilén, mely termékek-
nél fordulnak inkabb haziorvosukhoz a megkérde-
zettek, és mely esetekben kérdezik meg kizardlag
gyogyszerésziket. Az adatok azonban jol tiikrozik,
hogy az OTC termékkel 6sszefligg6 tanacsadas ké-
rése mindkét hozz4ért§ szakember esetében csak-
nem azonos valaszaddi aranyt mutat. Természete-
sen kivételek néhany esetben észlelhet6k, példaul
az izileti fajdalmakra, az izomfajdalmakra, a gyo-
morbantalmak kezelésére alkalmas OTC termékek
tekintetében.

Az .egyéb" kategdridban mintegy tizfajta készit-
ményt jeldltek meg a megkérdezettek, ezek azonban
nehezen beazonosithatoak, illetve egyenkénti gyako-
risdguk elenyészének tekinthetd.

Kért mar tanacsot recept nélkul kaphaté patikai termékek esetében?

A vélaszadd életkora szerinti atlag

15-24 év
25-34 év
35-44 év
45-54 év
55-59 év

60+
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Héaziorvosatol Patikusatol
igen nem igen nem
2 78 28 7
32 66 45 55
34 65 47 51
38 59 43 57
30 65 39 61
35 61 30 69



14. tabla

Mely recept nélkil kaphaté gyogyszertari termékekrdl kért mar tanacsot?

OTC termékek megnevezése / leirasa

fajdalomecsillapitok

megfazas elleni termékek

kéhogéscsillapitok

vitaminok, &svanyi anyagok

izuleti fajdalmak kezelésére szolgalé termékek

lazcsillapitok

orrcseppek

izomfajdalmak / zGz6dasok kezelésére szolgalé termékek
gyomorbéntalmak kezelésére szolgalé termékek (pl. gyomorégés)
hasmenés elleni szerek

hashajtok

fert6tleniték

bérsérilések kezelésére szolgalé szerek (égés, horzsolas, stb.)
irritaciok / allergia kezelését segit6k (viszketéscsillapitok, stb.)
gombasodas kezelésére szolgald termékek

visszér kezelésére szolgald termékek

egyéb

A nemzetkdzi adatokat figyelembe véve a magya-
rok valamelyest kevesebb ,betegség” enyhitésére,
gyogyitasara szolgdld szer esetében fordulnak hazi-
orvosukhoz, gyogyszerésziikh6z, mint a régio tdbbi
orszadganak polgarai. Tehat ez az dsszehasonlitas is

1. 4bra
Milyen gyakran jar On patikaba?
hetente
NT/NV eayszer kéthetente
havonta
egyszer
ritkdbban

kéthavonta

Héaziorvosatol Patikusatol
16 13
14 15
n 10
8 7
7 4
7 6
5 5
5 3
5 4
3 3
2 2
2 3
2 4
2 2
2 4
1 1
18 13

igazolja a magyarok nagyobb 6nallésagat, vagy ha
ugy tetszik, makacssagat, onfejliségét.

A szerz6 a Taylor Nelson Sofres
munkatarsa

2. 4bra
Az utébbi 3 honapban vitt-e haza a patikabdl
prospektust, terméktajékoztatot, vagy egyéb
tajékoztatdé anyagot?

igen

nem
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Az elmult tizen6t év soran a Public
Relations (PR) és a marketing
eszkozeinek haszndlata a fejlett
egészségugyi rendszerekkel
rendelkez6 orszagokban

az egészségligyi tervezés

és mikodtetés megszokott
gyakorlatava valt. A jelenség
magyarazata, hogy mind a PR, mind
pedig a marketing olyan
lehet6ségeket nyujtanak

a felnasznaldk részére, melyek
segitségével megfelel§ valaszok
adhatdk az egészseglgy!
rendszereket ért modern
kihivasokra.

Léder Laszl6 - Marczell Viktorial

Gyogyitdo intézmenyek
Public Relations
tevéekenységei

A PR nytjtotta lehet8ségek, a teljesség igénye nélkil, a kdvetkezdk:

* A PR koncepcidja - a kdlcsonds érdekeken alapuld, win-win helyze-
tekre épiild egylttmikoddés filozofiaja - j6l alkalmazhaté a hangsu-
lyosan bizalmi légkort igényld egészségiigyi gyakorlatban.

* A PR, mint rendszerfejlesztési eszk6z magas kompatibilitast mutat az
egészseégigyben mar alkalmazott rendszer-, illetve minéségfejleszté-
si eljarasokkal.

* A PR, mint modszertani gy(jt6fogalom olyan széles skalan elhelyez-
het6 szervezetfejlesztési, kommunikacios és informaciés menedzs-
menttechnikékat sorakoztat fel, melyek kénnyen megfeleltethetbk a
sokszerepl6s és komplex miikddésli egészségiligy igényeinek.

A gyOgyitd intézmények PR tevékenységét a kovetkezd négy f6
szempont szerint elemezzik:

1. Altalanos intézeti PR tevékenység

2. Orvosszakmai PR tevékenység

3. Apolasszakmai PR tevékenység

4. Betegtajékoztatds, Ugyfélszolgalati PR tevékenység

ALTALANOS INTEZETI PR TEVEKENYSEG

Az egészseégugyi ellatdé rendszernek szamos olyan jellegzetessége van,
amiket az egészségigyi gyogyito intézmények PR stratégiajanak elké-
szitésekor sziikséges figyelembe venni. Legfontosabb talan, hogy bar
sajatos, mégis egyértelmd és er6sddd piaci korilmények kdzott mi-
kodnek a kozfinanszirozasu gyogyitd intézmények is. Sajat tapasztala-
taink szerint az élesedd piaci kiizdelem ellenére a gydgyité intézmé-
nyek jelentds része intézeti stratégidjanak és jov6képének alakitasakor
nem veszi kell§ sullyal figyelembe ezt a megvaltozott helyzetet. Ennek
megfelel6en a gyogyitd intézmények tulnyomo tdbbsége nem rendel-
kezik sem kidolgozott PR- és marketingstratégiaval, sem pedig PR- és
marketingismeretekkel bird6 szakemberekkel.

Altalaban igaz, hogy egy gyogyito intézmény laikus megitélését don-
téen az un. ,imazsorvosok és szakszemélyzet” munkaja hatarozza
meg. igy alakulhat ki az a vilagszerte ismert helyzet, hogy az ellatottakl

1 Acikk alapjat a szerz6k altal az SE-EMK-ban végzett oktatasi és kutatasi eredmények, illetve a Léder&Léder Bt. felmérései szolgaltatjak

64 Marketing & Menedzsment 2002/5-6.



altal feldllitott min6ségi rangsor és az orvosszakmai
eredményekre alapozott gyogyitd intézeti rangsor
nem minden esetben fedik egymést. Ez azt jelenti,
hogy a PR-eszkdzoket nem megfeleléen alkalmazo
intézmények magas szakmai teljesitményik ellenére
ma mar Magyarorszagon is komoly ,piaci hatranyt”
szenvedhetnek el.

Az egészségligyi ellatérendszer tovabbi fontos sa-
jatossaga, hogy a gyogyitd intézetek imazsanak és
megfeleld megitélésének kialakulasaban meghataro-
z0 szerepe van az informalis, személyes jellegi ta-
pasztalatatadasnak.

Az egészseéglgyi szolgdltatd szektor masik fontos
sajatossaga, hogy mind a szakmapolitikai, mind pe-
dig az orvosszakmai déntéshozatalban és az ehhez
kapcsol6dd informéciéaramlasban meghatarozé a
burokratikus szakmapolitikai gondolkozas. Az altalunk
megismert intézmények mindegyike arrdl szamolt be,
hogy szakorvosaik és szakapoloik sajat szakterilet-
Ukon belil komoly szakmai, illetve szakmapolitikai
PR- és lobbitevékenységet fejtenek ki, ugyanakkor az
egyes szakteriletek kozotti ilyen jellegl tevékenysé-
gek koordinalaséat sehol sem jel6lték meg célként. Ha-
sonloan, az intézetek menedzsmentjének a tulajdo-
nossal, a finanszirozéval, és a szakmapolitikai szer-
vekkel kapcsolatos PR- és lobbi-tevékenységét is a
személyes, illetve informalis kommunikaciés csator-
nak viszonylag tervezetlen haszndlata jellemezte. A
gyakorlatot kétségkivil tamogatja a mara kialakult
szakmapolitikai kommunikécios rend: aformdlis PR, a
lobbi-férumok és -csatornak hidnya, tovabba a megle-
vl lehet6ségek alacsony hatékonyséaga.

AZ INTEZET PIACI SZEREPENEK
TAMOGATASA
PR- ES MARKETINGESZKOZOKKEL

A gyogyitd intézmények piackonform miikodésének
megalapozasat alapvetden segithetik a PR és a mar-
keting kutatasi és stratégiai tervezési modszerei. A
makro-kornyezeti trendelemzések mellett az intézet
vonzaskorzetének attit(id-, fogyasztasi szokas-, élet-
ma&d-vizsgélatai az intézet szolgaltatdsmarketing-te-
vékenységének elengedhetetlen feltételei. Tovabba
az intézmény belsd informacids rendszereinek haté-
kony kiépitése, a megfeleld adatbazis-fejlesztések és
-karbantartasok, a szakmai kommunikaciés forumok
és csatornak hatékonysagéanak fejlesztése is nélki-
[6zhetetlen feltétele a magas szinvonall intézeti m-
kddésnek.

Az intézetek jelenlegi finanszirozasi korilményei
kozott a direkt piacszerzés elsddleges lehetésége a
beutalasi rendszerek gyors fejlesztése. Ezzel a maéd-
szerrel a megkérdezett intézetek tébbsége élni is ki-
van, tapasztalataik pedig megerGsitették a médszer
alkalmazhat6sagat. Az olyan ellatasi terileteken,
ahol a gyodgyité szolgaltatasok tekintetében redun-
dancia alakult ki a teriileten talélhaté gyogyit6 intéz-
mények koordindlatlan fejlesztése miatt, mar ma is
éles, PR- és lobbi elemeket is tartalmazé piacfelosz-
tasi verseny figyelhet6 meg. Az itt alkalmazott ver-
senystratégiak jellemz6je, hogy els6sorban indirekt
szakmai és szakmapolitikai PR- és lobbi-tevékeny-
séghdl épiilnek fel, illetve szamos, nem piackonform
hattér-megallapodast tartalmaznak. Leggyakrabban
alkalmazott eszkdzeik, a legalis forumok mellett pl. a
finanszirozo6 felé iranyul6 lobbi-tevékenység (j szol-
galtatdsok befogadtatasara, a meglév6k pontszam
értékeinek optimalizalasara, vagy szakmai lobbi-te-
vékenység a szakmai kritériumok rendszerének me-
nedzselésével bizonyos ellatasok kizarolagos alkal-
mazasanak elnyerésére.

Tovéabbi indirekt mddszer a szakmapolitikai don-
téshozodk felé iranyuld PR- és lobbi-tevékenység pia-
ci elényszerzés céljabdl. A helyzet telies megértését
tovabb neheziti, hogy az egészségigy érdekcso-
port-térképén az egyes intézmények kdzvetlen érde-
kei szakmai csoportok vagy tulajdonosi érdekek ke-
reszttiizében kell, hogy érvényesiiljenek. A most leirt
gyakorlat vilagszerte ismert, és bizonyos mértékd
hallgatélagos elfogadasban részesiil. A hazai gya-
korlatot azonban sokban segithetné, ha mind a fi-
nanszirozé, mind a szakmai és szakmapolitikai dén-
téshozok elébe mennének a rendszer miikddéséhez
sziikséges PR- és lobbicsatornak spontan kialakula-
sanak, ezzel segitve az attekinthet6 és piackonform
kommunikaciés és érdekérvényesitd technikdk meg-
honosodéasat.

A PR-MUNKATARSAK SZEREPE

A megismert intézetek esetében, némiképp meglepd
maédon, azt talaltuk, hogy a PR-munkatarsak szama
meghaladta az ugyanezen intézetekben foglalkozta-
tott marketing-szakemberek szamét.

A PR-szakemberek alapvet6en sajtougyekkel,
szponzoraciés és adomanygydijtési tevékenységgel
foglalkoztak. Részt vettek tovabba betegelégedettsé-
gi vizsgalatok megtervezésében és lebonyolitasa-
ban, illetve a betegtajékoztatassal kapcsolatos fel-
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adatok elvégzésében. Csak néhany esetben ugyan,
de talaltunk példat arra is, hogy a PR-tevékenység el-
s@dleges célja az intézmény piaci szerepének meg-
erdsitése volt.

Altalaban igaz, hogy a gyogyito intézetek PR-szak-
emberei asszisztencia vagy PR-team nélkil végzik
munkdjukat, vezet6 beosztasban tevékenykednek, de
az intézet vezetésében ténylegesen ritkan vesznek
részt. Kilsd PR-tanacsadd szakember vagy cég mun-
kajat csak kevesen vették igénybe.

ORVOSSZAKMA! PR-TEVEKENYSEG

Az orvosszakmai tevékenység kommunikéciojaban
meg kell kilonbdztetniink a szakmanak és a szak-
mapolitikanak szdl6 PR-tevékenységet, az ellatottak,
illetve a laikusok felé végzett PR-tevékenységtol.

A szakmai karrier alapvet6en a szakmapolitikai, il-
letve tudomanyos Kkarrier fliiggvénye, mig az intéz-
mény szakmai munkajanak laikus megitélése els6-
sorban személyes tapasztalatokra épul§ anekdoti-
kus, informélis kommunikaciénak, illetve az intéz-
mény médiapolitikajanak az eredménye.

Az altalunk megismert intézetek orvosszakmai
PR-tevékenységénél azt talaltuk, hogy a szakmai
imazs-emberek szerepének fontossagat az intézetek
folismerik, ugyanakkor az orvosszakmai PR lehet6-
ségeit kevésbé alkalmazzak. Altalaban hianyzik a
szakemberek publikacios, szakmai prezentacios ta-
mogatasa. A szakmai el6menetel rendszere legtébb-
szor hidnyos vagy szabalyozatlan. Néhany esetben
mar torténtek fejlesztési lépések az intézeti me-
nedzsment, illetve az intézeti tudomanyos bizottsa-
gok részérdl, de kialakult rendszerrel sehol sem talal-
koztunk. Ehhez hasonléan altalaban hianyzott az
orvosszakmai érdekcsoportok felé tervezett kiilsd
PR, és a tervezett orvosszakmai média-megjelenés.

Az orvosszakmai bels6 PR-tevékenység a kotelez§
szakmai férumokra korlatozodott, &ltaldban nem volt
megfigyelhet6 kidolgozott rend vagy m(ikédé gyakor-
lat a kollegak vagy a kilonb6z§ szakteriiletek egymas
kozotti bels6 intézeti szakmai kommunikaciojara.

APOLASSZAKMA! PR-TEVEKENYSEG

Az apolasszakmai tevékenységgel kapcsolatosan

harom f6 szempontot sziikséges kiemelniink a PR al-

kalmazésanak targyalasakor:

» Az els6 szempont szerint az 4&polasszakmai
PR-kultira és belsé kommunikécios rend kialaki-
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tasa a megfeleld szinvonall gyogyito tevékenység

fontos alkotdja.

» Masodszor, a megfelel§ apolasszakmai PR-rend-
szerek alkalmazéasa a gyogyitd intézmény arculati
politikjanak lényeges meghatarozéja.

» Harmadszor, a megfelel6 PR-eszkdzok alkalmaza-
sa sokban segitheti a szakdolgoz6i munkaer6for-
ras-problémék kozismerten nehéz helyzetének
megoldasat.

Az 4polasszakmai PR-stratégia egyik legfonto-
sabb eleme a megfelel6en menedzselt szakmai kar-
rier tAmogatasa PR-eszkdzokkel. A humaneréfor-
ras-menedzsment tamogatdjaként a megfeleld szak-
mai kommunikacios rend és csatorndk kiépitésével
az intézmény kvalifikdltabb munkaer§ birtokaba ke-
rilhet, a szakdolgozok megtartasanak esélyei jelen-
tésen javulhatnak.

Hasonl6an az orvosszakmai PR kialakitasédhoz, az
apolasszakmai publikacios, oktatasi és prezentacios
tevékenységek rendszeres és tervezett formait kell
az intézményen belil és kivil meghonositani. Az in-
tézmény bizonyos programijait sokkal szerencséseb-
ben képviselhetik j6l képzett és felkészitett apolok a
médiaban vagy akar a laikus kdzonség el6tt, mint
szakmailag felkészilt, de prezentécios tevékenység-
ben jaratlan orvosok. Az altalunk megismert intézmé-
nyekben jellemz&en hianyzott az apolasszakmai bel-
s6 képzések rendje, stratégiai jovOkepe. A kils6
szakmai képzés altalaban informalis mddon, tdlnyo-
morészt orvosi kapcsolatrendszereken keresztiil bo-
nyolédott le. Jellemz§ volt a piaci, elsésorban gyogy-
szeripari cégek tAmogatdsa a szakmai programokon
torténd részvételben.

A szervezett bels6 PR-tevékenység gerincét min-
den esetben a hatékony értekezleti rend és mas szak-
mai forumok kialakitasa jelenti. A megvizsgalt intéze-
tekben az 4polasszakmai munka bels§ PR-férumai
heterogén képet mutattak, bizonyos esetekben rend-
szertelenek és alacsony hatékonysaguak, mig mas
esetekben 6l szervezettek voltak. A szakdolgozéi
kommunikaciot az intézetek nagy részében az infor-
malis kommunikaciés kultdra jellemezte, esetenként
felllirva a meglév6 formalis kommunikacios rendet.

Az apolasszakmai kommunikacio rendjén beliil az
orvosok és a szakdolgozok kozétti kommunikacié a
gyogyito tevékenység kritikus pontjain (mliszakat-
adasok, apolasi dokumentécio) korultekintéen és
pontosan szabdalyozva volt, valoszinilleg a szakmai
tevékenységre gyakorolt direkt hatasa miatt. Az or-
vos-szakdolgozéi kommunikacioé egésze azonban al-



talaban informalis, szabalyozatlan, ami szamos mun-
kahelyi konfliktushelyzet forrasa.

Az é&polasszakmai PR-stratégia fontos része az
apolasszakmai kilsé PR kialakitasa. A vizsgalt ese-
tek tdbbségében a szakmai szervezetekkel t6rténd
kapcsolattartds informalis és személyes kapcsola-
tokhoz kothet6 volt. Hasonl6an az orvosszakmai te-
vékenység kiils6 kommunikacidjdhoz, elsésorban a
vezet6 beosztdsban dolgozé szakdolgozdk komoly
és apolt kapcsolatrendszerrel rendelkeztek, ugyan-
akkor a kapcsolatok hasznélata koordinalatlanul és
ad-hoc médon tortént.

SZEMELYUGYI MARKETING ES PR

Az intézményi személyzeti stratégia egészének ta-
mogatasdban kiemelt szerepe van a személylgyi
marketing és a PR eszkdzeinek. A megfelel§ kiils6
marketingkommunikacios eszkdzok alkalmazasa el-
engedhetetlen az orvosi és a szakdolgozdi toborzas
célcsoportjanak megfelel§ megszolitdsdban. Téves
elképzelés, hogy a toborzas menetét kizarolag a
munkabér motivald jellege hatdrozza meg. Komoly
statuszt és kiemelt munkahelyi juttatdsokat kinéld
vallalatok esetén is él6 probléma a nem megfeleld
toborzasi mddszerek alkalmazdsa miatti munkaer6-
hiany. A felvett munkaer§ hatékony beillesztésének
feladata egy j6l m(ikéd6é PR-kultdraval rendelkez§ in-
tézmény esetén nem jelenthet komoly probléméat. A
megfeleléen szabdlyozott kommunikacios férumok,
az irasos kommunikéacié szabalyozott rendje, az egy-
értelmd arculati elemek és a gondozott adatbazisok
megléte a toborzas, beillesztés, megtartas folyama-
tanak egészét dontéen meghatarozzak.

Az intézmény apolasszakmai stratégiajanak, a
szakdolgozo6i szakmai karrier tAmogatéasi rendjének
kidolgozasa a jelenleg alulfizetett szakdolgoz6i mun-
ka anyagi és erkolcsi statusza lényeges fejlesztésé-
nek fontos elemei lehetnek. A PR-munkatars tevé-
kenysége tehat szamos esetben szorosan dsszekap-
csolodik a személyzeti vagy HR-vezet§ munkajaval,
részt vesz a személyigyi etikai kddex kidolgozasa-
ban, a munkahelyi konfliktusok megoldasaban is.

BETEGTAJEKOZTATAS,
UGYFELSZOLGALATI PR TEVEKENYSEG

A betegtdjékoztatas fejlesztése érdekében az elmult
id6ben szamos kezdeményezés és szabalyozas szi-
letett. A vizsgalt gyogyité intézmények mindegyike

rendelkezik valamilyen formaban m(ikéd6 betegtajé-
koztatasi rendszerrel. A public relations szempontja-
bél kiindulva, a betegtdjékoztatasi rendszer tgyfél-
szolgalati rendszernek mindsul. Piaci viszonyok ko-
z6tt mikodd cégeknél az lgyfélszolgalat kilon szer-
vezeti egységet jelent, vezetése specialis menedzs-
ment technikakat igényel.

Az Ugyfélszolgélat munkatarsai a modern intéz-
mények frontemberei. Munkajuk nagyobb részt un.
készenléti készségeken alapul, a szakmai munka-
végzés mellett munkakorik elengedhetetlen részét
képezi a pszichés és szocidlis funkcid, bizonyos ese-
tekben és szerepkortkben a kifejezett szakmai mun-
kavégzés hattérbe is szorulhat. Az lgyfélszolgalatok
stratégiai fontossaglak az ugyfelek igényeinek, a
kils6 kornyezet valtozasainak felmérésében, megfe-
lel6 menedzsment esetén ezek folyamatos admi-
nisztrélasaban.

Az ugyfélszolgalati, illetve betegtajékoztatasi mun-
ka optimalis esetben tulnydlik az iroda és az intéz-
mény falain. Egy modern betegtdjékoztatasi iroda
részt kell, hogy vegyen az intézmény ,outreach”
programjainak megtervezésében és végrehajtasa-
ban. Tapasztalataink szerint ez kevés esetben miko-
dé modell a hazai intézményeknél, mivel a betegtajé-
koztatasi irodak mikddése is jelents fejlesztésre
szorul. Altalanos tapasztalat, hogy az intézmények
vagy nem rendelkeznek megfelel6 betegtajékoztatd
anyagokkal, vagy ezek az anyagok az irodaban nem
allnak rendelkezésre.

A betegtajékoztatasi irodak munka- és vendégtere
is atalakitasra szorul sok helyen. Kilén kommunika-
ciés kihivast jelent az intézetek szamara az igyfelek
.meggy6zése" arrdl, hogy az idépontos vagy sorsza-
mos rendszerek m(ikod6képesek. Az esetek tobbsé-
gében a fenti rendszerek mikodtetése esetén is tu-
multudzus jelenetek zajlottak le a betegfelvételi id6-
szakban. Az ugyfelek (betegek, latogatdék) megfeleld
tajékoztatasa jogi és biztonsagi kérdéseket is felvet.
A betegjogok biztositasa mellett a PR feladata a be-
tegek és latogatok tajekoztatasa pl. az intézet evaku-
acios rendjérdl.

Kiemelt PR-feladat a betegfelvételi iroda és az in-
tézet kommunikacidjanak javitdsa a kiadott, eseten-
ként gyorsan véltozé informacié megbizhatdésaganak
novelése érdekében. Szamos esetben az ligyfélszol-
gélati iroda dolgozéi sem voltak megfelelen tajéko-
zottak az intézmény m(ikddési rendjével és annak
valtozasaival kapcsolatosan. Az informaciét sokszor
szlirten, az irodavezetdjén keresztil, vagy informalis
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modon kaptak meg. A kilféldi gyogyitd intézetek al-
taldban nonstop betegtajékoztatasi szolgalattal ren-
delkeznek, igy nem alakulhat ki az a hazai gyakorlat,
hogy a munkaidé letelte utdn a portaszolgalat vagy a
biztonsagi szolgalat emberei adnak az érdekléd6k
szamara tajékoztatast.

A nagyforgalmu intézményekben az tgyfélszolga-
lat részét képezi az Un. help desk szolgalat, ahol alta-
lanos informaciok megadaséaval segitik a belépbket
az intézményben torténd tajékozodasban.

Az Ugyfélszolgalatok munkatarsai szerint munka-
jukat a kovetkezd legfontosabb konfliktusforrasok
akadalyozzak:

. Nem megfelel§ munkakdrnyezet.

. Nem megfelel6 munkafolyamat-tervezés.

. Nem megfelel§ tgyfél-informaciés rendszer.

. Altalanos segit6 szolgéalat (help desk) hianya.

. Szakmai anomaliak (kaotikus formanyomtatva-
nyok, ellentmondé szabalyozas stb.).

. Fokozott érzelmi leterhelés.

7. Nem megfeleld intézményes tamogatas (hianyos
szakmai kapcsolddas, HR politika stb.).

Az Ugyfélszolgalati rendszerek tovabbi lényeges
feladata, hogy ajogi normaknak megfeleld tgyfélfor-
galmi dokumentacid elkészitésével megbizhatd piac-
kutatasi adatok birtokaba keriljenek az intézmények.

a b~ WN B

o

A HAZAI FEJLODES LEHETOSEGE!:
VARHATO VALTOZASOK

A hazai gyogyitd piacon, a ma érvényesulé tendenci-
akat alapul véve a piaci verseny élesedése varhato.
A megkérdezett gyogyitd intézmények mindegyike
egy tovabb finomitott, de a maihoz hasonl6an m(iko-
d6 finanszirozasi rendszer keretein belll képzeli el
jovejét. A bevételek tervezésénél csak elenyész6
mértékben szamolnak piaci jellegld tevékenységhdl
szarmaz6 plusz jovedelemmel. Néhany specialis
helyzet(i intézmény esetében azonban (mint példaul
a gyermekelldtas intézményei) karakteresebben
megfogalmazdédott az alternativ, piackonform bevé-
teli lehet6ségek keresésének igénye. Ugy tlinik te-
hat, hogy a megismert intézetek a zart finanszirozasi
keretet felhasznalva, egymassal versenyezve kivan-
nak a jov6ében is madkddni.

Tapasztalataink szerint az elkdvetkezd években
jelentds valtozasok varhatoak az egészséglgyi szol-
galtatast nyjté piacon, Ugy, mint a tarsasagi forma-
véltas, az Eurdpai Unids csatlakozas, a kulféldi bete-
gek hazai intézetekben torténé gyogykezelése, a
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gyogyturizmus fejlesztése, a fizet6képes magyar va-
sarloi réteg megjelenése az egészségiigyi szolgalta-
tast nyujto piacon. Ezekre a valtozasokra az altalunk
megismert intézetek stabil stratégiaval jelenleg nem
rendelkeznek, ezért is tartjuk fontosnak az egészség-
Ugyi PR- és marketing-szemléletméd széleskor(
megteremtését.
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Fodor Zsuzsa - Fojtik Janosl

Reklametika
és Oonszabalyozas
Magyarorszagon

tudomany a gérog ethos szobdl mint felel6s magatartast, amely mellett az egyén megfelel a ko-
szarmazik, létesitésé: szokas, . z0sség elvarasainak is. Ez utbbbiak a gazdasagi fennmaradas,
erkolcs. Osszefoglaléan olyan  a hatalom és presztizs kévetelményei. A szerz6k szerint az etika nem je-
normagy(jteménynek tekinthetjiik, lent merev viselkedési formékat, mert akkor kizardlag sablonok hataroz-
amely ai egyének magatartdsat ~ nak meg életiinket.
szabdlyozza, te erkolcs feltétele  Vizsgaljuk most meg, hogyan lehet a gyakorlatban egy konkrét etikai
a tarsadalmi elfogadottsag ~ probléma felmeriilése esetén dontést hozni a helyes magatartasrol.
és a koherencia, amelyet  Potter [1972] olyan sémét allit fel, amely alkalmazhat6 erkdlcsi kérdé-
a tarsadalom teremt meg az értétek  sek eldontésére. A Potter Box-nak elnevezett eljaras az alabbi négy lé-
kozott. Fontos kritérium az is, pésbdl all:
hogy fel tudjunk allitani valamilyen =~ Meghatarozéas: az etikai probléma beazonositasa,
értékhierarchiat.  Ertékek: az egyén, a csoport vagy szervezet szamara fontos dolgok
meérlegelése,
Elvek: a vonatkozdé magatartasi szabalyok attekintése,
Hlség: személyekhez, eszmékhez, ligyekhez f(iz6d6 lojalitas felmérése.
A Iépésenként végigvitt eljaras lehetévé teszi egy-egy erkolcsi kér-
dés elemzését.
Altalanossagban a marketingetikaro! el lehet mondani, hogy ,a mar-
ketingetika az érdekek Osszehangoldsanak miivészete” [Olach 2001:
30]. Ez azt jelenti, hogy az etikai jelleg(i problémak gyokere a vevék és
eladok kozott fesziil6 érdekkilonbség. A piaci tgylet minden tényezé-
jére kilénb6z8 szabalyok vonatkoznak: a terméket felel6sségi elGira-
sok, az arat pénziligyi szabalyok, a szerz6dést a polgari jog, a piacbefo-
lyasolast pedig az etikai kodex és a reklamtérvények szabdlyozzak.
Ugyanakkor az informacié szinte korlatlan szabadsagot élvez, legfel-
jebb formai jellegi el6irasok vonatkoznak ra. Ahhoz, hogy a marketing
etikus legyen, tiszteletben kell tartani a vasarlok alapvet6 jogait, vagyis
az informaciéhoz, a valasztashoz, a biztonsadghoz, a véleménynyilvani-
tashoz és a kompenzaciéhoz val6 jogot. Ezek elmulasztésa, valamint a
verseny kiélez8dése, a kommunikacios stilus valtozasa és a globaliza-
[6d6 kultdra vezetnek leggyakrabban etikai vétségekhez.

te etilka ai esiticesel foglalkozd Rivers és Mathews [1993] az etikus magatartast Ggy definialjak,

1 A cikk Fodor Zsuzsa: Marketingetika elméletben és gyakorlatban (Pécs: PTE, 2002) cim( szakdolgozata alapjan késziilt.
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Az informéacids és kommunikacids technologiak
gyors fejlédése Uj marketingstratégidkhoz vezettek.
Reakcioként egyre n§ az igény egy szocialisan érzé-
kenyebb vilagra és egyre tébben utasitjak el a kor-
nyezet gatlastalan kizsdkmanyolaséat. Ezeknek a ten-
denciaknak a tiikrében Uj tarsadalmi értékek kialaki-
tasara lenne szilkkség. Ezt a 4E (environment, educa-
tion, empathy, ethics) jelszava testesiti meg. A kor-
nyezet, oktatds és empétia mellett kiemelt szerepet
kap az etika is. A teljesitménykényszer, a birtoklasi
vagy és az elidegenedés visszaszoritasahoz a gaz-
dasagi szerepl6k masfajta gondolkodasara lenne
szilkség. [Kandikd 2001]

Leszlikitve a kérdéskort a reklamok terlletére,
megallapithatjuk, hogy az etika csak egy a szamos
kdvetelmény kozll, amelyet a reklamokkal kapcso-
latban tdmaszthatunk. Legfontosabb funkcidjat, a fi-
gyelemfelkeltést betdltheti tarsadalmilag elfogadott
értékek tarsitasaval vagy sokkolassal is. Ez utébbi
csak akkor lesz sikeres, ha a botrany az adott kultira
szaméra befogadhaté maodon jelenik meg.

A piaci szerepl6k érdekkilénbségének fényében,
illetve, hogy a felhasznalt anyagok mennyire hatra-
nyosak vagy sértéek adott tarsadalmi csoportok sza-
mara két csoport képezhet6: a befogadokkal szem-
beni-, illetve az Gzleti szempontbol etikatlan reklamo-
ké. Az els6 korbe a valdtlan allitasok, a kéros termé-
kek, a burkolt reklam, a fogyasztd leegyszer(sitett
abrazolasa stb. tartozik. Az lGzleti szempontbdl etikat-
lan reklamokhoz a termel6k kodzoétti konkurencia, a
termékek nem megfelel§ dsszehasonlitasa, és a ki-
€lez6dott verseny vezethetnek. Etikatlansag gyanuija
akkor merdl fel, ha az emberi sziikségleteket a gyar-
tok a sajat javukra forditjak.

A REKLAMOK ERKOLCSI MEGITELESET
BEFOLYASOLO TENYEZOK

Egy nemzetkdzi tanulmany amerikai, malaj, dél-afri-
kai és ausztral marketingesek megkérdezésével azt
vizsgalta, milyen szerepe van a kulturalis kulénbsé-
geknek, a szervezeti hattérnek, a kornak és a nem-
nek az erkdlcsi és tarsadalmi felel§sségli kérdések
megitélésében [Singhapakdi 2001]. A feltételezések
szerint az, hogy az adott szakember melyik orszag-
ban tevékenykedik, nagymértékben befolyasolja er-
kolcsi hozzaallasat. Orszagtol fuggetlendl az is lé-
nyeges, hogy munkahelye mennyire tamogatja,
szorgalmazza az etikus magatartast. A kutatok el6ze-
tes varakozasa szerint meghatarozé, hogy férfi vagy
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né az illetd, hiszen orszagtol fuggetlenul a nék érzé-
kenyebbek a szocialis kérdésekre. Végiil azt is felté-
telezték, hogy az egyén élete soran erkolcsi fejlédé-
sen megy keresztill, észlelése, érzelmei és itéldké-
pessége valtoznak. Az évek muldsaval az ember
egyre felel6sségteljesebben cselekszik. A tdbb ezer
vélasz elemzéseébdl kiderult, hogy az elsé harom kér-
désben jelent6s eltérések mutatkoztak az egyes or-
szagok kozott. Az afeltevés, hogy a kor meghataroz-
za az értékitéletet, nem bizonyult helytallonak. A ku-
tatok azonban kiemelték, hogy a kulturalis kilénbsé-
gek, a szervezeti hattér és a nem alapvetéen befolya-
soljak az erkélcsi hozzaallast, de ezek mellett sza-
mos mas tényezd4: egyéni elvek, vallas, szervezeti és
agazati jellemzdk stb. is formaljak azt.

Egy reklam befogadasat, értelmezését, erkdlcsi
megitélését az is nagymértékben meghatarozza,
hogy az egyénnek milyen a hozzaallsa altalaban a
reklamokhoz. Harom magyar piackutaté cég Aaltal
1999-ben készitett felmérés harom kategoériat kiloén-
béztet meg a fogyasztdék reklamhoz val6é viszonya
alapjan [Vélemények a reklamrél 1999]. A racionalis
beallitottsaguiak (38%) elfogadjak, de kritikaval szem-
lélik a reklamokat, ritkan széls6séges a véleményik.
A reklamellenesek (33%) tudatosan térekszenek el-
lenallni, és a legtdbb negativumot tulajdonitjak a rek-
lamnak. Az érzelmi beallitottsaguak (24%) elfogad-
jak, de inkdbb az életet szinesit6, unalom(iz6 jelen-
ségnek tekintik a reklamokat. A felmérésbdl kidertilt,
hogy a kedvelt reklamtémak kozll az édességek, al-
koholok, udit6k szerepelnek az elsd helyen, mig leg-
tobben a mosészerek és a higiéniai termékek rek-
lamjat utasitjak el. Ajo réklam ismérvének az oOtletes-
séget, rovidséget és figyelemfelkelt6 képességet tar-
tottak a legtdbben. Ha tdl hosszl, sok, unalmas vagy
hazug a hirdetés akkor rossznak tartjak a fogyasztok.
Erdekes eredményt hozott az a vizsgélat, hogy hol
tartjdk zavardnak a reklamokat. A tv m(isort megsza-
kitva vagy két m(isor kdzott a legzavardbb a hirdetés
avalaszolok szerint, az oridsplakat viszont a 8. helyre
kerilt. Ez azért meglep6, mert ezeket kifogasoljak a
leggyakrabban.

A felmérés masodik felében lefolytatott kvalitativ
vizsgalat arra a megallapitasra jutott, hogy a rekla-
mok negativ hatasai kevésbé foglalkoztatjak a kdzvé-
leményt. A reklammal szemben 0&sszességében
nem, csak annak egyes jelenségeivel szemben je-
lentkezik negativ attitid. Amennyiben mégis kialakul
negativ hozzaallas, az a tulzott mennyiség, a tul ag-
ressziv befolyasolasi szandék, a hitelesség és meg-



bizhat6sag hianyanak szamlajara irhatd. A szabalyo-
zas kérdésében liberalis a kbézgondolkodas, csak
spontan moédon vagy egy-egy terilethez (pl. karos
termékek) kapcsolédéan meril fel a szabalyozas
igénye. A reklamok negativ hatdsa sokkal kevésbé
csapadik le a tarsadalomban, mint a pozitiv. A vala-
szolok tébbsége szerint csak a rossz reklamnak van-
nak karos hatasai. Az ilyen felméréseknek fontos
szereplk van, gyakrabban kellene megismételni
Oket, hogy figyelemmel lehessen kisérni a hozzaal-
l&s- és értékitéletbeli valtozasokat.

Egy 2002. juliusdban publikdlt brit tanulmany még
részletesebb kutatdsba fogott [Serious Offence in
Non-Broadcast Advertising 2002]. Azt vizsgalta,
hogy a valaszol6k az utébbi 12 hénapban talalkoz-
tak-e olyan hirdetéssel, amely sokkolta vagy meg-
botrankoztatta 6ket. A megkérdezettek egyotode ta-
lalkozott sért6 reklammal a vizsgalt id6szakban. A ki-
fogasolt reklamok leginkdbb ériasplakaton, reklamle-
vélben és az interneten jelentek meg. A demograéfiai
hatteret megvizsgélva a kutaték azt tartak fel, hogy a
nék, az id6sebb emberek és az etnikai kisebbségek-
hez tartozOk reagéltak a legérzékenyebben a rekla-
mokra. A fiatalok jobban elfogadtak a hagyomanyo-
san tabu téméanak szamité szexudlis, er6szakos és
durva kifejezéseket hasznélé reklamokat, ugyanak-
kor kritikusan alltak hozza az emberi 4brazolast és a
sériilékeny kisebbségeket érintd kérdésekhez. A va-
laszolok tobbsége szerint a gyerekeket bemutatd, il-
letve nekik széld hirdetések valthatnak ki a leg-
kdnnyebben ellenérzést. A tdbbség elfogadja, hogy
j0 Ugy érdekében (adakozas, szocidlis kérdések
sth.) a reklamoz6 sokkol6 képeket vagy szdveget al-
kalmazzon.

A felmérés eredményeképpen két csoportra bon-
tottdk az ellenérzést kivaltd reklamokat. Az emocio-
nalis alapon sért6, izléstelen hirdetések széles kor-
ben és sulyosabb botranyokhoz vezethetnek, els6-
sorban ezeket kell kikliszobolni. A racionélisan meg-
botrankoztaté reklamok felébresztik a fogyasztok lel-
kiismeretét, mivel a befogadok Ugy gondoljak, hogy
vannak egyének, tarsadalmi csoportok, kisebbsé-
gek, amelyekre nézve a reklam sértd lehet. A felmé-
rés alapjan az ilyen fajta reklamok nagyobb szdmban
fordulnak el6, de ezek nem okoznak akkora felhabo-
rodast.

A fenti tanulmanyok ismertetésének célja annak
bemutatasa volt, hogy hanyféle tényez6 és hatas be-
folyasolja az egyént, amikor egy-egy reklamot meg-
itél. lgen nehéz lenne e szamos elvarasnak megfelel-

ni, mindenkinek a kedvében jarni. Ezért fontos, hogy
ajogi szabalyozas mellett mikodjon egy olyan szak-
mai testllet, melynek értékitélete mérvado és széles
kérben elfogadott.

REKLAM-ONSZABALYOZAS
MAGYARORSZAGON

Szervezetek

A Magyar Reklamszovetség Etikai Bizottsaga

1981 6ta mikddik a testiilet, amely a Magyar Reklam-
etikai Kédex alapjan a szakmai dnszabdlyozas gya-
korlati részét latja el. Feladata elézetes szakvéleményt
adni a készild kampanyokkal kapcsolatban, allast
foglalni az etikailag megkérddjelezhet6 reklamesetek-
ben, illetve a piaci szerepl6k kozott felmertilt vitakban.
Az elndkdt a Magyar Reklamszovetség Kozgyllése
vélasztja, rekldmozéasban kozvetlenil nem érdekelt
szakemberekbdl. A Bizottsag évi 10-12 alkalommal
zart Ulésen targyal, illetve siirg6s esetben kdzvetlen
egyeztetésre kerll sor. Eljarast barmely jogi- vagy ma-
ganszemély kezdeményezhet. A gyakorlatban az ese-
tek 40%-aban a versenytarsak, 30%-aban a fogyasz-
tok és 30%-&ban kulonboz6 szervezetek, intézmé-
nyek bejelentései alapjan kezdenek vizsgalatot. A Bi-
zottsag tagjainak lehet6sége van személyesen is elja-
rast kezdeményezni, amennyiben etikai probléméaval
talédlkoznak.

A kivizsgalt esetek koriilbelll felénél jogos a pa-
nasz, ilyenkor a Bizottsag elmarasztalja a reklamo-
z0t, és javaslatot tesz a reklam atalakitaséara, a rekla-
mozas megsz(intetésére. Az érintettek 90%-a elfo-
gadja a testiilet dontését. Az allasfoglalasokat rend-
szeresen kozzéteszik az MRSZ tajékoztatojaban,
kozérdekl esetekben a sajtoban is.

1997. utén atmenetileg ismét megszaporodtak az
etikatlan tgyek, ameddig a szakma szerepl6i megta-
nultak értelmezni és alkalmazni a reklamtérvényt.
Mara visszaszorultak a negativ mordlis esetek, a ha-
taresetet kihasznalok szama viszont né. A cégek
egyre gyakrabban kérnek el6zetes elbirdlast (az
Osszes gy 40%-a), hogy az adott reklam etikailag
megfelel6-e. Leggyakrabban a szex témaju esetek
keriilnek nyilvanossagra, de nem feltétlenil ez a te-
rilet a legproblémésabb.

Onszabalyozé Reklam Testiilet

1996-ban alakult meg az Onszabalyozé Reklam Tes-
tilet (tovabbiakban ORT), amely a reklamszakma-
ban érintett vallalkozasokat témoriti. A 116 tagd va-
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lasztmany 6 médiabeli, 6 reklamozoi és 6 ligynoksé-
gi képvisel6bdl all. A szervezet a tagok hozzajarula-
saibdl tartja fenn magat. Feladata a reklamtérvények
megalkotasaban segédkezni, a reklamok el6zetes
kontrolljat biztositani, kdzvetiteni a reklamipar és a
tarsadalom ko6z6tt, valamint az uniés eseményeket fi-
gyelemmel kisérni. Az eurdpai gyakorlat azt mutatja,
hogy az dnszabalyozas a jognal hatékonyabb esz-
kdz a reklamgyakorlat normainak, részleteinek sza-
balyozasara. Ennek szellemében az ORT kozvetit6
szerepet vallal, a piaci folyamatokat, a tarsadalmi el-
varasokat figyelembe véve. A szervezet alapelve ki-
mondja, hogy a reklamnak térvényesnek, tisztessé-
gesnek, 6szintének és a valdsagot tikrozének kell
lennie.

Az ORT tagsagat - a reklamtevékenység vala-
mennyi fazisat bevonva - reklamozok, reklamkészi-
t6k, Ugynokségek, és a média képviseldi alkotjak.
Ezzel a gyakorlatban egy haromlépcs6s sz(ir6rend-
szer makddik, amely jelez és beavatkozik, ha etikai
problémaval keriil szembe. A tagok egy kézdsen ki-
dolgozott normarendszer alapjan tevékenykednek
és ellen6rzik annak betartdsat. A normarendszer
alapvet6en a Magyar Reklametikai Kddexre épill, kie-
gészilve az iparagi kddexek reklammal és kereske-
delmi kommunikacioval foglalkozo részeivel. Az ORT
feladata, hogy a kddexet rendszeresen felulvizsgélja,
és a gyakran valtozo térvényi szabdlyozast, illetve a
lassabban formalédo kozizlést, kdzerkdlcsot szem
el6tt tartva médositasokat eszkdzoljon.

A reklamok el6zetes véleményezésére etikai ad
hoc bizottsagok alakulnak, amelyek révid hataridén
belul véleményt alkotnak az adott kampanyrol. A Bi-
zottsag Osszetétele a kdvetkez6: elndkdl a minden-
kori fétitkar, jelen van az ORT jogi képviselgje, illetve
legalabb egy-egy tag a reklamozdk, az (igyndkségek
és a média képviseletében. A tagok napi gyakorlattal
rendelkezd szakemberek. A Bizottsagba valdé beke-
rilésiiket a testilet szabalyzata irja el6, szamos kor-
latozast tartalmazva az dsszeférhetetlenség miatt.

A REKLAMETIKAI KODEX ES VALTOZASAI

Az els6 Magyar Reklametikai Kédex 1981-ben szi-
letett meg a Reklamszovetség kezdeményezésére.
A normagydjtemény azota is a reklamszakma alap-
kdve, az dnszabalyozo tevékenység nélkilozhetet-
len eszkdze. Természetesen a kezdeti valtozat tobb-
szor is médosult, hogy megfeleljen a kor elvarasai-
nak. Az els6 atdolgozasra 1991-ben keriilt sor, a
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rendszervaltast kovetd jogszabdlyvaltozasok és a
gazdasagi szemléletvaltas miatt. Az etikai kddex is-
mertnek tekinti a reklamozasra vonatkozg, illetve a
szakmat érint6 egyéb gazdasagi térvényeket, ezeért
az ezekben szerepl6 szabdlyozasok nem keriilnek
be a kddexbe. Az ennél szigorubb vagy kiegészité,
magyarazo elemek alkotjdk a kodex szabdlyait,
ajanlasait [Kajdiné- Kardos 1998]. A kdvetkezd mo-
dositast 1997-ben hajtottak végre, amit az unids
jogharmonizacié és a reklamtorvény, valamint a ver-
senytérvény valtozasai indokoltak. Ez a valtozat fi-
gyelembe veszi a Nemzetkdzi Kereskedelmi Kama-
ra kodexét és az Eurdpai Unio ,Kereskedelmi kom-
munikacié az egységes belsd piacon” cim( irany-
elvét is. A kddex szovegét az ORT és az MRSZ ko-
zOsen dolgozta ki, amit a reklamszakma szervezetei
hagytak jova. A kddex a Reklamszervezetek Erdek-
egyeztetd Tanacsanak (RET) alabbi tagjaira vonat-
kozik, valamint minden szervezetre, amely azt 6n-
ként elfogadja és alkalmazza:
» Magyar Reklamszovetség
* Reklam Vilagszévetség Magyar Tagozata
» Magyarorszagi Reklamigyntkségek Szovetsége
» Magyar Kozterileti Reklamszovetség
+ Onszabalyozé Reklam Testiilet
» Magyar Lapkiaddk Egyesiilete
» Markas Termékeket Gyartdk Magyarorszagi Egye-

sulete
» Nemzetkozi Véllalatok Magyarorszagi Tarsasaga
» Direkt Marketing Egyesulet

A kédex minden Magyarorszagon kozzétett rek-
lamra kiterjed és mind sz6 szerint, mind szellemében
alkalmazni kell. A reklam fogalmat a Grtv.-ben meg-
fogalmazottakon kivil kiterjeszti a tarsadalmi célu
reklamra, a szponzorédlasra és a véasarlasosztonzées
eszkozeire (termékminta, kdstold, nyereményjaték,
jutalom) is. Az alapelvek a torvényességet, tisztasa-
got, valossagot hangsulyozzak. Kiemelik a tarsadal-
mi felel6sségérzet, a kozizlés, a kereskedelmi szo6-
lasszabadsag szerepét, valamint célul tizik ki a rek-
lamszakma hirnevének megdrzését. Az altalanos tar-
gyi és motivacios reklamtilalmak kozott felsorolasra
kerll a fogyasztd hizalmaval valé visszaélés, a vilag-
nézeti vagy vallasi meggy6z8dés megsértése, a hat-
ranyos megkildnboztetés, nemzeti jelképek izléste-
len felhasznélasa, agressziv vagy er6szakos cseleke-
det bemutatdsa, a szexualitds 6ncélu felhasznélasa.
Tilos tovabba a tarsadalom erkolcsi-etikai normait
sértd, illetve az emberi életet, egészséget veszélyez-
tet§ elemeket bemutatni, félelmet kelteni, tudatosan



nem észlelhetd eszkdzoket alkalmazni. A tovabbi cik-
kelyek tartalmazzék az 6sszehasonlit6 és félrevezetd
reklamokra vonatkoz6 kiegészitéseket, amelyek a
reklamtdrvényben nem szerepelnek. A kddex kitér a
reklam azonosithatdsagéra, érthetGségére és az
anyanyelv védelmére, illetve kilon foglalkozik a sze-
mélyiségi jogok és a fiatalok védelmével. Szabalyoz-
za az arumegjelolést, a szavatossagot és a garanci-
at, valamint megallapitja a felel6sséget.

2001. juniusaban ismét modositasra keriilt az eti-
kai kodex, ezuttal a megel6z6 évek tapasztalatain
alapuld aprébb technikai valtozasokat eszkdzoltek.
Lényeges el6relépés azonban, hogy az el6irdsokat
kiterjesztették az internetre is. Reklamok e-mailben
csak a felhasznal6 el6zetes beleegyezésével tovab-
bithatok. A Magyar Tartalomszolgaltatok Egyesileté-
vel pedig bévilt a kodexet alaird szervezetek kore is.

EGY JOL MUKODO RENDSZER:
ONSZABALYOZAS NAQY-BRITANNIABAN

Az egyik legrégebbi és leggyakrabban példaként
emlegetett 6nszabdlyozasi gyakorlat Nagy-Britannia-
ban m(kddik, 6sszehasonlitas végett ennek bemuta-
tasa kovetkezik. A szamos hasonlosag mellett meg-
fontolasra érdemes kilonbségek is felfedezhetéek a
magyar és a brit rendszer kozott. Az aldbbiakban
el6szor felvazolasra kerul a reklametikai szervezetek
miikbdése és tevékenysége, végul a magyar gyakor-
lattal valé Osszevetés kovetkezik.

A m(ikodés keretei

Nagy-Britanniaban nincsenek kimondottan a reklamo-
zassal foglalkozé torvények, de a fogyasztovédelemre
vonatkoz6 szabdlyozas a legszigorubbak egyike. Az
orszagban a radios és televizios kozvetitések elindula-
satdl kezdve szabdlyozzak a kereskedelmi kommuni-
kaciét. 1961-ben szilletett meg a Reklam Kodex els6
kiadasa és kialakult a szakman belil az 6nszabalyozo
rendszer. 1974-ben az eladas 0sztdnzés szabdlyait
kilon kodexben rogzitették, majd 1995-ben a kett6
0sszevonasabal jott létre az 6nszabalyozasi gyakorlat
alapkodvének szamito etikai kodex.

1962-ben alakult meg az ASA (Advertising Stan-
dards Authority - lasd kés6bb) az etikai kodex betar-
tasat ellen6rizend6. A televizids és a radidreklamok
feligyeletét kilon testiuletek latjak el. Parhuzamosan
tevékenykedik a CAP (Comittee of Advertising Prac-
tice - lasd kés6bb), melynek elsédleges feladata az
etikai szabalyozas frissitése, Uj szabalyok megalkota-

sa, koordinalds a szakman belil. A két testilet flig-
getlen a korméanytdl és a reklamipartdl egyarant.

Az dnszabalyozas mellett szdl, hogy a jogi szaba-
lyozasnal sokkal rugalmasabb, gyorsabban képes
reagalni a kozizlés valtozasaira, valamint a reklamo-
zas Ujabb és Ujabb forméira. A kdédex gyakran szigo-
rubb elvarasokat tamaszt a szakma képviselGivel
szemben, mint azt atorvény tenné. A reklamozok pe-
dig nagyobb szabadsagot élvezhetnek kreativitas,
Otletek terén, feltéve, hogy szem el6tt tartjak az etikai
kodex szabdlyait. Ezen érvek figyelembevételével a
brit reklamszakma az 6nszabéalyozas mellett tette le a
voksat, és nem kivannak alapjaiban valtoztatni az év-
tizedek o6ta j6l m(ikédd gyakorlaton.

Szervezetek

ASA - Advertising Standards Authority
Az idén fenndllasanak 40. évét Unnepl6 szervezet 6
feladata az etikai kddex alkalmazasanak felligyelete,
a szakma hirnevének fenntartdsa, a fogyasztok vé-
delme, hogy azok ne szembesiiljenek valdtlant allité
vagy seért6 reklamokkal. A testiilet fliggetlenségét
ugy biztositjak, hogy a reklamozok kiadasai utan be-
folyt 0,1%-ot egy koztes pénziigyi testllet (Adver-
tising Standards Board of Financé) kezeli. Az ASA
nem szerez tudomast arrél, hogy melyik cég, milyen
mértékben jarult hozza a koltségvetéshez, amely
2002-ben évben mintegy 4 millié fontra ragott.

Az ellen6rz6 munka az aldbbi teriiletekre terjed Kki.
A szervezetnek jogaban all vizsgélatot inditani, és a
szabdlysértd reklamozot eltiltani, vagy valtoztatasra
Osztokélni. Ennek érdekében heti 10.000 hirdetést el-
lenériznek szaroprobaszerlien. igy lehet6ség nyilik
arra is, hogy els6 kézbdl értesiljenek a valtozasokrol.
A tevékenység legnagyobb részét a panaszok kivizs-
gélasa teszi ki. Evente kb. 12.000 bejelentés érkezik,
leginkabb a fogyasztok részérdl, de a versenytarsak
és kilonboz6 érdekcsoportok is gyakran tesznek pa-
naszt. A vizsgalatot egy 12 fs bizottsag végzi, a ta-
gok egy része nem a reklamszakmabdl érkezik, és
kildonb6z8 hattérrel, hozzadllassal bir. Azok pedig,
akik napi reklamgyakorlattal rendelkeznek, tapaszta-
lataikkal, operativ tudasukkal segitik a déntéshozast.
Az adott reklam mondanival6jat, megjelenitését és
kontextusét is vizsgdljdk. A dontést tébbségi szava-
zassal hozzdk. Az elmarasztalt reklamozdk tébbsége
elfogadja a bizottsag allasfoglalasat és hajlandé az
egylttm(ikddésre. llyenkor megvaltoztatjak a hirdetés
részleteit vagy visszavonjak azt. Az egyiittmikddésre
nem hajlandok esetében szamos eszkozt alkalmazhat
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az ASA, hogy megakadalyozza a kifogasolt reklam
publikalasat. Felkérheti a média- és reklameszkoz tu-
lajdonosokat, hogy utasitsak el az adott reklam k6zzé-
tételét. Ez az esetek tdbbségében mikddik, hiszen
tobbnyire nem vallaljak egy esetleges botrany kocka-
zatat. A masik eszkdz, hogy minden kifogésolt reklam
az ASA honlapjan (www.asa.org.uk) megjelenik, ahol
barki hozzaférhet és levonhatja a kovetkeztetéseit. A
szervezetnek tovabbé jogaban éll, hogy visszavonjon
reklamszovetségi, publikalasi és egyéb pénzigyi ked-
vezmeényeket azoktol a tagoktdl, akik nem fogadjak el
a bizottsag dontéseit. Legvégsd esetben az lgyet a
Versenybirésag hataskorébe utalhatja.

Az ASA igyekszik megfelelni az Uj média- és rek-
lameszkdzok altal tAmasztott kihivadsoknak is. Az el-
lenérzé tevékenységet elészor az eladasosztonzésre,
majd a direkt marketingre is kiterjesztették. Az
1990-es években a kddex szabdlyozasaba belevették
az elektronikus médiét, internetet is. Az 1995-ben elfo-
gadott 9. kiadasban foglaltak szerint a szabalyozas a
fizetett hirdetési helyekre vonatkozik (banner, pop up,
sales promotion honlapokon és reklam tartalmd
e-mail). A szervezet sajat honlapot is létrehozott
(www.asa.org.uk), ahol szdmos hasznos informacio
mellett megjeleniti allasfoglalasait, és kdzvetlenl is le-
het panaszt benyujtani. Ezzel l1ényegesen lerdvidithe-
t6 az eljarasok ideje, a munka sokkal hatékonyabba
valt. Sziikség is volt erre, hiszen évente mintegy 30
millié reklam jelenik meg Nagy-Britanniaban.

CAP - Committee of Advertising Practice

A CAP tevékenységének legfontosabb részét az a
szolgaltatas (Copy Advice) teszi ki, hogy a reklamo-
zOknak ingyenes tanacsadast biztosit a hirdetés
megjelenése el6tt. Evente kdzel 4500 ilyen elGzetes
vizsgalatot folytatnak le, melynek jelent6s része
e-mailben zajlik. A tevékenység hatékonysagat jol
mutatja, hogy példaul a kdziizemi szféraban egy év
alatt 357-rél 90-re csbkkent a panaszok szama, an-
nak kodszonhetéen, hogy a vallalatok el6zetesen
megvizsgaltattak reklamjaikat. 2001 -ben a CAP szol-
géltatasanak népszersitésére reklamkampanyt indi-
tott a szaksajtoban. A cél az ligynokségek és rekla-
mozok figyelmének felkeltése volt, hogy éljenek az
el6zetes véleménykérés lehetéségével.

A szervezet el6adasokat tart, és kihelyezett tanfo-
lyamokat szervez a kddex gyakorlati alkalmazasat
el6segitendS. 2001-ben elinditotta sajat honlapjat is
(www.cap.org.uk), ahol el6zetes véleményt is lehet
kémi egy-egy reklamot illetéen (Advice Online). A
szolgéltatds mara kiterjedt adatbazissa béviilt, ahol
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kulcsszavak alapjan inditott kereséssel az érdekl6-
d6ék megkapjak a vonatkozé szabdlyozast, illetve a
kiegészit6 magyarazatokat.

A CAP-nek jogaban all, hogy a visszaes6 hirdet6-
ket és a szandékosan sokk-elemeket alkalmazdkat
reklamjaik elézetes vizsgélatara kotelezze. 2001-ben
14 ilyen cég akadt, melyeket a testiilet visszaes6ként
tartott szamon. Szintén a CAP feladata, hogy a média
figyelmét felhivja azokra a reklamozdkra, akik az ASA
elmarasztalasa ellenére nem hajlandéak valtoztatni ki-
fogasolt reklamjukon. Ebben az esetben egy figyel-
meztetést (Ad Alért) juttatnak el a médianak, hogy
megakadalyozzak a szabalysértd reklamok kozzété-
telét. 2001-ben 49 esetben keriilt sor figyelmeztetés
kibocsatasara. A CAP-en belil egy kilon csoport foly-
tat megfigyel6 tevékenységet, ellendrizve a nemzeti
és regionalis sajtét és az internetet. Tavaly 360 eset-
ben taldltak az etikai kddexbe (itk6z6 reklamokat.

Azzal a céllal, hogy el6segitsék az internetes rek-
lamok megbizhatésagaval kapcsolatos bizalmat a
CAP elinditotta Admark kampanyat. Az etikai elvara-
soknak megfelel§ honlapok felt(intethetnek egy a
CAP altal kibocsatott logot, amely tandsitja, hogy az
adott oldalak csak szalonképes, tisztességes rekla-
mokat tartalmaznak. Ett6l a kampéanytdl a fogyasztok
internetes reklamok irdnti bizalmanak novekedését
varjak.

Tendenciak a szabalyozasi gyakorlatban

Annak érdekében, hogy megelézhesse és kiszlirhes-
se az etikai vétségeket, az ASA figyelemmel kiséri az
esetek szadmanak, a panasztevék dsszetételének ala-
kulasat, valamint hogy a kddex mely pontjait szegik
meg a reklamozok leggyakrabban. Ezen felll az
éves statisztikak még sok fontos egyéb részlettel is
szolgéalnak.

Az elmult hdrom év adatait megvizsgalva [ASA
Review 2000, 2001] azt lathatjuk, hogy a panaszok
szdma és a kifogasolt hirdetések szama egyarant
emelkedett. Viszont az ASA éltal elmarasztalt rekla-
mok 2000-ben az 6sszes megvizsgalt eset 18%-at
(13200/2439), mig 2001-ben mar csak 12%-at
(13413/1670) tették ki. A végig lefolytatott vizsgala-
tok szadma 2001-ben t6bb mint 1/3-adéaval kevesebb
volt, de egyéb okok miatt (visszavont, hataskorén
kivilli esetek sth.) az év végén mégis tobb esetet si-
kerilt lezarni, mint egy évvel kordbban. Az egyes
évek végén be nem fejezett vizsgalatok szama év-
rél-évre kozel azonos, valamivel meghaladja a
800-at. Ez egyrészt a decemberi esetek kivizsgalasi
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ideje miatt, masrészt az éves panaszok nagy szama
miatt alakul igy.

Az alkalmazott reklameszkozoket tekintve az utdb-
bi harom évben a legtobb érintett hirdetést ériasplaka-
ton, direkt mail-ben vagy az orszagos sajtoban tették
kdzzé. Sokaig az driasplakat szerepelt az elsd helyen,
de 2001-ben igen megnétt a direkt mail esetek sza-
ma, ezért ez kerlilt a lista €lére. Az orszagos sajtd és a
plakatok esetében azt lehetne feltételezni, hogy job-
ban szem el6tt vannak, azért ilyen nagy aranyu a pa-
naszok szama, de mindez nem mondhato el a direkt
mail-rél. Az ok az els6 két esetben az lehet, hogy azok
sokkal szélesebb réteghez jutnak el, és sok kilonbo-
z06 izlésnek kell megfelelniiik. A direkt mail viszont
sokkal érzékenyebben érinti a fogyasztok maganszfé-
rajat. Mindig felmerdl a kérdés, hogy ki, hogyan és mi-
lyen céllal jutott hozza a személyes adatokhoz, ezért
ez gyakrabban kelt felhaborodast és vezet panaszok-
hoz. A sorrend alakulasdhoz az is hozzajarult, hogy
2000-ben a 10 leggyakrabban kifogasolt hirdetés ko-
zll 7 oriasplakéton szerepelt, és ezekre vonatkoz6an
1756 bejelentés érkezett. 2001-ben 275 panasz érke-
zett a top 10-ben szerepld két direkt mail kampanyra
vonatkozoan.

A bepanaszolt reklamokban hirdetett termékek és
szolgéaltatdsok palettajat tekintve ugyancsak harom
kritikus terllet van. A legtébb szabalytalansagot év-
rél-évre a szabadid6-agazatban talaljak. Azon feldl,
hogy aranyaiban a legtébb panaszt ezen a teriileten
regisztraljak, a bejelentések szama az el6z8 évihez
képest is mintegy 27%-al n6tt 2001-ben. A szép-
ség-egészseég ipar reklamjai a panaszok szamaét ille-
téen a harmadik helyet foglaljak el. 2000-ben a nagy
visszhangot kivaltott Yves St. Laurent parfim kam-
pany 948 bejelentése miatt az agazat a masodik
helyre kerilt. A szamitastechnika-telekommunikacio
terletén igen er6s a verseny, ezzel indokolhato,
hogy a reklamozdk minden eszké6zt bevetnek a figye-
lem felkeltése érdekében. Az élelmiszerek és a koz-
Uzemi szolgaltatasok hirdetéseiben ellenkez6 ten-
dencia figyelhet6 meg. Az el6bbiek esetében kozel
40%-al visszaesett a bejelentések szama 2000-ben,
de a kovetkezd évben ismét masfélszeresére nétt
(471/288/445).

Az ASA statisztikat vezet az adott év legtobbet ki-
fogasolt reklamjaira vonatkozoan is. Ez azért is fon-
tos, mert a tendenciak megfigyelésekor egy-egy hir-
detés Iényegesen befolydsolhatja az adatokat, ha a
hirdetd sulyos etikai vétséget kovet el. Ez sokszor té-
ves kovetkeztetések levonasahoz vezethet. llyen

esetben elég lehet a reklamozé céget megbiintetni,
példaul reklamjai elézetes vizsgalatara kotelezni. Ha
azonban val6ban egy adott 4gazatot érint a pana-
szok legnagyobb része, akkor mas megoldast kell
keresni, lasd példaul az ingyenes el6zetes tanacs-
adast.

Az ASA A&ltal vezetett statisztikdk elemzése fontos
informécioforrasa az Onszabdalyoz6 testiletek gya-
korlati tevékenységét érint§ dontéseknek. A felméré-
sek mellett a statisztikak tikrozik a kialakulé trende-
ket, figyelemmel kisérhet6k a tendenciak. A kozizlés
véltozasa, az egyes agazatokban kialakult éles ver-
seny stb. mind nyomon kovethet6ek, és ennek meg-
felel6en kivalasztasra keriilnek az alkalmazand6 esz-
kdzok. Ha sziikséges a CAP-el kardltve valtoztathat-
nak az etikai kddexen, illetve azt magyarazg, ponto-
sitd tanulmanyokat publikadlhatnak. Sor keriilhet
egy-egy agazat specidlis viszonyainak felllvizsgalat-
ara, melynek kovetkeztében kiegészit§ elbirasokat
alkotnak (lasd gépkocsi reklamok: a sebesség nem
szerepelhet vonzer6ként). Felhivhatjdk egyes cégek,
vagy egész agazatok figyelmét az el6zetes reklam-
kontroli lehet&ségére, illetve a tébbszor hibazokkal
szemben szankcitkat alkalmazhatnak. A statisztikak
vizsgalata tehat elengedhetetlen, ahhoz hogy fény
deriljon a jelenségek okaira és azokat a megfeleld
eszkozokkel ellensilyozzak.

PARHUZAM, OSSZEVETES

A magyar és a brit dnszabalyozasi gyakorlat attekin-
tése utan kovetkezzen annak elemzése, hogy milyen
hasonlosagok és kilonbségek fedezhet6ek fel a két
rendszer kozott, illetve milyen tanulsagokat, kovet-
keztetéseket lehet levonni.

Alapjaiban a két rendszer nagyon hasonlo egy-
mashoz, hiszen mindkét orszdgban parhuzamosan
van jelen a torvényi és az Onszabalyozas. Mégis
Nagy-Britannidban az 6nszabdlyozé testiletek sza-
badabb kezet kaptak, mivel a térvények csak a fo-
gyasztovédelemre terjednek ki, kimondott reklamtor-
vény nincs érvényben. Ma mar Magyarorszagon is
atvették a kozosségi szintl jogszabalyokat, a megté-
veszt és az dsszehasonlitd reklamokra vonatkozé-
an, és ezen felll hatalyosak a fogyasztévédelmi, a
tisztességes piaci magatartasra vonatkozo és a gaz-
dasagi reklamtorvények, melyeket szamos agazati
jogszabaly is kiegészit.

A két orszagban hasonléan két szervezet lat el
Onszabalyoz6 tevékenységet. Magyarorszagon az
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MRSZ és az ORT egymastol fiiggetlenil mikodik,
minimalis koordinacidval és gyakran parhuzamosan
latjak el ugyanazokat a feladatokat. Ezzel szemben
Angliaban a két szervezet - a CAP és az ASA - sajat
hataskorrel rendelkeznek, munkajukat 6sszehan-
goljak és segitik egymas tevékenységét az etikatlan
reklamok hatékonyabb kisz(irése és megel6zése ér-
dekében. Alapvet6é kuldnbség viszont, hogy a két
testiilet csak a nyomtatott és elektronikus sajté rek-
lamjaival foglalkozik. A televiziot és a radiot kilon
szervek felugyelik.

Fontos kiemelni, hogy létezik egy harmadik szer-
vezet is Nagy-Britannidban, amely az 6nszabalyozéas
finanszirozasat kezeli. Ez alapvet6éen meghatarozza
a rendszer m(ikddését, hiszen biztositva van az
anyagi hattér és a testiletek fliggetlenek a reklam-
szakmatdl. Ez azt is lehet6vé teszi, hogy a legna-
gyobb, legbefolydsosabb cégek ellen is szankciokat
alkalmazzanak.

A szankciondlas ismét egy lényeges kiildnbség.
Mig a magyar szervezetek csak allast foglalnak el6-
zetesen vagy bejelentésre, addig brit tarsaiknak mas
eszkozok is rendelkezésiikre allnak a szabalyok be-
tartatasara. Modositasra, visszavonasra kotelezhet-
nek, felszolithatjak a médiat a reklamfeliletek megta-
gadasara, és a tobbszoér hibazokat reklamjaik eléze-
tes vizsgélatara kényszerithetik. Az allasfoglalasokat
és bilintetéseket minden esetben kozzéteszik, a koz-
vélemény birdlatat is eszkdzként alkalmazva.

Sajnos Magyarorszagon nincs kapacitas és anya-
gi forras ilyen sokrét(i és nagy volumen( vizsgalatok
lefolytatasara. A nyilvanossag bevonasa pedig nem
is cél, a szakma j6 hirnevének megovasa érdekében.
Nem jut energia szUréprébaszerd -ellen6rzésekre
sem, bar a jogosultsaga megvan a szervezeteknek.
Ezzel szemben a britek kozel tizezer hirdetést ellen-
Oriznek hetente. Mindezen fellll rendszeres felméré-
seket végeznek, hogy a lehetd legpontosabb infor-
maciokkal rendelkezzenek a reklampiaci trendekrél
és a kozizlés véltozasairdl.

Sajat tevékenységének népszerlsitésére az ASA
példaul kilon kampanyokat szervez, mellyel a szak-
ma figyelmét probalja felkelteni, hogy vegyék igény-
be a hasznos szolgéltatasokat. A nyilvanosséagot is
bevonjak tevékenységilkbe a honlapon barki hozza-
férhet az allasfoglalasokhoz, statisztikakhoz, az etikai
kodexhez. Ennek is készonhet6, hogy a fogyasztok
ismerik és elismerik az 6nszabdlyozo testiletek mun-
kdjat. A szakma konnyen és gyorsan kapcsolatba
Iéphet a testlletek munkatarsaival, akar azonnali va-
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laszt kaphat kérdésére, tanulmanyozhatja a korabbi
eseteket. Honlapokat ma mar mindkét magyar testi-
let is m(ikodtet. Ezek sajnos elég szegényesek, az el-
érhet6ségeken, a térvényeken és az etikai kddexen
felil mas informéaciot nem kinalnak. A technikai hat-
tér végil is adott, az oldalak frissitése és feltdltése
minimalis raforditast igényelne.

A magyar reklametikai gyakorlat mentségéil szol-
géljon azonban, hogy nem rendelkezik 40 éves mult-
tal, mint brit testvére. A piacgazdasag, a torvényi ke-
retek és a piaci magatartas irott és iratlan szabdlyai
nem tdl régen alakultak ki. Ezzel egytt a reklampiaci
Onszabdlyozast fellgyeld szervezetek ellatjak leg-
f6bb funkcidjukat. Attekintik és modositjak az etikai
kodexet, amennyiben szilkséges, kivizsgaljak a be-
érkezett panaszokat, illetve megel6zésképpen a
megjelenés el6tt dnkéntesen bemutatott reklamter-
veket. Komolyabb vitakra és botranyokra az elmult
években nem kerdlt sor.
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Sokan felhdborodnak a rekdamok
altal elontétt modem élet miatt,
és ,manipulaciora” gyanakodnak
a tomegkommunikéacidoan.

A valdségioan azonban az emberek
kénzelete - akar kivetli
Oridsreldamokioan, akér nem -
mindenképpen bizonyos alapvetd
szenvedklyek és felelmek kordi
forog

Kozma Gyoérgy

Reklam
- az élet része

LAki reklamkapmanyt csinal, hasonld a német csdszarhoz vagy
a porosz kirdlyhoz, minden lehet6ség rendelkezésére all. "
Samuel Johnson (1709-1784)

A z alabbiakban szeretném bemutatni a szemioldgia, a szociolégia,
a szocialpszicholdgia és a behaviorista illetve a freudi alapu
\ pszichoanalizis egyes torekvéseinek ered6jében e problémakor
Osszetettségét. Nem cafolni szeretném, a manipulacié-kritikusokat, ha-
nem ramutatni, hogy ,t6bb dolgok vannak féldén és égen” - hogy a
reklam-kommunikacid csak része a mindenképpen zajlé emberek kozti
kozléseknek, és a reklamok nem egyszer( (tudatalatti) utasitd jellegd
kozlések.

Lloyd deMause irja az Emotional Life of the Nations c. mlvében (Kar-
nak, New York, 2002), hogy a reklamképek statisztikai elemzése soran
kimutathato a képek 6sszefliggése a ,vald vilagban” térténtekkel. A fe-
sziltségek novekedésével parhuzamosan példaul gyakoribba valnak a
férfiakat felfald6 n6ékrél, a freud-i ,Terrible Mommy-rél” sz6l6 reklamkeé-
pek (illetve karikatura-képek). A pszichohistérianak deMause altal m(-
velt valtozata abban tér el a megszokott torténelmi Iélektantdl, hogy
nem elsGsorban vezetd személyiségek lélektani elemzésével foglalko-
zik (bar avval is), hanem a kdzonségre leginkabb haté képeket elemzi
(a karikaturakat és a reklamokat.)

Ahhoz, hogy feltételezése - miszerint a reklamok mély-pszicholégiai
szinten is hatnak, j6 volna valamilyen médon ellendrizni, vajon a férfiak
és nék milyen kiildnbségeket vesznek észre egy-egy reklam-iizenetben.

A képi kommunikacid jelei egészen masképp csoportosulnak, mint a
verbdlis jelek. Az archetipus (pl. yin, és yang, férfi és né) gyakran bo-
nyolultan, dsszetetten jelentkezik, mégis gyakran egyetlen kultdran-tuli,
azt megalapoz6 alap-elemre utal.

June Singer irja a rejtelmes archetipusrol, 6sképrél: ,az 6s-kép fogal-
ma olyan értelemben segit, hogy jelzi egy Gsi alaptipus jelenlétét, egy
olyan univerzalis, kollektiv kozos kép jelenlétét, amely a legrégibb id6k
Ota létezik - korabban a mitoszokban, a torzsi énekekben, tiindérme-
sékben, ma pedig korunk kdzegeiben, a médiumokban. (Singer:
Androginy, /Kétnem(iség/ Anchor Press, New York, 1976.)

C. G. Jung pedig azt irja: ,nagy hiba, ha a gyakorlatban gy kezeljik
az archetipust, mintha egy fogalom, egy név vagy egy sz6 volna. Sok-
kal tobb ennél - egy darab élet, egy kép, melyet az €l6 egyénnel az ér-
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zelem hidja kot dssze. ...Minden egyes kép 6nmaga-
ban fontos, sajat jelentéssel bir... Joval azelétt, hogy
a gyermek megtanulna beszélni, az ismerds kornye-
zet szenzoros jelzései kiemelkednek az 6skaoszbdl,
a targyak éltal rendszerint kivaltott viselkedés repre-
zentativ toredékével dsszekapcsolodva.” (Jung: Psy-
chological Reflections p. 43, Routledge and Kegan,
New York, 1964.)

Ami a viselkedés-lélektani ihletettségli gondolko-
dokat illeti, alljon itt néhany jellegzetes idézet a fér-
fi-n6i érzékelés kilonbozGségeirdl a reklamokban:

Packard idézi Dichter-t, hogy ,,A n6k szeme a piros
szinen all meg tobbszor, mig a férfiaké a kék szinen.”
(Vance Packard, The Hidden Persuasion’, Penguin,
1957, London, Reading and Fakenham, p. 15.)

E. Dichter - Die Verborgene Ordnung...A rejtett
rend - irja- (Handbuch dér Kaufmotive, Diisseldorf,
1964, p. 199.) ,Kivancsiak voltunk, mikor hatéko-
nyabb egy reklam-izenet, ha magas, hosszu targyak
szerepelnek benne, vagy ha ellenkezéleg...”.

Jean-Claude Gardin ('Les analyses de discour’,
Delachaux et Niestlé, Neuchatel, 1974, p. 65.) ,A de-
notacié szintjen megjelené reklamozott térgyat a
konnotativ - Barthes kifejezése - jelek, az alak, a szin
és atdbbi formaadd elem hatarozza meg, Iétrehozva
az 'olasz-sagot’, a hangulatot.”

Reklam (a sz6 eredetileg ismétlést jelent) kozlése
esetében az apro targyi részletek és a homalyos sej-
tetések egyenrangu kozlési elemekké valnak. Vance
Packard még ezt is irfja: ,A régi cimke egyszeri
négyzet volt, éles egyenes-szégl sarkokkal. M.
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Cheskin lekerekitette a sarkokat s a vasarlasok meg-
ugrottak - &llitélag igy nbiesebb lett a markajel.” (V.
Packard, Hidden Persuaeders, Penguin, London,
1962/1975/)

Az a reklamfilm-elemzés, melyet 1981 -ben végez-
tem Mérei Zsuzsaval és Monory Mész Andrassal az
akkori Mahirban és a BBS-ben, abbdl indult ki, hogy
miként mérhet6 egy-egy elem valtoztatdsanak hata-
sa. ldézek akkori cikkembdl, amely sajnos akkor
nem jelenhetett meg:

.Elkészittettiink egy ,porceldn teaskészlet” rek-
lamfilmet két valtozatban - négyzet alaku és kor ala-
ka targyakkal. Mindent, a szoba butorait, a szerepl6k
Oltozékét két valtozatban vettik filmre, hajlitott és
szogletes forméakkal. A filmben egy idés hdlgy egy az
Ujsagjat letev6 férfinak teat tolt, de a férfi inkdbb a
csészébe harap bele, és megjelenik a szlogen: ,Van,
aki a csészét jobban szereti. ”

(...) A szerepl6k id6s volta, egyitt a régi disztar-
gyakkal arra utal, hogy itt valami ,érték” van jelen.
Mivel a figyelem a porcelan csészére iranyul, az
egyéb kontextusban megjelend értékesség a porce-
lanra vetdl. (...)

A film-véltozatok vetitése utan didk nézdk véletlen
asszociacioit elemeztik Osgood- madszerével.
(Charles E. Osgood: Eszlelés és nyelv, mint kognitiv
jelenségek, in: Behaviorizmus, Gondolat, Budapest,
1970). A kisérleti alanyoknak talalomra felsorolt 43
sz6 kozil kellett kivalasztani 5-6t és kiegésziteni
eggyel szabadon valasztva. Ezt a kiegészit6 szét he-
lyeztik el aztdn az Osgood.-féle szemantikai mez6-



ben. A 43 sz6 a kovetkez6 volt: Szerelem. Hajnal.
Napnyugta. Elet. Haldl. Tavasz. Nyar. Osz. Tél. Fia-
talsag. Oregség. Pihenés. Nyugalom. Munka. Ut. Be-
tegség. Boldogsag. Kelet. Kina. India. Oroszorszag.
Eurépa. Itdlia. Unnep. Kispolgarisadg. Poncso. Cip6.
Levendula. Rugé. Aluminium. Hintaszék. Szovet.
Zsebkendd. Papucs. Narancs. Felhd. Arany. Lovar-
da. Rézkarc. Napsités. Zongora. Tea.

A sok kerek targyat hasznal6 film néz6inek kép-
zettarsitasai élettelibbek voltak, a szégletes targyak-
kal operald film pedig zordabba tette a befogaddi
hangulatot.

Volt egy harmadik véltozat is, amelyben nem vol-
tak tdlsulyban sem a lekerekitett, sem a szdgletes
targyak. A ,semleges” valtozat hatasa abban tért el,
hogy a nézdi asszociacidkban tébb volt a foldrajzi
név - talan ajellegtelenebb, megszokottabb latnivalo
tavolabbi tajakra repiti a néz6 fantazigjat? A szogle-
tes valtozat esetében a kiegészitd szavak kozott sok-
kal tobb elvont fogalom jelentkezett, (pl. ,szecesszio,
humor, groteszk”). Viszonylag sok ,nyugalomra”,
halélra” vonatkoz6 szo jelent meg, és az évszakok
kozul tbbben hlztak ald a telet és az Gszt.

Az emlitett kiegészit6 szavak férfiaknal:

Keleti kép, szényeg, szivar, délutan, pihenés, nyar,
hilivosség, tisztasag, dohany, éraketyegés, Mozart...

NBknél: levendula illat, napnyugta, méz, rézsa, el-
nok, tydk, fist, birodalom, kakad, kérhaz, cirkusz,
matroz, kutya, citromillat, ballett, bonbon, derd... “

Ebben a hisz év el6tti reklam-nyelvi kisérletben,
melyet végzds diakként folytattunk, épp csak felme-
rilt az a lehet6ség, amivel akkor mar Nyugaton is
sok szakember foglalkozott, hogy a nemi szerepek
és viselkedések alapvetéen meghatarozzak a dénté-
seinket.

Ahogy Victoroff 0sszefoglalja a forma és befoga-
das kérdéskorét: ,A markakép koherencidja abban
all, hogy minden elem é&tteried a szomszédosra,
mindegyik kélcsondsen feltételezi egymast.” (Victo-
roff in: Reflection Sémiotique et Création Publicitaire,
1968, 'L'image’, id: 'Relkampszicholégia’ Budapest,
KK, 1974.) "

Kurt Mayer mondja ('Dér Massenwirksame Emo-
tionsappell’, Berlin, 1962. p. 49.) ,A hirdetés f6 ele-
mei a formaadd elemekben taldlhatdéak: a szin, a
hang, a fény, a kdrvonalak”.

D. F. Cox szerint pedig (The Measurement of
Advertising Effectiveness’, KjK, Budapest, 1969, p.
297.) ,A formék, a szinek mind hatnak a vasarlo vég-
s6 elhatarozaséra...”

Lloyd deMause azonban, aki a ,History of Child-
hood” c. mlivével (melyben dokumentalja, hogy minél
messzebbre tekintlink a maltban, anndl tébb gyerme-
ket dltek meg, aldoztak fol, adtak rabszolganak vagy
szerzetesnek, kinoztak veréssel, pélyazassal stb.), to-
vabb megy. Nem egyszer(ien azt allitja, hogy a férfiak-
ra és a nékre masféle formanyelv hat (ami mindenna-
pi tapasztalat, még ha tanulsagos is, hogy kisérletek-
kel is kimutathatd), hanem azt, hogy a mélylélektani
sejtelmek és szorongasok is alapvetd hatast gyakorol-
nak rank. Az a feltételezése, hogy a jungi ,kollektiv tu-
dattalan” valésagosan is megjelenhet a reklamiizene-
tekben. Erdekes példaja, hogy a 2001 szeptember
11-i napot megel6zen hetekig egy, a newyorki Twin
Towers el6tt szaguldd replil6géppel hirdette magat
egy német biztositétarsasag, mintha ,megérezte vol-
na" a majd kézpontiva valo téméat. Statisztikakkal bizo-
nyitja, hogy a férfias, ,harapés” nék szama megugrik
nagyobb konfliktusok el6tt. A '91-es Obol-haboru el6tt
példaul (de az els6 és a masodik vilaghaborl idején
is) gyakoribbak voltak a vizb6l kiemelked§ 6&s-
anya-szorny szerd polipok, mint el6bb és késbébb. Fel-
tételezése szerint az ember a terhesség alatti
halalkdzeli élmények miatt kivanja tudat alatt Gjraélni
az ijeszt6 és pusztitd anya-képet, és a haboru: fiatalok
felaldozasa, a Rossz Kisfill elpusztitasa, tulajdonkép-
pen a kora-gyerekkori félelmek U(jraélése, hogy
.mama végre szeressen...” (DeMause, The Emotional
Life of Nations, Karnak, New York, 2002, p. 34.)

A reklam-kozlések tehat sokiranyldak. Hatnak a vi-
selkedés-lélektannal elemezhetd szinten - masképp
férfiakra és ndkre, fiatalokra, szubkultdrakra, népcso-
portokra. Es hatnak a csoport-lélektan szintjén: mély
szorongasok jelennek meg benniik. Az a ng, aki szi-
vesebben vesz kor alaka targyat (parfimés dobozt)
nem ugyanaz, mint a reklamokban megjelené ,kaszt-
ralg” freud-i anyafigura (pl. az, aki egy ijedt razsfoltos
Mikulas 6lében (lt egy nem régi plakaton). Az egyik
szinten esetleg valéban ,manipulaciordl” van szé, a
képi Uzenet kildgje el akar adni valamit egy célcso-
portnak. A masik szinten azonban mélylélektani, 6sz-
tonszerd jelenségekkel talalkozunk, amelyek nem hiv-
nak foél cselekvésre, hanem a mas szinten zajlé ese-
mények miatti szorongasainkat visszhangozzak.

Ez a mélyebb szint az, ami miatt olyan szenvedé-
lyesek a vitak egy-egy reklamkampany koril: elemi
erejl kollektiv érzések kifejez6je lehet a reklam-kép,
és nemcsak kereskedelmi sziikségleteket elégit ki.

A szerz@: ir6, grafikus

Reklamvilag 79



Nehéz elszakadni a malttdl. Amikor
az emberek évszézadokon keresztill
ldtollal irtak, akkor hidba léptek tul
ezen az eszk0z6n a martogatds majd
a toltétoll irdnyaba, a fémbdl késziilt
tollhegyek is a hosszikasan vagott,
bemetszett ludtollal utdnoztak.

A marketingszakemberek az online
vildggal kaptak egy 0j eszkozt,

de kreativ megoldasaikban csakugy,
mint médiavalasztasukban ott
munkal a mult: a legolvasottabb
médiumok legolvasottabb fellletén
akarnak hirdetni, csak

a legforgalmasabb csomopontokon
felallitott oriasplakat az értékes.

Vértes Janos Andor

Az online marketing
piac hianya, és egy
uj reklamszemlélet
jévaoje

Kérdés: mikor lesz reklammédium az online médium?

Valasz: majd ha az iigynékségek médiamix helyett
kdzénségmixben kezdenek gondolkodni

ség all rendelkezésikre, amelynél figgetlenithetik magukat az

egyes online lapok, portalok olvasokozonségétdl, az oldalak
nézettségétdl, egyaltalan a médiumoktol, célba vehetik kdzvetlenll az
internetezd - az online médiat lapozgat6é - embert.

Ebben a dolgozatban az online marketing kialakuldsanak el6feltéte-
leit kisérlem meg attekinteni, bevezetve azt az Uj fogalmat, amit jobb hi-
jan (és a régi analégidkon alapuld beidegz&dések kedvéért) a média-
mix mintajara k6zénségmixnek nevezek el. Ennek kialakulasahoz per-
sze sok minden kell, példaul kézénség is! Azzal foglalkozom tehat,

- hogy mikor lesz tomegmédium az internet;

- hogy miért mas ez a tbmeg, mint a tévénéz6ké, tomegesen is mitdl
egyedi az online reklam;

- hogy az adserver-technika - t(l az adserverek kampany-adminisztra-
16, -menedzseld, -elszamol6 funkcidjan - képes (lesz) egyedileg cél-
ba venni az internetez6t;

- hogy miképp lehetséges (és el6bb utdébb sziikséges) attérni a meg-
szokott és bevalt médiamixrdl a szokatlan, de sokkal hatékonyabb
kozonségmixre.

Meg sem fordul a fejikben, hogy most el6szér egy olyan lehet6-

MEGTORT GORBEK, TORETLEN REMENYEK

Sokan vélik agy, és nem minden alap nélkil, hogy az internetes reklam
azért marad el a varakozasoktol, mert az internetes penetracié sem né
a remélt (és elvarhatd) Utemben. Bar korabban (az Internetto héskor-
szakaban) akadtak, akik évrdl-évre visszatér6en elemezték ennek okait
(Ld. Nyiré Andras - Tari Laszlo: Internet Magyarorszagon 1999; helyzet-
jelentés), ma mar nem készilnek ilyen elemzések, holott a mult évezred
utolsd éveiben Magyarorszag e téren még élenjart - legalabbis a tér-
ségben, id6kdézben azonban szomszédaink is lekoéréztek benniinket.
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Azalatt a harom év alatt, amelynek soran a mobil-
telefonok szama egyrél 5 milliéra nétt, éppen csak
megduplazédott az internetes penetracio, és a rend-
szeresen szorfol6k létszamat az 6nmagukkal szem-
ben is kiméletlen szakért6ék ma sem becsulik tdbbre
egy-masfél millional.

Hogy a sok internetez6 egyiitt jar-e a sok online
reklammal, az persze megint csak megkérdgjelezhe-
t6, a jozan logika, illetve az amerikai, nyugat-eurépai
tapasztalatok alapjan azonban feltételezhet§6 némi
korrelacio a két mennyiség kozott. A brit Freeserve
kdézelmdultban lebonyolitott kutatdsa szerint az inter-
net lassan felzarkozik a televizié és a radi6 mogé har-
madik szdmu hirforrasnak és sz6rakoztat6 médium-
nak, megel6zve a nyomtatott sajtotermékeket.

(Ld.: http://media.guardian.co.uk/presspublishing/
story/0,7495,764264,00.html: Print média loses outto
internet - Sarah Ryle, consumer business correspon-
dent; Sunday July 28, 2002).

Az emberek - és ez igaz minden demografiai cso-
portra, nem csupéan atehetésebbekre vagy a férfiak-
ra - a Freeserve altal végzett felmérés szerint nagy
atlagban ma mar haromszor annyi id6t téltenek szor-
foléssel, e-maiiezéssel, online vasarlassal és -banki
lgyintézéssel, mint Gjsagolvasassal. A hirdeték altal
a legjobban kedvelt célkézénség, a 16-34 éves kor-
csoport tagjai mintegy 15-sz6r annyi id6t toltenek el
a halézaton, mint sajtotermékekkel a kezikben, a
hdlgyeknél pedig ez az aranyszam egy az 6théz a vi-
laghalé javara.

Vajon remélhet6-e, hogy az internet, mint reklam-
hordozo, is feljojjon a harmadik lépcs6fokra a médiu-
mok versenyében? Celia Duncan, a Cosmo Girl!
szerkeszt6je azt allitia, hogy némelyik hirdeté (pl. a
Mars) ma mar tébbet hirdet a lap online felilletein,
mint magaban az Gjsagban. A brit korméanyzat is in-
kabb a Cosmo site-on mintsem a magazinon keresz-
til szoélitia meg a fiatal holgyeket.

Vagyis ahol van internetezd, ott lassan atrendez6-
dik a reklamkoltés is, ez tehat valéban alapfeltétel.

Mitél lesz internetez6?

Nos, jelen elemzésnek nem az a célja, mint a korabbi
Nyir6-féle helyzetjelentéseknek, igy nem kivanom
megismételni a korabban mar elhangzott kdvetkezte-
téseket, miszerint: ,majd ha olcsd lesz”. Hitem sze-
rint példaul azok az ADSL-arak, amelyeket a 2001 év
végi akciokban meghirdettek (havi 7-8-9000 Ft.) mar
elegendden olcsdak voltak, mégse vonzottak olyan
tomegeket (még az elérhetéségi kdorzetekben sem),

amilyenekre az akci6 meghirdetdi szamitottak. Talan
tal roévid ideig tartottak az akciok, mert 2002 tavasza-
ra, nyarara (masfél-kétszer magasabb arak mellett)
mar egyre tobben feszegették azt a kérdést, hogy
miért nem telik gyorsabban a lefedettség! térkép,
egyre tobben varjak, hogy havi 10-14 ezer forintért
megkapjak a széles savu internetet korlatlan hozza-
féréssel, kulon telefondij nélkul. Ott ugyanis, ahol
erre nincs lehet6ség, telefonos hozzaféréssel egy
nappali 6ra még mindig tobb szaz forint, és havi
szinten ez kénnyen felmegy tobb tizezerre, vagyis je-
lenleg a rosszabb min6séget kell dragabban megfi-
zetni, rdadasul Ggy, hogy az orszag nagyobbik felén
nincs még valasztasi lehet6ség sem.

Hogy mi hozza meg a robbanéast, azt sokan talal-
gattdak mar. Volt, aki azt mondta, hogy az ar, volt aki
a tartalomra szavazott. Egy szakért6 (csak érdekes-
ségként emlitem, hogy annak a WorldCom-nak ne-
vében, amely épp jelen sorok irasa kézben folyamo-
dott csédvédelemért) gy vélte, hogy a virtualis ma-
ganhalozat lesz a kulcssz6, mivel a multinacionalis
vallalatok az IP alapu hangatvitelen sok milli6 dolla-
ros havi telefonszamlajuknak tekintélyes részét meg-
takarithatjak, és hat mi vinné gyorsabban el6re a dol-
gokat, mint az, ha végre kézzelfoghat6 és tekintélyes
mennyiségl rajtuk. A netpenetracio
azonban nem robbant be se ett6l, se a magyar nyel-
v tartalom rohamos gyarapodasatél.

Erés élénkulést hozhat egy olyan akcié is, amikor
az egyik mobil szolgaltat6 2500 forintos aron adja a
GPRS - vagyis modem sebességl - mobil interne-
tezést, ami még akkor is kedvez6, ha valaki csak erre
hasznal kilon egy mobilt, hiszen el6fizetéssel, afaval
egydltt is alatta marad annak az arnak, amit allami
kedvezménnyel a szolgaltatok havi 40 éras csomag-
jaikért kérnek. Ugyanakkor megint megtorhet a len-
dulet, ha kideril: internet mogott
nincs a lelkesedés méretével aranyos infrastruktira,
ha sokan harapnak rda a kedvezd arra, és az olcso
hasnak hig lesz a leve.

pénz mulik

az olcs6 mobil

Azt hiszem, a magyar lakossag eljutott a varako-
zasnak abba a fazisaba, amikor aprésagok is meglo-
dithatjak az internetes penetraciét, a lakossag 10-20
szazalékat kitev6 jelenlegi létszam, és az elvarhato
45-55%-0s penetracié kozott mar akkora a feszilt-
ség, hogy egy jol eltalalt szolgaltatéi akciotol éppugy
beindulhat a robbanéas, mint egy atgondolt kormany-
zati 1épéstél.

Most - 2002 végén - az els6 magyar informatikai

miniszter és csapata azt mondja: négy év mulva
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négyszer annyi csaladban és négyszer annyi munka-
helyen lesz internet-hozzaférés, mint ma. Ez - mas-
képp fogalmazva - Ujra évi 40-42 szazalékos nove-
kedést jelent, vagyis a novekedési gorbe visszatalal
régi uteméhez... (A fejlett orszdghan a gorbe expo-
nencialisan indul, majd 40 szazalékos penetracié
mellett fokozatosan veszit lendiiletébdl, és aszimptoti-
kusan kdzelitegy 60-70 szazalék magassagaban 1évé
egyeneshez, ennyijelenti a telitettséget. Nalunk mint-
ha hisz szazalék magassdgaban lett volna ez az
egyenes, a gorbe az elmult években elkezdett kisi-
mulni, és mindenki varja, hogy j6jjon a masodik len-
dilet, amely korrigalhatja a torést)

A gond csak az, hogy jelenleg a gbrbe ktzéps6
platéjan allunk, és szaz szazalékos biztositék nincs
arra, hogy (jbdl elindul a hegymenet. Viszont az
tény, hogy adva van a robbandé elegy, és adva van-
nak azok, akik keresik a gyufat. Egy ilyen szituacio-
ban elég tisztességes esélye van a robbanasnak: va-
I6szin(isithetd, hogy két-harom-négy éven belill leg-
alabb annyian fognak internetezni ebben az orszag-
ban, ahanyan mondjuk rendszeresen radiéznak.

Es akkor fognak hirdetni a weben?

A TOMEG REJTI AZ EGYENT

Bar az els6 feltételt abban hataroztuk meg, hogy le-
gyen elegendd szamu internetezf, sietve hozza kell
tennem, az online hirdetés nem a tomegeknek szdl,
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mint a TV vagy az ¢ériasplakat, az online hirdetés egy
face-to-face Uzenet, egy-egy ,online plakatot” (ban-
nert) akkor ott és abban a szévegkdrnyezetben tobb-
nyire csak egyetlen ember Iat.

Egy papirGjsagban a hirdetés helye, formdja, tar-
talma nem valtozik attdl, hogy ki olvassa, a lap 17. ol-
dalara betérdelt hirdetés ugyanuigy jelenik meg min-
den olvasé el6tt a 16. oldallal szemben. Aki atlapoz-
za, az nem is latja, és hogy ki latja egyaltalan, arrél a
hirdet6 csak statisztikai tipusu informéaciot tud sze-
rezni: pl. ilyesmit: ezt az Ujsagot 48 ezer példanyban
nyomjak, 26 ezerben adjak el, egy példanyt atlago-
san 2,76 olvaso6 vesz kézbe, 6k a lap harmadaban ta-

lalnak szamukra fontos olvasniva-
I6t". Vagy még tovabb: ,az olva-
sk 39,4 szazaléka n6, 46,8 szé&-
zaléka tartozik a 19-49 korcso-
portba, 33,7 szazaléka (iz elitspor-
tot, 73%-anak van autéja”’, és ha
nagyon jo a felmérés, akkor azt is
megtudhatom, hogy 22,8% kedve-
i azt a szlirke nyakkend6&t, amit én
most hirdetni szeretnék...

Ezek az informéciok egyetlen
egyre jok: arra, hogy a médiava-
sarl6 ugynokségek lefedezzék
magukat: 6k beszortak a hirdetd
célkbzonségére vonatkozd infor-

maciokat egy Navigator vagy
POPI nevezetli szoftverbe, és a

szamitogépes program ezeket a

lapokat ajanlotta a médiamixbe. A

peremfeltételek épp elegendbek a

szilkséges manipulaciokhoz is,
vagyis a médiatervezd kihozza azt, amit akar, még-
sem kell a felel§sséget véllalnia, hiszen a ,szamito-
gép mondta”, (A dolog nem Uj, és nem egyedi. Cca.
30 évvel ezel6tt az egyik vidéki Volan Vallalatnal kor-
szer(i matematikai modszerekkel elkészilt egy olyan
szoftver, amely a gépkocsivezet6ket a megadott vizs-
gak, pihendid6k és ezer mas szempontszerint beosz-
totta a buszokra, am a vezényl6tiszt minden ered-
ményre hlzta az orrat: ,Jozsit nem lehet szerda dél-
utdnra beosztani, mert disznovagas lesz naluk”. Be-
keriillt ez a paraméter is a feltételek kézé, de az 0j
eredmény megint nem volt j6: ,Istinek kell a tdlora,
mert épitkezik”. ,Tudjatok, mit fiuk" - mondta a prog-
ramozéknak - ,ne bonyolitsatok az életet, csinaljatok
egy olyan tablat, amin felil ott vannak a szamok 1-t6l
31-ig, azutan a nevek mellett 31-szer, hogy de/du.



Majd én bekarikdzom, hogy aznap déleltt vagy dél-
utan jojjén. " A programozok agaltak, hogy ehhez nem
kell szamitégép, eztlehetnyomdaban is gyartatni, am
a vezényl6tiszt ragaszkodott a szamitégépes nyomat-
hoz. ,Tudjatok: azért amikor vitatkoznak, hogy miért
kell péntek délutan is dolgozniuk, amikor egy hossz
hétvégét terveztek, akkor nekem is kell egy érv, hogy
nem én voltam, hanem a szamitégép, ez ellen nincs
apellatal!!")

Talan nem véletlen, hogy a nagy (FMCG) hirdet6k
egyre kevésbé eszik meg a szamitdgépes tudoma-
nyossaggal kialakitott médiamixeket, hanem a biz-
tos, nagy kartacslovésekre szavaznak. Ha a kereske-
delmi televiziék féml(isor-idejében ,megszérjak” a
népet, akkor egész biztos, hogy éri talalat a célko-
zOnséget is, rdadasul - barmily furcsanak is tdnik -
végs6 soron ezek az igazan olcso hirdetések, hiszen
a néhany millios fél perccel néhany millio nézét lehet
eltaldlni, vagyis az egy f6re vetitett koltség mind-
0ssze egy forint, vagy annyi se. Egy kis példanysza-
mu szakfolyGiratban egy oldal egy olvasora vetitve
ennek 40-60 olykor szazszorosaba kerl.

MI SZOL AZ ONLINE MARKETING ELLEN?

- Itt van mindjart az AR - mondja a hirdetd, vagy ugy-
noksége. - Egy olvasé egyszeri elérése (ezt hivjak
egy hirdetés-megjelenitésnek, vagyis adview-nak) a
legolcsobb helyeken is 3-4 Ft, jobbara azonban in-
kabb 10, ha pedig az online kreativ anyag kulonle-
ges, egyedi, megprébalja hatdsaban felvenni a ver-
senyt egy TV-spottal, akkor a site-ok kénnyedén kér-
nek el 50 vagy akar szaz forintot is egy adview-ért,
vagyis egy néz6 szaméara torténd egyszeri ,levetité-
sért”. Raadasul ez EGY néz6, vagyis az online mar-
keting egyenként éri el a nézbket, nehezen reprodu-
kalhaté az a tbmeg, amit a TV produkal.

Ml SZOL AZ ONLINE MARKETING
MELLETT?

- Itt van mindjart az AR - mondom én! - Ha valaki
tébb millios adview szamban gondolkodik, akkor ma
mar az online vilagban is megtalalja azokat a hirdeté-
si helyeket, ahol valogatas nélkil tAmadhatja az
0sszes netezbt, és ilyen volumenek mellett egy-egy
személynek egy-egy hirdetést akar 1 Ft. alatti aron is
Jle lehet vetiteni”. Probalja ki valaki, hogy felhivja az
Indexet, az Orig6t, vagy a 150 kulénféle site-ot, por-
talt tomorit6 Adverticum Network-6t, és kérdezze

meg, hogy egy ,run of site”, ,run of network” tipusu
hirdetés esetén, vagyis amikor nem csak a prémium
oldalakat csemegézi ki a hirdet6, hanem a napi sok
millié oldalletltés mindegyikén megjelenteti reklam-
jat, mennyibe fog keriilni egy adview. ERTELMET-
LEN>Sz0 sincs 4-5-10-50-100 forintrél, egy nézd ma
mar az interneten is elérhetd 80 fillérért, nem csak a
kereskedelmi televiziokban. < ERTELMETLEN! Ezek
a tomegmédiumok raadasul a sokmilliés oldalletol-
tés-szam mellett tébbszazezres egyedi latogatoi Iét-
szadmmal biszkélkednek (az Adverticum Network
napi 600 000 ,sessiont” szamlal), vagyis ha nem is
,Big Brother” vagy ,Val6 Vilag” szdmokat, de egy ko-
zepes tévéml(isor nézettségét mar tudjak produkalni.
Es ahogy n6 a penetracio (Id. fentebb), gy lesz az
internet tomeg-jellege egyre jellemzébb.

De miért kellenek nekiink a témegek? Az online
marketingnek egyaltalan nem muszaj megmaradnia
a kartacslovés mellett, hiszen itt a szamitogépes hat-
tér a nagyon pontos célzott I6véseket is lehetdvé te-
szi. Az el6bb - egy képzeletbeli hirdetét vagy lgy-
nokséget idézve - hatranyként emlitettik, hogy az
online marketing egyenként éri el a nézbket, nem
reprodukalhaté az a tdmeg, amit a TV produkal.
Most hadd emlitsik ugyanezt elényként! Az online
marketing KEPES egyenként, személyre szabottan
célba venni minden egyes ,néz6t", és ezdéltal mas
min&séggel, mas hatékonysaggal kiegésziteni a to-
megreklamot.

Ellentétben ugyanis a papirtjsagok fentebb leirt
kotottségével (,a lap 17. oldalara betdrdelt hirdetés
ugyanugy jelenik meg minden olvasé elétt a 16. ol-
dallal szemben”) az online site-ok egy-egy oldalara
elég a hirdetés HELYET betervezni (ezt nevezik a hir-
detés-kiszolgalé szoftverek zénéanak), és erre a hely-
re, ugyanazon tartalom mellé, a nap kilénb6z6 orai-
ban, a latogatotél vagy akarmilyen tetsz6leges kilsé
korilménytdl fliggéen kilonféle hirdetések keriilhet-
nek.

Ezt elég nehéz egy informatikai témaban jaratlan
laikusnak pontosan elmagyarazni, féleg, ha olyan
mondatokkal kisérleteziink, hogy ,az adserverek
tobbsége tud IP-cimre targetaini”. Probaljunk ennél
kozérthet6bb példat talalni. A legnagyobb magyar
adserver szolgaltatd, a Prim Csoporthoz tartozo
Adverticum Rt. az elmult hénapban jelentette be,
hogy szoftvere - vilagujdonsagként - meteo-targeta-
last is tud. (Ld.: http://mwww.kreativ.hu/cikk.php?id=7006)
Ez ugyan ebben aformaban még mindig elég kinaiul
hangzik, de a gyakorlati demonstracié ennél sokkal
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kézzel foghatobb példaval illusztralta a kdodods fogal-
mat: mégpedig azzal, hogy a sorreklam hatéko-
nyabb kanikulaban, mint h(ivds es6s napokon. Ez
mar érthet6, nem? A demonstracié a kdvetkez6 volt:
a Balaton kérnyéki weboldalakon azonnal megjelent
az egyik kivalo sor reklamja, ha Balatongy®rokon
(egy site-on erre vonatkozoan volt mért adat) a leve-
g6 hémérséklete meghaladta a 26 fokot, amikor
azonban h(ivésebb volt az id6, akkor helyettesitd
reklam futott. Hasonlé alkalmazkodasra az off line
reklamhordozék nem képesek, ezért is gondolkod-
nak Uugy ma a sorgyarak, hogy augusztus 20-ig tart a
s6r marketingszezonja. Na, de ha augusztus els§ fe-
I[ében van egy ess, hlivos két hét, mint amilyen az
idén Magyorszagon volt? Es ha augusztus 20. utan
az atlag kihozatala érdekében jon egy kis kanikula,
mint amilyen az idén Magyarorszagon volt?

A online reklam targetalasi lehet6ségeiben a lé-
nyeg persze nem az, hogy az online reklam képes
melegben sort, hoban téli gumit, vihar utan biztositot,
szeles napos id6ben pedig windsurf-tanfolyamot rek-
lamozni, hanem az, hogy az online hirdetést kiszol-
galo szamitégép képes a legkilonfélébb feltételeket
megvizsgalni, és ezeknek a feltételeknek fliggvényé-
ben eldonteni, hogy itt és most, ennek a felhasznalo-
nak melyik hirdetést helyezi el az adott zénaban.

Milyenek lehetnek ezek a feltételek?

Figghet a hirdetés-kiszolgalas valamilyen kiilsé ko-
rilménytél. A meteoroldgiai adatoktol vald fliggést
talan sikerilt az imént megvilagitani, de lehet, hogy
egyszerlien csak a pontos id§ a kiils6 korilmény,
mert mondjuk irodai eszkdzoket csak munkaidében
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akar hirdetni egy aruhdz, mig mondjuk a feln6tt jaték-
szereket a ton/énytiszteld hirdetdk éjfél elétt nem en-
gedik a monitorra, ezzel is csokkentve annak a val6-
szinliségét, hogy gyerekek lassak a nem nekik sz6l6
reklamot. Lehet, hogy akad, aki a hétkbznapokat
preferalja, de méas hirdet6 vélheti agy, hogy reklamja
csak a hétvégén jelenjen meg. Ahogy a pillanatnyi
hémérséklet-adatokat at lehet venni egy masik szer-
verr6l, ugyanigy at lehet venni mondjuk a BUX pilla-
natnyi allasat is, hiszen érdemesebb egy Uj jegyzési
lehet6séget akkor hirdetni, amikor épp felfelé kiszik
az index, és nem akkor, amikor zuhan.

Mivel a hirdetés megjelenitését egy komoly adatfel-
dolgozo eszkdz, egy szamitogép veégzi, feldolgoztat-
hatjuk vele azokat az adatokat is, amelyek arra vonat-
koznak, hogy konkrétan kia néz8. Adhat erre nézve in-
formaciét annak a szamitégépnek az internetes azo-

nositja, vagyis IP cime, ahonnan
a kérés jon. Példaul ez a fajta figye-
lés alkalmas a Sulinet halézatrdl ér-
kezett néz6k kiszlirésére, hiszen
vannak, akik didkoknak nem hir-
detnek. (Persze ha a BEE-re, szi-
geti Kis tehénre, Trambulin bank-
kartydra és mas hasonld arucik-
kekre gondolunk, vannak, akik ép-
pen nekik Gizennének.) Ugyancsak
a latogatorol szolo egyéni informa-
cio, ha latjuk, (ha a szamitégép lat-
ja), hogy egy keres6rendszerben
milyen szavak utan kutakodik az
internetezd. Akit az utazassal kap-
csolatos témak izgatnak, annak
nagyobb eséllyel kinalhatunk szal-
lodat, datikdnyvet, bérautét, repll6jegyet, aki a hazas-
sagkotd termekre keres ra, annal viszonylag magas
kattintasi aranyt érhet el egy fényképész, egy viragos
vagy egy limousine-kdlcsénz6. De még ennél is pon-
tosabb informéciok nyerhet6k, ha az adserver szemé-
lyenként gydjti, figyeli, hogy milyen kategdridba tarto-
z0, milyen tipusd hirdetések valtjak ki az adott célsze-
mély kattintasat, és neki elsGsorban ilyeneket kdzvetit
ki, barmely oldalra kalandozik is el az illet6.

WBEDIAMSX HELYETT KOZQNSEGMIX?

Barmely oldalra is kalandozik el az illet6... ezen a
ponton jutottunk el jelen dolgozat legjelent6sebb ko-
vetkeztetéséig: az online rekldm - ha majd a hirde-
t6k, az Ugynokségek is képesek lesznek elszakadni



a hagyoméanyos médiaszemléletiuktdl - képes elsza-
kadni minden médiumtél. Ha valaki papirdjsagban
akar hirdetni, akkor elddnti, hogy szamitastechnika
irant érdekl6déket keres-e vagy mondjuk ©nkor-
manyzati hivatalnokokat, és ennek alapjan vélasztja
ki, hogy a Szamitastechnikdban, Monitorban, Chip-
ben, vagy mondjuk a Jegyzében és az Onkorképben
hirdet-e. Ha valaki a hagyoméanyos beidegz&dések
rabja, akkor online hirdetésnél is megteheti, hogy az
informatikai hirdetéseket mondjuk a Prim Online, a
HWSW, a Terminal feliiletén helyezi el, de ez nem
szikségszer(i, és nem is feltétlenil a legoptimali-
sabb. Hiszen lehet, hogy valaki mondjuk a ,Csisztu”
szoéra keresett ra, és igy tévedt a Prim Online-nak ah-
hoz a hiréhez, amely informatikai érdekességként
emliti meg, hogy a sokat emlegetett video-botrany
hetében ez a sz6 bekeriilt a Google-keresd legnép-
szerlibb szavai kdzé, nos, ennek az olvasdnak nagy
valoszinliséggel felesleges Oracle vagy Novell szoft-
vert ajanlani. Ugyanakkor lehet, hogy valamelyik
bank informatika igazgatdja most épp az id6jarast
nézi meg a methu-n, azutdn a mozimdsort a
port.hu-n, és kdzben hatna ra, ha egy olcsé notesz-
gépet vagy egy kedvezményes szoftver-upgrade-t
ajanlana neki az a z6na, amelyben a port.hu-n -
megszokasbdél - most csak DVD-vasarlasra érkezik
ajanlat.

De ha visszakalandozunk a meteo-targetinghez,
akkor is felvethetiink némi kérddjelet, hiszen lehet,
hogy Norvégiabdl néz valaki egy balatoni oldalt, igy
6t hlvosen hagyja a kanikulara ajanlott sér, ugyan-
akkor el6fordulhat, hogy egy hazéankfia télviz idején
egy karibi internet-kdvéhazbdél néz be virtualis ottho-
naba, és a weboldal téli gumit akar ratukmalni, mert
leesett a hd. Vagyis jelenleg ugyan a lehetséges leg-
jobb megoldas a felkeresett weboldal - azaz a médi-
um, és annak statisztikai pontossaggal ismert olva-
sokodzoénsége - alapjan targetélni, de még jobb lenne
pontosan tudni azt, hogy ki és honnan jelentkezett
be, neki és oda kellene aktualizalni a hirdetést, flig-
getlenil attol, hogy melyik oldalra latogatott épp az
illeté.

A web el6nye, hogy elvben lehetéség van ilyen
személyre szabott, helyhez és adott szituacidhoz
igazodd hirdetésre. A gyakorlatban van néhéany el6-
feltétel.

1. Az internetez@k altal latogatott site-ok mindegyikét

a site-oktol fliggetlen adserver szolgalja ki.

2. Az adserverek altal kiszolgalt site-ok mindegyike
alkosson egy olyan hal6zatot, amelynek az egé-

szén lehessen kampanyt inditani, ez teszi ugyanis
lehet6vé, hogy ne a médiumot kelljen kivalasztani.

3. Az (igynokségek fogjak fel az online médium lehe-
t6ségeit, legyen erejik elszakadni a megszokott
médiatervezéstél, és legyenek képesek a célko-
z0nség - vagyis a k6zonségmix - mérhet6, feldol-
gozhato, nyilvantarthaté paramétereinek megfo-
galmazasara.

4. Az adserver-mihelyekben kristadlyosodjanak ki
azok a modszerek, amelyek alapjan valéban por-
taltol és médiumtol figgetlendl lehet célszemélyre
targetalni.

HilkOe LESZ AZ OWLINE MEDSUM
REKIAM-M ED!UM?

Egy magazinban a felllet 20-30 szazaléka hirdetés.
A kereskedelmi tévécsatornak a masfél oras filmet
olykor haromszor is megszakitjak 8-10 percre rekla-
mok miatt. Ezek tehat reklamhordozéi értelemben is
médiumok. Az online vilAgban mas a helyzet. Jelen-
leg a legnagyobb magyar portalok is csak a féoldalu-
kon és egy-két prémium szolgaltatasi fellletikén ér-
tékesitenek reklamot, j6, ha hirdetésheiyeiknek 2-5
szazalékat el tudjak adni. Akik nem tartoznak a TOP
10 site-ba, még tavolabb &llnak attél, hogy rek-
lAm-médiumnak lehessen nevezni 6ket.

Mivel a beidegzédésektél az online médium fen-
tebb leirt killonféle targetdlasi lehet6ségei tavol all-
nak, nagy valészin(iséggel nem a kézdnségmixszel,
hanem a tdmegreklammal lehet el6szér majd atto-
rést elérni. Az Adverticum sem azért gy(ijti a kisebb
site-okat halézatba, hogy megvalésitsa a médiumtdl
fliggetlen személyre szO4l6 targetalast, hanem azért,
hogy 150-200 partnerével egyiittesen alternativat ki-
naljon a legnagyobb portalok mellé az Gigynokségek-
nek, és képes legyen nagybani értékesitésre, az
Index-hez, Origo-hoz hasonlatos kartacslovésre,
amikor az Adverticum Networkon hirdet6 eltalal min-
den internetez6t, kozte a célkdzonségét is. (Ld: Vér-
tes Janos Andor: Adverticum, avagy a web lathatat-
lan 99 szazalékanak lathatova tétele; Médiakdnyv
2000- 2001.
http://www.mediahajo.hu/cikk.php?id=128)

Ugyanakkor abban a folyamatban, amelyikben ki-
alakul ez a tomegmédium, ki fognak alakulni a sze-
mély szerinti targetalasnak a feltételei is, hiszen az
adnetwork sok ezer latogatdjat lehet egy k6z6s hal-
mazban kezelni, szokasaikat megfigyelni. Ezzel
olyan el8nyre tesz szert a csoport az egyedi site-ok-
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kai, az egy portalos online médiumokkal szemben,
ami elébb utdbb a legnagyobb tartalomszolgaltato-
kat is bekényszeriti a csoportba, ha nem is feltétlendl
telies beolvadassal, hanem mondjuk ugy, hogy ko-
z0s média-csomagok alakulnak ki, az esetlegesen
kilbnbdz6 adserverek kozt pedig szoftveres atjaras,
egyluttmikoddés lesz.

A weboldalakon megjelend kreativ anyagok - ép-
pen személyes (mondhatni: intim) jellegiknél fogva
nem fogjak helyettesiteni, kiszoritani azt a hangulati
nyomast, pszicholégiai drillt, amit az dridsplakatokkal
0sszhangban lebonyolitott erételjes TV-reklamok je-
lentenek, de hatékonyan tudjak kiegésziteni azt. Vé-
gul is, az ir6szerszamok vilagaban is szakitani tudtunk
(pontosabban egy Biré nevi honfitarsunk szakitani tu-
dott) a ludtoll leszarmazottaival, és megsziiletett a go-
lyostoll, majd a filctoll, rosttoll és a tobbi olyan szer-

szam, amely nem a format koveti, hanem a funkcio-
hoz igazodik. Néhany éven belll eljohet az az id6,
amikor a hirdet6k, Ggynokségek rajonnek, hogy a
médiamix nem alapfunkcio, ez csak egy kényszer
volt, az off line médiumok vilagaban nem volt mas,
ami arulkodott volna a kozonségrél. Ha azonban a
célt kdzvetlendl is el lehet érni, ha minden célszemélyt
egyenként be tudunk fogni barmely online médiumon
jar, ha az intelligens adserverek révén kdzénségmixre
épithetjik a kampanyt, akkor &t lehet lépni a régi be-
idegz6déseken. Akar azon az elcsépelt (és a korszer(i
online marketing esetén idejétmult) reklamos sztereo-
tipian is, hogy a marketing-kdltségek fele kidobott
pénz, a baj csak, az, hogy nem tudni, melyik fele.

A szerz6 a Prim Média elndke,
az Adverticum Rt. lgazgatdsaganak tagja

Magyarorszagon évente tobb, mint 36 000-en halnak meg rakban. Kevesebb, mint 1%-uknak
tudunk fajdalmaik és szenvedéseik enyhitésével segiteni abban, hogy otthon, emberhez mél-
t6 koriilmények kozott élhessek az utolsd percig. Tegyen On is a nem gyogyithatd rakbete-
gek ellatasaert, ajanlja fel addjanak 1%-at a Magyar Hospice Alapitvany javaral

Adoszam: 19663258-1-41 « Telefon: 250-5513 « www.hospicehaz.hu
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ki ipari termetek piacan egészen
a kdzelmitig elfogadott volt

az a nézet, mely szerint

a marketingmix 4 P-je kv

a promodio fontossiga a tohi
mixelemhez képest csekdly,
kiiontsem a fogyasztai termekek
piacaval dsszehasonlitva. Nem
szabad azonben teljes egészeben
leimunk a B2B
marketingkommunikadiét, hiszen
a versenykepesség nemesak

a kivald minGséget, a pontos

és meghizhato teljesitést,

az elfogadhaté arat jelenti, hanem
a céltudatos piachefolyasolést is.
Az udhhi évek neneetkdz, illetve
hezai adata is azt mutatjak, hogy
a kommunikécids koltségvetésekoen
csikken a reklamkiadasok és b
a szponzoracios kiadasok aranya.

Kerekes Rita

Szponzoralas
a B2B piacon

A z ipari termékek piacan egészen mas az egyes marketing eszko-
I A z06k hatékonysaga, igy mas sulyokkal kivanatos az alkalmaza-
/ \ suk, mint mas piacokon. Ezen a piacon kisebb az érzelmi don-
tések szerepe, inkdbb az észszerliség, a jol felfogott érdekek vezetik a
dontéshozokat, de ez nem jelenti azt, hogy ne lehetne a ,Buying Cen-
ter” egyes tagjaira hatni, ne lehetne kommunikécios eszk6zokkel befo-
lyasolni, a megfelel6 iranyba terelni dontéseiket. Itt szinte meg sem ta-
lalhaté az un. impulzusvéasarlas, hosszl, akér tdbb honapig tarté folya-
mat, mig egy adas-vétel megvaldsul két szervezet kozoétt, de éppen
ezért kiemelt jelent6ségl az eladd szamara kedvezd attit(id, vélemény
kialakitasa, olyan 6sztonzdék alkalmazasa, melyek aktiv magatartast val-
tanak ki a megcélzottakbal.
A promécios mix mind a négy eleme felhasznalhat6 az ipari termé-
kek kommunikacidjdban is, csak sulyuk valtozik. Fontos tudatosita-
nunk, hogy az értékesités mar azelétt elkezd6dik, hogy megjelennénk a

Itt szinte meg sem talalhatd az un. impulzusvasarlas,
hosszu, akar tobb honapig tartdo folyamat, mig egy
adas-vétel megvaldsul két szervezet kozott, de éppen
ezért kiemelt jelent6ségl az eladé szaméara kedvez6
attitld, vélemény kialakitasa, olyan észtonzdék alkalma-
zdsa, melyek aktiv magatartast valtanak ki a megcél-
zottakbol.

termeékiinkkel, szolgéltatasunkkal, vagy ezek leirasaval a reménybeli ve-
vBnknél. A B2B piac jellegzetességeibdl adoddan - mint példaul a ke-
vés szamu szerepl§ jelenléte, a személyes kapcsolatok jelentésége és
a kulonleges vételi médok (versenytargyalas) - inkdbb image-alakitd
kommunik&ciordl beszélhetiink, mint kdzvetlen termék-reklamozasral.

A Corporate Image koncepcio pontosan kifejezi azt az eszkdzrend-
szert, melyet egy tudatosan kialakitott B2B marketingkommunikacios
stratégianak le kell fednie. Az egyik gyakran alkalmazott csoportositas
szerint a piacbefolyasolasi elemek az ipari termékek piacan a kbvetkezék:
» Kozdnségkapcsolatok
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* Rekldm
» VA4sarlas- és eladasdsztonzés
» Vasérok, kiallitasok
» Szponzoralas

A jelen cikkben ez utdbbi fontossagat kivanom be-
mutatni, hiszen e tertlet valamilyen ok miatt a marke-
tingkommunikacio ,mostohagyermeke” hazankban.
Kevés az olyan véllalat, amelyik integraltan kezelné
kommunikacios stratégiajanak tébbi elemével egyiitt.
Nem ismerték még fel a cégek, hogy a tAmogatassal
publicitas nyerhetd, ami pozitiv képet fest roluk, és ez-
altal javitia a cégimazst. Ha talalunk is példakat a
szponzoralas megjelenésére, ezek leginkabb a veze-
t6k személyes érdekl6désétdl, kapcsolataitdl fliggnek.

A SZPONZORALAS SIELLETT SzOLO
ERVEK

A fogyaszté nem mindenevd, né az ellenszenv az
egyre fokozddo6 reklamiizenetekkel szemben és az
ipari dontéshozok ideje kilbndsen szikos, tehat a le-
het6 legracionalisabban igyekeznek beosztani azt.
Pozitiv képet kell kialakitanunk a vallalatunkrél, hogy
mikor képvisel6nk megjelenik, ne viseltessen eleve
ellenszenvvel iranta a jovobeli tgyfelink, fogadja ér-
deklddéssel lzenetiinket.

A hagyomanyos kommunikacids eszkdzok haté-
konysaga viszont egyre cstkken, elég, ha csak az
un. ,zapping” jelenségre gondolunk. Az atlagos
nézd, tavkapcsoloval a kezében Ul a tévé elé, afilme-
ket megszakitd reklamok megjelenésekor elkezd
kapcsolgatni, és talan vissza sem tér az eredeti ado-
hoz. A zapping jelenség illusztralasara Edgar Bohm
a Magyar Reklamszovetség V. Vilagreklam Szimpézi-
uman 1993-ban elmondta, hogy a Bécsi Vizmivek
megfigyelései szerint reklamok idején megnoveke-
dett a vizfogyasztas.

Ugyanakkor egyre béviil azok szama és kére, akik
igénylik a szponzoralast gy a sport, mint a mive-
szetek, a kultdra vagy a szocidlis teriiletek szereplGi
kodzul. A ndvekv6 szamu civil szervezetek egyre tuda-
tosabban kutatjak fel és gy6zik meg a lehetséges
szponzorokat, és ez a modern tarsadalmak egyik jel-
lemzé&jeként is leirhatd, nem feltétlenlil a szegénység
vagy a szikség mutatoja.

Ipari véallalatok a tarsadalmi felel6sségvallalast, a
torédést jelenithetik meg a szponzordlas altal. Ez ki-
[bndsen a kornyezetszennyez@, vagy a kozvetlen
kornyezetét zavaro tevékenységet folytato vallalatok
PR tevékenységében lehet fontos.
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Ml IS AZ A SZPONZORALAS?

A kdznapi életben - és sajnos sokszor a szakmai be-
szélgetésekben is - keveredik a tAmogatés, a mece-
natdra, az adomanyozas és a szponzoralas fogalma.
A Magyar Public Relations Szévetség nyilatkozata-
ban a kdvetkez6t talaljuk:

.ramogatas: olyan tevékenység, amely a szerve-
zet kedvez§ megitélésének er6sitését szolgalja mas
szervezet, egyén vagy tevékenység presztizsének
felhasznalasaval. A tAmogatés gydjt6 kategoria, teri-
letei:

Szponzoralas: ellentételezett anyagi (vagy egyéb)
tamogatas nyujtasa

Mecenatlra: ellenszolgaltatas nélkili tAmogatas
nyujtasa.”

A szponzoralas tehat kétoldald kapcsolat, és mint
ilyen kotelezettségekkel és jogokkal jar, ugy a tamo-
gatd, mint a tAmogatott szamara. Véleményem sze-
rint ez az a pont, amit tudatositaniunk kell az ipari val-
lalatoknak, hogy ne csak, az ablakon kidobott pénzt
lassak, hanem a nyerhet6 (és kérhet6) elényodket is.

Kordbban a szponzoralds az egyéni adakozas és
a vallalati tAmogatéds egyfajta otvozete volt, és csak
akkor tortént ellenszolgaltatas, ha nyilvanossagra ke-
rilt atamogatas ténye. Ezt igyekszik helyretenni tob-
bek kozott a Nemzetkdzi Reklamszovetség (IAA) a
kovetkezbképpen:

»A szponzoralas pénzben vagy mas formaban
eszkozolt befektetés valamely tevékenységbe, ami-
ért cserébe az invesztalo fél a tevékenységhez kap-
csolodo, Uzletileg kiaknazhat6 kereskedelmi potenci-
alhoz jut. (Allasfoglalas a szponzoralasrél, Nemzetko-
zi Reklamszovetség belsé tanulménya, 3. 0.)"

A szponzoréalds nem sorolhat6 kizardlag a reklam,
vagy a PR korébe, eladasosztonzd tevékenység is
kapcsolodhat hozza, ha egy adott eseményen példa-
ul a tamogaté termék mintédkat ad, kostoltat stb. A
szponzordlds sok esetben a kapcsolattartds egyik
fontos foruméava valhat, szolgélhatja a vallalati kultara
fejlesztését, és ezen tényezOk eredbjeként az ima-
ge-épités kiemelkedd eszkoze.

DONTES A SZPONZORALASROL

A vallalati stratégidbdl levezetett marketingstratégia
sulypontjai igen eltéréek lehetnek a cég jellege, ipar-
aga, tulajdonosai, tgyfelei és még szamtalan egyeb
jellemzétél figgben. Egy ipari termékek piacan m-
kéd6 cég szamara a kilénb6zd tanulmanyok és ku-



tatasok tobbé-kevésbé pontos mddszertant irnak le a
kommunikaciés politika megalkotasara, de soha
sem szabad figyelmen kivill hagynunk az egyedi jel-
lemz6ket, a kbzvetlen kdrnyezet elvarasait és a konk-
rét vallalat céljait. Nyilvan sokkal nagyobb sullyal fog
szerepelni egy B2B marketinget folytaté cég kommu-
nikéacidjdban a PR, a kiéllitsokon
valé részvétel és a személyes el-
adas, mint egy fogyasztéi termé-
keket, szolgaltatasokat értékesit
véllalatnal. A PR szempontok ko-
z6tt kiemelt jelent6ségl lehet a
tarsadalmi felel6sségvallalas kom-
munikacioja.

A PR szakembernek a kivalasz-
tas soran a kovetkezd kérdésekre kell valaszt adnia:
» Mennyire jelentds, sulyos a probléma a kdzbsség

életében?
 Beilleszthet6-e az adott terlilet, esemény szponzo-

rdldsa a kommunikaciés célokba?

zelésére.

» A piac tobbi szerepl6je hogyan viszonyul a kér-
déshez, ki tamogatja még az adott eseményt, a
versenytarsaknal milyen jellegl tamogatasokat fe-
dezhetiink fel?

A kommunik&cios stratégiabdl levezetett, jol kidol-

gozott tamogatasi elvek nemcsak megkdnnyitik a

Az Egyesilt Allamok 500 legnagyobb véllalatanak tébb
mint 80 szazalékanal mar évtizedekkel ezel6tt megta-
lalhatd volta szponzoralassal foglalkozo énallé szerve-
zeti egység a vallalati jotékonysag professzionalis ke-

mindennapos dontéseket, de vissza is hatnak a kom-
munikéaciéra. Az Egyesiilt Allamok 500 legnagyobb
véllalatanak tobb mint 80 szdzalékdnal mar évtize-
dekkel ezel6tt megtalalhaté volt a szponzorélassal
foglalkozé ©nallo szervezeti egység a véllalati joté-
konysag professziondlis kezelésé-
re. (Michael Usem: A vallalatijoté-
konysag, a harmadik szektor - Ta-
nulményok a nonprofit kutatdsok
teriletérél 1. kotet, szerkesztette
Kuti Eva - Marshall Mikl6s 1991.
Nonprofit kutatécsoport, 116. 0.)
Hazénkban a bankoknal és biz-
tositoknal talalunk kidolgozott ta-
mogatasi elveket, aminek okat a
szamos igénylés elbiralasanak meg-
konnyitésében kereshetjik. Ezen
elvek els@sorban a tAmogatott te-
rileteket rogzitik, valamint a koz-
ponti és helyi hataskérok meghata-
rozdsat az 0sszegek tekintetében.
A szponzoralasi dontésben nem
elhanyagolhaté a bels6 PR céljai-
nak figyelembevétele sem, ugyanis
egy jol kivalasztott tamogatas no-
velheti az alkalmazottak buszkesé-
gét, elkotelezettségét a cég irant.
Torekedni kell arra is, hogy ne ala-
kuljon ki az az érzés, hogy a valla-
lat koltségvetésébdl mindenre jut,
csak éppen a sajat dolgozokra
nem.
Végil, de nem utolsé sorban a
szponzoralds makrodkondmiai ha-
tasai sem elhanyagolhatok, hiszen
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ezéltal gyarapithaté a nemzeti vagyon, javul az or-
szagimazs.

A szponzoralasi stratégia kialakitdsa hasonléan
torténik a vallalati, a marketing, és/vagy a kommuni-
kacids stratégia kialakitasahoz, abban a tekintetben,
hogy kozel azonos kérdéseket kell megvalaszol-
nunk.

Atdmogatas keretfeltételeit els6sorban a cég mar-
ketingcéljai, valamint a szponzoralasi piac lehet&sé-
gei adjak. Mint minden piacon, itt is er6teljesen hat-
nak a kornyezeti feltételek, melyek felmérésére a
mashonnan mar jél ismert STEEP elemzés megfelel6
kereteket adhat. Ipardganként kilonbdz8ek a tarsa-
dalmi elvarasok, ugyanakkor a tamogatasokra vonat-
kozo jogi szabalyozasok az orszag valamennyi valla-
latara nézve azonosak.

A helyzetelemzésnél nem szabad elfeledkezniink
a versenytarsak magatartasarol, igy tobbek kozott
dontés targyat képezheti, hogy célszerli-e hasonlo,
vagy azonos eseményen a mi cégiinknek is megje-
lennie szponzorként, tovabba a konkurensek sikere-
ikb8l és kudarcaikbdl is messzemend kovetkezteté-
seket vonhatunk le.

Ml LEHET A SZPONZORALAS CELJA
A TAMOGATO VALLALAT SZAMARA?

E kérdés megvalaszolasandl értelemszeriien a vélla-
lat kommunikéacios céljai kell, hogy a kiindul6pontot
képezzék. A célok két alcsoportba sorolhatdak:

Vllalattal kapcsolatos célok:

 vallalati név ismertté tétele, a goodwill erésitése

» bels6 PR célok: dolgozoi lojalitas mélyitése, mun-
katarsak motivalasa

» a kapcsolattartas eszkodze (hospitality): szponzo-
ralt eseményen, vagy szponzoralt személy rész-
vételével szervezett vendéglatas az ugyfelek sza-
mara.

» a Corporate ldentity céljainak megvalosulasahoz
valdé hozzjarulas

» vdllalat és terméke iranti elkotelezettség novelés

» kozvetlen reklam és tomegkommunikaciés médi-
umlehet8ség szervezése

Termékkel kapcsolatos célok:

» Termék bevezetésének tamogatasa

» Termék poziciondlasa

» Kozvetlen értékesités ndvelése (véleményiranyitdk
bevetése)
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» Specidlis referencidk (példaul technikai sportok
tamogatésa olaj- és gumiipari vallalatoknal)

» termék ismertségének fokozasa

» ismertségi szint stabilizalasa

» a célcsoportok jobb elérése

» (j célcsoportok megnyerése

SZPONZORALASI CELCSOPORT
KIVALASZTASA

Az, hogy milyen célcsoportot kivanunk elérni sok té-
nyez6t6l fiigg. Célcsoport lehet pl.: a jelenlegi
és/vagy a potencidlis vasarlok koére, a lakossag, a
kozvetlen kdrnyezet, az alkalmazottak kore stb.

Fontos tekintetbe venni a vevdink érdeklédési ko-
rét, kiléndsen, ha élni szeretnénk a hospitality lehe-
t6ségével. llyen eseményeken akar termékbemutato
is rendezhetd, vagy példaul a versenyeken elért j6
eredmények bizonyitjak termékiink, szolgaltatasunk
elény0ds oldalait (specialis referencia szerzése).

A kozvetlen kornyezet megnyerésében hasznos
lehet a helyi klubok, sportolok, mlivészek, oktatasi
intézmények tdmogatasa, ezaltal pozitiv, tor6dd kep
festése a vallalatrol.

SZPONZORALASI STRATEGIA

A szponzordlési stratégia a véllalati marketingstraté-
gian alapulo, azt el6segit6 szponzoralasi modszerek
Osszessége, mely magaba foglalja a szponzoralasi
teriilet kivalasztasatél az ellen6rzésig terjed6 intézke-
déseket. A szponzoralasi teriletre vonatkozé donté-
sek szintjei a kdvetkezOk:

Durva kivalasztas: melyben lehataroljak a tAmo-
gatott terlletet (sport, kultdra, szocidlis) és a jelleget
(mely agazatot tAmogatja és melyet nem).

Finom kivalasztas: konkrét szponzoréltra vonat-
koz6 dontés.

(Univ.-Prof. Dr. habil Arnold Hormanns: Sport- und
Kultursponsoring 20. 0. Miinchen 1988.)

Nemcsak annak az elddntése fontos, hogy kit, mi-
lyen csoportot, eseményt tamogatunk, hanem az is,
hogy egyszeri, vagy rendszeres-e a szponzordlas. E
kérdeés eldontésében hatékonysagi kritériumokat kell
figyelembe venniink. Egy nagy ipari vallalat szeren-
csés esetben hosszl tavra tervez, igy tanacsos a
megfelel6 tamogatott egyén/csoport/rendezvény,
stb. megtalalasa utan a hosszi tavi kapcsolat kiépi-
tése. Az ad-hoc jellegl tamogatas kevés céltudatos-
sagot mutat, altalaban kevés eredménnyel. Ahhoz vi-



szont, hogy mindenki szamara el6nyds legyen egy
ilyen hosszu tavu kapcsolat, alapvet6 fontossagu az
olyan tdmogatott megtalalasa, aki hosszu idén ke-
resztil ,szdllitta az eredményeket”, a koztudatban
van, és képes a tartds publicitds biztositasara.

Ezen tilmenden azt is el kell donteniink, hogy mit
akarunk Uzenni: a cég valamely jellemzdgjét, felel6s-
ségvéllalasat, szlogenjét, sth. Célszer( a vallalat tize-
netét az alkalmazott technoldgia, a termelés jellem-
z6je alapjan kivalasztani. llyen lehet példaul egy
vegyipari vallalat esetében a természetben (zhet§
sportok tamogatasa, vagy olajipari véllalatokndl - a
megbizhatésagot bemutatandd - auto-, motorsport
rendezvényeken val6 megjelenés.

Sziikséges elddnteni, hogy mi a szponzoralas tar-
gya: a cég neve, terméknév, illetve valamilyen vizua-
lis elem, logo, stb. Iparvéllalatokndl altaldban ajanla-
tos a cégnév megjelenitése (Pl.: TVK Triatlon Nagy-
hét), hiszen a konkrét terméknév sokszor nem sokat

A sikeres szponzoralas aranyszabdlya szerint a kozvet-
len és a jarulékos kéltségeknek meg kell egyezniiik,
vagyis minden a szponzoraltnak kifizetett forintra, még
1forintot kell kdlteni a tAmogatas kozzétételére, apub-

licitas biztositasara.

jelent egy kivilallé szamara, vagy tobb cég is gyart
hasonl6é elnevezési terméket.

Oriascégek és kisebb vallalatok tapasztalatai is
azt mutatjak, hogy a szponzorracié hatékonysaga
nem figg a tAmogaté cég méretétdl, anyagi helyze-
tétdl, hanem inkabb a tAmogatasi méd megvalaszta-
satol és a tamogatni kivant szervezett6l, csapattol,
egyéntdl.

SZPONZORALASI INTEZKEDESEK
KIDOLGOZASA

Olyan intézkedések tartoznak ehhez a szakaszhoz,
mint a szerz6dés el6készitése, vagy a koltségvetes
meghatarozasa. Figyelembe kell venniink a kiilénbo-
z6 adOszabalyokat, hiszen ezek is igen sokat valtoz-
tathatnak az alkalmazni kivant modszerek sulyara-
nyain.

A szponzoralasi szerz8désben pontosan le kell
fektetni a véllalat megjelenését, az arculati elemek
maradéktalan és helyes abrazolasat, stb. Ha nincs
is a vallalatnak arculati kézikdnyve, a vizualis ele-

meknek akkor is hibatlanul kell szerepelnie a tamo-
gatott eseményeken, a kiadvanyokon, ajandéko-
kon, stb.

SZPONZORALAS INTEGRALASA
A VALLALATI KOMMUNIKACIOBA

A napjainkban oly sokat emlegetett integralt kommu-
nikacioba természetesen a szponzoralasnak is illesz-
kednie kell. Az integralt kommunikacié szempontjai
szerint:

» minden kommunikacios intézkedésnek szigortan

a célcsoport felé kell iranyulnia
» az egész kommunikacids tevékenységnek egyon-

tetlinek kell lennie mind tartalméaban, mind a kiala-

kithsaban és megjelentetésének id6rendjében is.

Vagyis valamennyi reklamintézkedést gondosan
egyeztetni kell egymassal, példaul a kommunikacios
€s szponzordlasi célcsoport sziikségképpen meg
kell, hogy egyezzen.

Az iparvéllalatokndl a kiallitaso-
kon valé részvétellel kapcsolatban
napjainkra mar kialakult az a stra-
tégia, ahogyan o6tvozik a megjele-
nést a tébbi kommunikaciés esz-
kodzzel. Tudatosan alkalmazzak az
olyan moédszereket, mint a vevik
el6zetes tajékoztatdsa, szaklapok-
ban valé beharangozés, a kidllitas ideje alatti folya-
matos médiajelenlét megszervezése, vagy az un. ko-
vet6 megmozdulasok.

Valami hasonlé eszkdz-kombinécié kialakitdsara
van sziikség a tAmogatasok lebonyolitdsanal is, hi-
szen a megfelel hirverés biztositasa nélkil valéban
csak kidobott pénz a szponzoralasra forditott
0sszeg. Természetesen nem szabad lebecsiinink
az ellenszolgéaltatas nélkili adomanyozast sem, de
ez - mint emlitettem - inkabb személyes kapcsolato-
kon alapul, mintsem a tudatos marketingtevékenysé-
gi eleme.

A sikeres szponzoralas aranyszabalya szerint a
kozvetlen és a jarulékos koltségeknek meg kell
egyezniik, vagyis minden a szponzoraltnak kifizetett
forintra, még 1 forintot kell kélteni a tamogatas koz-
zétételére, a publicitds biztositasara.

Ekkor Iép be az integralt marketingkommunikacio
koncepcidja, mely szerint az egyes megjelenések-
nek a célcsoport fejében egy egységes képpé kell
Osszeolvadnia, azonos Uzenetet kell kodzvetitenie,
azonos vizualis elemekkel. Az egyes elemek tudatos
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alkalmazasaval elérhet6 szinergikus hatas sem elha-
nyagolhato, hiszen példaul az elézetes PR cikkek, a
szponzordltakkal készitett interjuk névelhetik a ren-
dezvényen megjelentek szamat, és a megijelentek,
ha taladlkoznak a cég nevével, logojaval, arra minden
bizonnyal a késébbiekben is emlékezni fognak.

SZPONZORALAS ERTEKELESE

Els6sorban ellendrizni sziikséges, hogy teljesitet-
ték-e a szerz6dést: a szponzoralt teljesitette-e min-
den kotelezettségé. Ha nem, ugy mérlegelni kell ki-
[6nb6z6 szankciok alkalmazésat. Bevett szokas,
hogy a tdmogatasi 6sszegek bizonyos részét csak
az esemény gond nélkiili lebonyolitdsa utan adja at a
tamogato vallalat.

Fontos a sajtomunka értékelése is, mely magaba
foglalja példaul a sajtéanyagok 0Osszegyl(jtését, a
média-megjelenések rogzitését, és annak figyelem-
mel kisérését, hogy hanyszor jelent meg az ese-
ménnyel, a tdmogatott személlyel, csoporttal kap-
csolatban a cég neve, logoja, stb. A nézék, hallga-
tok, olvasdk szamabdl kiszamolhatok a hagyoma-
nyos médiahatékonysagi mutatok (pl.: 1000 f6 eléré-
sének koltsége), amelyek itt kib6viilnek azzal, hogy a
célcsoport tagjaira kilén is ki kell szamolnunk az
emlitett mutatokat.

Nem szabad azonban csupan a mennyiségi muta-
toknal leragadnunk, a hangvétel, a k6zonség vissz-
hangjanak elemzése is hasznos segitséget adhat a
kés6bbi szponzoralasok el6készitésében.

Erdemes felmérni, hogy a vallalat célcsoportjat
sikerilt-e elérni, a vallalati célcsoportban mennyire
valt ismertté a szponzoralas ténye, milyen hatasa
volt, milyen az emlékezeti hatas, az image-alakitas.
Meg kell vizsgalni a PR vonzatokat, és a dolgozéi
fogadtatast is.

A meghivottak megjelenési aranya sokat elarulhat
az Ugyfelek véleményérdl a szponzoralassal kapcso-
latban, illetve arrél, hogy mennyire felelt meg az § ér-
dekl6dési koriknek a szponzoralt esemény.

Ha a szponzoralashoz eladasosztonzd akcio is
kapcsoldédik, ugy a kiosztott mintdk mennyiségének,
koltségének, illetve a résztvevdk szamanak elemzé-
se is az értékelési fazishoz tartozik.

A sikeres és a kevéshé sikeres szponzoracio is
nyUjthat tehat megfontolandd kovetkeztetéseket a
véllalat szdméara. Az mar nem kérdés, hogy érde-
mes-e szponzoralni, kuléndsen egy iparvallalat
szamara, amely korlatozott eszkézokkel gazdalkod-
hat a marketingkommunikaciojaban, inkdbb a tuda-
tossag, a megtervezettség az, amely teriileten van
még mit tennie a hazai B2B piacon m(kodd szerve-
zeteknek.

Hazai tapasztalatok szerint szponzoraci6é terén a
sport és a kultdra jar az élen. Nem véletlen ez, mivel
mindkét teriilet hasonlé elvek alapjan mikodik, mint
a szponzoracio: tartés eredmény csak hosszantarto
munkaval érhet6 el.

Tendencia Magyarorszagon, hogy a cégek nem
képesek kiaknazni a szponzorélasbol fakado dsszes
lehetséges versenyeldnyt, mert nincs koncepcionali-
san kialakitott szponzoralasi stratégia amely az Uzleti
tervnek szerves része lenne. A legtébbszor inkabb
csak ad hoc tdmogatasrél van szo.

E révid 6sszegzés reményeim szerint felhivta az
olvasé figyelmét a szponzoralasra, mint alkalmazha-
t6 eszkdzre, mely hatékonysagahoz az image-alakito
kommunikacioban nem fér kétség, és alkalmazasa
nélkil félkard 6rias a kommunikacios stratégia.

A szerz§ doktorandusz,
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Marketing
Stratégia és Kommunikacié Tanszék
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Napjainkban a vallalatok erés
versenykdrnyezetben makodnek,
és ezért nem csak innovécidval,

koltséges beruhdzasok réven

Uj termék kifejlesztésével, hanem
(j piacok kutatasaval és a régi
hagyomanyos piacok
megszerzésével is novelni tudjak
a véllalati eredményeket.

Pucskov Alexander

Gazdasagmatematikai
modszerek
alkalmazasa

a kllpiac-kutatasi
feladatok
megoldasaban

resztil kilénb6zd hatasok érik, amelyek cselekvésre, piaci al-

kalmazkodéasra 6sztonzik 6ket. A termelési szervezetnek ezért
ugy kellene kialakitania a versenyben valé részvételét, hogy a kilpiaci
informacidk beszerzése rendszeres legyen, és a piaci informéaciok meg-
el6zzék a kellemetlen piaci valtozasokat, vagy legalabbis el6re jelezzék
azokat.

Bauer A. - Beracs J. (1992) szerint ,A marketingkutatas olyan objek-
tiv, formalis eljaras, amely a marketing dontéshozatalt a gyakorlatban is
alkalmazhaté informacidkkal latja el az adatok szisztematikus gydijtése,
elemzése és kozlése révén.”

n véllalatokat a versenykdrnyezetben a piaci mechanizmuson ke-

Bauer A. - Berdcs J. (1992) szerint ,A marketingkuta-
tds olyan objektiv, formalis eljaras, amely a marketing
dontéshozatalt a gyakorlatban is alkalmazhaté informa-
ciokkal latja el az adatok szisztematikus gy(jtése,
elemzése és kozlése révén.”

Hoffman Istvdnna (1990) szerint ,A piackutatas és a marketingkuta-
tas (a kifejezést szinonimaként hasznaljuk, mert az eszkdzok, a maod-
szerek jorészt azonosak, bar a kutatasi koérok eltéréek), a szisztemati-
kus informéciogydjtés noveli a marketingmunka sikerének valészin(isé-
gét, ha pontos informacidkkal rendelkezlink a fogyasztokrol, a verseny-
tarsakrol vagy a felhasznaldkrél. A kilpiac-kutatas ugyanazokat felada-
tokat latja el, csak konkrét kiilpiacokon. A kilpiac-kutatas 0j igényeket,
Uj nehézségeket, valamint magas szintl kodvetelményeket tdmaszt a
vallalattal szemben, amelynek a dontéseit bizonytalan gazdasagi kor-
nyezetben kell meghoznia. Ugyanakkor verseny van az egyes tevé-
kenységek és termékek kozétt is, pedig a versenyben maradas dontd
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kritériuma a termék piaci versenyképessége, amely-
nek kialakitasa a vallalat egyik stratégiai kérdése.

Kutatbmunkam soran egy kilpiackutatd szakértGi
rendszer modelljét alakitottam ki. A modell - amely
egyes magyar és kulféldi ipari vallalatoknal kerlt al-
kalmazasra - képes a kiilpiaci hatasok figyelembevé-
telére.

1. A MODELL KIALAKITASANAK
CELKITUZESEI

Célkitlizéseim a kovetkez6 pontokban foglalhatok

Ossze:

1 A gazdasagi kulpiackutatdsban alkalmazhat6
maddszerek értékelése, és annak vizsgalata, hogy
ezek a moédszerek hogyan hasznalhaték a magyar
véllalatok kilpiaci gyakorlataban, valamint a kul-
foldi vallalatoknak a magyar piac megszerzésére
irAnyulé torekvéseiben. Ehhez kapcsolédva a ma-
gyar és nemzetkdzi szakirodalom széleskord fel-
dolgozasaval igyekeztem ismertetni az egyes
moddszerek sajatossagait, el6nyeit, illetve hatra-
nyait, 6sszekapcsolasi lehetfségeit, bemutatni és
értékelni a szakirodalomban fellelhet6 kilpiac-ku-
tatasi modellek és gazdasagmatematikai modsze-
rek korét.

2. Annak elemezése, hogy a gazdasagi, illetve az
egyéb tényez6k mennyiben és hogyan jatszhat-
nak szerepet a termékek vagy szolgéltatasok kiil-
piaci bevezetése soran. Kiemelt szempontként ke-
zeltem azt, hogy a modellt a gyakorlatban felme-
rilé problémék megoldaséra is fel lehessen hasz-
nalni, ezért fontosnak tartottam a kulpiac-kutatasi
probléméak korének attekintését, részletes megis-
merését.

3. F6 célom egy olyan modell kifejlesztése volt,
amely az ismert modszereket szintetizalva tébb ol-
dalrdl, tdbb maodszer segitségével képes szervez-
ni és értékelni egy termék bevezetését a killpiacra.
Olyan modell kialakitasara térekedtem, amely ké-
pes a kiilkereskedelem sorrendiségi problémait
kezelni, a kilpiac-kutatasi rendszerben és az al-
rendszereiben lezajl6 informaciéfeldolgozasi, in-
formacidaramlasi és dontési folyamatok hatéko-
nyabba tétele érdekében. Tovabbi kiemelt szem-
pontként kezeltem a gyakorlati alkalmazast. Olyan
maddszerek adaptalasa szikséges a kilpiac-kuta-
tasi folyamatban, amelyek nem csak az elméleti,
de a gyakorlati szakemberek szamara is konnyen
érthetdk és felhasznélhatok.
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4. A kifejlesztett modell segitségével vizsgalhato,
hogy a kulpiackutatdsban az egyes termékek pa-
raméterei milyen mértékben befolyasoljak a fo-
gyasztOk véasarlasi dontéseit, szdmszer(sithettk
az olyan hatasok, amelyeket bar mar korabban is
ismertiink, de amelyeknek mérésére nem volt le-
het6ség. Masrészt akar korabban nem ismert
Osszefliggéseket is feltarhatunk, amelyek fontos
szerepet jatszhatnak a vallalati dontésel6készité-
sében és a kockézatok csokkentésében.

5. A bevezetend6 termékpalettdnak a Kkulfoldi fo-
gyasztoi igények és sajatossagok figyelembevéte-
lével torténé dsszedllitasa, a termékszerkezet opti-
malizalasa a véllalati nyereség maximalizalasa cél-
jabol, a termék kilpiaci aranak prognosztizalasa,
a termékforgalom el6rejelzése.

2. ALKALMAZOTT MODSZEREK

A felvetett problémakdr megoldasaval kapcsolatban
korabban is szilettek bizonyos részeredmények,
ezek rendszerbe foglalasa azonban nem tortént meg.

Részletes modellt ismertet példaul Gyaldkai (1) ar-
rol, miként lehet a determinisztikus héal6tervezés esz-
kdzével hatékonyan tdmogatni egy piaci bevezetést
megalapoz6 kombindlt attit(id- és tesztvizsgélatot. Az
esettanulmany a Philip Morris Multifilter KS magyar-
orszagi gyartasa és forgalmazasa el6tt harom hénap
alatt kidolgozott és elvégzett piackutatasi és beveze-
tési tevékenységek koordinalasat és kontrollalasat
egy Gantt diagramm elkészitésével tamogatta. En-
nek eseményeit és tevékenységeit ismerteti részlete-
sen a cikk, az indit6 megbeszélésektdl a jelentés at-
adasaig. A szoros - harom hénapos - Utemtervet a
halétervezés segitségével sikerilt végig kézben tar-
tani és hataridére korrekten befejezni.

A véllalkozastervezés (project management) sza-
mara is igen hasznos eljaras a halétervezés PERT és
CPM modszere. Russel D. et al. (2) ramutatnak arra,
hogy megfelel6 atgondolassal jél lehet alkalmazni a
halotervezés és a szimulaciés jatékok kombinacidja-
val létrehozott modelleket. A hal6tervezési eljarasok
tulajdonképpen specidlis szimulaciés jatékoknak te-
kinthet6k. A szimulaciot valamely modellen végrehaj-
tott gyakorlatként definidljdk, amelyben a modell
minden mdvelete és manipulaciéja barmiféle emberi
beavatkozas nélkiil teljesil. A szerz§ a jatékot olyan
modellel végrehatott gyakorlatnak tekinti, amikor is
egy vagy tébb ember dinamikus adatokkal lat el egy
modellt, és attol adatokat kap.



Dr. Lapid Koty (3) a magyar dohanyipar gazdasa-
gi hatékonysaganak vizsgélatat DEA lineéris prog-
rammal végezte el. A Data Envelopment AnaSysis
(DEA) olyan operéacidkutatasi eszkdz, amelynek se-
gitségével azonosithatjuk toébb vallalat kdzott a vi-
szonylag leghatékonyabb gazdasagi egységet. A
DEA-val nem egy bizonyos termel6egység abszolit
hatékonysagi pontszamat kapjuk meg, hanem egy
olyan viszonyszamot, amely az dsszes vizsgalatban
lev6 vallalat adatainak fliggvénye. A DEA lefedi a tel-
jes adathalmazt, és ezen beliil valamiféle viszony-
rendszert allapit meg Ggy, hogy egy-egy gazdasagi
egység minden mérhet6 elemét dsszehasonlitja egy
masik hozza hasonlé gazdasagi egységével. Ily mo-
don kimutatja, melyik a leghatékonyabb gazdasagi
egység a tbbbihez viszonyitva.

A szimulaci6é és a PERT hélétervezés kapcsolata-
rol Werneck Ultnann (4), valamint Meier, Rébert C.
et. al. (5) ir. Csernatony (6) is a PERT modell szimula-
ciés aspektusairdl kozol leirast.

Az attekintett irodalmi szemelvényekbdl is kitlinik,
hogy a marketing teriiletén a matematikai modelleket
és gazdasadgmatematikai modszereket sikeresen al-
kalmazzak. A fent ismertetett modszerek és eljarasok
sokasagéabol lathatd, hogy ezek alkalmasak a piac-
kutatasi és marketing feladatok megoldasara is.

Az adott problémakdr és a kutatasi célok altal
meghatérozott feladatok valamennyire is eredmé-
nyesnek tekinthet6 megoldasa csak olyan kutatasi
maodszer esetén remélhetd, amely képes a vizsgalan-
do jelenségek bonyolult kdlcsénhatasainak megfele-
16 szint( leirdséra, visszatikrozésére.

A téma Osszetettsége megkdvetelte azt, hogy a
vizsgalatok soran komplex kutatasi médszerek kertil-
jenek alkalmazasra a kvantitativ gazdasagmatemati-
kai, statisztikai, jatékelméleti, marketing és piackuta-
tasi eljarasok rendszerbe foglalasaval, a kilkereske-
delem elméleti és modszertani ismereteire tAmasz-
kodva.

Az eddig elmondottak alatdmasztjak a kutatési
probléma rendszerelméleti oldalrél térténé megko-
zelitését. A rendszerszemléletli megkozelités jellem-
z6 vonasa az analizis és a szintézis egysége. Az ana-
lizis soran a rendszert részekre, alrendszerekre bont-
juk - a kulpiackutatas tervezése, a véllalati eréforras-
ok tervezése és hozzarendelése az adott terv megva-
|6sitdsahoz - majd vizsgaljuk a részeket, és megki-
séreljik ezek m(ikodését hatékonyabba tenni. Ez-
utan pedig a részek kozotti kélcsonds kapcsolatok
és fligg6ségek figyelembevételével ismét dsszedllit-

juk a rendszert, az optimalis m(ikédés meghataroza-

sa érdekében.

Az egyes alrendszerek operéaciokutatasi modelljei-
ben lefektetett elveket minden esetben konkrét eset-
tanulmanyok készitésével igyekeztem alatdmasztani,
és gyakorlatilag is kiprébalni.

A fentiek miatt a modell felépitését a haltervezési
moddszerre alapoztam, igaz, a mddszer igen széles-
korGen ismert, de kulpiac-kutatasi feladatok megol-
dasdban még nem kerilt alkalmazasra.

A kilpiaci stratégia vonatkozasaban a prognozis-
készités soran az irodalomban ismertetett eljarasok-
bél indultam ki. Ugy talaltam, hogy ezek nem minden
esetben hatékonyak. Az eredmények javitasahoz (j
moddszerek kialakitdsa is sziikséges. igy jott létre az
a kombinalt eljaras, amely kiegésziilt a szakért6i vé-
leményen alapuld prognozissal, exponencialis ki-
egyenlitéssel és egy magyar dontéstamogatd rend-
szerrel, a Joker mddszerrel. A tobbi kilpiac-kutatasi
rendszerben alkalmazott mddszert az irodalomban
ismertetett eljarasokra alapoztam:

* lineéris programozas a termékszerkezet optimali-
zalasi feladatainak megoldasara,

» Wilson képlet (MSIS szamitégépes valtozat) a rak-
tarozasi és logisztikai feladatok, linearis progra-
mozas a termékszerkezet optimalizalasi feladatai-
nak megoldasara,

» SWOT elemzés a piaci lehet6ségek és fenyegeté-
sek (kockazatok) feltarasara és szamszerdsitésére,

e matrix modszer a termékelénydk és a hatékony
marketing mix kialakitasara,

» termék-teszt sorozat a kiilkereskedelemi stratégia
kidolgozéasara,

» kombinalt el6rejelzés, Joker moddszerrel kiegé-
szitve.

A modellek megoldasa soran Microsoft Project
szamitégépes program kerilt felhasznalasra. Ezen
kivil alkalmaztam az LP-88, iVISIS, JOKER, SPSS
szamitogépes programokat is.

3. A KULPIAC-KUTATASI TERV
MODELLEZESEROL

A kilkereskedelem - ezen belll a kiilpiac-kutatas - a
vallalat termékeinek bevezetése szempontjabél na-
gyon bonyolult és dsszetett folyamat. A folyamat ira-
nyitasaval, a kilpiac-kutatassal és atermék kilpiacra
tortén6 bevezetésével kapcsolatban felmerilé prob-
[émak kezelésére kidolgoztam egy olyan probléma-
megoldé algoritmust, amelynek alapja a hal6tervezé-

M&M-MIX 95



si modszer és annak Microsoft Project szamitogépes
véltozata.

A piaci informéacidk gydjtése, feldolgozasa, ellen-
Orzése, értékelése egy olyan folyamat, amely id6ben
és tennivalonként jol értelmezhetd, rogzithetd. A fo-
lyamatot a kutatasi cél elérésé érdekében kivalasz-
tott halértervezési modszer megfelelen szervezi.

A kulpiac-kutatasi terv els6 Iépése a kitlizott cél-
nak megfeleléen a kilpiac-kutatas- cél és informa-
ciokorének meghatérozéasa.

Munkam soran a masodik lépésben a kilpiac-ku-
tatasi problémak attekint§ haléterve kerilt kidolgo-
zasra, melynek soran a logikai dsszefiiggések felta-
rasa az adatgydijtési és feldolgozasi feladatok végre-
hajtasa utan azonnal megkezdddhet, igy el6re latha-
t6, hogy mely tényez6k kodzott keresiink ok- okozati
Osszefuggéseket, és ezek a torvényszer(iségek mi-
lyen modellel irhatdk le. Az is tisztazhato, hogy a fel-
merdlt probléma vagy feladat milyen modszerrel old-
hatd meg, vagy milyen mddszerrel optimalizalhato.

A héléterv szerkesztése soran elkészitettem a kul-
piac-kutatdsi folyamat logikai tervét, az egymassal
logikai sorrendben és egymassal dsszekottetésben
lev6 tevékenységek felbontaséaval és elrendezésével.
A kovetkez6 lépés a tevekenyseégek id6tartamanak
meghatarozasa volt, majd a tevékenységek koltsé-
geinek tervezése és az er6forrasok hozzarendelése.
A kulpiac-kutatas halotervét az elérendd célok fligg-
vényében hét f6 alprogramra bontattam fel, ezek:

. A killpiaci makrokdrnyezet kutatédsa és elemzése.
. A fogyasztas és a varhat6 kereslet vizsgalata.

. Ertékesitési csatornak vizsgéalata.

. Kindlat vizsgalat és konkurenciakutatas.

. Gazdaséagi szamitasok, progndziskészités.

. Piaci dontés. Stratégiai el6készités.

. A termék kiilpiacra torténd bevezetése.

Tehét af6 stratégiai célt, az Uj piac megszerzésére
irdnyul6 torekvést hét operativ jellegl l1épésre bontot-
tam fel.

A kilpiac-kutatasi terv hét alprogramja 58 kutatasi
tevékenységbdl tev6dik Ossze, amelyek kapcsolat-
rendszere alkotja a teljes kilpiac-kutatasi tervet. Az
els6 négy alprogram az idGtakarékossag érdekében
parhuzamosan is végezhetf. Az 6tds, hatos, hetes
szakaszok csak egymast kdvet6en hajthatok végre.

A kulpiac kutatasi haléterv utols6 szakaszéban
foglalkoztam atermék kiilpiacra valé bevezetésével
kapcsolatos problémak megoldasaval, a proba-
széllitas szervezésével, atesztpiaci eredmények ér-
tékelésével és az el6z6leg prognosztizalt adatok
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Osszehasonlitdsaval. Ebben a szakaszban kidertl,
hogy mennyire sikerilt a kilpiackutatas, milyen ha-
tékony volt és milyen problémaéakat hagytunk figyel-
men kivl.

Erdemes megjegyezni, hogy nem létezik egyetlen
univerzalis, legmegfelelébb kilpiaci belépési straté-
gia. A véllalatnak fontoléra kell vennie minden egyes
kilpiaci belépéshez a lehetséges elosztasi csatorna
stratégiait. A optimdlis stratégia mindig az, amely az
adott helyzetben a kilpiaci belépés kilonb6zé for-
maihoz szamitasba veszi a piaci versenyhelyzetet, a
lehetséges kockazatokat, illetve a kbvetendd vallalati
politikat.

4. A MODELL HASZNALATANAK
JELENTOSEGE

A fenti kilpiac-kutatasi modell gyakorlati kiprébalasa
néhany vallalatnal bebizonyitotta a modell alkalma-
zasi lehetfségét, hatékonysagat és kovetkezéskép-
pen szikségszerliségét is. A kilpiaci belépési mo-
dok megvélasztasanal a modell figyeli a legfonto-
sabb kiindulasi pontokat és a vallalat stratégiajat, il-
letve a stratégiai célokat, valamint a vallalat eréforra-
sait. Ennek megfeleléen a modell segiti a kilpiaci
stratégia megvalasztasat és a megvalositasat. A mo-
dell a stratégia megvalasztasakor a kdvetkezd szem-
pontokat veszi figyelembe:

1. Az id6tényez6t, a t6ke megtériilésének megterve-
zését.

2. A raforditasok nagysagat, a t6kesziikségletet, va-
lamint a nyereség-célkitlizéseket, az export Ugy-
letnél a legfontosabb koltségtényezbket.

3. A vallalati rugalmassagi tényezdket.

4. A kockazati tényez6ket és azok szamszer(sitését.
A modell hasznalatdnak masik jelent6sége a ha-

gyomanyos kiilpiac-kutatasi eljarasokon tdl az, hogy

atfogo és széleskord informaciot szolgaltat a kiilpiacra
torténd belépés gazdasagossagarodl és kockazatardl
azaltal, hogy a problémakort tdbb mddszer segitségé-
vel, tébb oldalrdl kozeliti meg. A felhasznalonak szem-
l€letesen bemutatja, hogy a kilpiac-kutatasboél szer-
zett informéaciok hogyan befolyasoljdk a teend6 Iépé-
sek sorrendjét. A modell rendszerezi az exportiigyie-
tek egyes problémainak megoldaséra alkalmas keze-
lési mddokat és optimalizalja a gazdasagi tényez6ket.

Az el6z6eken tll a modell egyik legnagyobb el6-
nye az, hogy a felhasznalot ennek az 6sszetett prob-

[émanak a megoldasaban strukturalt gondolkodasra

kényszeriti.



5. AZ ELERT EREDMENYEK marketing feladatok ellatasara és iranyitasara. A
kilpiac-kutatasi folyamat tervezése és a terv meg-
A modeét! kilpiac-kutatasi alkalmazasa soran a kovet- valositasa halés programozéassal tehetd hatéko-
kez6 eredményeket sikerdlt elérni: nyabba.

+ A kulpiac-kutatas koltségenek és id6raforditasa-  « A kulpiac-kutatas el6készitése soran a tervezési

nak optimalizalasa. A termékszerkezet optimaliza-
lasa. A terméktulajdonsagok sulyanak szamszer(-
sitése a kiilfoldi fogyasztdé dontési preferenciaival
Osszefiiggésben. Egy olyan modell és szamitogé-
pes programok szintézise keriilt kifejlesztésre,
amely adekvat médon képes egy termék kulpiaci
bevezetése gazdasdgossdganak megitélésére
ugy, hogy figyelembe veszi a kiilpiacon |étez§ ter-
mékek kilénbségeit és a fogyasztoi igények saja-
tossagait is.

» A modell segitségével szamszer(siteni lehet a kuil-

piaci stratégia megvalasztasakor az egyes gazda-
sagi tényez6k (a kilfoldi fogyasztd vasarlaskori va-
lasztasi kritériumainak sulya a vasarlas dontési fo-
lyamataban) olyan Osszefliggéseit, hatasait, ame-
lyeket mér a korabbi szakmai tapasztalatok alapjan
ismertiink, de mérésiikre nem volt lehetdség.

A kilpiac-kutatds és termékbevezetés logikai ha-
I6tervének, optimalis tevékenységeinek osszedalli-
tasa. A haloterv alkalmas a kilpiaccal kapcsolatos

munkak minden egyes egymasra épul§ fazisa
meghatarozott informéaciok megfeleld id6ben tor-
ténd biztositasat igényli. Ennek érdekében az érin-
tett szervek munkajanak magasszintl, ¢sszehan-
golt iranyitasa valik sziikségessé.

A rendszer hatékony mikodése az alrendszerek
informaciodfeldolgozasi és dontési folyamatainak
operacidkutatasi modellekkel torténé leirasan, va-
lamint az alrendszerek kozétti informécidaramlas
irAnyanak és tartalmanak maghatarozasan keresz-
til biztosithato.

Egy termék kilpiaci bevezetésére vonatkozo
prognozis készitéséhez olyan kombinalt eljaras
kerilt kifejlesztésre, amely szakért6i prognézisbol,
az exponencialis kiegyenlités modszerébdl és a
Joker mddszerbdl tev6dik dssze.

Annak leirasa, hogy a gazdasagmatematikai maéd-
szerek, sajatossagaikat figyelembe véve, milyen
korilmények kodzott alkalmazhatok és a piackuta-
tas milyen stadiumaban hatékonyak leginkabb.
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Kilpiac-kutatasi terv
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6. abra

Piaci dontés, stratégia el6készitése

Ahol:

A Tevékenység megnevezése
Tevékenység sorszama Tevékenység id6tartama

Tevékenység kezdetének
id6pontja

Tevékenység befejezésének
id6pontja

Kék szin(i tevékenység - kritikus Gton levd tevékenység,
amelyek a kritikus utat alkotjak.

Fekete szinl tevékenység - nem kritikus tevékenység.
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k trade marketing gyakorlati
funkcio, nehéz elméleti oldalrél
megkdzeliteni. Egyre tobb vallalat
ismeri fel a jelent6ségét, f6leg

a multinaciondlis nagyvallalatok
kérében lathatunk erre sok példat.
Minden cég maga hatdrozza sneg,
mit irt trade marketing alatt, ami
flgg a forgalmazott termékektdl
és a szervezet kereskedelmi
filozofiajatol Is, de egyvalami
mindenhol azonos: a trade
marketing hid az értékesités

és a marketing kozott.

Molnar Zso6fia

Trade marketing
a multinacionalis
vallalatoknal

tinacionalis vallalat példajan keresztil fogom bemutatni e funk-
Cci6 szerepét, jelentdségét. El6szor altalanosan a jégkrémek ka-

- sz

Q kévetkez6kben egy Magyarorszagon aktivan tevékenykedd mul-

dését, majd egy konkrét markan keresztil megmutatom a funkcié m-
kodését a mindennapokban. A véllalat nevének elhallgatasat kérte,
ezért a tovabbiakban Cégnek nevezem.

A TRADE MARKETING HELYE A SZERVEZETBEN

A trade marketing altalaban az Ertékesitéshez tartozik, mivel nagyrészt
eladassal kapcsolatos feladatokat lat el, igy az értékesitési igazgatonak
tartozik beszamolasi koételezettséggel. A key account és a field sales
menedzserekkel - akik szintén az értékesitési igazgaté ala tartoznak - a
trade marketinges egy szinten van a hierarchiat tekintve, csakdgy, mint
a markamenedzserekkel, akik a marketingigazgaté ala tartoznak. En-
nek kdszonhetéen az egyes részlegek kozétti konfliktusmegoldas is
konnyebb, mert egyenrangu partnerekként lépnek fel, és nem felllrél
jov6 utasitdsokkal kell a probléméakat megoldani. Mindezt jol szemlélteti
az alabbi 4bra.
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A trade marketing menedzser ala természetesen
tartozhatnak egy-egy feladatra szakosodott mene-
dzserek is, ez véllalattdl is fligg, illetve a trade marke-
ting jelent6ségétél a szervezeten belll. Kilén szak-
ember készitheti az el6rejelzéseket, mig valaki mas
foglalkozhat a POS eszkdzdk menedzselésével.

Mint lathatjuk, a szervezetben elfoglalt hely is el6-
segiti a trade marketing 6sszekoté kapocs szerepét,
hiszen marketing szempontokat képvisel, mikdzben
értékesitési terllettel foglalkozik.

A TRADE MARKETING FUNKCIO

A piaci viszonyok megvaltozasaval egyidejlleg Uj kihi-
vasok jelentek meg mind a gyartévallalatok, mind a
kereskedelmi cégek életében. Erételies nyomas ne-
hezedik a kiskereskeddkre, hiszen Gjabb és Gjabb ke-
reskedelmi formak jelennek meg, melyek hatéko-
nyabban mikddnek, nagyobb kedvezményeket tud-
nak biztositani mind az 6ket ellatd gyartdvallalatok,
mind pedig afogyasztok szamara. A piacgazdasag ki-
alakuldsa magaval hozta a kiilfoldi érdekeltség(i multi-
naciondlis vallalatok megjelenését is, nemcsak a ter-
melés, de a kereskedelem terliletén is. Ezek a cégek
a kultdrajukat is hoztdk magukkal, és a verseny eréso-
dése az agressziv, kemény fellépés szilkségességét
kovetelte meg. A magyar kereskedelmi cégek altala-
ban kulféldi tulajdonba kerlltek, beolvadtak, elfogad-
tak és megtanultak ezt a térekv6, ambicidzus stilust.

A nagy kereskedelmi lancok terjeszkedésének
egyre inkdbb gatat szabnak a véarosok elvarasai
nemcsak pénzigyi, hanem kdrnyezetvédelmi, varos-
épitési oldalrdl is. Az Uzemeltetési koltségek maga-
sak, nagy beruhazas szikséges az lizletfejlesztések-
hez. Rdadasként nem elég az er6s konkurencia, a
szigoru varospolitika, nyomas jelentkezik harmadik
oldalrdl is. A fogyasztok egyre dntudatosabbak lesz-
nek, felismerik a hatalmukat, hiszen minden vallalat
az 6 kegyeikért kizd, ezaltal igencsak ar- és ming-
ség-érzékennyé valnak.

De ugyanigy a gyartévdllalatok helyzete sem
konny(i, rdjuk még nagyobb nyomas nehezedik.
Egyre tobb marka sziletik, amelyek mind ugyanazért
a szlik polchelyért kiizdenek. Ezt csak tetézi, hogy az
egyes keresked6k méas és mas szempont szerint so-
roljdk kategoridkba a termékeket, ezaltal a kihelye-
zés sem egységes. Uj csatornak jelennek meg - pél-
daul az Interneten val6 értékesités - melyek Gjabb és
mas jellegli kovetelményeket tamasztanak. A
Just-in-time rendszer( széllitas egyre kedveltebb
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moédszer a logisztikai koltségek csokkentésére, de
ez komoly atszervezéseket és odafigyelést igényel a
gyarték oldalarol. A kereskedelmi cégek erejének
névekedése, alkupoziciéjuk er6sddése miatt az arré-
sek is egyre nagyobbak a keresked&knél, igy a gyar-
tok profitratdja csokken. A fogyasztoi szokasok, a fo-
gyasztasi magatartas folyamatosan valtozik, fejl6dik,
és ez folyamatos innovaciot kovetel meg a gyartok-
tol. Emellett a klfoldi székhelyl anyavallalat elvara-
sainak is meg kell felelni.

Ezeket a probléméakat mindkét oldal - kereskedd
€s gyartd - megkisérli egyedill megoldani. A keres-
ked6k egyre tobb pénzt és energiat fektetnek az em-
beri er6forrasokba: hazai alkalmazottakkal dolgoz-
nak, nagy hangsulyt fektetnek a tovabbképzésekre
és munkaerd fejlesztésekre, palyakezd&ket vesznek
fel, belllrdl épitkeznek. A technolégiai fejlesztésekre
is nagy figyelmet forditanak: a termelékenységet fo-
lyamatosan mérik és javitjak, koltségcsokkentések-
kel probalnak hatékonysagnovekedést elémi, és a
varatlan helyzetekre val6 gyors reagalas is egyre
hangsulyosabba valik. Egy masik eszkéz is a keres-
ked6k rendelkezésére &ll: nyomést gyakorolni az
Oket kiszolgalé gyartokra: JIT megkdvetelésével, az
arrések emelésével, illetve a mar kidolgozott tervek
pozitiv vagy negativ diszkriminaciojaval.

Erre a gyartovallalatok a kovetkez6képpen reagal-
nak: sajat hatékonysagukat novelik, nyomast gyako-
rolnak sajat beszallitdikra, az Uzletfejlesztés érdeké-
ben eléremutatd, innovativ megoldasokat keresnek,
Customer manager-eket alkalmaznak a verseny-
elény eléréséért, de mindenekel6tt kereskeddi szem-
[életmddot alakitanak ki, aminek a keretében keresik
a kereskedelmi partnerkapcsolatokat.

A gyarto kétféle kedvezményt tud biztositani a ke-
resked6nek. Egyrészt allandé arkedvezményt, amit
az éves szerz8désekben rogzitenek. Ennek fejében
a keresked§ vdllalja példaul a gyart6 POS anyagai-
nak kihelyezését. Az allandé arkedvezményt nehéz
visszavonni, ha egyszer mar megallapodtak rdla.
Masrészt a gyarté idészakosan is adhat akciés ar-
kedvezményt, ekkor a gyarté atengedi profitjanak
egy részét a kereskeddbnek, aki ezt tovabbadja a fo-
gyasztoknak, és ezt altalaban még a sajat profitjanak
egy részével is megtoldja.

Végll is egyre inkdbb az egyilttm(ikddés kerdl
el6térbe a versengés helyett. Mindkét fél érdeke,
hogy ismerj a fogyasztok vasarlasi szokasait és en-
nek valtozasat, azt, hogy mi alapjan valasztjak ki a
vasarlas helyét stb.



A kiskereskeddk feliigyelik az in-store eszkdzoket,
konkrétan az ¢ feladatuk a bolton beltli méarkadisztri-
bucio, a kihelyezés, és annak min&sége, displayek
és promdciok elhelyezése, ezek jeldlése, illetve az
arazas. A kihelyezést és a POS anyagok elhelyezését
manapsag sokszor erre szakosodott, merchandising
cégek végzik, akiket a gyartd alkalmaz. A markatulaj-
donos csak az egyedi fogyasztéi ajanlatokkal, az
ar/érték arany meghatarozasaval, illetve az ATL esz-
kozok altal tud nyomast gyakorolni a fogyasztokra.
Ezért a gyartok érdeke és célja, hogy a POP marke-
tinget befolyasolni tudja mind a sajat, mind pedig a
kereskedd partner hasznanak névelése érdekében.
Erre szolgéi a trade marketing, amely egy olyan kon-
cepcid, ami a szervezetet a fogyasztok és az értéke-
sitési csatornak kozéppontba allitasa felé tereli.
Olyan funkci6, mely az Ertékesités és a Marketing ta-
mogatasaval valésul meg (lasd. 2. abra).

Mind emellett a trade marketing fontos feladata az
Ertékesités és a Marketing kozotti ellentét enyhitése,
tehat egyfajta l6kharitoként is mikodik. Az Ertékesi-
tés érdeke ugyanis egy bizonyos mennyiség eladasa
a megfelel6 profit biztositasa érdekében. Ok ezért in-
kabb a gyorsan és nagy mennyiségben forgd termé-
keket preferéljak. Ezzel szemben a Marketing szama-
ra fontos a pozitiv imazs és a markah(iség kialakitasa
is, ami altaldban nem, vagy csak nehezen kodvethetd
nyomon értékesitési mutatdkkal. A trade marketing
feladata az ellentétek kibékitése olyan javaslatokkal,
amelyek mindkét osztaly érdekeit képviselik.

A trade marketing a Cégen belil nemcsak egy
Ujabb osztaly, hanem Uzleti filozofia. Egy eszkdz,
mely segiti a kereskedelmi részleg koncepciojanak
érvényesitését, felépiti a Cusfomer Management
alapjait, és aminek a segitségével a vasarlok és az

értékesitési csatornak keriilnek a vallalat fékuszanak
kozéppontjaba igy tehat az egész vallalat tzleti tevé-
kenységét tdmogatja.

TRADE MARKETING TEVEKENYSEG
A JEGKREM DIViZION BELOL

A Cég sajat felméréseibdl kideril, hogy a Jégkrém
divizidn belll a trade marketing szolgaltatasi funkcio-
ja a legfejlettebb, ez a szerep a legfontosabb. Az
alabbi feladatok tartoznak e teriilet hatadskorébe:
- Optimalis kereskedelmi szerz6dések értékelése
- Customer Management stratégiak kidolgozasa
- Marka- és csatorna/customer tervek 6sszehango-
lasa
- POP stratégiak kidolgozasa
- Belistazasi targyalasok érveinek kidolgozasa
- Csatornastratégidk egyeztetése
- Optimalis promdcios eszkdzok
értékelése
- POP kutatasok készitése
- A csatornak vevéprofiljanak
megismerése
A tobbi szerep sem elhanyagol-
hat6, és még korantsem értek a
fejl6dés végére. A trade marketing
kommunikaciés hid szerepét tolti
be a Marketing és az Ertékesités
kozott, de marketing néz6ponthdl
csak meghatarozott mérték(i hoz-
zaadott értéket képes teremteni. A
kapcsolat az Ertékesitéssel egyre
er@sebb, de ezzel egy id6ben ez
sérllékenyebbé valt a Marketinggel szemben. Ez
tobbek kozott annak is kdszonhet, hogy a Marke-
ting nehezen érti meg a Trade marketing céljait, mo-
tivacioit. JO példa erre a POP stratégidk tervezéseé-
nek a Marketingt6l a Trade marketing hataskoérébe
valo athelyezése. A stratégiai szerepnek sokkal
hangsulyosabba kell valnia, mert e nélkil nem valo-
sulhat meg a fogyasztéi és a ,customer” tervek
Osszehangolasa. A trade marketing tevékenységé-
nek valtozatossaga, mélysége és komplexitasa mind
akadalyozzak a valtozasokat, ezért vilagos menedzs-
mentiranyitasra lenne szilkség a feladatok és végre-
hajtasuk fontossagi sorrendjének kialakitasahoz, a
csapatmunka el8segitéséhez.
A tanacsadasi és stratégiai szerepek teriletén is
sok hianyossag fedezhet6 fel. Hasznos lenne, ha a
trade marketing nemcsak az adott kategoria, de a

M&M-MIX 103



versenyz0 és kiegészit§ kategoriak szamara is adna
tanacsokat, és a kereskeddk teljes termék-kihelyezé-
si stratégidjahoz is nydjtana (nyujthatna) segitséget.
Ennek véllalati feltétele a megfeleld merchandising
€s csatornastratégidk, valamint a kereskedelmi csa-
tornaszemlélet kialakitdsa. Sziikség lenne nemcsak
a ,customer”, de a fogyasztoi vasarlasi adatok elem-
zésére, értékelésére is, és az eredmények felhaszna-
lasara a jovBbeli cselekvések megtervezése soran. A
feladatok elvégzéséhez - fontossagukat figyelembe
véve - cselekvési sorrendet kellene kialakitani. A
promociés stratégidkat termékenként és kategorian-
ként is meg kellene hatarozni. A trade marketing fel-
adata lehetne tovabba az Uzleti lehet6ségek és ve-
szélyek feltarasa, illetve kommunikélasa az Ertékesi-
tés felé.

Mindezek teljesitéséhez elengedhetetlen a hatas-
korok és afelel6sség tisztazasa, a folyamatos tovabb-
képzés, a képességdfejlesztés. Fontos, hogy a trade
marketinget tobb funkcié szemszdgébdl tekintsik, hi-
szen egyszerre tobb osztaly munkajat segiti, tobb te-
rilettdl is fiigg a tevékenységének az eredménye. A
kereskedelmi csatornastratégidk és tervek fejlesztésé-
vel a funkcié hatékonysaga mindenképpen javulni
fog, ezéltal nemcsak partnereiket értik majd meg job-
ban, de az egylttm(ikbdés is szorosabba valik.

A TIRADE MARKETING S1EREPE
A JEGKREIIEIC ESETEBEN

Atrade marketingnek kiemelked6 szerepe van olyan
termékek esetében, melyek vasarlasara az impulzivi-
tas jellemzé. A jégkrém egy specialis termékkatego-
ria, rengeteg valtozatban kaphatd, amelyek kilonbo-
z6 fogyasztoi szokasokat képviselnek. Szlkebb érte-
lemben helyettesité terméknek szamitanak a joghur-
tok, joghurt-italok, valamint a fél-hdtétt termékek,
mint pl. Kinder Pingui és a taro rudi. Tagabb értelem-
ben, ha adott sziikséglet kielégitését vesszik alapul,
helyettesit6 kategorianak szamitanak az udit6k és a
csokoladék is.

Ezért is érdekes a kihelyezés kérdése, az arazas
és a promocio maddja, mikéntje. Sok szempontbol
.kényes", érzékeny termékrél van szo, egy allanddan
megujulé és valtozé piacon, ahol éles a verseny. A
jégkrém tipikusan olyan termék, amelyet véltozatos
kategdériamenedzsment elvek szerint kinalhatnak az

1 A jovd atja, Juhasz Anna, Mai piac, 2Q0Q.december, 36.0.
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Uzletek. Vagy onallo kategoriaként egymas mellett a
csaladi, a palcikas, a tolcséres valtozatokat, vagy pl.
a csaladi kiszerelést a gyorsfagyasztott desszertek
szomszédsagaban helyezik el.1

TERMEK (PROBUCT)

A trade marketing feladata a kategoriak meghatéaro-
zasa, ami a Cégnél kétféle: ,in-home” és ,out of
horne”. Az els6 kategoridba tartoznak a csaladi ki-
szerelések és a multipack csomagok, a masodikba
pedig az impulzus valtozatok, valamint a vendégla-
to-ipari egységeknek szallitott jégkrémek, melynek
Osszefoglal6 neve: ,HORECA". (lasd. 3. abra) Ez
utébbi al-kategériaba tulajdonképpen a viszonteladd
egységek tartoznak: éttermek, szallodak, pub-ok, de
még az utcai ,gombdcolos” kocsik is. A trade marke-
ting csak az els6 harom al-kategoriaval foglalkozik,
amelyek valtozatlan formaban jutnak el a végsé fo-
gyasztokhoz a keresked6kon keresztil.

A csaladi és impulzus al-kategériakon belil tovab-
bi négy szegmenst kilonbéztetnek meg: az econo-
my, a kedvezd ar/érték aranyt képvisel6 (,value for
money”), a desszert és a prémium jégkrémek szeg-
mensét. A magas koltségekkel miikodd vallalatokra
jellemzé tendencia, hogy a gyartas egyre inkabb el-
tolédik a prémium szegmens felé, és kivonulnak az
economy kategoriabal.

Az X markdju jégkrém az otthon fogyasztott jég-
krémek kozé, a csaladi alkategériaba, és az econo-
my szegmensbe tartozik. A Cég ezt a terméket
2000-ben vezette be, de nem kiemelked6 a minGsé-
ge, és afent emlitett tendencia miatt idén ki is vezetik
a termékskalabol. Az X jégkrém életdtja soran nyolc
féle iz-valtozatban keriilt forgalomba, amelyek kozil
a forgalmi adatok alapjan a csokoladé-vanilia a leg-
kedveltebb, amit szorosan kévet az eper-vanilia izesi-
tés, ami tokéletesen megfelel a hazai fogyasztdi pre-
ferencidknak.

A jégkrém-piacon igen nagy szikség van az
egész kategoria novelésére, ezt szolgalja a folyama-
tos innovacié. Az impulzus jégkrémek esetén Ujita-
sok nélkll nem is lehet életben maradni, de a csaladi
termékek esetén is a siker kulcsa egyre inkabb a val-
tozatossagban, a folyamatos Ujitasban rejlik. A fo-
gyasztoi szokasokhoz alkalmazkodni kell, és ha le-
het, még nem létez6 igényeket kell teremteni, majd



arra megoldasként konkrét terméket kinalni. Erre j6
példa a joghurt alapu jégkrémek megjelenése a pia-
con. A joghurt az egészséges életmdd terjedésével
igen erds és pozitiv imazst alakitott ki maganak, amit
Ujitasként a jégkrém-gyartasban is ki lehet hasznélni.
A joghurtos jégkrémek bevezetésével nemcsak a ka-
tegoria bdvithetd, hanem U(j fogyaszt6i csoportok
nyerhet6k meg, és a mar kialakitott imazs ingyen
reklamként is kit(in6en funkcional.

Egy ilyen termékfejlesztési otlet eredhet a trade
marketing osztalytdl is, hiszen 6k tudjak, hogy a ver-
senytarsaknak milyen termékei vannak, illetve milyen
més al-kategoridk léteznek a jégkrémeken belul (pl.
joghurt alapu). Ha mas részlegtél szarmazik az 6tlet,
példaul egy (j iz-kombinaciora, csomagolasra, for-
mara vonatkozéan, akkor a trade marketing biralhat-
ja azt, mert 6k tudjak a legjobban, hogy mit lehet el-
adni a piacon. Természetesen a technikai feltételek
adottak, igy lehet akarmilyen remek az étlet, ha nem
esik a megvalosithatosagi tartomanyba.

Ezeket a fejlesztési otleteket az Ertékesités felé
kodzvetiteni kell, és ezt szintén a trade marketing vég-
zi. Az arat ugyanis a Marketing hatarozza meg, de az
Ertékesités ismeri a realitasokat, hogy mii az elfogad-
hato artartomany. A trade marketing tehat végig nyo-
mon koveti a termékfejlesztési folyamatot, folyamato-
san figyeli a versenytarsakat, és informacidkat szol-
géaltat a megfelel6 részlegek felé. El6fordul ugyanis,
hogy a konkurencia el6bb jon ki egy hasonlo ter-
mékvaltozattal, ekkor meg kell vizsgalni, hogy a Cég-
nek érdemes-e folytatnia a termékfejlesztést, vagy in-

kabb ki kell szallni. A kereslet és
mas jelent6s trendek elbrejelzése
altaldban szintén a trade marke-
ting feladatkdrébe tartozik, bar a
funkcié vallalaton bellli fontossa-
gatél fliggben el6fordul, hogy
mindezek kozvetlenill az Ertékesi-
tés ala tartoznak. Ezek az el6rejel-
zések egyrészt az akcidk terveze-
sekor, masrészt a termelés és
készletszintek tervezésekor birnak
kiemelt jelent6séggel.
E folyamat soran is érvényesiil
a trade marketing hid szerepe,
mert a keresked6kkel napi kap-
csolatban allnak. Akarcsak az Er-
tékesités, de velik ellentétben
még a marketing szempontokat is
figyelembe veszik. Ez a tény még
inkabb hangsulyozza a funkcio fontossagat, jelent6-
ségét a vallalat életében.

ARAZAS (PRICE)

Az arakat tekintve is kilonbozik a csaladi és az im-
pulzus termékek csoportja: a pélcikas, tblcséres jég-
krémek ugyanis nem &arérzékenyek, sét a dragabb
fajtak teszik ki a forgalom nagyobb hanyadat. Ezért a
nagy kereskedelmi lancok sem véltoztatnak a gyar-
tok altal javasolt fogyasztoi arakon. Sét, a kisebb bol-
tok, és az alkalmi jégkrém-arusiték - f6ként a nyari
f6szezonban - a legtdbb esetben rateszik a maguk
extra-haszonkulcsét is. Ez a kiemelt forgalma helye-
ken, mint pl. vizpart, ,turista paradicsomok” esetén
igen magas is lehet.

A Cég jégkrém-forgalmanak kb. felét, és arbevé-
telének jelent6s hanyadat az impulzus termékek te-
szik ki, ami a vallalatot alland6 innovacidkra, meguju-
lasra készteti, e nélkil ugyanis elvész a ,csabitd” ha-
tas. A keresked6 szempontjabdl szintén fontos az a
tény, hogy ezek a jégkrémek nem arérzékenyek, ez-
altal az arrés itt nagyobb, mint méas alapvet§ fontos-
sagu élelmiszereknél. Raadasul a forgasi sebesség
is nagyobb, ami egyben nagyobb hasznot is jelent.

Mas a helyzet a dobozos, csaladi kiszerelések
esetén, ahol mar igen fontos tényez8§ az &r. Emiatt
igen erds verseny alakult ki a gyartok és markaik ko-
z06tt a jégkrém-piacon, ami lefele nyomja a netté be-
szerzési arakat. Ez a helyzet a kereskeddknek ked-
vez, ezaltal az 6 alkupozicidjuk erésodik, mig a gyar-
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tékon igen nagy a nyomas. Kénytelenek a sajat
hasznuk egy részét atengedni a keresked6knek, ha
be akarjak listaztatni markaikat. Ha er6sebb lenne a
markahliség a csaladi kiszereléseket tekintve, a hely-
zet sokat valtozna: ha ugyanis egy kozkedvelt mar-
kat nem listaz be a kereskedd, az a sajat profitjara is
negativan hat, mert a vev6k megvéasaroljak a keresett
terméket - méashol. Ennek kdvetkeztében a kereske-
dék alkupozicioja gyengline, a gyartoé pedig er6-
s6dne. Ezért minden gyart6 vallalat torekszik a mar-
kah(iség kialakitasara, az atlagon felili iz valaszték, a
min&ség és a csomagolas biztositasan keresztil. Ez
utébbin sok mulik. Alapvet§ kovetelmény, hogy szi-
nes és figyelemfelkeltd legyen, de emellett pontosan
fednie kell a béltartalmat, a termék funkcidjat, és nem
szabad tdbbet igérnie, mint amennyit a vasarlo kap,
tehat mértéktartasra is sziikség van.1 Amig a marka-
hiség nem alakul ki a fogyasztok koérében, addig a
gyartéknak kell alkalmazkodni a jelenlegi helyzethez,
és engednitk kell a keresked6k akaratanak.

Az egyes bolttipusokra jellemz6 csatornastraté-
gia kidolgozasa a Trade marketing és az Ertékesités
kozos feladata, amelyben a trade marketing képvi-
seli a Marketing szempontjait. A keresked6k és a
Cég kozotti aralku végeredményét a Trade marke-
ting kozvetiti vissza a Marketing felé. Ennek legin-
kabb az az oka, hogy az éves szerz6dések és
egyéb alkuk megkotésében a Marketing koézvetlendl
nem vesz reszt.

Mint azt mar kordbban emlitettem, a keresked&k
alkupoziciéja igen erds, és gyakran éves szerz6dé-
sek keretében allandé arkedvezményeket képesek
kialkudni maguknak. A gyarték emellett idészakos
arengedményeket is adhatnak a keresked6knek, és
ezen keresztll afogyasztoknak. Ebben nagyon fon-
tos szerepe van a trade marketingnek, mert ez a
részleg donti el, hogy megéri-e a vallalatnak az ar-
kedvezmény, vagy sem. Tobbféle stratégiai opciot
készitenek, és minden esetben vizsgaljdk a varhato
forgalmi adatokat. Készil példaul egy arkedvez-
ménnyel- és egy kedvezmény nélkil torténé értéke-
sitésre sz0l6 terv, egy promdciokkal tamogatott, il-
letve nem tamogatott terv. Az el6rejelzések alapjan
avarhato6 koltségeket és a becsiilt forgalmi adatokat
0sszehasonlitjak, és ez alapjan eldontik, hogy me-
lyik stratégiai opciot érdemes megvaldsitani. Ennek
konkrét menete a kdvetkez6képpen dsszegezhet6:

Els6 1épésben a Marketing meghatarozza az ak-
cios terméket és id6szakot (ez lehet arakcio, 6ssze-
csomagolt termék, kostoltatas, vagy barmilyen
egyéb promécid), az akcioé terlleti hatalyat (csak ki-
emelt vevd, vagy orszagos), az érvényes arat, illet-
ve a reklamtadmogatas formajat és koltségét (POS
anyagok, ATL kommunikaci6). Ezt kbvetéen atrade
marketing a fenti, illetve mdaltbeli adatok alapjan
meghatarozza, hogy mekkora névekmény érhet6 el
az akcio segitségével, tetszés szerinti tertleti bon-
tasban (kereskedelmi lancok szerinti, régiok szerin-
ti sth.).

A trade marketing és a Marketing 0sszesitett ada-
tai alapjan a Pénziigy/Szamvitel kiszamolja a promo-
ci6, az akcié varhaté pénziigyi hatasait. A legfonto-
sabb mutatok kdzé tartozik a felhasznalt id6szakos
kedvezmény mennyisége, az elérhetd profit, illetve a
fedezeti mennyiség, amely azt mutatjia meg, hogy
mekkora az a minimalis volumen, amelyet az akci6
soran értékesiteni kell. Ha a varhat6 névekmény na-
gyobb, mint a fedezeti mennyiség, ez még nem je-
lent automatikus elfogadast, hiszen mérlegelni kell,
hogy az éves kiadasi és bevételi tervekhez hogyan
viszonyul az akcio.

KIHELYEZES (PIACE}

A jégkrémek alkategoridinak, valamint az eltér6 va-
sarlasi szokdsoknak megfelel6en kilonbézéek a ki-
helyezés szabdlyai. A keresked6k tajékoztatasa, a
vellk valo egyittm(ikédés ez esetben rendkivil fon-
tos, mert a hitélada bolton belili elhelyezésén, an-
nak berendezésén nagyon is sok mulik. A trade mar-
keting feladata a fontos informéacidk eljuttatasa, a ki-
helyezésre vonatkozo javaslatok tétele a keresked6-
partnerek szamara, a k6z6s haszon ndvelése érde-
kében. Ezek az informécidk berendezési tervekben,
és értékesitési utmutatokban 6sszegz6édnek.

Az impulzus termékek h(it6ladait mindenképpen a
pénztarzénaban kell elhelyezni. A Cég felmérései
szerint, ha a hit6ladat itt helyezzik el, a forgasi se-
besség felgyorsul, és akar 50-100%-o0s forgalomno-
vekedés is elérhet6. A kassza kozelébe vald kihelye-
zés a kis boltok esetében sokszor nem lehetséges,
ekkor hatékony megoldas lehet a kdzvetlenll a beja-
ratnal torténd elhelyezés. A kasszazénaban térténd
pozicionalasnak van egy egyszer(i fizikai magyaraza-

1 Vasarlasra csabit6é termékek, Kovacs L. Istvan, Mai piac, 2000. december, 43-45. o.
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ta is: ajégkrémek - jellegikbdl adédoan - hamar fel-
olvadnak, szobah6mérsékleten viszonylag hamar el-
veszitik eredeti allagukat, formajukat, ami az impul-
zus jégkrémek esetén kilbndsen kedvez6tlen. igy ha
a nagy eladoé-teriilet(i Gzletekben nem a kijarathoz
kozeli pénztarak kérnyékén, hanem mondjuk a bolt
masik végében helyeznénk el a h(it6ladakat, a jég-
krémek a vasarlas végéig elolvadnanak. Ha azonban
a terméket meglatva a vevé nem teszi azt azonnal a
kosaraba, kdnnyen lehet, hogy kés6bb mar nem is
jut eszébe, ezaltal pedig csbkkenne a forgalom, ami
a kereskeddnek sem érdeke.

A csaladi kiszerelések forgalma mar kevésbé érzé-
keny a kihelyezésre, a hit6éladak ugyanis -18 °C-on
hiitenek, az idedlis fogyasztasi h6mérséklet viszont
-10 °C kordli, tehat kell is j6 néhany perc a kilénbség
eltlinéséhez. Azonban ezeknél a jégkrémeknél is fon-
tos, hogy a nagy forgalmi csomoépontokon legyenek
pozicionalva, ahol a legtdbb vasarlo elhalad. Bevett
szokas mas gyorsfagyasztott termékek hdtSpultjainak
szomszédsagaban elhelyezni ezt az alkategoriat. Ettol
fuggetlenil a csaladi jégkrémeknél is érvényesil az
impulzivitas, felmérések szerint az esetek felében a
vevl kozvetlendl a hitélada elétt donti el, hogy vesz-e
jégkrémet, és melyiket valasztja. Ezért fontos az Un.
impulzush(it6k alkalmazasa - amelyek dnmagukban
egyfajta bolti POS anyagként funkcionalnak - a na-
gyobb alapteriletd Uzletekben. Ezek a kis h(ték ki-
[6nb6z6 méretben készilnek, és kizardlag a kassza-
z6naban szabad 6ket elhelyezni. Ezekben a mini-la-
dékban is fontos az elrendezés, ami a kategorizalast
kell, hogy kovesse.l

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy ha van ra mad,
akkor az akcids jégkrémeket érdemes kilon h(itéla-
daba helyezni, természetesen a megfeleld artablaval
ellatva, melyen fel vannak tiintetve a h(it6ben talalha-
t6 jégkrémfajtak és az araik. A képes, szines artabla
nemcsak tajékoztatod funkciot lat el, de fel is hivja a fi-
gyelmet a termékekre. Ennek jelent6ségét altaldban
minden kereskedd atérzi, ritkan hianyzik az Gzletek-
bél.

Fontos alapszabdly, hogy az impulzus jellegl pal-
cikas, tolcséres és a csaladi dobozos kiszerelések
kilon hitéladat kapjanak a boltban. Ezt sajnos nem
minden bottipus engedheti meg magéanak, a kis bol-
tokban és a szupermarketekben is gyakran el6fordul
- legtébbszor helyhiany miatt - hogy csak egy lada

1 A jégkrém, Jo6 Zsuzsa, Progressziv magazin, 2000. jdlius, 38. o.

van, és igy kénytelenek vegyesen tarolni a két valto-
zatot. Gyakori megoldas az is, hogy a palcikas fajtak
keriilnek a gyart6 altal biztositott hitébe, mig a csa-
ladi kiszereléseket a kereskedd a sajat ladajaba te-
szi. A hipermarketekben is a lanc sajat hit6jében
vannak elhelyezve a ,take home” termékek. A jég-
krém-tipusok ladékban val6 elrendezésére és a va-
lasztékra vonatkoz6 javaslatokat a Cég a mar koréb-
ban emlitett hiit6-berendezési terveiben rogziti, amit
minden egyes csatornéra kulén dolgoz Kki.

A jégkrémek esetében harom fontos értékesitési
csatorna létezik: a hiper- és szupermarketek, vala-
mint az 6nallo kis boltok. Mindharom boittipusban
mas szegmens kap kozponti figyelmet, amit a tér
allokacidja is tiikroz. A hipermarketekben a prémi-
um, a szupermarketekben a desszert, a kisboltok-
ban pedig az economy jégkrémek kapnak nagyobb
helyet a tobbi ,in home” szegmenshez képest.
Mindez természetesen csak az lzletek sajat hiit6i-
ben a Cég termékeire jutd hitélada-rész felosztasa-
ra vonatkozik, a tobbi gyartonak is megvannak a
maguk markaira vonatkozo javaslatai. Ha a Cég sa-
jat hitéladat biztosit a boltnak, akkor a Cég impul-
zus és a csaladi jégkrémei egy ladaban foglalnak
helyet (4. abra).
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A kis boltokban érdemes a vélasztékot ugy kialaki-
tani, hogy annak kb. 75%-at az impulzus jégkrémek
tegyék ki, a csaladi kiszerelésekbdl pedig csak né-
hany fajtat tartson. Mivé! itt altalaban csak egy lada
van, célszerli az elrendezést gy alakitani, hogy a
gyerekeket megcélzé véltozatok a vasarlo feldli olda-
lon legyenek, igy a kicsik is elérik a kivalasztott jégfa-
gyit.

A h(it6ladak feltoltését a gyartd sajat ladai esetén
a sof6r végzi. Ebben az esetben az elrendezést is a
gyarté maga dontheti el. A felt6ltés megkonnyitése
érdekében a szallitdsi egységek ugy vannak kialakit-
va, hogy egy-egy egység pontosan illeszkedjen a
lada megfelel6 rekeszeihez. igy nem kell plusz id6t
eltdlteni az atrakodassal, mert az elrendezés eleve
adva van. A nagyobb cégek ma mar egyre tobbszér
alkalmaznak merchandisereket a hipermarket ladai-
nak feltdltésére. Erre azért is sziikség van, mert az
Uzletvezet6k sokszor nem tartjak magukat a megalla-
podasokhoz az elrendezést illetden.

A feltdltésre vonatkozoan is van egy rendkivil fon-
tos szabaly, amit tapasztalataim szerint sok Uzletve-
zet6 nem tart fontosnak, és nem is alkalmazza. Ez a
hitéladak folyamatos feltdltése, az esztétikus ladati-
kor kialakithsa, az attekinthet6ség és rendezettség
biztositasa. Ugyelni kell arra, hogy a hiiték mindig
teljesen fel legyenek téltve, kildbnben a vasarlok azt
hiszik, hogy nekik mar csak a maradék jutott. Senki
nem nydl bele szivesen egy félig feltoltott hiit6lada-
ba.l Ez er6sen visszavetheti a forgalmat, tehat a ke-
resked6nek is érdeke, hogy az utédnpotlasrél gon-
doskodjon, a gyakorlat mégsem ez. A nagyobb kis-
kereskedelmi lancokban a preferalt termékek forgal-
mat éaltalaban a merchandiserek figyelik, a kisebb
boltokban pedig a tulajdonos vagy a reszortos fel-
adata a fogyas kovetése. Azoknak a jégkrémfajtak-
nak kell tdbb helyet biztositani a hitéladakban, ame-
lyek gyorsabban forognak.

Figyelni kell tovabba arra is, hogy a kilénb6z§
gyartok termékeit jol elkilonitsik, de a belsd elren-
dezés soran célszer(i a hasonl6 jégkrémeket egy-
mas mellé helyezni. A hiitéladakon belll az al-kate-
goriaknak megfeleléen kellene csoportositani a
jégkrémeket és nem gyarték szerint, ahogy azt ma-
napsdg a legtdobb boltban teszik. Ez a gyakorlat

nem segiti a fogyasztok tajékozédasat, sokkal in-
kabb arra térekszik, hogy a legnagyobb gyartéknak
ugyanakkora helyet biztositson. Sokkal jobb, haté-
konyabb megoldas lenne, ha a kategéridkat jol lat-
hatéan elkulonitenék, és ezen belll sorakoztatnak
fel a konkurens vallalatok termékeit. Ez segitené a
vasarléi dontést, konnyebben megtalalhatna a vevd
azt, amit keres, igy a kereskedd és a gyarté is jol
jarna.2

Gyakori hiba, hogy a keresked6k nem megfelels-
en taroljdk a jégkrémeket, ami nemcsak a gyartok al-
tal fontosnak tartott elrendezési elvek megsértését
jelenti, hanem a nem megfelel6 hémérsékletet is.
Sokszor el6fordult mar, hogy a ladak nem hitenek
eléggé, vagy éppenséggel fagyasztanak.3 Mindkett6
karos hatassal van a termékekre, mert a nem megfe-
lel§ tarolas kovetkeztében sokat veszitenek élvezeti
ertékiikbdl, és afogyasztd nem tapasztalja az eredet,
a hirdetett min6séget. Ez viszont a tobbi jegkrém-val-
tozatot is negativan érintheti, és a vallalat imazsat is
rombolhatja.

Az utébbi id6ben egyre tébb olyan helyen jelen-
nek meg a jégkrémek, ahol kordbban nem voltak
kaphatok, pl. videotékakban, fodraszszalonokban,
garazsdiszkontokban, zéldségesnél, ruhaaruiizletek-
ben. A Cég kedvezl tapasztalatai bizonyitjdk, hogy
vannak Uj lehet6ségek, amiket ki kell hasznalni, s6t
tovabbgondolni. Minden olyan kereskedelmi egy-
ségben érdemes lehet kihelyezni a jégkrémeket,
ahol nagyobb vasarldi forgalom varhaté. Nyugat-Eu-
répaban pl. mar jatékboltokban is elhelyeztek hitéla-
dékat, ahol természetesen a gyermekeknek szant
jégkrémeknek lehet igazan sikeriik.4 Magyarorsza-
gon a barkacs-aruhdzakban (Obi, Praktiker) is talal-
hatok mar jégkrém-ladak, és forgalmi adatok igazol-
jak a sikert.

Kifejezetten trade marketing feladat az un. ,shop
score”, vagyis az egyes boltok értékelése. Bizonyos
szempontok (pl. POS anyagok kihelyezése, elrende-
zési elvek betartasa, feltoltés folyamatossaga, hiany-
z06 arucsoportok, a konkurencia termékei stb.) alap-
jan pontszamokat adnak a boltoknak a teljesitmény
fuggvényében, amelyeket 6sszegezve egy atlagérté-
ket kapunk, ami a boltot jellemzi. Az eredményeket
mind a kereskeddvel, mind a vallalaton belll megvi-

1 H(itéladak az uzletbelsében és a pénztarzénaban, Kovéacs L. Istvan, Mai piac, 2001. aprilis, 48-50. o.

2 A jégkrém, Jo6 Zsuzsa, Progressziv magazin, 2000. jdlius, 38. o.

3 Htéladak az uzletbels6ben és a pénztarzénaban, Kovacs L. Istvan, Mai piac, 2001. aprilis, 48-50. o.
4 Vasarlasra csabit6é termékek, Kovéacs L. Istvan, Mai piac, 2000. december, 43-45. o.
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tatjak, majd megoldasokat keresnek a hianyossagok
megszintetése érdekében. A keresked6k motivala-
sanak érdekében a jov6ben fel lehetne hasznalni
ezeket az informacidkat, ha pl. nem ér el egy bizo-
nyos pontértéket a bolt, akkor bintetést kellene fizet-
nie, vagy megvonna a Cég a kialkudott kedvezmé-
nyeket stb.

POS ANYAGOK (PROMOTION)

A POS anyagok design-janak megtervezése tipiku-
san Marketing feladat, de a tervek jévahagyatasa az
Ertékesitéssel mar a Trade marketing feladatkdrébe
tartozik. Tovabba a Trade marketing birtokdban van-
nak olyan informéaciok is, mint pl. hany helyen lehet
az adott POS eszkozt elhelyezni, hany kereskedével
van errél szerz6dés, illetve vannak-e olyan lancok,
akik Gzletpolitikajukbdl kifolydlag nem engedélyezik
mondjuk a masodlagos kihelyezést.

A POS anyagok kihelyezésének megszervezése
atrade marketingre harul, annak ellenére, hogy sok
esetben az Ertékesités maga rakja ki ezeket az esz-
kozoket. Ma mar van arra is lehet6ség, hogy erre
szakosodott merchandiser cégeket bizzanak meg a
végrehajtassal, de a keresked6re ez a feladat is ru-
hazhat6. A trade marketingnek kell tehat elddnte-
nie, hogy melyik valtozatot alkalmazzak, természe-
tesen a koltségek és egyéb szempontok figyelem-
be vételével. A merchandiser cégek alkalmazasa-
nak megvan az az el6nye, hogy - nem hivatalosan
- felmérik a konkurencia arait is, ami ugyan csak
egy pillanatkép, de rendkivil tanulsagos lehet a
Cég szamara.

Vannak olyan jégkrém-szegmensek, amelyeket
egyéb BTL eszkozokkel is tamogat a Cég, mint pél-
daul az igényesebb, prémium termékeket, a desszer-
teket. Ezek fogyasztasa a vasarlastsztonz6 akciok-
nak is kdszénhetéen emelkedett az elmult években.
A magasabb mindséget megtestesitd termékek ese-
tében kostoltatasokat, termékbemutatokat szervez-
nek, ami szintén trade marketing feladat. Itt is tobb
lehet6ség merdl fel, a kostoltatast végezhetik a Cég
sajat alkalmazottai, illetve megbizhatnak ezzel egy
hostess lgynokséget is. Szamos hipermarketnek
exkluziv szerz6dése van ilyen lgynokségekkel, de
ekkor is donteni kell példaul a ruhazatrol (a kereske-
dé vagy a termék nevét visel§ egyenruhat viselje-
nek?), vagy a kivitelezés maédjarol (egyszer(i kostol-
tatds vagy nagyszabasi termékbemutaté show?).
Mint minden esetben itt is a varhatd koéltség-megté-

rulés figgvényében dont a trade marketing az alkal-
mazandd valtozatrél. A nagy show-k javara irhato,
hogy cserébe a kereskeddk részletes szkenner ada-
tokat biztositanak a gyartd6 szamara.

Lehet6ség van Un. helyi akcidék szervezésére is,
ami nem orszagos szint(i, hanem egy kereskedelmi
lanc egyetlen boltjara vonatkozik. Ezek testre szabott
proméciok, amit a trade marketing talal ki, és a Mar-
keting csak jovahagyja. A keresked6 UGjsagjaban valo
feltintetést az Ertékesités, mig a TV-reklam altali ta-
mogatést a Marketing szervezi, ha van ilyen.

Léteznek key account specifikus akciok is, ami azt
jelenti, hogy az egyes kereskedelmi lancoknak sajat
terméket adnak el, amelyet csak az adott lancban le-
het kapni. A kereskedd szamara ennek el6nye, hogy
olyan termékhez jut, amit csak § forgalmaz. A gyarto
szamara pedig ez kivald lehet6séget nydjt a termé-
kek tesztelésére, illetve olyan termékek elényds elhe-
lyezésére, amelyek orszagos forgalomba mar nem
kerlilnek (gyakorlatilag kifuté termékek), de egy-egy
lanc igényét a meglévo készletek fedezik. Ezek meg-
szervezése szintén a trade marketing hataskorébe
tartozik.

A Trade marketing részleg végzi a teljes merchan-
dising folyamat felligyeletét, ami magaba foglalja a
korabban méar emlitett ,shop score” kidolgozasat és
értékelését is. A Marketing meghatarozza, hogy mi-
lyen szempontokat vegyenek figyelembe a shop
score Osszeallitasakor (termékek elérhetdsége, a va-
laszték szélessége csatornanként, akciok stb.), de a
trade marketing allapodik meg a kivitelezés ararol,
amit a sajat koltségvetésébdl fedez. Az ellendrzés, és
a folyamat feligyelete a trade marketing feladata.
Minden esetben be kell szerezni a sziikséges enge-
délyeket, valamint a kézpont beleegyezését, ami a
trade marketingre harul.

OSSZEGZES

A kiskereskedelem megvéltozdsa - a ,push” tipusu
rendszer ,puli” tipusiva valé atalakulasa - jelentds
hatast gyakorolt a gyarto és keresked§ vallalatok ko-
zOtti kapcsolatra. A hipermarketek megjelenése a
magyar piacon az lzletek szamanak cstkkenéséhez
vezetett, nagyfokd koncentralodasi folyamat vette
kezdetét. Ennek kovetkeztében a csatornak ereje
nétt, alkupoziciéjuk a gyartékkal szemben er6so6dott.
Ez az atalakulas a fogyaszt6i magatartast és a vasar-
lasi szokasokat is megvaltoztatta, hiszen ennek a fo-
lyamatnak az el6nyeit jelenleg - és varhatdéan a jov6-
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ben is - a fogyasztok élvezik a leginkabb a boltok-
ban realizalédo6 viszonylag alacsony arak miatt.

A gyorsan mozgo fogyasztasi cikkek piacan az
életciklusok rovidebbek lettek, és csak folyamatos
innovacioval tudnak a cégek életben maradni, mi-
koézben soha nem latott kinalat varja a boltokba be-
térd vasarlét. A gyartok és a kereskedelmi lancok
kozotti élesedd verseny egyre hangsulyosabba te-
szi a fogyasztoi dontések bolton bellli befolyasola-
sat.

Ezt a megvaltozott helyzetet csak a keresked6k és
a gyartok egyittm(kodésével lehet kezelni, ezért a
versengés helyett egyre inkabb a partnerkapcsolatok
keriilnek el6térbe Az informéaciok megosztasa és a
fontosabb szempontok egyeztetése mindkét fél ér-
deke, hiszen nemcsak a két fél kozti kapcsolatot ja-
vitja, de a fogyasztoi igények jobb kielégitésén ke-
resztil extra profitot is hoz mindkettejik szamara. Az
egylttmikddés fontossagat egyre tobb vallalat isme-
ri fel hazankban is, és kilonféle egyuttmdkddési el-
vek alakultak ki. Ezek koziul a ledfiatalabb a trade
marketing, mely alig néhany éves miltra tekint vissza
Magyarorszagon.

A trade marketing minden cégnek mast jelent,
méas funkciot tolt be a kulénbdzd szervezetekben.
Egyvalamiben azonban minden vallalat egyetért: a
trade marketing az 6sszekot6 kapocs az Ertékesités
és a Marketing kozétt. A trade marketing feladata,
hogy segitse a kereskedelmet eladni. Ezt a szerveze-
ten belilli elhelyezkedése is tamogatja, hiszen altala-
ban az Ertékesitéshez tartozik, az eladassal kapcso-
latos feladatokat lat el, mikézben marketing szem-
pontokat is képvisel. A trade marketing egy olyan
koncepcio, amely a fogyasztokat és az értékesitési
csatornakat egyszerre allitja a kézéppontba, s ezzel
mind a Marketing, mind az Ertékesités tAmogatasat
élvezi.

Mint minden funkcio, a trade marketing is egyfajta
fejlédésen ment - és megy még ma is - keresztill,
melynek kovetkeztében a szolgaltatasi feladatoktol a
stratégiai feladatok felé torténik elmozdulas. A trade
marketing legfontosabb hozzéadott értéke a katego-
ria- és csatornastratégiak kialakitasa, és a Customer
Management, ami a kulcsfontossagu kereskedék ki-
emelt kezelését jelenti.

A trade marketing feladata a kategoria és csatorna
specifikus ismeretek megszerzése és kozvetitése a
megfeleld részlegek felé, a kategdriaszemlélet kiala-
kitasa, a markafejlesztési és () termék kifejlesztési fo-
lyamatban valé részvétel, a kategodriastratégiak kiala-
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kitasa, mely magéban foglalja a 4P-re vonatkoz¢ ja-
vaslatokat, valamint a csatorna specifikus kereske-
delmi tervek elkészitése.

Mindez persze csak elmélet, ez lenne az idedlis al-
lapot, de a gyakorlatban a trade marketing nem egé-
szen igy mikodik. Ma még a szolgaltatasi feladatkor
a leghangsulyosabb, de bizonyos szempontbdl mar
érzékelhetd a stratégiai szemlélet térhoditasa a funk-
cién beldl.

Az X csaladi jégkrém példajan lathattuk, a trade
marketing valéban részt vesz a kategdria meghatéa-
rozasaban, a termékfejlesztésben. Otleteket gene-
ral, hiszen 6 tudja, hogy mit lehet a piacon eladni,
folyamatosan figyeli a versenytarsakat, a trendekre
vonatkozo el6rejelzéseket készit. Az Ertékesitéssel
kozosen kidolgozza a csatornastratégiakat, vizsgal-
ja az arkedvezmények hatasat a profitra, az értéke-
sitett mennyiségre vonatkozo6an, eldonti, hogy meg-
éri-e a Cégnek az akcidt alkalmazni, vagy sem. Ki-
dolgozza a berendezési terveket, kihelyezési javas-
latokat tesz és felkutat Uj csatornatipusokat, ame-
lyek alkalmasak a termék értékesitésére. Ertékeli a
boltokat bizonyos szempontok szerint, testre sza-
bott promdcidkat tervez, és felligyeli a merchan-
dising teljes folyamatat. Rendkivil fontos minden
esetben a visszacsatolas, e nélkil mit sem érnek az
er6feszitések. Ebben is jelentds szerepe van atrade
marketingnek.

Ez a funkcio tulajdonképpen egy termék teljes
életutjat végigkiséri, az dtlet megsziletésétdl a végso
fogyasztoknak valo értékesitésig. Kozvetit a kereske-
doék és a gyartd kozoétt csakdgy, mint a szervezeten
beliil, az egyes részlegek kozott. Az Ertékesités és a
Marketing kozoétti 6sszhang megteremtésében kulcs-
szerepet jatszik, részt vesz a felmerild konfliktusok
kezelésében. A Trade marketing osztély Iétrehozasa-
val elmosodik a hatar az értékesités és a marketing
kozott, az (j funkcid6 munkajanak kdszonhetben
mindkét részleg szempontjai egyforman érvényesiil-
nek a vallalati folyamatok soran.

A trade marketing a hid szerepét tolti be a valla-
laton belll és kivil, komplex feladatkérének ko-
szOnhet6en egyre inkadbb nélkiilézhetetlenné valik,
igy tehat nyugodtan mondhatjuk, hogy a jév6ben a
Trade marketing lesz a szervezet leger6sebb lanc-
szeme.

A szerz§ dij-nyertes diplomamunkdjanak
réviditett valtozata



A téma attekintése az élelmiszer
kiskereskedelmi vallalkozasok
beszerzési és értékesitési
magatartasat feltaré kutatas
részeként tortént.
Jasz-Nagykun-Szolnok megyében
az élelmiszer kiskereskedelem
jelent6sen atalakult, a hazai
viszonyokra jellemz6
szerkezetvaltashoz hasonlé
tendenciak korvonalazédnak,

de a megye sajatossagai miatt
eltérések is talalhatok.

PENZES GYORGYNE

Elelmiszer
kiskereskedelmi
vallalkozasok
magatartasa

a szervezetl piacon

tési korilményekkel jellemezhet§ szupermarketek szerepe no-
vekszik, a kilfoldi érdekeltségl véllalkozasok mar a kilencve-
nes évek elején megjelentek és jelenleg is mikddnek, a vasarlasi szo-
kasok atalakuléban vannak. A megye féldrajzi elhelyezkedése, telepi-
lésszerkezete és atlagosnél alacsonyabb vasarldereje miatt azonban a
véltozas lassu és sajatos jellegli. Nagy vasarléerét feltételezé hipermar-
ket jelenleg csak a megyeszékhelyen taldlhato, a kilfoldi befektetbk el-
s@sorban a diszkont értékesitést preferaltak, a kisebb telepliléseken f6-
ként a Coop lanchoz tartozo Uzletek és a fliggetlen kiskereskeddk latjak
el a lakossagot.
A kutatas célja:
alapmodell meghatarozasa a vallalati magatartas primer kutatasa-
hoz,
« a modell alkalmazhat6saganak feltarasa.

Az informacidk rendszerezése a szervezeti piac értelmezése, a ke-
reskedelem szerepérdl és a szervezeti piac kapcsolatarol vallott felfo-
gés, a szervezeti piac jellemzéi és a vasarlasi dontési modellek szerint
tortént. A kereskedelem az értékesitési csatorna szerepl6jeként sajatos
poziciot tolt be az aruk termel6t6l-fogyasztdig torténd eljuttatasaban.
Kozvetit6 funkcidjanak egyik jellemz6 vonasa a kétiranyu piaci alkal-
mazkodas és magatartds. Ez els6sorban a kiskereskedelemre vonatko-
zik, de a nagykereskedelmet is érinti, mivel az élelmiszervertikum kina-
lati oldalat megtestesitd szerepl6k (termel6k, feldolgozdipari vallalatok,
nagykereskedelem, kiskereskedelem) egyre kdzelebb keriilnek a fo-
gyasztohoz, ami a termel6 esetén nem ritkan a direktértékesitésben, a
nagykereskedelemnél pedig a célpiac végs6 fogyasztok felé torténd ki-
terjesztésében nyilvanul meg. Az egyén és a szervezet szerepe a pia-
con eltérd, vasarlasi magatartasuk a beszerzési cél, az azt befolyasold
kils6 és bels6 tényezdk eltérése miatt olyan kilonbségeket hordoz,
amely indokolttd teszi elkilonitésiiket, igy a fogyasztéi és szervezeti
piac kalon-kilon feltarasat is. A fogyasztdi magatartas kutatdsa az dtve-
nes évekt6l a marketing fejl6désének kiséréjelensége volt. A marketing-

n koncentracio felgyorsult, a nagy alapteriletdi, korszer(i értékesi-
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kutatds modszerei, azok fejlédése els6sorban e teri-
lethez kapcsolddnak. A szervezeti piacok kutatasa,
annak marketingszempontlu kozelitése nem egyseé-
ges, az egyes részpiacokhoz kapcsol6do6 szakiroda-
lom is sz(ikebb, ami indokoltta teszi annak részlete-
sebb megismerését.

A SZERVEZET! PIAC ERTELMEZESE

Az értelmezés, illetve a témahoz kapcsolodéd katego-
riak nevesitésének szerzénkénti kulénbségei elsé-
sorban a szervezeti piaci szerepl6k és tevékenysé-
gik oldalardl kozelithet6 meg. Mind a kdlféldi, mind
a magyar szakirodalom er6sen hangsulyozza a fo-
gyasztoi piac és a szervezeti piac elkilonitésének
fontossagat, de a szervezeti piac értelmezésében és
a kifejezések haszndlataban eltérések taldlhatoak
(azok haszndlata nem minden szerz6nél egységes,
vagy munkassaguk soran valtozott).

Az eltér§ szohasznalat egyes szerz6knél tartalmi
eltérést is mutat (KotleH991, 1998), mig méasoknal
inkabb sajatossagokra utal (Hoffmann Istvanna
1990). Ezen eltéréseket mutatja a tevékenységre ki-
alakitott kifejezések véltozatossaga is: szervezeti
marketing, ipari marketing, termel6eszkdz marke-
ting, GOzleti marketing, vallalatkdzi marketing, intéz-
ményi marketing.

A szerz6k egy része sziikebb értelmezést képvi-
selve a szervezeti piacon a tranzakciok targyat els6-
sorban termel6eszkdzokhéz kapcsolja, vagyis a
szervezetek altal vasarolt aruk és igénybevett szol-
géaltatdsok nem a végso felhasznalast, hanem tovab-
bi termékek el6éllitasat célozzak (Jézsa-Kiss 1992,
Téth 1996, Kotler 1998). Megjegyzendd, hogy Kotier
Magyarorszagon kiadott korabbi munkajaban a szer-
vezeti piac gyljt6fogalméba sorolta az ipari, viszont-
eladdi és kormanyzati piacot is, a kategoria szlkitése
késbébb kovetkezett be.

A nemzetkozi kutatds fejl6dése atagabb értelme-
zést vetitette el6re. A szervezeti piacot thgan értel-
mezve a szerepl6k kdzé sorolhatdék a kozvetitbk is
(Lehota 1994, Jobber 1998, Bauer Beracs 1999),
akik a vasarolt arut valtozatlan formaban adjak to-
vabb, de haszonértékiiket novelik azaltal, hogy diszt-
riblciés tevékenységiikkel a fogyasztéhoz kozelebb
juttatjak azt, illetve megteremtik a vasarlas korszer(
korilményeit. Utébbi felfogas szerint a kereskedelem
a szervezeti piac szerepl6je, a nagykereskedelem
beszerzési és értékesitési magatartdsdban, mig a
kiskereskedelem beszerzési magatartasaban szoro-
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san kot6dik ahhoz. Tomcsanyi (1988) a beszerzési
és értékesitési szerepkort a szervezeti és egyéni va-
sarlas méretbeli kilonbségeire utalva vallalatkozi te-
vékenységként emliti és csak a ,nemzetkozi szakmai
argo félrevezet6 finomsaganak” mindsiti azt, hogy a
szervezetek kozotti kapcsolatot ipari marketingnek
nevezik.

A SZERVEZETI PIAC JELLEMZOI

A szervezeti piac jellemz8inek bemutatasa szerz6n-
ként valtozo, tartalmazza a szerzd szemléletét, ame-
lyet befolydsolnak a nemzeti piac sajatossagai is.
(1. tabla)

Az élelmiszervertikumhoz valé szakmai kapcsolo-
déas és a részletes jellemzés miatt kiemelendd Lehota
rendszerezése, aki 13 jellemz6 tulajdonsagot sorol
fel. A szervezeti piac jellemz6i kozil a leggyakrabban
megijeldlt tulajdonsagok: szarmaztatott kereslet, ke-
vesebb vevd, rugalmatlan kereslet, féldrajzilag kon-
centralt vevok, csoportos vasarlasi dontés, reciproci-
tas.

A SZERVEZETI PIAC KUTATASA

A szervezeti piac szerepl6inek magatartasat, annak
részteriileteit a kutatok méar a hatvanas évek el6tt is
vizsgaltak, azonban tobb teriletre kiterjed6, komplex
magatartadsi modelleket csak a hatvanas évek végén
(Robinson-Faris-Wind 1967) és a hetvenes évek ele-
jén (Webster-Wind 1972, Sheth 1973) publikaltak. A
szervezeti piac értelmezésének valtozaséaval, a valla-
lati kdrnyezet bonyolultabba valasaval a kutatas ki-
bévilt, napjainkra elmélyllt és specialissa valt, a
szervezetek igényeivel parhuzamosan fejl6dott. A ku-
tatési eredményeket 6sszegz6 modellek jol kdrvona-
lazzak a kutatasok iranyat, annak valtozasait és ered-
ményét is.

Lehota (1994) a szervezeti magatartast magyara-
z6 modelleket két csoportra osztja.

Feladatorientalt modellek

Ezen modelleknél a kutatds kdzéppontjaban a be-
szerzés Altal ellatott funkcidk és a rajuk hatdé koz-
gazdasagi tényezOk allnak, amelyek meghatéroz-
zak a vasarlé szervezet magatartdsat. A beszerzési
magatartas soran a fogyasztoi szikségletek kielégi-
téséhez szilkséges alapanyagok, gépek, berende-
zések, félkész- és készaruk biztositasan kivil 1énye-
ges szerepet jatszik a vallalkozas profitorientacioja,



1 tabla

Hoffmanné
1990

korlatozott
szereplék

oligopol kinélat
szarmaztatott
kereslet

foldrajzilag
koncentralt vevok

egyedi nagy érték

rugalmatlan
kereslet

raciondlis vasarlé

6

Kotler
1991

kevesebb vevd
nagyobb vevék
szarmaztatott

kereslet

foldrajzilag
koncentralt vevék

szoros elad6-vevd
kapcsolat
rugalmatlan
kereslet

ingadoz6 kereslet

csoportos
beszerzési dontés

kozvetlen
beszerzés

reciprocitas

lizing

szakszer(
vasarlas

12

A szervezeti piac sajatossagai

Lehota
1994

kevesebb vevd

nagyobb piaci
részesedés

szarmaztatott kereslet

foldrajzilag koncentralt

vevok

nagyobb

a kolcsonos fliggéség

rugalmatlan kereslet

ingadoz6 kereslet

csoportos déntés

kozvetlen beszerzés

reciprocitas

nagy értékd csere
nagyobb a termék
komplexitasa
er8sebb

a racionalis dontési

motivum

13

Téth Jobber Bauer-Beracs
1996 1997 1998
kevesebb vevd korlatozott szamu
vevl
magas kockazat
szarmaztatott szarmaztatott kereslet szarmaztatott
kereslet kereslet

szolgaltatasok
novekvé szerepe

kovetelmények

a szdllitéval szemben

kiils6 gazdasagi
folyamatok hatasa

gazdasagi, miszaki, elad6-vevs
valasztasi feltételek Oszefonddas
alapjan dontenek

rugalmatlan targyalasok

kereslet jelent6sége

rendszer technikai

marketing komplexitas

high tech dsszetett vasarlas, csoportos vasarlas

marketing a dontéshen

project marketing

szakszer(i
vasarlas

racionalitas
magas foka

8

résztvevék magas
szdma

reciprocitas

8

véltozatos
termék-felhasznalas

reciprocitas

nagy értékd
rendelés

9

IAz oszlopok aljan lathaté szdm megmutatja, hogy az egyes szerz6k hany tulajdonsaggal jellemezték a véasarlasi magatartast, mig a so-

rok végén lathatd szamok az adott tulajdonsag emlitési gyakorisagai.

vagy nonprofit jellege. Ennek megfeleléen az elmé-
letekben kiemelt szerepet kap a beszerzési ar mini-
malizélasa, a koltségtakarékossag, a racionalitas, a
bevélt beszerzési forrasokhoz valé hliség és a be-
szerzési helyzetfligg6 magatartas. Ide sorolhaté pl.
Robinson-Farris-Wind (1967) beszerzési helyzete-
ken alapulé modellje. Az integralt szervezeti beszer-
zési modell er6ssége, hogy a vasarlasi folyamat lé-
péseit a beszerzési szituacid fliggvényében vizsgal-
ja. A szervezeti vasarlas folyamatéat a szerz6k 8 lé-
pésre osztjak, idérendi és logikai hierarchiaban, a

beszerzési helyzeteket pedig Ujdonsagtartalom sze-
rint kilonitik el.

Motivaciéorientalt modellek

Lehota az eltméletek masik csoportjanal pszicholégi-
ai és szociolégiai szempontok alapjan tesz kiilénb-
séget a beszerzésben résztvev6k magatartasa ko-
zOtt. A kutatdsok eredménye egyre inkabb rdmutatott
a beszerzésben résztvevd személyek egyéni céljai-
nak, attitidjének beszerzést befolyasold hatasara,
igy a kutatas kiterjedt az egyéni és szervezeti motiva-
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ci6 feltaraséara is. Ide sorolhaté Baker motivacidorien-
talt modellje (1995) is, amely gazdasagi és nem gaz-
dasagi motivumokkal magyarazza a szervezeti va-
sarlasi dontést. iorécsik (1996) dsszehasonlitva a fo-
gyasztoi és szervezeti magatartdst tobb ponton
egyezBseégeket tart fel, amelyek szoros kapcsolatban
vannak a motivacioval.

iWlandjak (2000) szerint az elméletek és modellek
f6 tartalmai elemei alapjan dontéskézponti és kap-
csolatkdzpontd modellek kiilonithet6k el.

Dontéskdzpontd modellek

A modellek kozéppontjdban a szervezeti vasérlas
dontési folyamata és az arra hat6 tényez6k allnak, de
ezen kivll a vasérlasi folyamat és a vasarlasi szitua-
ci6 dsszefliggésére is ramutatnak. 1972-ben Webs-
ter és Wind 6sszeallitotta a szervezeti magatartas al-
talanos modelljét, amellyel a szerz6k a szervezeti va-
sarlast befolyasolo tényez6ket négy csoportba sorol-
va komplex modellt alkottak. A modell er6ssége és
gyengesége altalanossagabdl adodik. Felhasznalasi
lehet6sége tag, a kiemelt befolyasold tényezéket
szinte minden szervezet fontosnak tartja, és sajat
gyakorlatara adaptélhatja, de nem képes a sajatos-
sagok megragadasara (Bauer-Beracs 1999). Ezt bi-
zonyitandd, a késdbbi kutatdsok eredményeként
publikalt modellekben tobbé-kevésbé felfedezhettk
az altalanos modell elemei, de a kutatasi célnak és a
szervezeti sajatossagoknak megfeleléen kibdvitve.
Ide sorolhaté az Uj termékek piaci bevezetését be-
mutaté modell (Choffray-Lilien 1978) és a szallito ki-
vélasztasanak ismérveit bemutatdé modell (Viras-Wor-
side 1984) is.

Kapcsolatkézpontd modellek

A kapcsolatkdzpont( kutatdsok targyat a vevo - el-
add kapcsolatok, valamint azok szervezeti magatar-
tasra gyakorolt hatasa adja. Az els6 dyadikus mo-
dellt (Exchange Modell of Industrial Marketing)
1978-ban Bonoma-Johnston publikaltdk. A kutatok
szemléletének fejl6dését példazza, hogy a marketing
vizsgalédasainak kdzéppontjdba a termékek és val-
lalatok helyett a tarsadalmi cserében résztvevd em-
berek, szervezetek, folyamatok és a kozoéttik I€ve
kapcsolatok kerlilnek (Webster 1992). Az eurépai ku-
tatdsok eredményeként jott létre az interaktiv kozeli-
tésd, elad6-vevd kapcsolatot leird6 modell (Hakan-
sson 1982), majd a tovabbi kutatasok mar a ketténél
tobb szerepl6s kapcsolatokat is vizsgaltak. A kap-
csolatkdzpontd modellek szerepe jelentds, a szerve-
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zeti piacok elemzésénél iranyt mutattak a kapcsolati
marketing felé.

Meffert (1992) a szervezeti magatartds modelljeit
a kutatasi szempontok fejl6dése szerint kilbnitette
el, mely szerint a megallapitasok egy 6nall6 szerve-
zetet jellemeznek, vagy interaktiv kapcsolatelemzé-
sen alapulnak. Az egyediilallé szervezetek tevékeny-
ségének elemzése soran részleges és komplex mo-
delleket kilonitett el.

Parcialis modellek

Ezen modellek harom alapkérdésre keresnek va-
laszt: A vasarlasi déntésben ki és milyen szerepkdr-
ben vesz részt? A vasarlasi dontést folyamatként
kell-e értelmezni? A vasarlasi szituaciék hogyan be-
folyasoljak a dontést?

Meffert ebbe a csoportba sorolja a beszerzési koz-
pont modelljeit, amelyek a beszerzési szerepeket is
feltarjdk (Webster-Wind 1972, Backhaus 1990). Ide
tartozik Robinson-Farris-Wind (1967) nyolclépcs6s
véasarlasi folyamatmodellje, valamint annak tovabb-
fejlesztett valtozatait is (Brand 1972). Meffert szerint a
parcialis modell értéke annak osztalyozé jellegében
van, valamint abban, hogy a dontési folyamat altala-
nos modelljétdl eltéréen ramutat mas befolyasolo té-
nyez6k beépitésének lehetdségére, valamint a folya-
mat résztvevdire is.

Rendszermodellek

Ezen modellek nem egy-egy kutatasi szempont alap-
jan mutatjak be a szervezeti magatartast, hanem azt
tbbbszempont(, egymassal idérendi és logikai kap-
csolatban allé elemek komplex rendszerként. Ezek
kodzul kiemelendd a Webster-Wind féle altalanos mo-
dell és a parcidlis modellek magyarédz6 szempontjait
egyesité Sheth (1973) modell. Megjegyzendd, hogy
Meffert az utébbi modellel esetében komoly agga-
lyoknak adott hangot, ezek gyakorlatban toérténd fel-
hasznalasaval kapcsolatban.

PhD kutatdsom témé4ja indokolja a modellek és el-
méletek szakmai irdnyultsdganak vizsgéalatat is. A
szervezeti magatartas kutatasa kezdetben altalano-
san, vagy az ipari szervezetek oldalarol kozelitette a
témat. A modellek egy része - fliggetlentl az eredeti
kutatastol - olyan altalanos kézelités(i volt, amely le-
het6vé tette azok specidlisabb (viszonteladdi, szol-
géltatasi) terileten térténd felhasznalasat is. Napja-
ink gyorsan valtozo vildga, a kornyezeti tényez6k val-
tozasa egyre inkdbb megkovetelik azon kutatasokat,
amelyek specidlisan egy-egy terilettel foglalkoznak



(viszonteladoi piac, kormanyzati piac), nemzeti saja-
tossagok alapjan kulonitik el a beszerzési magatar-
tast (USA, Japan, Eurdpa, Kelet-Europa), vagy ki-
[6nb6z6 termékek kozotti kalonbségekre iranyulnak
(termel6eszkdzok, fogyasztasi cikkek, FMCG cikkek,
élelmiszerek). Emiatt célszerlinek tartom az altalanos
és ipari, valamint a kereskedelemi modellek elkildni-
tését.

Altalanos és ipari modellek

A modellek tdbbsége az ipari modellek kdzé sorolha-
t6, mivel az eredeti kutatasi téma ez volt, azonban ta-
lalhaték olyanok is, amelyek altalanosan felhasznal-
hatok (Webster-Wind &ltaldnos modell 1972), vagy
tovabbfejlesztve adaptalhatova valtak (Sheth 1973).
Kifejezetten ipari modellnek mingsithetjik a Beracs-
Kiss-Specht modellt (A magyar és az NSZK vegyipari
véllalatok beszerzési magatartasa, 1984). Ugyanak-
kor az élelmiszeripari feldolgoz6 vallalatok beszerzé-
si magatartdsanak elemzésénél j6l hasznosithaté az
alacsony differencidltsagu élelmiszer tomegtermeé-
kek beszerzési magatartadsanak egyszer(sitett struk-
turalis modellje (Larsen-Skytte 1998).

Kereskedelmi modellek

Az éltalanos szervezeti vasarlasi magatartas kiske-
reskedelemre adaptalasa Sheth nevéhez fliz6dik, az
élelmiszer kiskereskedelemre térténd tesztelését pe-
dig a MAPP program keretében Hansen-Skytte és
Ejsberg-Skytte (1999) végezték el. A beszerzési don-
tések és az azokat befolydsold tényez6k kereskedel-
mi modellje (Meffert 1992) szintén specidlis kutatasi
terllet.

A MODELLEK ALKALMAZHATOSAGA
A KERESKEDELEMBEN

A szervezeti magatartas eddig megismert modelljei-
nek kereskedelemben, illetve élelmiszer kiskereske-
delemben valé alkalmazasét tobb tényezd korlatoz-
za, néhanyat célszerd kiemelni:

» Meggondoland6 az azon szerz6k altal feldllitott
modellek alkalmazasa, akik a szervezeti piacot
sz(ikén értelmezik, mivel a viszontelad6kat nem
soroljak a szervezeti piac szereplGi kozé. Az alta-
luk végrehajtott kutatasok a kereskeddk beszerzé-
si és értékesitési magatartasara nem terjedtek ki,
igy a kutatasi eredmények gyakorlati alkalmazéasa
nem lenne redlis. Emiatt azon modellek keriilnek
el6térbe, amelyek a szervezeti piacot thgan értel-

mezve, a viszonteladdkat annak részeként felfog-
va kozelitik a témat.

A kereskedelem a szervezeti piac részeként, an-
nak szerepl6jeként a fogyasztasi cikkek kereske-
delmében részben eltér funkciot tolt be, mint a
termel6eszkozok piacan. A kereskedelmi tevé-
kenységet osztalyozva kiemelend6 a nagykeres-
kedelem és a kiskereskedelem eltérése, amely az
alapfunkci6tdl eltekintve a szallitok és a vevik ko-
z6tti kilénbségben is vazolhat6. A nagykereske-
delem f6ként szervezetekkel all kapcsolatban, mig
a kiskereskedelemre - a mar emlitett - kétiranyu
piaci alkalmazkodas jellemz6. Eltér§ a kereskedés
targyat képez6 arumennyiség: a nagykereskede-
lemi beszerzésre és értékesitésre a nagy mennyi-
ség jellemz8, mig a kiskereskedelem nagy tétel-
ben szerez be, de kis mennyiségben értékesit.
Megjegyzendd, hogy a fejl6dés egyik jellemzbje a
nagykereskedelem fogyaszt6 felé nyitasa, illetve a
kiskereskedelem kozvetlen termel8i beszerzése,
amely mérsékli a két tevékenység kozotti kiilénb-
séget.

A szervezeti piac jellemzésére haszndlt kategoriak
kozil az élelmiszer kiskereskedelemben néhany
egyaltalan nem, vagy csak masképpen értelmez-
het6. Az élelmiszer kiskereskedelem kozvetlen
kapcsolatban van a fogyasztoval, tehat a szerve-
zeti piac egyik sajatossagaként értelmezett szar-
maztatott kereslet itt is létezik, de az nem t6bbsz6-
rosen szarmaztatott jellegld. A kiskereskedelem a
fogyasztoi igényeket és a keresletet felmérve vég-
zi beszerzését, mig a nagykereskedelmi-, élelmi-
szeripari feldolgozo véllalatok és a mez6gazdasa-
gi termel6k tébbszoérdosen szarmaztatott kereslet-
tel talalkoznak. A vev6k szama az élelmiszer kis-
kereskedelemben mas szakmakhoz viszonyitva
magasabb és jelent6s mértékben fligg a koncent-
racié mértékétdl. A szervezeti felépités és a méret
dontéen befolyasolja a beszerzési és értékesitési
magatartast. A szervezeti vasarlasi dontés csopor-
tos jellege masként mutatkozik, mivel az élelmi-
szer kiskereskedelemben egyes orszagokban,
vagy régiokban a kisméret(i csaladi vallalkozasok-
nak dominans szerepe van. Eur6paban a vegyes
kereskedelemi rendszerrel jellemezhet6 orszagok-
ban, vagy tulajdonviszonyukat és kereskedelmi
struktirajukat tekintve atalakulé kelet-eurdpai or-
szagokban az egyéni vallalkozOk fontos szerepet
toltenek be. A kisvallalkozasok beszerzési donté-
seiben nagyobb az egyén szerepe, a beszerzési
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kdzpont dontést befolyasold hatasa nem érvénye-
sil. Emiatt is nbvekszik azon modellek felhaszna-
lasanak lehet6sége, amelyek az egyéni tényez6k-
nek nagyobb szerepet tulajdonitanak. Az arvalto-
zas szempontjabol rugalmatlan kereslet az élelmi-
szer kiskereskedelemben kevésbé jellemz6, a
szallité kivalasztasdban az ar és annak valtozasa
kiemelt szerepet kap. A szervezeti vasarlasi folya-
mat az élelmiszer kiskereskedelemben is szitua-
ciéfiiggd, de a beszerzésben jelentés azon termé-
kek aranya, amelyeknél egyszer(i Ujravasarlasrol
van sz0. Ebb6l adédban a szervezeti piac e rész-
terletén a beszerzési folyamat gyakorta csak 3
szakaszra oszthato.

» A Webster-Wind modell elemeit alapul véve eltére-
seket taldlhatunk a szervezeti magatartast befolya-
so0l6 tényez6k hatasaban is. A kdrnyezeti tényez6k
a szervezetek tevékenységét jelent6s meértékben
befolyasoljak, de figyelembe kell venni, hogy Ma-
gyarorszagon a nyolcvanas évek végén olyan po-
litikai, gazdasagi, tarsadalmi valtozasok kovetkez-
tek be, amelyek a hatés-reakcié folyamatot a fej-
lett eurépai orszagok gyakorlatatél és tendenciai-
tol jelent6sen eltéritik. Ugyanakkor a kiilfoldi t6ke
bearamlasa -felgyorsitva a kereskedelem koncent-
raciojat - elGsegitette a fejlett eurdpai orszagok-
ban m(kodd kereskedelmi szervezetek magatar-
tasadhoz vald kozeledést.

* A kereskedés targyat képezd fogyasztasi cikkek
beszerzésére és értékesitésére szakmanként elté-
ré6 magatartas jellemz6. Ez a szallitd személyében,
az altaluk kinalt szolgéltatasok jellegében, a veliik
szemben alkalmazott kivalasztasi szempontok-
ban, és az értékesités f6bb tevékenységelemei-
ben jelenik meg (arubemutatas, értékesitési mod,
korszer(i tzletformdak, arképzés és alkalmazas, ve-
vOBk befolyasolasanak modja, stb.). A szakmai el-
térést az aruk jellege is befolyasolja, ami kilénb-
ségeket okoz az értékesitési csatorna hosszaban,
a forgéasi sebességben, ebbdl eredben pedig a
beszerzési, készletezési gyakorlatban, a fogyasz-
toi vasarlasok gyakorisagaban és helyében is.

» Az élelmiszer-szakma specifikus jellemz6k (kon-
centracio, horizontdlis integracio, termel6i marke-
tingaktivitas, beszerzési kdvetelmények, belista-
z4as) miatt az ipari és altaldnos modellek valtozat-
lan forméban torténd felhasznalasa feltehet6en
meghilsitana a hatékony vallalati tevékenységet.
Az eltérések a kereskedelemben el6térbe helyezik

azon modellek alkalmazaséat, amelyek ezt kezelni tud-
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jak, tébbtényezdsek, figyelembe veszik az egyén don-
tésbefolyasol6 szerepét és a szakma specifikus ténye-
z6ket is. Meffert (1992) olyan modellt mutat be, amely
a befolyasolé tényezbket két részre osztva a kereske-
delmi szakmak specifikacioja nélkil tartalmazza a val-
lalatok beszerzési dontésére hatd tényezbket, vala-
mint a beszerzés folyamatat. A Sheth modell, amely-
nek megitélése bonyolultsdg miatt az ipari modellek
kozott nem egyértelmlien pozitiv, a kereskedelmi
szervezetek beszerzésében el6térbe keriilt és szakma
specifikus valtozataval az élelmiszer kiskereskedelem
beszerzési magatartasanak alapmodelljévé valt.

A KERESKEDELMI VALLALATOK
BESZERZESI MODELLJE

Meffert modellje egyszer(, vilagos és attekinthetd, két
tényezd6csoportot kulonit el, amelyek meghatarozzak
a kereskedelmi vallalatok beszerzési dontéseit. Az
egyik a kdrnyezeti tényez6ket tartalmazza, amelybdl a
szerzG kiemeli az altaldnos kornyezetet, a szallitét, a
fogyasztot és a konkurenciat. Az altalanos kornyezeti
elemeket viszonylag szlk savban hatarozza meg, a
jogi, gazdasagi és technikai tényez6k hatasat emliti. A
szallitéi ajanlatok értékelésénél a szokvanyos kritériu-
mok mellett (termék, fizetési kondiciok) megkilon-
boztetett figyelmet szan a szallito altal ajanlott marke-
tingtAmogatasra, annak intenzitdsara és 0szttnzd
eszkozeire. A szerz§ a fogyasztd oldalardl torténd be-
folyasolasnal a varhat6 fogyasztdi trendeket és az al-
taluk kifejtett huzo keresleti hatast tartja legfontosabb-
nak, mig a konkurencianal annak veszélyeit emeli ki.
A befolyasol6 tényez6k masik csoportja a vallalati té-
nyez6ket részletezi, a vallalat tipusa, struktiraja, a be-
szerzési dontésben résztvevik egyéni jellemzdi, a be-
szerzési szervezet, valamint az informacié és kommu-
nikacié vonatkozasaban. A két tényez8csoport egyiit-
tesen hatédrozza meg a dontést, annak folyamatat,
amelyet négy fazisra szlkit le: beszerzendd aruk
meghatarozasa, beszerzési Ut kijeldlése, beszerzési
kapcsolatok el6készitése és a szallitd kivalasztasa.

ELELMISZER KISKERESKEDELEM
BESZERZESI MAGATARTASI MODELLJE

A modell atfogé jelleggel tartalmazza a beszerzési
magatartast meghatarozé tényezdéket, azok hatasat,
az elado-vev6 kapcsolatra, amelyek dsszességében
hatarozzak meg a beszallitok és a termékek kivalasz-
tasat.



1. 4dbra

Az élelmiszer kiskereskedelmi beszerzési magatartas egyszerd modellje

A befolyasolé tényez6k egyik csoportjat a vevé val-
lalat szervezete, a beszerzési funkciok jellege és aval-
lalat altal tamasztott kdvetelmények, elvarasok adjak.
A beszerzési kovetelmények tagolasa (Nilson-Host
1987): jovedelmez@ségi- és értékesitési-, gazdasagi-,
vélasztékkal kapcsolatos tényezék, fogyasztoi érték-
itélet, beszallitéi marketingaktivitas, beszallit6i tulaj-
donsagok, versenyfeltételek, elosztasi tényezék, ro-
vidtava technikai feltételek. A beszerzési funkciok (ki-
nalat biztositasa, differencialt valaszték kialakitasa) és
a szervezeti felépités kapcsolatabol adédéan a modell
alkalmazasakor fontos szerep jut a dontési folyamat
résztvevlinek, a kozottik lévé kapcsolatoknak és hie-
rarchidnak, valamint a déntés centralizacioja elemzé-
sének a beszerzési folyamatra torténé hatasaik felta-
rdsa érdekében.

A kils6 téenyez6k egyik része - altalanos lzleti kli-
maként megfogalmazva - 6sszevontan tartalmazza a
makro- és mikrokdrnyezet beszerzési magatartasra
hato tényezdit. A modell kiemelten kezeli a beszallito
piaci pozicidjat, imazsat, nemzeti hovatartozasabol
eredd jellemzdit, szallitéi magatartasanak eddigi ta-
pasztalatait, megbizhatdésagat, valamint ajanlatat,
amely kiterjed a termék jellemzGire (mennyiség, mi-
néség, valaszték, &r), a szallitasi és ellenérték ki-
egyenlitési ajanlatokra, illetve elvarasokra, valamint a
marketingtamogatasra. A modell kialakitasat és tesz-
telését segitették el§ azon kutatasok, melynek targya
Nyugat- és Kozép-Kelet Eurdpaban kiskereskedele-

mi lancok beszerzési magatartasanak vizsgalata volt
(Jensen-Larsen 1994, Ejsberg-Skytte 1997).

A kutatas eredményei alapjan ez a modell alapul
szolgélhat az élelmiszer kiskereskedelmi vallalkoza-
sok beszerzési magatartdsanak primer kutatasahoz,
de a méar emlitett hazai és megyei sajatossagok miatt
feltételezhet6en moddositast igényel.

A kutatas tovabbi iranyai:
 regionalis kiilénbségek befolyasold hatasa a szer-

vezeti magatartasaban
* marketingeszkdzok a beszerzésben és értékesi-

tésben.
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k globalizacio és a lagyabb
meneslzsmrat technikék el6térbe
kerlilése nagy lendulete! adott

a nemzeti kultdraban rejlé
azonossagok és kiilonbéz6ségek
vizsgalatanak. A nemzeti kulturalis
értékek potencidlis gazdasagi
elényokké konvertalasanal«
lehet6sége rairanyitotta a figyelmet
a tarsadalmi és vallalati kultdra,
illetve vezetési stilus kapcsolatanak
vizsgalatara, k jelen tanulmany

a GLOBE projecf eszkdzrendszere
felhasznaldsaval végzett székelyfoldi
tarsadalmi és vallalati kultira
valamint vezetési stilus empirikus
felmérésének részeredményeit
mutatja te. k leir6 jellegd
tanulmany tizenkét székelyfoldi
véllalat 6tvenegy (nagyrészt)
kozépvezetdjének kérdbives
megkérdezésén alapszik.

Tanké Zoltanl

Szekelyfoldi
vallalatok gazdasagi
és kulturalis
kOrnyezete

1. BEVEZETO

A technolégiai robbanas kovetkeztében a késztermékek aranak mind
kisebb részét teszi a ki a nyersanyagok aranya. Ennek a trendnek meg-
felel6en novekszik a technoldgia és az ezt fejleszt6 és kiszolgalé embe-
ri tényez@ szerepe. Ez a tendencia érezhetévé vélik a menedzsment te-
riletén is. A fejlett gazdasagokban, mindinkabb teret hoditanak a la-
gyabb menedzselési technikdk. A fent megfogalmazott trend jelentke-
zik a tudomanyos kutatasok teriiletén is, és ennek megfeleléen fokozo-
dik a nemzetkdzi tudomanyos érdekl6dés a hatékony vezetési stilus és
az ezt el6segit6 vallalati kultira megismerése irant. Ezzel parhuzamo-
san, az uzlet élet globalissa valasanak hataséra fokozédnak a kilonbo-
z6 orszagok, nemzetek és kultirdk kiilénboz6ségeinek és hasonléséa-
gainak megismerésére iranyuld eréfeszitések.

Jelen tanulmany a Székelyfold, tarsadalmi kultdra leiré és normativ
értékeinek bemutatasat végzi. A tanulmany a nemzetkbzi, mara mar
tébb mint 60 nemzetre kiterjed§ GLOBE (Global Leadership and
Organizational Behavior Effectiveness) projekt metodikdjat alkalmazza.
A GLOBE project egy tobb Iépcsss, tdébb metdduson alapuld, kultira-
kozi kutatdsi program, mely a tarsadalmi és szervezeti kultira, illetve
vezetési stilus kolcsbnhatasait vizsgélja.

A GLOBE project elméleti alapjat az implicit leadership elméletet (Lord
és Maher, 1991), a kultdra érték/hiedelem elméletet (Hofstede, 1980), az
implicit motivacié elméletet (McClelland, 1985) és a szervezeti formak és
hatékonysag strukturalis kontingencia elméletet (Donaldson, 1993;
Hickson-Hining-McMillan-Schwitter, 1974) 6sszefogd House-Wright-Aditya
(1997) éltal leirt integralt elmélet alkotja.

Huo és Randall (1991) tanulméanya, melyet kilonb6z6 orszagokban
€l6 kinai szarmazasu vezet6k korében végeztek, arra mutat ra, hogy sok-

1 Atanulmany elkészitje kdszonettel tartozik Bakacsi Gyulanak (BKAE Szervezés és Vezetés Tanszék, a GLOBE project magyarorszagi
koordinatora) a kutatas szakmai és anyagi tamogatasaért, Bélyacz Ivannak (PTE KTK PhD programvezet6) a kutatasi mobilitas finan-
szirozasaért, Karacsonyi Andrasnak (BKAE Szervezés és Vezetés Tanszék) az adatok feldolgozasa soran nydijtott segitségért és Taros
Endrének (KAM- Regiondlis és Antropologiai Kutatasok Kdzpontja) a Székelyfoldet érint6 kérdések soran nyujtott szakmai konzultacio-

kért.

M&M-MIX 119



kai nagyobb hatés! gyakorol a tartézkodasi hely a ve-
zetési stilusra, mint a kdzos kinai 6rokség. Ugyancsak
a lokalizacio els6dleges hatasat alatAmasztd ered-
ményre vezetett Lee és Barett (1997) tanulmanya,
mely szerint a tajvani, japan és amerikai bankok vélla-
lati kultdrdja kozott 1ényeges kiilonbségek léteznek,
mig a tajvani belfdldi és amerikai tulajdond bankok
vallalati kultdraja kdzott nem talaltak l1ényeges kilonb-
séget. Primetz és Sods (2000) magyarorszagi ma-
gyar, illetve multinaciondlis tulajdonlasu vallalatokat
vizsgalo tanulmanya megallapitja, hogy nem léteznek
lényeges kulénbségek a Magyarorszagon dolgozé
angolszasz és magyar menedzserek vezetli értékei
kozott, illetve a vizsgalt belfoldi és kilféldi tulajdonban
levé vallalatok szervezeti kultdrgja kozott. Markdczy
(2000) kulfoldi tulajdon magyarorszagi vallalatok
stratégiaval kapcsolatos hiedelmeit vizsgal6 tanulma-
nya ravilagit, hogy a stratégiailag kedvezményezetten
kiemelt szereppel biré funkciondlis teriletnek van a
legnagyobb hatdsa a vezet6i gondolkodasra, akar a
nemzeti kulturalis hattér befolydsahoz viszonyitva is.
Ezek az eredmények arra mutatnak ra, hogy dontési
helyzetben a vezet6k szamara a feladatok fontossag-
sorrendjének meghatérozasi folyamatéat sokkal inkabb
befolyasolja az adott szituacid, mint a vezet6k egyéni
sajatossagainak kilonbozdsége.

Ralston-Gustafson-Cheung-Terpsta (1993) Hong
Kong-i, Kinai Népkoztarsasagbeli és Egyesiilt Alla-
mokbeli vezet6k koérében végzett vizsgalata, lehet6-
vé tette a kornyezeti és a nemzeti hatdsok szétva-
lasztasat. Mig a konvergencia megkozelités szerint
az iparosodott allamok vezet6i magatartasa a nem-
zeti kultdra kilonbdz8sége ellenére azonos lesz mas
iparosodott nemzetek vezet6i magatartasaval, a di-
vergens megkdzelités hivei gy érvelnek, hogy a
nemzeti kultdra altal befolyasolt kilonb6z8 vezetdi
értékrendszer marad fenn. Ki kell emelni, hogy a
Hong Kong-i vezet6k 98%-a nem bevandorld, hanem
kinai szdrmazésu. Ezért nem az otthonmaraddk kul-
tira megtartdé kozosségei és a kultura feladas gon-
dolatat elfogadod kivandorlok értékrendbeli kiilonbsé-
gérdl van szd. A vizsgéalat kdzéppontjaban a Hong
Kong-i, alapvet6en kinai nemzeti kultirdban szociali-
zalddott, konfucianista értékeket valld, de nyugati ti-
pusu kapitalista gazdasagi kornyezetben tevékeny-
ked6 vezet6k vezetdi érték-konvergenciajanak, illet-
ve divergenciajanak vizsgalata allt. A cikk ir6i arra a
kovetkeztetésre jutnak, hogy a gazdasagi és a nem-
zeti kulturalis kérnyezet kdlcsbnhatasa egyedi veze-
t6i értékrendszer kialakuldsdhoz vezet.
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A roman menedzsment gyakorlatot kutatok koziil
Catana A. és Catana D. (1999), valamint Kelemen és
Lighifoot (2000) foglalkoztak a vallalati kultdra vizs-
gélattal. A magyar szakirodalom lényegesen tagabb
teret szentel a nemzeti kultiranak a vallalati kultirara
és vezetési stilusra gyakorolt hatds vizsgéalatanak,
Branyiczki (1989), Hofmeister-Bauer (1995), Jar-
jabka (2001) vizsgélatok a Hofstede (1980, 1994) al-

Itai meghatarozott kultiramodellen alapulnak. Pri-
metz—So6s (2000) a Trompenaars-Hampden-Turner
(1993,1993) fele kultiramodellel végeztek empirikus
kutatasokat. Bakacsi (1998a, 1998b, 1999), Baka-
esi-Takacs (1997, 1998), cikkei pedig a Globe pro-
ject (House és tsi. (1997, 1999); Hanges és tsi.
(1998a, 1998b)) altal meghatarozott eszkdzrendszer
felnaszndlasaval vizsgalta a Magyarorszagra jellem-
z0 tarsadalmi és szervezeti kultdrat, valamint vezeté-
si stilust

A roman tarsadalom, alapvet6en ortodox kultura-
lis kbérnyezetébe agyazodott fele-fele aranyban rémai
katolikus, illetve protestans Romaniai Magyar Tarsa-
dalmat (RMT lasd részletesebben (Bir6, 1998)) onallo
kozOsségként vizsgalva kovetkeztethetlink, milyen
mértékben hat a tdbbségi nemzet kulturdlis gyakor-
lata, a kisebbségi nemzet tarsadalmi és szervezeti
kultdrgjara, valamint vezetési stilusara. A jelen tanul-
many lehet6vé teszi, a toébb évtizeden keresztll a
magyarorszagi magyar kultaratol elszigetelve éI6
nemzetrész kulturalis és magatartasi jegyeinek felta-
rasat.

A GLOBE projekt 62 nemzetre kiterjedd vizsgalata
egyértelmlden meghatdrozza a Kelet Eurdpai kultura-
lis klaszter létezését, mely csoportképzés magyara-
zatat Bakacsi-Takacs-Karacsonyi-lmrek (2002) cik-
ke, részben az itt él6 népek kozott Iétez6 komplex
kolcsbnhatds eredményének tekinti. A kelet eurdpai
régidban a nemzet fogalma nem esik egybe az al-
lamhatérokkal. Itt a nemzet-fogalom els6sorban egy
mentalis-kulturdlis ©6sszetartozast jelol. A hatarok
gyakori valtozasa és a népvandorlasok kovetkezté-
ben kialakult nemzetiségi 0sszetétel olyan helyzetet
teremtett, mely kdvetkeztében a tdbbségi és kisebb-
ségi kozosségek folyamatosan hatnak egymasra.

2. KELET EUROPA

A székelyféldi kultdra vizsgalata akkor lehet teljes, ha
azt szélesebb kontextusba helyezziik. A Globe kuta-
tasokon alapulé orszag-csoportképzést bemutatod
Grupta-Hanges-Doriman (2002) tanulmany ala-



csony teljesitményorientacidval, jév6orientacidval,
humanorientacidvai, bizonytalansagkeriléssel és nagy
hatalmi tavolsaggal, valamint relativ magas csoport-
biszkeséggel jellemzi ezt a régiot.

Annak ellenére, hogy a kommunista rendszerek
osztalykulonbségek nélkili tarsadalmat hirdettek, a
valésagban a tarsadalom mégis nagy hatalmi tavol-
sagra levd, egyenl6kre és egyenl6bbekre oszlott. E
kett6ség egyéni szinten, a bizonytalansag érzetét
eredményezi, melybdl kivezetd utak a tarsadalombdl
vald kilépés (emigralas), vagy valtoztatasi szandék
(forradalom) lehet. Ezek kudarca és a kommunista
hatalom irant érzett lojalitds (nem csoportlojalitas)
érthet6 hidnya pedig beletor6déshez vezet. A nem
megfelel6 helyzetbe valé beletérédés az érdektelen-
ség kivaltd oka lehet, ami a multbdl 6rokolt alacsony
teljesitményorientaciéra ad magyarazatot. A gazda-
sagi atmenet mélyrehato valtozasi folyamatokat biz-
tosité hatalmi beavatkozasok hataséra kialakult bi-
zonytalansag mellett ez a kett6sség, értelmezhetdvé
teszi a poroszos iskolarendszer és szabalyozottsag
ellenére jelentkezd alacsony bizonytalansagkerilés
indexet (BKI). Ezért nehéz meghatarozni, hogy egy
adott orszag BK! értéke, milyen mértékben a bizony-
talansag tlirésbél és milyen mértékben a bizonyta-
lansag érzésbdl tevédik dssze.

Az életmintak a régio orszagai és népei kozétti kol-
csOnhatas kovetkeztében bekodvetkez§ diffuzidjaval,
és a hasonléan viharos térténelemmel magyarazhato
ezen orszagok kulturalis dimenzidinak regionalis kon-
vergencidja. Azonban a Kelet Eurépai kultirak egybe-
mosasa nem lehet célja egy tarsadalomkutatonak. A
kulturdlis kilonbségek feltarasat a természetesnek
tartott alapvet6 feltevések vizsgalata adhatja. Ha csak
a megélhetés biztositasanak, a jovedelemszerzésnek
a madjara 6sszpontositunk, akkor érdemes megvizs-
gélni, milyen mélységi folyamatokra utal a pénzszer-
zés modjanak a kifejezése. Szoészerinti forditasban a
kelet eur6pai nemzetek egyes fiai ,kapjak”, masok
.Kiérdemlik”, vagy ,keresik”, esetleg ,megcsinaljak”,
illetve ,megnyerik” a megélhetést biztositd pénzt. A ki-
fejezések a munkavégzés folyamatara, mint a célel-
érés modjara és ennek aktivitasra is utalnak. A kifeje-
zések vizsgélata ravilagithat, mekkora hangsullyal
rendelkezik a pénz megszerzését megeldz§ folyamat,
és hogy milyen fontosségot tulajdonit az adott kultira
a lehet6ségek fellelésének. Természetesen ennek
gyokerei valahol mélyebben, az emberi élet értelme-
zésében, a foldi élet és az ezt kovetd allapot kodzotti
kapcsolatban keresendé.

Ezért fontos az alapvetd feltevések vizsgalata,
mert ez ravilagithat arra, hogy az egyes kultirakban
melyek voltak az évszazadokon keresztiil sikeresnek
bizonyuld életstratégiak. Mekkora sulyt kellett fektet-
ni a célelérést hiztosité folyamatokra, mekkorat a le-
het6ségek feltardsara. Mennyire kellett eléretervezni,
ezéltal csokkentve a kils6 kdrnyezet bizonytalansa-
gat és mennyire volt fontos a teljesitmény. Hogyan
védi ki az adott kultdra a bels6 kornyezetbdl eredd
bizonytalansagot, inkabb szabalyoz, vagy inkabb
polarizalja az adott tarsadalmat. Ezaltal hogyan vi-
szonyul az idegenekhez, a nemzeti kisebbségekhez,
vagy a n6khoz. Kockazatot vagy lehetdséget lat ben-
nik. A kedvezményezett csoport biztonsaga érdeké-
ben kirekeszti-e ezért vagy tolerélja 6ket. Ezeknek az
alapvet6 feltevéseknek feltardsa nem célja a jelen
dolgozatnak, inkdbb csak rairanyitja a figyelmet, mi-
lyen fontos lenne egy ilyen jelleg( kutatasi irany, mi-
vel a kelet eurdpai kontextus, a kozeli kulturdlis érté-
kek és gyakorlat eredményei ellenére, a kultira mé-
lyebb rétegeiben tovabbél6 6rokség lényeges eltéré-
seket tartalmaz. Az alapvetd feltevések feltarasa, az
egyes nemzetek kultdrgjdban rejl6 mentdlis eréfor-
rasok potencidljara utalva magyarazatot adhat a volt
szocialista témb orszagai kozoétti, mara mind latha-
tébbé valé gazdasagi kulonbségekre. Ezek annak el-
lenére jelentkeznek, hogy ugy tlinik, a kilénbség a
tarsadalmi (észlelt és vallott) értékek szintjén, lénye-
gében egybemosadik.

3. A SZEKELYFOLDI SZERVEZETEK
GAZDASAGI KORNYEZETE

Romania terlilete 237 500 négyzetkilométer. Keleti
szomszédjai Ukrajna és Moldavia, északnyugaton
Magyarorszag, délnyugaton Jugoszlavia, délen Bul-
géria. Délkeleten a Fekete tenger hatarolja. Tertileté-
nek 30%-at hegyek teszik ki. Ez a nyersanyagokban
gazdag adottsdg azonban egyben nagy hatrany is,
mert az orszag kdzepén veégighiizédo Karpatok elva-
lasztjak az Erdélyi medencét a Moldvai fennsiktol és
a Havasalfoldtél, ezaltal megnehezitve a kelet-nyuga-
ti és dél-északi iranyu kozlekedést. A déli hataran vé-
gightizédé és amugy 6l hajézhatd6 Duna sem
kdnnyiti nagymértékben az orszagon belili szallitast.

Roméniaban a lakossag 53%-a varosokban él. A
mez&gazdasag még most is fontos szerepet jatszik a
gazdasagban. A munkaerd 40%-a mez6gazdasagi
termelésbdl tartja el magat. Az ipari munkasok ara-
nya 25%, mig a szolgaltatasi szektor 35%-al van je-
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len. Az atlagkereset alacsony, brutté 123 $/honap
(2001 jdalius). A kommunista kormanyzat idején atfo-
go iparositason ment keresztiil az orszag, azonban
mara ez az ipar nem versenyképes a vilagpiacon, mi-
vel az alkalmazott technolégia mar a létrehozaskor
lefutottnak szamitott. A privatizacio 1991 -ben kezdé-
détt el, viszont szamos nagyvallalat még most is alla-
mi kézben van. Ez neheziti az Uj technoldgiak és a
nyugati munkastilus elterjedését. Az egyel6re stag-

egyik lehetséges magyarazata a kulfoldi t6ke és az
ezzel jar6 pénzugyi, technolodgiai és humantechnolo-
giai tudastranszfer hidnya. Béalld (2001) a roméaniai
kalfoldi mdkod6 tékére vonatkozd 2001/332-es tor-
vénytervezetet vizsgalva megallapitja, hogy a kulfoldi
befektet§ szamara ez a tervezet nem csak, hogy
nem csokkenti a kockazatot, kedvezébb feltételeket
teremtve, hanem raadasul a helyi beszallitéi rendszer
kialakulasa ellen hat.

direct
foreign
1997 investment millié $
Population million $ Total /1000
Country (millions) 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1989-1998 lakos
Hungary 10 187,0 311,0 1462,0 1479,0 2349,7 11441 4518,6 1982,4 2079,0 1936,0 8,0 1,7
Romania 23 0,0 18,0 40,0 77,0 94,0 3410 4190 2630 12150 950,0 3439,5 0,2
Arany: 5,07 11,3

nalé gazdasagnak nagy I6kést adhat, ha Magyaror-
szag csatlakozasat kovetben hatarai kdzvetlen kdze-
Iébe kerll az EU. Ez egyben noveli a kdvetkez§ in-
tegracios hulldmba kerlilés esélyét, kedvezd makro-
gazdaséagi hatasokat keltve a roman gazdasagban.

A kereskedelmi mérleg szerkezete mutatja, hogy
né a fejlett ipari allamokba torténé export, ezzel egy-
szerre, de gyorsabban né az import is. A kelet-k6zép
europai orszagokba iranyuld export és import egy-
forman ndvekszik. Az dsszesités szerint az import
gyorsabban novekszik, mint az export, ami arra utald
jelként értelmezhetd, hogy csokken Romania ver-
senyképessége. A versenyképesseég cstkkenésének
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A fenti tabla 6sszehasonlitasképpen mutatja a di-
rekt kilféldi t6ke bearamlasat Romaniaba és Ma-
gyarorszagra 1989 és 1998 kozott. Magyarorszagra
1998-ig atlagosan 0tszor tobb t6ke aramlott, mint
Romaniaba. Lakosokra lebontva pedig tébb mint
11-szeres ez az arény. Ha a legkiemelked6bbnek
szamité 1995-0s évet tekintjiik, akkor 11-szeres az
évi t6ke bedramlas, lakosokra bontva pedig tobb
mint 25-sz6ros ez az érték.

A kulféldi mi{ikdd6 t6ke fontossaga egyértelmiien
megfogalmazédott a Kelet Eurdpai atmeneti gazda-
sagokban. Madi (1995) harom okot sorol fel, ennek
alatdmasztasara. A volt allami véllalatok privatizalasa



mellett szol a torzstéke hianya, a technolégiai lema-
radas és a véllalkozasi kedv hianya. Mihalyi (2001) a
multinaciondlis vallalatok szerepének fontossagat
emeli ki a Magyarorszagi privatizaciéban és veti
0ssze atobbi Kbzép-Kelet Eurdpai orszag gazdasagi
adataival. A magyarorszagi tapasztalat az mutatja,
hogy Gjra kell gondolni a multinacionalis cégek sze-
repét a privatizacidban, mivel csak a multinacionalis
véllalatok altal birtokolt kilpiacok teszik lehetévé a
termelés exportjat és biztositanak export vezérelt n6-
vekedést. A kilféldi m(ikéd6 t6ke szerepe azért is ki-
emelkedd, mivel szerkezetvaltast hozott, és igy ater-
mel6cégek azt képesek gyartani, amire valés szik-
ség van a nyugati piacokon.

Menedzsment szempontbdl azonban sziikséges
kiemelniink, hogy a multinacionalis vallalatok nem
csak termelési technoldgiat, t6két és piaci értékesité-
si csatornakat hoztak, hanem hozzajarultak a mun-
kakultira megvéltoztatasahoz is. Itt kiemelt szerepe
van a kilonb6zé menedzsment technikdk bevezeté-
sének, mert e technikdk nemcsak az adott vallalat
szamara jelentettek hasznot, hanem a verseny-mi-
mikri (competitive mimicry, DiMaggio-Powell, 1983)
hatas is érvényesil. A kilféldi cégek altal bevezetett
technikakat, a tandcsado cégeken és a munkaerd-
mozgéson keresztill a tébbi vallalat is leméasolja. A
Romaniaban termel§ tevékenységet folytaté kalfoldi
tulajdond cégek szerény aranya egyrészt nem teszi
lehet6vé az itt termelt ardk kilpiaci értékesitését,
masrészt nem kelt kedvezd feltételeket a nyugati
munkakultdra terjedésének sem.

Kelemen (1999) a kis és kozépvallalatok atmeneti
nehézségeit vizsgalta a romaniai gazdasagban. A
kis- és kozép vallatok relativ alulfejlettségét el6idéz6
f6 tényezBk kozé az altalanos politikai bizonytalanséa-
got, az ellentmondasos makrogazdasagi feltétel-
rendszert, a bizonytalan adminisztracids és szaba-
lyozo Uzleti kdrnyezetet és a nem hatékonyan m(iko-
dé igazséagszolgaltatasi rendszert sorolja. A szaba-
lyozési rendszer bizonytalansagara és a nyomaszto
szocidlis gondokra, még ratev6dik a nemzetiségek-
kel szembeni tiirelmetlenség is. A magas bizonyta-
lansagot a befektetd Uzleti kockazatként értékeli,
ezért pedig magasabb hozamokat varna el. Azonban
a kereslet alacsony, igy a kulféldi befektetések érthe-
téen maradnak tavol.

Mindamellett, hogy a Székelyfold Romania kozép-
s6 részén talalhatdé, mégis periférikus vidéknek te-
kinthet6. A Székelyfold ipara input jellegd, tdlnyomo-
részt az itt megtermelt mez6égazdasagi cikkek és ki-

termelt nyersanyagok feldolgozasa torténik. Mint ,in-
put termék”-et az olcs6 munkaerdét is ide sorolhatjuk,
mely munkakultiraja azonban kdzelebb all a nyugati
befektetdk elvarasaihoz, mint Romania mas vidékein.
Erre léteznek pro és kontra vélemények, azonban
ugy gondolom, hogy eléggé relevans leiraséat adja e
kilbnbségnek a kovetkez8 eset, mely talan egy, a
kultirak6zi menedzsment 6rdkon oktathaté esetta-
nulmanyt is megérne.

Tobb kézdivaséarhelyi vallalat sikeres miikbdésén
felbuzdult nyugati befektetd termel6egységet hozott
létre egy moldvai varosban, ahol a munkaerd bére
még a Kovaszna megyeinél is alacsonyabb volt. A
nyugati tulajdonos a kézdivasarhelyi gyarak techno-
l6giajahoz hasonlo technologiat alkalmazott és ha-
sonlé szamitdgéppel tamogatott szervezési rendsze-
reket vasarolt meg. Roéviddel a kezdést kovetben a
beruhazas megtériilése érdekében a tulajdonos a
kudarcot vall6 helyi menedzsmentet lecserélte és
székelyfoldi vezetbket szerzddtetett. Az amugy sike-
res termelésvezet6k azonban rovid id6 mdlva, ,bar-
milyen erdélyi allas” utan kezdtek kutatni, a moldvai
munkaer6re altalanosan jellemz6 munkakdzonyre
panaszkodva. (1998-1999)

Roméaniaban Székelyudvarhelyen a legmagasabb
a népességre esl vallalkozasok szama, de annak el-
lenére, hogy a Székelyféldon magas a vallalkozoi
kedv, mégsem lehet elvonatkoztatni az amugy ked-
vezbtlen Romaniai makrogazdaséagi valosagtol. Mivel
a jovedelmek alacsonyak, a gyakran hangoztatott
nagy népesség nem jelent automatikusan nagy ke-
resletet is.

4., SZEKELYFOLDI VEZETOK ALTAL
ESZLELT TARSADALMI KULTURA

A GLOBE projekt keretében a kultira és a vezet6i sti-
lus vizsgalatakor a nemzeti referencia értékek kisza-
mitasakor annak érdekében, hogy a késébbi nemzet-
kodzi dsszehasonlitaskor lehetd legkisebbre csokken-
jenek az iparagi hatasbél ered6 zorejek, csak harom
szektor véllalatainal (élelmiszeripari termel6 vallalatok-
nal, telekommunikacids cégeknél és bankoknal) vég-
zett kérd6ives adatfelvételek eredményei vannak fi-
gyelembe véve. A tobbi szektor vallalatainal felmért
adatok a referencia értékek ellen6rzését adjak.

A jelen tanulmany a Hargita és Kovaszna megye
élelmiszeripari termel6 vallalataindl végzett kérdGives
lekérdezés eredményeit ismerteti. Ebben a két me-
gyében talalhatd 25-30 legaldbb 3 strukturalis szint-
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tel rendelkezd élelmiszeripari véallalat kézil 19 céggel
- direkt vagy kozvetve - vettem fel a kapcsolatot. 16
cégnél 93 kérdGiv kerlilt kiosztasra. Végll is dssze-
sen 15 cégtdl 54 kérdGiv érkezett vissza, mely minta
51-re csOkkent a 3 darab formailag nem megfelel6en
kitoltott kérd6iv kdvetkeztében.

A vélaszadodk atlag életkora 39,7 év, a nék aranya
36% és a megkérdezettek 88%-a jelezte, hogy van
valamilyen vallasi kot6dése. A vezet6knek atlag 17
éves munkatapasztalatuk van, 9,1 éve dolgoznak je-
lenlegi munkaltatojuknal és atlag 7,8 éve vannak ve-
zet6 beosztasban. A vélaszokbdl kitlinik, hogy ko-
rabban 78%-uk nem dolgozott multinacionalis cég-
nél és jelenleg csupan 16%-uk haszndlja az angol
vagy a német nyelvet mindennapi munkaja soran. A
végzettségre vonatkozéan a megkérdezettek 12%
nem valaszolt, a megkérdezettek 67% szazaléka 4-6
éves formalis képzésen vett részt, 10%-uk 1-3 éves
képzésen vett részt, mig a megkérdezettek 12%-a
nem vett rész semmilyen a kdzépiskolat kdvetd for-
malis képzésen. Tovabba a valaszadok 78% nem
vett részt semmilyen a nyugati menedzsment mod-
szerek ismeretét oktatd formalis képzésen.

A kérd6iv magatartasokkal és tulajdonsagokkal
kapcsolatos kijelentéseket tartalmaz és magatartasi
véltozokhoz rendelt, 7-es Lickert skalan méri a veze-
ték tarsadalmukrol, szervezetikrél és a sikeresnek
itélt vezet6i magatartasokrél alkotott véleményét. Az
adatbazis elemzése lehet6vé teszi, hogy objektiv le-
irasat adhassuk a régio vezet6inek a sajat tarsadalmi
és szervezeti kdrnyezetikrdl alkotott képérdl, a gya-
korlatrol és értékekrdl, valamint az elvart vezetdi tu-
lajdonsagokrol.

A GLOBE project kérd6iveit kitolt6 vezetdk vala-
szainak feldolgozasa a tovabbiakban bemutatasra
keriil6 eredményekre vezetett a székelyfoldi tarsadal-
mi kultirara vonatkozasaban. A tabla kilenc dimenzi-
ot tartalmaz. A dimenzidk: a teljesitményorientacio, a
jovBorientacid, a nemi szerepek differencialtsaga, az
agresszivitds/ramendsség, a humanorientaciod, az in-
dividualizmus / kollektivizmus, a hatalmi tavolsag, a
lojalitas/bliszkeség és a bizonytalansagkeriilés. A
GLOBE eszkézrendszerének el6nye, hogy kilonbsé-
get tesz az érzékelt gyakorlat (jelenlegi helyzet) és a
kitolt6k altal kivanatosnak tartott helyzet k6zott (val-
lott értékek). A kulturdlis dimenziok House és tsi
(1999) monogréfidja alapjan a kévetkez6 meghatéaro-
zasokat tartalmazzak.

A bizonytalansagkerilés dimenziéja annak mérté-
két hatarozza meg, hogy egy adott tarsadalom vagy
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szervezet tagjai mennyire igyekeznek a tarsadal-
mi/szervezeti normak, ritudlék és burokratikus szaba-
lyokra tAmaszkodva csokkenteni a jov6 varatlan ki-
menetel(i eseményeinek bizonytalansagat.

A hatalmi tavolsag kifejezi annak mértékét, hogy a
tarsadalom vagy szervezet mennyire varja el és fo-
gadja el azt, hogy a hatalom nincsen egyenl6en
megosztva.

A kollektivizmus |. visszatikrdzi annak mértékét,
hogy atarsadalomi vagy szervezeti szokas mennyire
batoritja és dijazza az er6forrdsok kollektiv elosztasat
és a kozodsségi tevékenységet.

A kollektivizmus Il visszatlikr6zi annak mértékét,
hogy az egyének mennyire fejezik ki buszkeségiiket,
lojalitasukat és Osszetartozasi érzékiket a szerveze-
tikben vagy csaladjukban.

A férfiassagingiesség I.: Nemi egyenl6ség annak
meértéke, hogy az adott tarsadalom/szervezet, meny-
nyire kisebbiti a nemi szerepek kiilonbdz6ségét.

A férfiassag/nbiesség Il.. Ramendsség annak mér-
téke, hogy egy adott tarsadalom vagy szervezet tag-
jai mennyire ramen6sek, szembeszegillok és ag-
resszivak személykozi kapcsolataikban.

Ajovborientacid kifejezi, annak fokat, hogy a szer-
vezetek illetve a tarsadalom tagjai mennyire kotelezik
el magukat a jovBorientalt magatartasok irant, mint
példaul a jov6be valo befektetés és tervezés, vala-
mint a késleltetett jutalom.

A teljesitményorientacié dimenzidja annak mérté-
két mutatja, hogy az adott tarsadalom mennyire buz-
ditja és jutalmazza a csoport tagjait a kivalo teljesit-
mény elérésére és a teljesitményjavitasra. Ez a di-
menzié azonos Hofstede és Bond (1998) Konfucia-
nista Dinamizmus dimenziéjaval.

A humanorientacié annak mértékére vonatkozik,
hogy a szervezet, vagy tarsadalom tagjai, mennyire
buzditjak és dijazzak a csoport tagjait, hogy legye-
nek jésziviiek, segitékészek, nagyvonaliak és gon-
doskoddak személykozi kapcsolataikban. Ez a di-
menzié azonos Hofstede és Bond (1988) melegszi-
viség (kind heartedness) dimenzidjaval.

A tabla bemutatja az egyes dimenziék mentén
meért értékeket. Az elemzés sordn az abszolut értéke-
ket vizsgaljuk. A relativ, mas orszagokhoz mért
0sszehasonlitas és az alacsony, kbzepes, illetve ma-
gas orszag csoportba valé besorolas ismertetése to-
vabbi elemzés targya lehet, lesz.

A bizonytalansagkerilés index (2,95) alacsony ér-
téke egyrészt a mélyrehaté gazdasagi reformok altal
keltett bizonytalansag érzés és a kommunista rend-



N Minimum Maximum Atlag Std. Eltérés
Teljesitményorientacié - kivanatos
helyzetre - tarsadalmi szinten 51 375 7,00 520 050
Teljesitményorientacié - jelenlegi
helyzetre - tarsadalmi szinten 51 167 6,33 352 124
.],ovoorlenFam(') - kivanatos helyzetre - 51 367 7,00 6,00 0,68
tarsadalmi szinten
J/ovoonen@acm_) - jelenlegi helyzetre - 51 1,40 5.40 315 0,99
tarsadalmi szinten
Feﬁlassag/nglesseg I: - I_<|vanatos 51 2,80 6,00 4.67 072
helyzetre - tarsadalmi szinten
Ferflassag/nqesseg I: - j'elenlegl 51 2,25 6,00 412 0,84
helyzetre - tarsadalmi szinten
Feﬁlassag/n9|esseg I!. - _klvanatos 51 233 7.00 437 112
helyzetre - tarsadalmi szinten
Ferflassag/nglesseg I!. - _jelenlegl 51 1,00 6,00 2,99 113
helyzetre - tarsadalmi szinten
Humanorlentfamo - k|yan§1tos 51 367 7,00 5.44 0,64
helyzetre - tarsadalmi szinten
Humanorleqtamp - jelenlegi helyzetre 51 1,00 6,00 3.46 0,94
- tarsadalmi szinten
KoIJekthlzmgs I: - kivanatos helyzetre 51 275 7.00 500 093
- tarsadalmi szinten
KoIJekthlzmgs I: - jelenlegi helyzetre 51 1,50 6.25 336 1,07
- tarsadalmi szinten
KoIJekthlzmgs I!. - kivanatos helyzetre 51 3,00 7.00 571 0,89
- tarsadalmi szinten
KoI!ekthlzmgs I]. - jelenlegi helyzetre 51 2,50 675 5,30 087
- tarsadalmi szinten
HaEaJmi tavqlsa_g - kivanatos helyzetre 51 1,20 480 249 0.90
- tarsadalmi szinten
Hat’alml tavglsag - jelenlegi helyzetre 51 2,60 7.00 5.80 1,05
- tarsadalmi szinten
Blzonytalansggkeruleg - !(lvanatos 51 3,20 6,50 518 076
helyzetre - tarsadalmi szinten
Bizonytalansagkertulés - jelenlegi 51 1,00 575 205 1,34

helyzetre - tarsadalmi szinten

szer idején kialakitott tulélési technikak soran kiala-
kult bizonytalansag tlirés egymasra rétegzédésébdl

A hatalmi tavolsag index (5,80) magas értéke nem
meglepd, ha a mult diktatérikus hatalom kényszerit

tevédik 6ssze. Kérdés, hogy milyen mértékben befo-
lyasolja a kisebbségi sors a kisebbség tagjainak biz-
tonsag érzetét. Ennek megallapitasat egy anyaor-
szag-kisebbség-tbbbség 0Osszehasonlitas oldhatja
meg. A vallott értékek (5,18) magas bizonytalansag
kerlilési Ohajt fejeznek ki tarsadalmi szinten. Ezek
szerint a tarsadalom tagjai szivesen csokkentenék a
varatlan eseményekbdl eredd kockazatot, tarsadalmi
normak és szabalyok felallitasa révén, mivel csak az
iratlan kozosségi szabalyok képesek hatékonyan
szabalyozni azokat a kiskapukat, amelyet a valtozé
torvénykezési keret nydijt.

megnyilvanulasai jutnak esziinkbe. A nagy hatalmi
tavolsdg azonban nem csak a mult rendszer termé-
ke. A Székelyféldon nem volt ritka, hogy a fiatalabb
testvér magazza az idésebbet a csaladban, a szlil6k
magézasa szamos helyen még ma is elterjedt. A ki-
nyilvanitott értékek szintjén azonban nagyon nagy
igény fogalmazédik meg a hatalmi tavolsag csokken-
tésére (2,49).

A kollektivizmus dimenzié a jelenlegi tarsadalmi
gyakorlatra (Kollektivizmus |.= 3,36) azt mutatja, hogy
a székelyfoldi tarsadalom jellegzetesen individualista
tarsadalom, ugyanakkor erételjes igény fogalmazodik
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meg a kodzOsségi értékek felértékel6dése irant (K
1.=5,00). Az individualista magatartasok jelenléte a
gazdasagi valtozasok kozepette viszont nem megle-
p6. Ennek egy magyarazatat adja Bakacsi (2000). Er-
velése szerint Magyarorszagon szamos tarsadalmi és
szervezeti szituacioban az alapvet§ konfliktushelyzet
nem az elényok, hanem a veszteségek, hatranyok el-
osztasabol adodott. Nem az volt a kérdés, ami Erdély-
ben ma is igaz, hogy ki nyer tdbbet (nyer/nyer straté-
gidk), hanem hogy ki veszit kevesebbet (veszit/veszit).
A mindennapi fennmaradas biztositdsa a besz(ikilé
lehet6ségek kdzepette felerdsitették a veszteségmini-
malizalo stratégidkat. Masrészt az elérni kivant kapita-
lista gazdaséagi rendszer alapvet6en az egyéni képes-
ségekre épit. A Székelyfoldrél tavlatbol alkotott kép
egy markans, 0sszetartd k6zosséget mutat, azonban
ez csak a csoportbiiszkeség és a csaladi 0sszetarto-
zas kinyilatkoztatdsanak a szintjén igaz (Kollektiviz-
mus 11=5,30). Ez az érték, noha kdzepesnek tekinthe-
t6, mas nemzetekkel valo dsszehasonlitasban relativ
magas. Jov6beli helyzetre ennek novelése tovabbi
igényként jelentkezik (K Il. =5,71)

A székelyfoldi mintdn a néies/férfias valtozé nem-
zetkodzi 6sszehasonlitdsban az egyik legmagasabb
néies értékeket mutat (4,12). Eszerint a nemi szere-
pek differencialtsaga tarsadalmi szinten egyik legala-
csonyabb. A nemi szerepek polarizéltsdganak csok-
kentésére tovabbi igény fogalmazédik meg (kivana-
tos helyzet 4,67). Tarsadalmi szinten ez talan megle-
p6 a Székelyfolddn, ahol arra vartunk, hogy erételje-
sen megkilonboztethet6ek lesznek a néi és férfi sze-
repek. Azonban a jelenlegi helyzetet a szocialista
rendszer hozadékanak tekinthetjik, mivel a n6k szé-
les tbmegei szamara lehetdvé tette a munkaba allast
és szamos férfi szerepkor atvallalasat. A kétkeresds
csaladmodell terjedésével parhuzamosan, er§sédott
a férfiak kdrében az amugy ndi tulajdonsagnak elfo-
gadott gondoskodd magatartds. Mara a fiatalsag ko-
rében nem meglep6, a hajdan elképzelhetetlen,
hogy az er6sebbik nem képvisel6je vigye sétalni a
gyerekeket.

A masik ndies/férfias érték dimenzié a ramends-
ség / agresszivitas alacsony értéket mutat (2,99) va-
gyis kiemelked6en agressziv és rdmends a székely-
foldi tarsadalom. Tarsadalmi elvaras (4,37) fogalma-
zAdik meg az ellenséges és dominans megnyilvanu-
lasok csokkentésére. Hasonléan a magyarorszagi
mintanal tapasztaltakkal (Bakacsi-Takacs,1998) a
megkérdezettek kivanatosnak tartjak a ramendéssé-
get és hatarozottsagot.
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A teljesitményorientacié index alacsony értéke
(3,52) azt mutatja, hogy a székelyféldi tarsadalomra
nagyon alacsony teljesitményorientacio jellemzé.
Ha a kommunista rendszer beskatulyazé és kivalo-
sagtipro gyakorlatara gondolunk, amikor a jutalma-
zas alapja a hatalmi rendszer stabilitAsdhoz val6
hozzajarulas volt és nem az elért teljesitmény, ak-
kor nem meglepd ateljesitményorientacié alacsony
értéke. Azonban az nagyon elgondolkoztatd, hogy
ez a magatartas tobb mint tiz év tavlataban is ilyen
er6teljesen jelen van. Ennek megvaltoztatdsa er6-
telies igényként jelentkezik (5,20), azonban ez a
beidegz6d6tt magatartasok megvaltoztatasa ellen
haté tehetetlenségi er6k hatdsara nehezen tud ki-
bontakozni.

A jovBorientacid terén a székelyfoldi eredmény
nagyon alacsony értéket mutat (3,15). Ez egyrészt a
terv-fogalom jelentésének elmdlt évtizedek tervgaz-
dasadgaban végbement lejaratdsanak kodszénhet6,
masrészt a gazdasagi valtozasok altal keltett nehéz
szocidlis helyzet az oka. Azonban az el6re tervezés
hianya és a jov6be vald befektetés tartds elmaradasa
a kisebbségi lét keretei kdzott a megsemmisiilés ira-
nyaba mutato jel. Ennek megvéltoztatasara er6teljes
belsé motivacié fogalmazodik meg (6,09). Azonban
a kozosség kifejezetten individualista beallitodasa
mellett a k6zosség jov6jébe vald egyéni befektetés,
atiiskéspikd dilemma (tdbbszerepl6s Tit for Tat, lasd
részletesebben Mérd (1996)) elé allitia a felvallalot.
Az egyéni érdekek Utkdznek a k6zOsségi érdekekkel,
az egyén szamara kérdés, hogy rajban maradjon,
vagy a raj méretének kritikus tdomeg ala cstkkenését
megel6zve elhagyja azt, hogy az egyéni érdekeit ko-
vesse.

A humanorientacié észlelt értéke alacsony (3,46).
A hibdkkal szembeni tolerancia és az id6s6d6 szi-
I6kkel szembeni gondoskodas atlagos értéeke mel-
lett kiemelten alacsony a masok - szélesebb tarsa-
dalmi és nem csaladi értelmezésben - iranti gon-
doskodas és gondjaikkal szembeni fogékonysag és
nagylelkliség. A humanorientacié vallott értéke
(5,44), a nagyobb tolerancia igény és a gondosko-
do-joszivii magatartasok el6térbe kertilésének esé-
lyét mutatja.

5. OSSZEGZES

Ki kell emelni, hogy a GLOBE project szemléletében
nem létezik j6 és rossz kultra. A kultdra kialakulasa-
ra ugy tekint, mint a nemzet/szervezet térténelme so-



ran, a kilsé kérnyezet kortilményei kdzott sikeresnek
bizonyulé6 magatartasok tovabbélésére. Amennyiben
mindenképpen jellemezni szeretnénk egy adott kul-
tarat, akkor annak fliggvényében, hogy mennyire tud
alkalmazkodni az adott kornyezethez, illetve annak
véltozasahoz, hatékony vagy kevésbhé hatékony jel-
z6kkel élhetlink. Egy bizonyos kultdra sikeresnek
igérkezhet egy adott kdrnyezetben és kevésbe sike-
resnek annak megvaltozasa utan. A nemzeti kultara-
ban rejl6 szellemi 6rékség megismerése és a lehet-
ségek felismerése az, ami képes hozzajarulni ahhoz,
hogy ezt a potencialt gazdasagi elénnyé lehessen at-
alakitani.

A megkérdezett vezetdk csupan egyotdde allitot-
ta, hogy részt vett mar valamilyen nyugati menedzs-
ment ismereteket oktatd képzésen. Azonban egy-
részt ezek a képzések minéségileg megkérdéjelez-
het6ek, masrészt nagyon alacsony ez az arany. A
régidban indul6 szakképzések javitanak valamit a
helyzeten, azonban a most kezdd hallgatok csak
egy-két évtized mulva kertlhetnek hatalmi helyzet-
be, rdadasul akkorra, a most szerzett tudas elévil-
het. A helyzeten afels6- és kdzépvezetést megcélzo
MBA jellegi képzési forma segithetne, a most hata-
lomba levé vezet6k szamara nyujtva korszer( isme-
reteket.

A tarsadalmi leir6 és normativ valtozék kilonbsé-
ge azt mutatja, hogy tarsadalmi szempontbdl a leg-
er6teljesebb igény a kdzos jov6kép megfogalmaza-
sa és kommunikalasa, a hatalmi tavolsag csokkenté-
sére és az irott és iratlan tarsadalmi norméak megero-
stdése irant jelentkezik. Ugyancsak elvart a kdzos-
ségi értékek el6térbe kertlése. Ezek olyan gondola-
tok, melyek megfontolanddk a régié vezetdi szama-
ra. Ugyanakkor ki kell emelni, hogy a teljesitményori-
entacio jelenlegi és kivant helyzetének magas ku-
[bnbsége azt is mutatja, hogy a valos teljesitmény
ohaja mind er6teljesebben tér el6.

Ajelen cikk a formai korlatok miatt csak a felmérés
egy részének, a székelyfoldi tarsadalmi kultira leird
és normativ értékeit mutatja be. A vallalati kultGrat és
vezet6i stilust bemutaté tanulmany egy tovabbi
elemzés targya lesz. Szamos iranyba lehet folytatni
ezt a kutatast. Ezek egyrészt 6sszehasonlitd tanul-
manyok lehetnek, méasrészt a konkrét gyakorlati ve-
zetésfejlesztési és emberi eréforras fejlesztési kérdé-
sekre irdnyulhatnak.

Mivel még nem létezik olyan dsszehasonlito jelle-
gl elemzés mely az anyaorszagi és hataron tdli ma-
gyar kdzbésségek vezetdi stilusat és szervezeti kultd-

rajat hasonlitja 0ssze, ezért tavlati tervként egy ma-
gyar-magyar 6sszehasonlitd elemzés elkészitése is
szerepel. Egy ilyen jellegd anyaorszag-hataron tali
magyar kisebbség-hataron tdli tébbség 06sszeha-
sonlitds vérhat6an szamos szakmai felismeréshez
fog vezetni.

A lehet8ségek fliggvényében szamos gyakorlati
irdnyba is tovabb lehet folytatni a kutatast. igy a to-
vabbi kutatas a vezetésfejlesztési, a szervezetfejlesz-
tési és a kuloénbdz8 emberi eréforrds menedzselési
technikdk helyi alkalmazhatésaganak vizsgalatara
irdnyulhat. Az emberi eréforrds menedzsment nem-
zetkdzi szinten mindinkabb kitlintetett szerepet kap,
az emberi er6forras funkcioé pedig stratégiai funkcio-
va valik. Ezért a nem csak a kutatasok elvégzése fon-
tos, hanem az is, hogy az objektiv eredmények és a
lehetséges megoldasok ismerté valjanak az érintet-
tek szamara, igényt teremtve a valtoztatasra.

Irodalomjegyzék

bakacsi, Gy. - Takéacs, S. - Karacsonyi A. - Imrék, V.
(2002): Eastern European Cluster: tradition and transition,
The Journal of World Business, (37): 69-80.

Bakacsi, Gy. (2000): Kihivasok az ezredfordulén, In: Straté-
giai Emberi Eréforras Menedzsment, KUK, Budapest.
Bakacsi, Gy. (1999): The Pendulum Effect: Culture, Transi-
tion, Learning, in: The Management and Organisation of
Firm in the Global Context (edited by: Makd, Cs.-Warhurst,
C.). Published by the Institute of Management Education,
University of G6dollé and the Department of Management
and Organisation, Budapest University of Economic Sci-
ences. (ISBN 963 5515 0946), pp. 111-118.

Bakacsi Gy. (1998a): Relationship between two kinds of
measures of cultural dimensions: the complementary and
pendulum effects. 14th EGOS Colloquium, Maastricht.
Bakacsi Gy. (1998b): Szervezeti kultira és leadership nem-
zetko6zi 6sszehasonlitasban, Konferenciakotet: 50 éves a
Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi Egyetem, Jubileumi tu-
domanyos ulésszak, vol 3. pp.2162-2172, Budapest.
Bakacsi Gy. - Takacs S. (1998): Honnan - Hova? A nem-
zeti és szervezeti kultira valtozasai a kilencvenes évek ko-
zepének Magyarorszagan, Vezetéstudomany, 2. szam.
Bakacsi Gy. - Takacs S. (1997): Organizational and Soci-
etal Changes in the Transition Period in Hungary, 13d
EGOS Colloquium, Budapest.

Balla, A. (2001): Kulfoldi mikodétoké aramlasok a kézép
és kelet eurdpai orszagokban, Székelyfold Konferencia,
Erdélyi Magyar Tudoméanyegyetem, Székelyféld 2000 Mun-
kacsoport.

M&M-MIX 127



Berne, E. (1964): Games people play: the psychology of
human relationships, Grove Press, New York.

Biré A. Zoltan (1998): Stratégiak vagy kényszerpalyak?
Tanulmanyok a romaniai magyar tarsadalomrél. KAM -
Pro-Print, Csikszereda.

Branyiczki, I. (1989): Szervezeti kultirak empirikus vizsga-
lata, Kdzgazdasagi Szemle, 1.

Catana, D. - Catana, A. - Finlay, J.L. (1999): Managerial
Resistance to Change: Romania’s Quest for a Market Econ-
omy, Journal for Eastern European Management Studies,
Vol 3, No 2.

Catana, A. - Catana, D. (1999): Romanian Cultural Back-
ground and its Relevance for Cross-Cultural Management,
in: JEEMS, Vol. 3, No 3, 252-258.

DiMaggio, P.J. - Powell, W.W. (1983): The Iron Cage Re-
vised: Institutional Isomorphism and Collective Rationality
in Organizational Fields, American Sociological Review,
42(2) April:147—160.

Donaldson, L. (1993): Anti-management theories of orga-
nization: A critique of paradigm proliferation, Cambridge
University Press, Cambridge.

Hampden Turner, C. -T rompenaars, F. (1993): The Seven
Cultures of Capitalism, Currency Doubleday, New York.
Hanges - P. House, R.J. - Ruiz-Quintanilla, S.A. Dick-
son, M\W., és tsi (BAKACSI Gy.) (1999): The development
and validation of scales to measure societal and organiza-
tional culture. Journal of Applied Psychology, (8), 503-520.
Hanges, P.J.,, House, R.J. (1998a): The relationship be-
tween societal cultures and organizational practices and
values. Invited presentation to the conference of the Soci-
ety for Organizational Behavior, Washington D.C.

House, R.J., Dickson, M.W., dorfman,
P.W., et al. (BAKACSIi, Gy.) (The GLOBE Project). (1998b):
Development and validation of scales measuring organiza-
tional culture, societal culture, and preferences for leader
behaviors and attributes. Working paper, University of
Maryland.

Hickson, D.J. - Hinnings, C.R. - McMillan, J. - Schwitter
(1974): The culture-free context of organization structure: A
tri-national comparison. Sociology 8, 59-80.

Hofstede, G. (1980): Culture's Consequences: Interna-
tional Differences in Work-Related Values. SAGE Publica-
tions, Beverly Hills.

Hanges, P.J,

Hofstede, G. - Bond (1988): The Confucius connection.
From cultural roots to economic growth. Organizational Dy-
namics, 16, 4-21.

Hofstede, G. (1994): Cultures and Organizations. Software
of the Mind. Harper Collins Business, London.

HOUSE, R.J., WRIGHT, N.S., Aditya, R.N..(1997): Cross-
Cultural Research on Organizational Leadership In: New

128 Marketing & Menedzsment 2002/5-6.

Perspectives on International Industrial/Organizational
Psychology, The New Lexington Press, San Francisco.
House, R.J, S.A,
Dorfman, P.W., Javidan, M., Dickson, M., Gupta, V. és tsi.
(Bakacsi, Gy.) (1999): Cultural Influences on Leadership:
Project GLOBE. In: Mobley, W. (Ed.), Advances in global
leadership, (Lead article, Vol. 1), JAI Press, 171-233.
Hofmeister, A. - Bauer, A. (1995): A magyar marketing
vezetGk helye a nemzetkozi kulturalis térképen, Vezetéstu-
domany, 6

Hanges, P.J., Ruiz-Quintanilla,

: Jarjabka A. (2001): A kultdra hatasa a szervezetek straté-

gidjara, Vezetéstudomany, 3. Szam.

Kelemen, M. (1999): The Myth of Restructuring, 'Compe-
tent’ Managers and the Transition to a Market Economy: a
Romanian Tale, British Journal of Management, Vol 10,
99-208.

Kelemen, M., Lightfoot, G.(2000): Organisational and In-
dividual Identities in Transition: The Case of the Romanian
Small and Medium Sized Enterprises, Journal of Southern
Europe and the Balkans, Vol.1, No. 2.

Lord, R.G. - Maher, K.J. (1991): Leadership and informa-
tion processing: Linking perceptions and performance.
Boston: Unwin Hyman.

Markécy, L. (2000): National culture and strategic change
in belief formation. Journal of International Business
Studies, 31, No. 3, 427-442.

Madi, I. (1995): Foreign direct investments in the countries
of Visegrad group. In ed. Géaspar, P.: Changes and Chal-
lenges, Economic Transformation in East-Central Europe.
Akadémia Kiadd, Budapest.

McCilelland, D.C. (1985): Human motivation. Glenview, IL:
Scott, Foresman.

Mérs, L. (1996): Mindenki masképp egyforma, Tericum.
Mihalyi, P. (2001): Foreign direct investment in Hungary -
The post-communist privatisation story re-considered, Acta
Oeconomica, Vol 51(1) pp. 107-129.

Primecz H. - Sods A. (2000): Kulturdlis killénbségek és
kulturdk kozotti egyuttm(kodés vizsgalata, Vezetéstudo-
many, 6. Szam.

Ralston, D.A., Gustafson, D.J.,, Cheung, F.,, Terpstra,
R.H. (1993): Differences in Managerial Values: a Study of
U.S., Hong Kong and PRC Managers, Journal of Interna-
tional Business Studies, 24, 249-275

Trompenaars, F. - Hampden-Turner, C. (1993): Riding
the Waves of Culture, Nicolas Brealey Publishing, London.

A szerz8
PhD hallgaté a PTJ KTK-n.



Talén még smiékezrelc Onk ki

a Marketing & Menedzsiment egy
éwel ezelGitti - 2001/5-6. -
szamaban megjelent irasra, amiben
negy Gromon e egy, a kuiturdlis
szakerberek koreben elvéggett
kutatésral szamolhattam be

Pa alkkoni kutatas oélja az voit, hogy
megismerjik a szektor vezetGinek
vallalkozdi felfogasat; azt, hogy
milyen mértékben van jelen, illetve
m akadélyozza

a marketingszemiélet alkalmazasét,
valamint hogy feltérképezziik

az akkor még tervezési fazishan
l&vd képzésinkrdl a szakima
véleményét és a keresletet.

Deés Szilvia

Menedzseljuk
a kulturat

nek 21. szazadi kihivasai elengedhetetlenné teszik a vallal-
kozdi ismeretek tudatos beépitését a kultira iranyitdsaba
és szervezéseébe.

A kulturdlis tevékenységek szervezése és gyakorlasa a rendszerval-
tas utan jelent6s mértékben atalakult Magyarorszagon. Val6jaban az
egész kulturdlis életben gybkeres valtozasok mentek végbe, amely a
kulturalis szféra valamennyi teriiletét érintette, mind az iranyitas, szaba-
lyozés, finanszirozas, mind pedig a megvaldsitds mivészeti, minGségi
szinvonala teriiletén is.

Az elmult tiz évben a kulturdlis tevékenységek finanszirozaséara az al-
lamhaztartasi kiadasok 1,4%-at forditottdk. Ez az arany a tiz év alatt
nem valtozott, a kulturdlis tevékenységgel foglalkozé - kilénb6z6 jogi,
tulajdonosi és iranyitasi formaban tevékenyked6 - véllalkozasok szama
azonban 1624-rél 8553-ra emelkedett. (A legfrissebb 6sszehasonlithatd
adatok sajnos csak 1998-ra vonatkoznak, a tendenciat azonban min-
denképpen szemiléltetik.)

n kutatas eredményeibdl is kit(int, hogy a kultira menedzselésé-

Az allamhéaztartas kiadasainak agazati megoszlasa (%)

Agazatok 1991 1998
Oktatas, kutatas, fejlesztés 12,3 13,1
KULTURA 1,4 1,4
Tomegkommunikacié, sport, hitélet 0,4 11
Egészségigyi, szocialis, joléti ellatas 44,6 39,9
lgazgatas, védelem 111 12,3
Infrastruktira, gazdasagi funkcidok 20,4 19,5
Adéssagszolgalat 9,8 12,7
Osszesen 100,0 100,0

Forras: Torvényjavaslat a MK 2000 évi kdltségvetéséhdl
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Kulturalis vallalkozasok szama

Alagazat 1991
Kozgylijtemények 8
Szérakoztatas 628
Kiadoi tevékenység 588
Egyéb 400
Osszesen 1624

Forras: ECOSTAT, 2000

Az Uj szervezetek létrejotte mutatja a piaci igények
névekedését és differencialddasat. Ugyanakkor ezen
aterlileten a marketing és a menedzsment szemlélet
csak nagyon lassan terjedt, és az igéretesnek indul6
kezdeményezések is gyakran a menedzsment hia-
nyossagok miatt sikertelenségbe fulladtak.

A kultdra vonatkozasaban Magyarorszag és Hol-
landia hasonl6 problémakkal kiizd; mindkét orszag-
ban er6teljes koltségvetési csokkentésekkel kellett
megbirkdznia ennek a sérilékeny agazatnak. Hollan-
dia az 1980-as évek elején talalkozott ezzel a problé-
maval, és sikerllt megtalélnia az ésszer( tulélési le-
het6ségeket. A korményzat arra késztette a szektor
résztvevdit, hogy egyfajta véllalkozéi szemléletet te-
gyenek a magunkéva. Két évtized elmultaval talan el-
mondhatjuk: sikerdilt.

A korlatozottan rendelkezésre all6 anyagi forrasok
sikeres felkutatasahoz és hatékony felhasznalasahoz
pontos és sokoldall szakismeret szilkséges, hiszen
a kulturalis szolgaltatast nyGjtd intézményeknek és
véllalkozasoknak egyre Osszetettebb és egyre in-
kabb verseny-orientalt kornyezetben kell helytallniuk:
+ valtoznak a nézék, latogatok elvarasai: a fogyasz-

tok igazi értéktdbbletet, specialis élményt varnak

el a kulturdlis produktumoktdl - mar az elragadta-
tas szintjét is elvartnak titulaljak

» a tarsadalmi koérnyezet Ujabb aspektusanak, a
szabadid§ felértékel6désnek hatasa tapasztalhato

» egyre élesedik a versenyhelyzet a kiilbnbz8 sza-
badid8s elfoglaltsagot és szérakozast kinalo szol-
galtatok kozott

 felmeril az igény az (j technikdk bevezetése irant

» a befogaddi kor sziikséges tagitasa mind na-
gyobb kdvetelményeket tAmaszt a kultira szerve-
z6ivel, iranyitdival szemben.
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A kulturalis vallalkozasszervez§
program képzési terilete éppen
ezeket az ismereteket fedi le. A

1998
kulturalis élet fejlesztése soran
163 erre ma nagy sziikség van. Hiszen
nem elég egy jo otlet, olyan fele-
5608 I6s6k kellenek, akik ugyanazok-

kal a gazdasagi stratégiai ténye-

z6kkel vértezik fel magukat az

230 adott kulturalis esemény vagy pro-

jekt megszervezésekor, mint a

piac barmely mas résztvevdje.

A kulturdlis intézmények és
események mindségével szem-
ben alapvet6 elvards, hogy Kko-
zonségorientéltak legyenek:

» vonzzak a kdzonséget, azaltal, hogy emlékezetes
élményt nyujtanak és bevonjak a nézdket a kultu-
ralis produkcioba

» valamint egyre nagyobb bevételeket érjenek el és
igyekezzenek biztositani a kulturalis szolgaltatas
pénzigyi feltételeit
A holland kormany &ltal tAmogatott MATRA prog-

ram keretében kidolgozott ,Kulturalis (média) val-

6" masoddiplomds szakiranyu to-

2552

8553

lalkozasszervezd
vabbképzés is a kulturdlis vallalkozasok jov6beni si-
kerességében szeretne részt vallalni.

A tanterv 6sszeallitasanal az elsédleges szempont
az volt, hogy a képzés résztvevoi
» egyrészt a gyakorlati problémékkal szembesiilje-

nek,

» masrészt megismerjék az Unid kulturdlis vallalko-
zasainak sikeres modelljeit.

Atananyag igy 16, kizarolag erre a kurzusra készi-
tett magyar, holland és EU-s esettanulmany feldolgo-
zaséara épit, amelyek kivételes lehetséget kinalnak
az ismeretek gyakorlati alkalmazasara.

A hallgatoknak a képzés 4 féléve soran egy konk-
rét, valés kulturalis (vagy a média szakiranyon egy
média-) vallalkozast is meg kell valdsitaniuk. A kép-
bél allé oktatdgarda is biztositja.

A képzés az alapvetd elméleti és a praktikus mdd-
szertani ismeretek elsajatithsa mellett alapveten a
szemléletformalast tlizi ki célul. Ezt segitik a szakmai
viték, a kiscsoportos projekttervezési gyakorlatok és a
képzést segitd 'Event Center’ /Rendezvénykézpont/ -
mint mdhely - létrehozasa is. Ezek segitségével is sze-
retnénk ravilagitani arra, hogy a piacvezérelt gazda-
sagban, az er@s verseny ellenére is sziikség van az



egyuttmdkodés kildnbdzé - olykor intézményesitett -
formainak alkalmazaséra is. Mind a szponzorok meg-
nyerése, mind a médiaérdekl6dés felkeltése hataso-
sabb, ha a kisebb egyedi rendezvények (fesztivalok)
helyett egy rendezvénycsomagot kinalnak fel a kultu-
ralis vallalkozok. Az ilyen ,beszerzési tarsulasok” a kul-
turdlis véllalkozdsok kdrében hasonl6an sikeres uzleti
fogasnak bizonyulnak, mint a kereskedelemben. A kis
.vevlk” alkupozicidja jelentésen felerdsithetd.

(A kepzésrdl részleteket a www.mutf.hu/matra ol-
dalon olvashatnak.)

»A holland és magyar oktatdsi anyagra épulé kur-
zuson a hallgatdsag mindent megtudhat arrdl,
hogy miként lehet a vilag kézkincsévé, globalis
értéekké tenni a magyar miivészet altal alkotott, a
magyar kézgydjteményekben 6rzott értékeket, va-
lamint a magyar k6zm(vel6dés él6 hagyomanyat.
Ez azért fontos, mert Magyarorszagnak sziksége
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van olyan szakemberekre, akik Ontudattal és
szakmai felkésziltséggel tudjak kivalasztani és
bemutatni azt a kulturalis 'hozomanyt’, amit Ma-
gyarorszag ad az Eurdpai Unid kivancsi szem-
parjai el6tt.” (részlet Koncz Erika helyettes allam-
titkarnak /NKOM/ a képzés sajtétajékoztatojan el-
hangzott készént6jébdl)

Az elkdvetkez6 évek magyar kulturdlis értékeit
nagyban befolydsolja, hogy mennyire és milyen
gyorsan sikerill bekapcsolédnunk az EU kulturdlis
vérkeringésébe. A kulturalis vallalkozasszervez6k
feladatai és kihivasai ajov6ben példatlanul megno-
vekednek, hiszen rajtuk fog malni, hogy Magyaror-
szag milyen kulturdlis arculattal jelenik meg az Eur6-
pai Uni6 kivancsi szempdrjai el6tt.

A szerz§ féiskolai oktato,
Modern Uzleti Tudomanyok Féiskolaja
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eés menedzsment
a civil szféraban
egy hotelprojekt
peéldajan

hogy milyen sajatossagai vannak senyhatrany jelentkezik. Esetiinkben a hotelprojekt tamogatja a
a gazdasagi tevékenységnek, gyermekes csaladokat, és elénydket ad a szolgdaltatasok igény-
a vallalkozasnak, ha azt egy civil bevételénél a mozgalom egyesiileteinek és tagjainak. Kérdés, hogy az
szervezet valsitja meg, ilyen modon |étrejott versenyhatranyt részben vagy egészben kompen-
és a menedzsmentnek  zélja-e a civil szervezet hattértdmogatasa, hosszi tdvon miikodokeé-

egy tarsadalmi egyesilet  pes-e egy ilyen véllalkozas?
célkitlizéseit, A civil szervezetek jelent6s tényez6t képeznek a tarsadalmakban. Je-
szempont- és értékrendszerét is  lent6ségiket mutatja, hogy e szektor m(ikodési koltségei: Németor-
figyelembe kell vennie.  szagban 3,5%, Magyarorszagon 1,2% a GDP szazalékaban, a munka-
vallalok kozotti foglalkoztatottak aranyszama Németorszagban 3,7%,
Magyarorszagon 2,8% (3). Ennek ellenére igaz az az allitas, hogy ,ma
még a térvény nem azt mondja meg, hogy a civil szervezetek mit var-
hatnak el az allamt6l, hanem hogy az &llam mit var el a civil szerveze-
tektdl (3). Ez az allitas Németorszagra korlatozottan, de Magyarorszag-

ra még telijes mértékben all.

Tanulmanyunkban azt vizsgaljuk, E36 megkozelitésben, a kdzgazdasz logikaja szerint biztosan ver-

1. A PROJEKT ALAPGONDOLATA

Az els6 kozép-kelet eurdpai Kolping Csaladi dil6- és képz&kdzpont
gondolata a hasonlé német és osztrak példak alapjan merdilt fel. Sike-
rilt kihasznalni a Magyarorszag vasfliiggdnylebont6 szerepvallalasabdl
szarmazd nyugati - elssorban német - halat és tamogatasra valo
készséget. Szerencsés idépontban indult a beruhazas, mert még tartott
az el6bb emlitett ,hatszél” tamogaté ereje, de még nem dobbent ra Né-
metorszag, hogy milyen oriasi terhet jelent szamara az an. keleti tarto-
manyok integralasa. Egy m(ikodd, igéretesnek tliné projekt szamara
pedig mar kénnyebb tovabbi tamogatasokat szerezni. A Kolping Csaléa-
di Hotel projekt példaja is ezt igazolja.

1.1. A Kolping mozgalom

Adolf Kolping kéIni egyhdzmegyés papként 1849-ben inditotta el moz-
galmat, amely kolni kézponttal napjainkban 52 orszagban 400 ezer ta-
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got szamlal. Teoldgiai tanulmanyai és pappa szente-
lése el6tt cipészként dolgozott. Fiatal kaplanként
személyes kiuldetését abban ismerte fel, hogy a nyo-
maszté szocialis problémak enyhitésének szentelje
életét. A katolikus legényegylet megalapitasaval a fi-
atalokon akart segiteni a k6z6s mivel6dés és dnse-
gélyezés megszervezésével. Mozgalma késdbb kitel-
jesedett, és a Kolping csaladnak nevezett 15-100-as
taglétszamu egyesiletekben mar nék, férfiak, gyer-
mekek egyitt tevékenykedtek.

A magyar Kolping mozgalom 1856-ban sziletett
meg, és 1946-ra mar tdobb mint 200 egyesililetet szam-
lalt. A 2. vilaghabori utan a szocialistanak nevezett
rendszer ellehetetlenitette a mozgalmat, amely csak
1989-ben, Pécsett éledhetett Gjja. Jelenleg budapesti
koézponttal, négy régioval koézel 100 Kolping-csalad
mikédik hazankban, tobb mint 4000 taggal.

A szocialis helyzet javitasat célozza meg az
Alsopéahokon felépult Csaladi Udiilé és Tovabbképzé
intézmény, a Kolping Csaladi Hotel. Létesitésére és
m(ikodtetésére a Magyar Kolping Szovetség koz-
hasznu alapitvanyt hozott Iétre az Augsburgi Kolping
Képzési Egyesilet és az Augsburgi Kolping Szovet-
ség Rudolf Geiselberger Alapitvannyal kdzésen.

A német és magyar Kolping mozgalom eleget tesz
a civil szervezddések azon feladatanak, hogy ,védel-
mezik a pluralizmust és a tarsadalom sokszinlsé-
gét.” [(4) 1.0]

1.2. A mik6édo példak

Fontos megjegyezni, hogy a Kolping mozgalom bar
a katolikus egyhazhoz kot6d6 szervezet, de attol
szervezetileg fliggetlen. Korlatozas nélkil lehetnek
tagjai mas vallasuak, illetve magukat ateistaknak val-
16k is. Demokratikus civil szervezetként m(ikddik. Ezt
azért szikséges megjegyezni, mert az egyhazak a
szakirodalom szerint nem részei a civil szféranak.
Az egyhazak, amelyek térténelmi intézményesilt-
ségliknél, a hivektdl fennall6 autondémidjuknal és
nemzetk6zi jellegiknél fogva nem tekinthet6k a civil
tarsadalom demokratikus és fiiggetlen szervezetei-
nek.” (3) Ezen allitAs nem azt jelenti, hogy az egyha-
zak antidemokratikusak lennének, hanem azt, hogy
ez a kategodria az egyhazak esetében nem relevans.
Az eurdpai orszagokban midkoédé Kolping szerve-
zetek nem kdézhasznu egyestletei meghatarozott val-
lalkozasokat mikodtetnek a piac kiillonbdz6 terilete-
in (képzés, szallodaipar, vendéglatas, hulladékfeldol-
gozas, stb.), hogy lzleti eredményeik egy részébhdl
tamogatni tudjak a Kolping szervezetek egyesileti

tevékenységét. Ezen vallalkozasokon keresztil valik
lehetévé, hogy az egyesiletek altal szervezett karita-
tiv tevékenységek megvaldsuljanak. Ezt a szakiroda-
lom keresztfinanszirozasnak nevezi [(4) 25,0.].

A Kolping mozgalmon belil a szallodaipari tevé-
kenységet illetéen 3 kategéria kilonbdztetheté meg:
1. Az els6 csoportba tartoznak az un. ,Kolping Fami-

lienferienstatte” elnevezésli hazak, melyeket talan

csaladi Ezen tipusu
szallodakbdl 12 talalhatd Németorszag kiilonb6z6
tertuletein.

Altalanos jellemzéik a kdvetkezdk:

uduléknek nevezhetnénk.

Ellatas: teljes panzié, az étkezések ideje meghataro-
zott. Szallodai elhelyezés: kétagyas szobak, illetve
csaladi apartmanok, illetve tobb szoba egybenyita-
saval nyert apartmanok. A szalloddk berendezését
az egyszerliség és a célszerliség jellemzi. Minden
csaladi szallodaban talalhaté nagy méretl tornate-
rem, 6voda, jatszotér, kapolna és képzd termek. A
szallodak épitési helyszineinek kivalasztasanal az
egyik legfontosabb szempont, hogy kellemes termé-
szeti kdrnyezetben helyezkedjen el.

Ezen szallodaknak vendégkdre elsésorban tdébb-
gyermekes csalddok (a csaladok udulésikhoz -
amennyiben hatrdnyos helyzetliek - tartomanyi ta-
mogatast kapnak), nyugdijas csoportok, illetve k-
16nb6z6 vallalati szeminariumok résztvevdi. A csaladi
Udilék er6ssége a gyermekek és szileik részére biz-
tositott animacio.

2. A kovetkezd kategériaba az Uun. Kolping hazak tar-
toznak, melyek nagyon sok eurdpai orszagban
megtalalhatok, és els6sorban kdzponti fekvésik
miatt kedveltek. Ezek a hdzak nem kimondottan
szallodak, hisz megtaldlhatok bennik fiatalok ré-
szére kialakitott kollégiumok, valamint friss palya-
kezd6k részére kialakitott ,bérlakdsok”.

3. A harmadik katego6ridba a kilénb6z6 orszagok-
ban megtalalhaté Kolping szallodak tartoznak.
llyen szallodak talalhatok példaul: Frankfurt,
Freiburg, Ohlstadt (D), Luzern (CH), Linz, Bécs,
Salzburg (A), és ASsoOpahok telepliléseken. Ezen
szalloddk az adott orszag szallodai min6ség-be-
sorolasai alapjan
100-400 agyas kapacitassal. Mivel nagyrészt va-
rosi szallodak, vendégkorik legf6képpen az uzleti
utazokbol all. Meghataroz6 még a buszvallalkoza-
sok altal szervezett csoportos utazok témege is.
E széallodak egyik legnagyobb er6ssége, hogy na-

gyon nagy figyelmet forditanak a vendégkapcsola-

tokra, a személyes tér6désre. Harom éve megindult

els6sorban 3*-os szallodak,
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kozottik egy orszaghatarokat ativel6, kézés marke-
ting, illetve értékesitési egyittmiikddés. Ennek kere-
tében a szallodak k6z0s finanszirozassal egy gy(jt6-
név alatt probaljak a ,Kolping Hotels"-t, mint termé-
ket ismertebbé tenni.

1.3. A Kolping Csaladi Hotel bemutatasa

A szalloda 1996. oktdber 5-én nyilt 3 csillagos beso-
rolassal. A megnyitast kozel kétéves épitkezés elézte
meg, ahol a kiindulasi koncepcié az Gjabb és Ujabb
tapasztalatok és otletek miatt folyamatosan maodosi-
tasra kerilt. A szalloda mind a mai napig folyamato-
san fejlédik és bdvil. Jelenleg a szalloda 8 hektaron
tertl el, mely magéban foglal 7 nagyobb kiil6énallo
épuletet, illetve egy 12 hazbdl allé biofalut.

A négy szallodai épulet (Istvan, Gizella, Ulrich, Er-
zsébet elnevezéssel) 350 agyat, a biohazak-részleg
pedig egylttesen Gjabb 70 &gyat foglal magéban,
igy a szélloda 0sszes agykapacitdsa meghaladja a
440 agyat. A szalloda épiiletekben az egyagyas szo-
batdl a 8 f6s apartmanig szinte minden szobatipus
megtalalhato, igy szinte nincs olyan vendégigény,
ami ne lenne kielégithet6. Természetesen ez a sok-
szinliség az értékesités részére komoly feladatot je-
lent, hisz az optimalis agykihasznaltsadg biztositasa
ezdltal Iényegesen nehezebb.

A fogaddépiletben helyezkedik el a recepcid, az
igazgatas, az egyéb irodak, a kavézd, az ajandék-
bolt, illetve egy a' la carte étterem. A kdzponti éplilet-
ben taladlhaté még egy étterem 340 f§ részére (itt biz-
tositjuk a félpanzids ellatast biférendszerben), egy
ovoda, mely 3 kilonallé helyiségbdl all, 6 db kuldn-
b6z& méretli oktatoterem jél felszerelt szeminariumi
technikaval, kapolna, koényvtar, konyha és egyéb ki-
szolgalo helyiségek.

A Gyogyaszati Kdzpont magaban foglal harom fe-
dett és egy szabadtéri medencét (ezek kozil az
egyik élményfirdd jellegli 5 éiményeffektussal), sza-
unat, g6zfirdét, uszodai bart, fogaszatot, kozmeti-
két, fodraszatot és egy terapias részleget. A gyogy-
aszati részleg 2002 6szén - tdbb mint kétszeresére -
bévilt. A széalloda sajat termalkutjabol szolgaltatja a
gyogyhatasu hévizi gyogyvizet.

Sportolasi lehet6ségek a szalloda teriletén: mifi-
ves teniszpalya, strandroplapda pélya, streetball pa-
lya, futballpalya, fitness terem, asztalitenisz szoba,
gyermekjatszoteér.

A szélloda az elmult id6szakban a besorolasi kate-
gorigjdhoz viszonyitva jelent6s eredményeket ért el a
kihasznaltsag, illetve az eltoltott vendégéjszaka te-
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rén. A vendégkor osszetétele eltér a hévizi, illetve
kornyékbeli szallodakétdl, hiszen nalunk a kuraven-
dégek szama jelenleg a teljes foglaltsaghoz viszo-
nyitva ,csak" a 30%-ot éri el. A csaladi udilék szama
jelentds, és ezen kivill a buszos csoportok, a véllalati
képzések, valamint konferencidk résztvevlinek széa-
ma is meghatarozo.

A szélloda csaladi tdiltetési programja példaérté-
kd. A csaladi szezonban - ami a nyari, illetve a pin-
kosdi sziinid6kre esik - a szélloda a legkedvez&bb
arat ajanlja szezonarai kozil gyermekes csaladok ré-
szére. A szalloda tulajdonosa egy a német és a ma-
gyar Kolping mozgalmat képvisel6 alapitvany, ma-
kodtet6je a szintén német-magyar tulajdont Kolping
Csaladi Hotel Kit. ().

1.4. A projekt célkitlizései

Egy leegyszerisitett logika szerint a szallodat lze-
meltet6 cégeknek egy, a szolgaltatast szintjikhoz
kot6dd versenyképes és rugalmas arrendszer kiala-
kitasa utdn mar csak arra kell tgyelnilk, elérjék a le-
het6 legmagasabb kapacitaskihasznalasi mutatékat.
Egy arnyaltabb kdzgazdaséagi logikaju megkdzelités
mar nem misztifikdlja a kapacitas kihasznalast, ha-
nem a t6kemegtérilés mutatdszamait allitjia a kézép-
pontba. E két logika természetesen nincs egymassal
ellentmondasban, csak a sulypontok masok. Az ar-
képzési mddszerek koltségalapu és piacvezérelt for-
mai, (illetve ezek kombinaciéi) ismertek a szakiroda-
lomban [(10.) V. fejezet.]

A Kolping mozgalom projektjei - sok mas civil
szervezddés projektjeihez hasonléan - mas mozga-
térugok alapjan mdkddnek. A befektetett tbke gyak-
ran nagyobb hanyada nem a megtérilés kényszeré-
vel mdkddik. A német egyhaz nagyaranyu tAmogata-
sa, a magyar egyhaz telekadomanya nem kerdl
vissza osztalék formajaban az adoméanyozéhoz. Ez a
korilmény rugalmas amortizacids politikat tesz lehe-
tévé, és nagy mozgasteret ad a civil szervezet kdz-
vetlen és kodzvetett tAmogatasara.

A magyar Kolping az adomanyszerzés flanagani
alapelveibdl (4) a kdvetkez6t részesitette el6nyben:
Kérj pénzt kilfoldi maganszemélyektdl, testiletektdl
és adomanyozoktol. Eredmények:

- Devizdban kapsz anyagi tdmogatast,
években ennek nagy jelent6sége volt)

- Erkélcsi tamogatast kapsz nemzetkozileg elismert
adomanyozoktdl.

- Kapcsolatba keriilsz a tiédhez hasonlo kilfoldi
szervezetekkel.

(a 90-es



A kbzgazdasagi racié célrendszere tehat moédo-
sul, kiegésziil egy civil, tarsadalmi szervezet célrend-
szerével, de itt is érvényesil az ismert nemzetkdzi
tendencia:

- a létrejové nonprofit szervez6dések arra toreked-
nek, hogy megkilonbdztessék magukat a profitra
orientalt vallalkozasoktol

- ugyanakkor a f6 m(ikodési kdrben professzionali-
zalodok egyre inkadbb kezdenek hasonlitani a nye-
reségre torekvd vallalkozasokra.

2. A MENEDZSMENT
MARKETINGSTRATEGIAJA

2.1. Hagyomanyos versus 4 C-re épil§
marketingstratégia

A Kolping mozgalomban a gazdasagi tevékenysé-
gek teriletén kiemelkedd jelent6ségl az idegenfor-
galmi tevékenység. A menedzsment rendelkezik ta-
pasztalt, rutinos szakemberekkel, de az Uj megolda-
sok, eszkdzok alkalmazasara kulondsen kész fiatal
szakemberek is érvényesiteni tudjak véleményiket.
Ennek megfelel6en a Kolping marketingstratégiajat a
hagyomanyos, az eladéi szemléletet jellemzi, az is-
mert 4 P-re épuléd marketingmix helyett a vasarlo-
centrikus 4C marketingmix hatarozza meg. A 4 P ar-
nyaltabb megkozelitésérél Id (9). Ez a fogyasztoi ér-
tékét (Customer
(Costs), a termékhez, illetve a szolgaltatashoz vald

value), a koltségminimalizalast
hozzajutas kényelmét (Convenience), illetve az inte-
raktiv parbeszédet jelenti az eladé és a vevl kdzott
(Communication).1

A hotel napi kiadvannyal és heti 6sszefoglaldval
tajékoztatja vendégeit szolgaltatasairol, az ajanlott,
javasolt programokrdl. A vendégek reflexioi is megje-
lenhetnek ezen a médon. Adottak tehat az interaktiv
parbeszéd targyi és szervezeti feltételei.

2.2. Az internetmarketing szerep®
a mikodtetésnél

A menedzsment folyamatosan tajékozédik, teljes
kord kikérdezés alapjan, a vendégek korében a mi-
kodtetéshez sziikséges informaciék beszerzése ér-
dekében.

Ismert a 2001-re vonatkozéan annak megoszlasa
is, hogy a vendégkér hogyan figyelt fel és valasztotta

ki az Alsopahokon mdkodd hotelt, illetve milyen érté-

kesitési csatornan keresztil foglalta le a szallast. Az

elsé kérdéskodrben az Internet aranya 3%, a masodik-

ban 7%. Ez az adatpar 2002 els6 10 hénapjaban 6 il-

letve 11%-ra nétt. Els6 fellletes benyomas alapjan

azt is mondhatnank, ez marginalis, kiléndsebb fi-

gyelmet nem érdemel. Nem kardinalis kérdés a

weboldal gyors frissitése, a hagyomanyos marke-

tingeszk6zok hatékonyabbak. E megkozelités ellen
tobb ellenén/ felhozhato.

- Az internet hozzaférés exponencialisan felfuto fa-
zisban van.

- A Kolping belsé zart kozéssége és sajatos infor-
macios halézata a kezdeti stadiumban er6teljesen
elnyomja a mas informaciés csatornakat.

Utobbi érvhez egy adalék: 41% baratainak (kol-
pingos) ismer@seinek hatasara valasztotta a hotelt. A
Kolping tagok korstruktaraja sajatos. Az aktiv ifjusagi
mozgalom mellett igen jelentés az id6sek, a nyugdi-
jas koruak szerepe és részaranya a mozgalomban,
és relative alacsony az aktiv kézépkoruak aranya. Az
id6sebbek konzervativ gondolkodasmdédja és maga-
tartasa az (j informacios csatornak irant kevéshbé fo-
gékony, elkdtelezettek a hagyomanyos informaciés
csatornak irant. Az idé mulasaval ez tompul, és nem
szabad lemondani az Internet adta lehet6ségekrél,
Id. (7); (8).

A hotelmenedzsment messzemenden egyetért a
kovetkezé megallapitasokkal (2.):

- Az uzleti élet latvanyosan kettészakadt, két egy-
mast kiegészité piac létezik: a hagyomanyos piac
(redlvilag - marketplace), valamint az informéacio
és kommunikacié alapu elektronikus piactér (virtu-
alis piac - marketspace).

- Az online stratégia uzleti és technoldgiai vonatko-
zasait 6sszhangba kell hozni, és ehhez feltétlenul
szikség van a két terlilet kozotti zavartalan kom-
munikaciéra és egylttmikodésére.

3. A CIVIL SZERVEZET
TULAJDONLASABOL EREDO SAJATOS
MEMEDZSMENTFELADATOK

A MUKODTETESNEL

A civil szervezetek tulajdonaban all6 gazdalkodo
szervezetek esetében fennall annak a veszélye, hogy
a civil szervezetek felel6s vezet6i, akik nem feltétle-
nil rendelkeznek cégvezetési és gazdalkodasi isme-

1 A vasarlécentrikus megkozelitési médot valéjaban mar a hetvenes évek kdzepe 6ta a marketingstratégia lényegének tartjak, egy Gjsze-
r(i vagy 0j marketingstratégia tulajdonképpen annyit mond, hogy még vasarlé centrikusabbnak kell lenni, Id (6).
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retekkel, beavatkoznak a menedzsment munkajaba,
és rontjak annak hatékonysagat.

Ez a konfliktusforras a vizsgalt projektnél nem je-
lentett realis veszélyt a multban, és varhatéan a jovo-
ben sem fog. Ez els6sorban a Kolping-mozgalom
szallodaiparban és a vendéglatasban szerzett tobb
évtizedes tapasztalatainak kdszdénhetd. A civil szer-
vezetek fejl6dési
fesszionalizacio, az intézményesiilés harmasara bont-
hatjuk (4). A német-magyar k6zos projekt a német-
orszagban Kolpingban mar lejatszédott fejlédés ta-
pasztalataira épithetett.

A két végs6 szakasz kiteljesedése azt is jelenti,
hogy e SColping projekt mar csak kvazi nonprofit-
nak tekinthetd, mikdzben azért megdrizte civil szer-
vez@dés jellegét. A nonprofit jelleg er6ssége a valto-
zasok és célrendszer médosulasok kézepette valtoz-
hat (5).

A mozgalom vezetését tarsadalmi munkaban ella-
tok és a féallasu alkalmazottak kdzoétt az egyittmd-
kédés nagyobb konfliktusoktdl mentes. Idénként vi-
szont véleménykilénbségek alakultak ki az egyutt-
m(kédé német és magyar szakemberek kozott.
Ezek a véleménykilonbségek annak ellenére alakul-
tak ki, hogy a nemzetkdzi Kolping mozgalomban ve-
zet6 szerepet jatsz6 német szakemberek az 52 or-
szagbol all6 Kolping szervezetben tébb évtizedes
egylttmidkddéssel tanultak toleranciat akar egzoti-
kus, harmadik vilagbeli szokasok, vélemények, kultd-
rak akceptalasaban is. Barmennyire is kdzds eurdpai
gyokerd a német és a magyar szocializaci6, mégis
felszinre keriltek a kiulonbdz6ségek is. Erre néhany
példa, kilonbodzd tertletekrdl.

A globalizalédé vilag egyik tendenciaja, hogy a
nagy tomegl mindségi étkeztetésben mind az étel-
fajta kivalasztasaban, mind annak mennyiségében
érvényesul az ad libitum elv, ami az un. biférend-
szerként ismert. A vendég tébbfajta akar meleg el6-
f6- és utdételbdl tetszés szerint szabadon valaszt, és
onkiszolgalé mdédszerrel torténik az étkeztetés. A né-
met szakemberek ezt a format szorgalmaztak, ami
ellenallast valtott ki a magyar szakemberek kérében.
A magyar szakvélemény feladatul t(izte ki, hogy a
magyar konyha specialitasait nem ismerd, tobbségé-
ben kilféldi vendéggel megismertesse a magyar ét-
kezési kultlira sajatos termékeit. A laikus vendég altal
a tobbfajta feltétb6l, kéretb6l mixelt, szészokkal, 6n-

szakaszait a beindulas, a pro-

tetekkel esetlegesen és szinte véletlenszerlen ella-
tott kompoziciok ezt a célt nem szolgaljak. Végil
megsziletett a kompromisszumos dontés. Az alap-
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szolgéaltatas buférendszer(i, de a vendégeket tobb-
nyelvd leirdsok, fotok tajékoztatjak a javasolt étel
0sszeallitasoknal. Az ételeket melegen tartva tarolé
bifé olyan korkéros kiképzésl, hogy a kdzéppont-
ban all6 szakember segitségét kérheti a vendég a ja-
vasolt étel-egylittes dsszeallitdsaban.

Példa egy masik teriiletrdl. A szaunahasznalat ma-
gyar és német szokasai eltér6ek. Németorszagban
elfogadott a kiilénb6z6 nemiek ruhatlan egyiitt sza-
unazasa, ez nalunk még szokatlan. Tapasztalhato
volt azonban az is, hogy a német gyakorlat sem egy-
séges. A projekt Iétrehozasaban meghataroz6 augs-
burgi Kolping vezet6k, a katolikus bajor mentalitas-
nak megfelel6en toleraltak a magyar véleményeket,
€és a szaunazas egy bonyolult, nemenkénti és az 6l-
tozéket illetéen differencialt rendszere alakult ki a
szallodaban. Megzavarta a rendszert, hogy a korab-
ban meghataroz6éan Bajororszagbdl érkezd csopor-
tok mellé befutottak a Németorszag északi tartoma-
nyaibdl érkezé csoportok. Ok a ,szauna az szauna”
felkialtadssal elfoglaltak a helyiséget, természetesen
ruhatlanul, nemtél és kortél figgetlenil. E gondot
véglegesen a szalloda bévitése oldotta meg, kildn-
b6z6 szaunakabinokat kinalva, figyelemmel a diffe-
rencialt igényekre.

A Kolping mozgalom egyhazhoz kot6d6 szerve-
zet, de ez a kot6dés nem szervezeti, hanem a kozo6s
eszmerendszerbdl fakad. Ebb6l adéddan vezetSi ko-
z6tt vannak prézesnek nevezett papok, akik az egy-
hazi hierarchiatdl szervezetileg figgetlenil latjak el
lelki vezetdi szerepiket. Létezik a mozgalmon belul
ugynevezett vilagiakbdl all6 vezetés is, ami a gyakor-
lati tevékenységet iranyitja és koordinéalja. Kisebb vé-
leménykilénbségek ebbdl is adédnak.

A hotel egy kivalé akusztikadja 160 fér6helyes,
alapvetéen kapolnai célokra tervezett teremmel is
rendelkezik. A hasznositas soran felmeriltek az egy-
hazi célok mellett egyéb hasznositasi lehetéségek is.
Egyeztetést kivant, hogy a hasznositas milyen jelleg(
lehet, zenei rendezvények, prozai jellegliek? Azon
belil is melyek stilusa, atmoszféraja illesztheté be
egy kdpolnaba? Ertelemszerlien mas szemmel nézte
mindezt egy egyhazi személy, és mas szemmel az
azonos eszmerendszert képvisel6, de pragmatiku-
sadban, esetleg szekularizaltadban gondolkodé vila-
gi vezetd. Egyeztetéssel az alkalmankénti vélemény-
kilonbségek feloldhaték voltak.

Minden menedzsment alapvet6 feladata a rabizott
vagyontargy gazdasagos uUzemeltetése, az U Kkihi-
vashoz valé rugalmas megfeleltetése. Egy civil szer-



vezet tulajdonat miikédtetni sajatos terhet is jelent.
Egy befektet6csoport az agazatban elvarhaté nyere-
ségességet és biztonsagos, ésszer(i kockazattal jaro
gazdalkodast vér el. A lakossagi fogyasztas teriletén
folytatott szolgaltatds esetében természetes igény,
hogy a tulajdonosi szervezet tagjai valamilyen koz-
vetlendl is megfoghato el6nyt élvezzenek a tébbi fo-
gyasztohoz viszonyitva. A hotel sok mas tdmogatas
mellett a Kolping tagok és a nagycsaladosok szama-
ra évi 6 millio forintos keretdsszeggel kedvezményes
tartzkodést biztosit.

OSSZEFOGLALAS

Megitélésiink szerint bizonyitast nyert, hogy a Kol-
ping Csaladi Hotel sikeres és perspektivikus vallalko-
zas. Ennek igazolasara a kovetkezd informéciokat
kozoljuk:

A kihasznaltsagi mutatok jok. A szalloda 70% ko-
rili agykihasznaltsaggal és 75% korili szobakihasz-
naltsaggal miikodik.

Fontos megjegyezniink, hogy ezeket a mutatdkat
roml6 hatékonysagu piaci kdrnyezetben érte el a ho-
tel. Ezt illusztralja a kdvetkez§ tabla.

gok vannak a Bajor tartomanyi parlamentben, de a
Bundesratban, Berlinben, és egy kicsit mar Buda-
pesten is. Sokan segitik szakértelmiikkel, munka-
jukkal 6nzetleniil tevékenységlinket. Ezaltal siker(l
hasznositani a civil szervez8désben 1év6 ontevé-
keny er6t és energiat.
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Szobafoglaltsag%-ban a szallodakban

Ev 5 csillagos sz. 4 csillagos sz.
2000 64 62
2001 61 59
2002 jan.-aug. 59 57

Forras: KSH Gyorstajékoztaté: Turizmus 2002. aug.

A szalloda éltal elért 13,7%-0s nyereséghanyad
ezen a teriileten jonak mondhato.

Sok elény szarmazik abbdl, hogy a hattérben egy
er6s nemzetkozi szervezet all. Az 52 orszagban je-
len Iévd Kolping mozgalom kézpontja és meghata-
roz6 orszaga Németorszag majd 3000 Kolping szer-
vezettel és 280 ezer Kolping taggal. Egy sikeres or-
szag sikeres polgarai akar csak Kolping-lojalitadsbol
egyszer kiprébaljak, mit kapnak a Kolpingtdl itt Ma-
gyarorszagon. Es ha versenyképes a kinalatunk, ak-
kor visszajénnek. Mind a megvaldsitasnal, mind a
mikddtetésnél nagy szerepet jatszott a meghatéaro-
z6 németorszagi, de mar hazankban is miikodé lob-
by tevékenység, ami nemcsak az USA képvisel6ha-
zanak folyoséjan egzisztal. Befolydsos Kolping ta-

3 csillagos sz. Atlagosan Gyobgyszallok
43 47 62
44 47 63
43 46 62

7. Kolping - Bildungswerk in dér Dibzese Augsburg e.V.:
Gescheftsbericht 2000, 2001

8. Kolping Csaladi Hotel: Felligyel6 bizottsagi jelentések
2000, 2001;

9. Orosdy Béla 1999. A ,negyedik P". Marketing & Me-
nedzsment, 2. 47-52.0.

10. Rekettye Gabor 1999. Azar a marketingben. Bp.: M{-
szaki Konyvkiado

A szerz6k: Baldauf Csaba lgyvezet§ igazgatd,
Kolping Csaladi Hotel, Alsdpahok,

Herman Sandor

a k6zgazdasagtudomany kandidatusa,
tanszékvezetd egyetemi docens a PTE KTK-n,
Werner Moritz kézgazdasz, Kolping, Augsburg
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Philip Katler budapesti eléadasanak
egyik résztvevje lehettem - s ezért
mindig halas leszek
Zponzoronmak”,

(- munkahelyermek), amelyik

a nem alacsony részveteli kattseget
véllalta, Az elGadés kapcsan sokak
véleményére voltam kivancsi,

és a begy(jtdit vélemények negyon
eltérek voltak Magam azok kizé
tartozom akik nagyon elégedettek
voltak az eléadassal - tébb ok miatt
is. Kotler tudésa, tapasztalata
leny(igdz6 voit, imponalt szerény
megatartasa, amellyel folyamatosan
gjanlott més amerikai és nem
amerikai szerzOket, akik err@l-arrdl
irtak kivalo munkakat. (Az itthoni
gyakorlat sokszor eltér ettdl.) Ezen
felll eléadasa €l6, eleven \olt, ahdl
érdemes volt , egytittmenni az 6
gondolatai mentén” - érdekes
élményekben lehetett része

a kivaltsagosoknak.

Felhivas szakmai vitara
Bire Péter

Philip Kotier nyoman,
de nem nyomaban

ndezt azért tartottam fontosnak elmondani - mert most Kotlert
M biralva, nézeteitdl eltéré allaspontot szeretnék kifejteni. Es mi-

ért most, miért csak most? Raadasul olyan témaban, amelyrdl
mar ott és akkor sem egyezett a véleményiink! Talan a tulsagos tekin-
télytisztelet, talan vendég iranti tisztelet - egyszoval, sokaig halogattam,
de az id6 mulasaval egyre er8sebb lett meggy6z6désem. Az utolso 16-
kést az idei vizsgaid6szak adta - tUl sok hallgatd hivatkozott a Kotler
féle 4 C-re...

Mar Kotler magyarorszagi latogatasat megel6z&en ismerhettik a
McCarthy-féle 4 P Kotler-féle 4 C atiratat. Ennek értelmében a product
helyébe customer value, a price helyébe cost, a piacé helyébe conve-
nience, a promotion helyébe pedig communication Iép.

Vitdm a fentiekkel harom helyen is van. Nagymértékben egyetértek
viszont Kotlerrel abban, hogy az info-kommunikacids technikai-techno-
I6giai bazison globalizalédo vilagunk Gzleti életében a személyes kap-
csolatoknak, a kozvetlen kapcsolatoknak egyre inkabb meghatarozo
szerepe van.

Az els6 ,,product - customer value - customer need” kérdésben, a
fentiek ellenére sem hiszem, hogy valtozas lenne a tekintetben, hogy a
vevl valtozatlanul a sziikségleteit, igényeit kivanja kielégiteni a vasarlas
soran, valamint ezt csak akkor teszi, ha az ar és a szamara nyujtott ér-
ték aranyban allnak egymassal. Véleményem szerint a vevd ,customer
need’-et, azaz vevli sziikségletet elégit ki a vasarlas soran a korabbi
termék (product) helyett, és nem customer value-t. Nem hiszem, hogy a
sziikséglet helyére értéket kellene helyezni, mar csak azért sem, mert a
.value for money" logikdja is csak akkor makddik, ha fenndll a potenci-
alis vevd sziikséglete, az igénye.

A mésodik esetben - ,,price - cost - customer value” - kilénsésen
pontatlannak érzem Kotler ,cost”-jat. Ha ugyanis és a marketing szelle-
mének megfelelen kdvetkezetesen avevl fejével gondolkodnunk, ak-
kor a cost (koltség) szerepeltetése végképp inadekvat, hiszen a koltség
mindig az eladé szempontja. Sok 6rdmon szantam a hallgatokkal id&t
arra, hogy miért nem azonos az ar és az érték. A koltség ugyanis az ar
alapja, az arképzésekor, alakitasakor ezt a koltséget tériti el az eladd a
piaci helyzetnek megfelelen. Az érték viszont a vevl szempontja: ezért
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lehet ugyanaz a valami egyikiinknek érthetetlentl
draga, masikunknak pedig elfogadhat6 ard.

Talan a legnehezebben megértheté a ,piacé -
eonvinsence - contact” kérdésében elfoglalt rene-
gat allaspontom. Nyilvan Kotler sem feledkezett
meg a C-k érdekében a legkdnnyebben alkalmaz-

haté megoldasrél: a ,channel”
sokat segitett volna valoszin(ileg Product
a nem angolszasz orszagokban _
. . Price
is abban, hogy a hely, helyszin
(piacé) ne értet6djon folyamato- Place
san félre, mint ahogy ez atapasz-
gy P Promotion

talatom. Am ha Kotler a convini-
ence-t valasztotta, megint csak
azt kell mondanom, .értem, persze, hogy értem” -
de nem értek egyet. Az utdbbi tiz esztend6ben a ha-
zai kiskereskedelemben lejatszodott valéban radi-
kalis atalakulas mindenki szamara megmutatja,
hogy a ,convinience” milyen jelent6s szerepet ka-
pott, azaz a vevd kényelmes- kellemes modon sze-
retné elintézni vasarlasait, s6t mar valésagos ,sza-
badidds” programma valt. Ez a bevasarlast jellemzd

kils6ség, még akkor is, ha nagymértékben vonzova
teszi magat a vasarlast is, kiilsé és nem bel§ valto-
zas. Azt azonban szivesen tudomasul veszem, hogy
az info-kommunikacié technikgja - technolégiaja
(Internet, mobiltelefon, stb), a kdzvetlen kontaktus,
kapcsolat olyan érdemi maédosulast hozza létre az
Termék

Customer value Customer need

Ar Cost Customer value

Ertékesitési csatorna Convenience Contacts

Promécid Communication Communication

értékesitési csatornak (piacé) kozétt, ami lényege-
sebb a még a férjek szamara is sokkal kellemeseb-
bé tett szupermarketbeli sétdknal. Ezért tartom he-
lyénvalénak a ,contact” c betiijét a Kotler javasolta
convinience helyett.

A szerz8 marketing szakértd,
a Magyarorszagi Borrendek alelndke

Az ELSO LEPESEK koézhasznu alapitvany célja
a tobbszordsen hatranyos helyzetd, agyserult,
mozgaskorlatozott gyerekek beilleszkedésének,

rehabilitacidjanak és oktatasanak segitése.

Az alapitvany kedvezményezettjei els6ésorban

a budapesti Csillaghaz iskolaba jaro gyerekek.

Tamogassa adoja 1%-avall

Els6 Lepések Alapitvany
Addszam: 18092503-1-41
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Dr. Kurthy Pal

1914-2002

Ji mikor postaladamban a valasztasi rop-
* f iratok és szamlak kozoétt egy olyan bo-
ritékot is taldltam, amelynek feladdja

Kirthy Péalné, tudtam, hogy baj van.

Es valéban gyaszjelentés érkezett, rajta csu-
pan a név, a kezdetet és a befejezést jelentd
két évszam és Assisi Szent Ferenc gyonyor(
imaja.

Micsoda 88 év volt ez. Sziiletése még a K
und K id6szakban, haldla a negyedik Magyar
Koztarsasag 12. évében. Tanulmanyok - bele-
értve az egyetemi diplomat is - még a Il. Vilag-
haboru el6tt, palyakezdés bankban és magan-
véllalatnal a még miikddd piacgazdasagban,
majd a tervutasitdsos gazdasagi rendszer
hosszu évtizedei.

Munkas életének tiinyomé részét a szovjet
tipusi magyar tervgazdasag olyan iranyito
szervezeteinél toltdtte el, mint az Orszagos
Tervhivatal, a Kohd- és Gépipari Minisztérium,
a Kulkereskedelmi Minisztérium. llyen helyeken
az atlagember beleszirkil a tervszamok kordli
alkudozéasba, a béazisidészakot és a beszamo-
lasi id6szakot dsszehasonlitd jelentések készi-
tésébe, de nem Kiirthy Pal. O nem volt atlag-
ember és megtalélta életének azt az ugrépont-
jat, ami mar az 6tvenes évek végén, a hatvanas
évek elején kiemelte a minisztériumi birokratdk
sokasagabol.

Ez pedig a marketing, amelyet 6 hasznalt
el6szér a Kozgazdasagi Szemle 1957. évi IV.
szamaban megjelentetett, elhiresilt cikkében
(Javaslat az ipar gazdasagi iranyitasanak rend-
szerére). Az akkori szemek szamara szentség-
tor6 dolgok olvashatok ebben a cikkben.
Olyasmi példaul, hogy valamely termék gyarta-
sanak inditasa el6tt nézzik meg, értékesithetd
lesz-e az egyaltalan.
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Kirthy Pal akkor mert a marketinggel foglal-
kozni, amikor az gyanus kapitalista belitésnek
szamitott, szorgalmasan gyd(jtétte a kilfoldi
szakirodalmat, a mostoha hazai kérilmények
ellenére 6nalld szakkdnyvet adott Kki.

Nyelvtudasa is kiemelte a tervgazdasag bu-
rokratai kozul, a kulkereskedelem teriletére ke-
rilt, ahol Uzleti Gtjai soran is megbizonyosodott
arrél, hogy a marketing ismerete nélkil a jovd
szakemberei nem boldogulhatnak.

Publikacioi, szakmai kapcsolatai révén igy
valt orszagosan elismert tekintéllyé a marke-
ting teriiletén és ennek kdszonhet§, hogy a
hatvanas évek végén meghivtak a Marx Karoly
Kbdzgazdasagtudomanyi Egyetemre, ahol kez-
detben az Ipargazdasagi Tanszéken, majd a
Piackutato- és Piacszervezési Tanszéken 26
esztenddn at fiatal kézgazdaszok szazait ok-
tatta.

Személyesen 1971 -ben ismerkedtiink meg a
Kulkereskedelmi Minisztériumban, ahol mind-
ketten az ugynevezett Titkarsagi Osztaly mun-
katarsai voltunk. A Honvéd utcai épulet nap-
fényben is s6tét hats6é udvarra nyilé szobaiban
nemcsak a napi feladatok adtak témat. Gyak-
ran kerillt sz6ba a marketing és szinte ma is
hallom Kiirthy Pali érces hangjat: ,ugy képzel-
jétek el ezt a tevékenységet, hogy egyharmad
pszicholégia, egyharmad szocioldgia, egyhar-
mad kdzgazdasagtan.”

Akkor mar félallasu oktaté volt az Egyete-
men és sulyt helyezett arra, hogy fiatal kolléga-
ink kozott legjobb tanitvanyai is helyet kapja-
nak.

Kurthy Pal teljes életet élt. Minden mai mar-
ketinges orilhet, ha személyes emléke van réla

Dr. Marinovich Endre



Vd

I igyedik kotetéhez ért a Kos-
suth Kiadd honi épitészeti értékein-
ket felvonultatd, tartalmas és na-
gyon szép kidllitasu (j sorozata. A
kiado ma kulondsen fontos kulde-
tést szolgal vele: ,Nem titkolt célunk
felhivni a figyelmet hazank épliletei-
re. (...) A régmult épitményeitdl kor-
tars épitészeink vilagszinvonald mun-
kéival bezarolag latvanyos képet ka-
punk az épitémivészet honi torté-
netérdl.”

Az épitészet bizonyara az egyik
legkorabbi az ember miszaki telje-
sitményei és mliszaki tudomanyai
kozil. A kozépkorban, a hajéépités
mellett a mliszaki innovéciok talan
legf6bb terepe és hordozéja volt -
gondoljunk a katedralisokban meg-
testeslld szédiiletes teljesitmények-
re. Egy orszag épitészete kivaldan
jellemzi annak fejlédéstorténetét,
mindenkori miszaki és gazdasagi
allapotat - épllet vagyonanak 6sz-
szetétele pedig a kultdrajat. Orszag-
marketingink igen fontos része
kell’lene/ legyen, hogy hogyan mu-
tatjuk meg magunkat, multunkat és
jelentinket épuletvagyonunk tikré-
ben az orszagnak és a vilagnak.

Kozeledink a belépéshez egy
olyan gazdaséagi kozdssegbe, ahol
a bent lévék, leendd versenytarsa-
ink az anyagiak terén joval er6seb-

MAGYAR EPITESZET

A ROMAIAKTOL A ROMAN KORIG

- GOTIKA ES KORA RENESZANSZ -
KESO RENESZANSZ ES KORA BAROKK
- BAROKK, ROKOKO ES COPF

Kossuth Kiado, 2001-2002

bek nalunk. Sziikségiink van - és
méginkabb lesz - mindenre, ami
er6t ad ahhoz, hogy bizzunk ma-
gunkban, és ami er6nket mutatja,
hogy bizzanak benniink. Ezeréves
kultdrank targyi emlékei, ha ismer-
juk, és ha jol megismertetjiik 6ket,
erénk bizonysagai.

E kotetek sokat adnak mindenki-
nek, akit érdekel a nemzet mdlja, és
kulénésen a technika- és a kultartor-
ténete. Egyéltalan nem tllzas azt
mondanunk, hogy az éplleteinkben,
épitészeti emlékeinkben ott rejtezik a
torténelmiink, el6deink élete, bizo-
nyos értelemben az akkori tarsadal-
mak bels6 viszonyai, mindaz a j6 és
rossz, ami azza tett benniinket, amik
vagyunk. Sziletésiik, gazdagodasuk
épp Ugy jellemzi az orszag sorsanak
alakulasat, mint a romlasuk, pusztu-
lasuk. A gond pedig, amelyet reajuk
forditunk, benniinket jellemez. Ha
azt tekintjik, hogy magunknak tarto-
zunk a megismeréstikkel, am a gyer-
mekeinknek a megoévasukkal, ki ki
megitélheti, mennyire lehetink elé-
gedettek magunkkal.

A kiildnb6z6 korok épitészete so-
kat elmond az orszag akkori kap-
csolatairdl is: a honi épitteték éppen
melyik masik nemzetre, kultirkorre
néztek fel annyira, hogy azt minta-
adonak tekintsék.

Epitészeti emlékeink bemutatasa
sokkal tobbet jelent, és tébbet is ad,
mint hogy a képek és a szavak erejé-
vel elébiink tarja az elmult évszazad-
oknak, egy viharos torténelemnek a
mai utddokra itt maradt - sajnos so-
kaknak csak fenntartasi, meg6rzési
gondot jelent6 - k&bl éplilt droksé-
gét. Hazardl és torténelemrdl beszél,
az egész magyarsag kozos kulturalis
Orokségérdl. Amit e konyvek elé-
blink thrnak, az nemzeti identitasunk
egyik meghatarozo része, s bel6lik
onismeretet tanulhatunk. Es tegyiik
rogton hozza: ahogyan mi nem cse-
kély részben a mult és jelenkori épi-
tészetiik szerint itélink meg mas né-
peket, a miénk is igen jelentds tétele
a bizonyitvanyunknak. Ezért szintlgy
Onismeretiink fontos eleme latni,
hogy milyennek lathatnak benniinket
az épitészetiink alapjan masok. E
kotetek a sz6 mind kozvetlen, mind
atvitt értelme szerint ékes bizonysa-
gat szolgéltatjak annak, hogy Euro-
pa ezer éve itt van, és mi ezer éve
eurdpaiak vagyunk. Epitészetiink az
orszag magas fejlettségi szinvonall
korszakairdl, épitémestereinek tiszte-
letreméltd teljesitményeirdl tandsko-
dik. Ha merlnk &szinték lenni, leg-
alabb 6nmagunkhoz, akkor e kétete-
ket nézegetve-olvasva azt is be kell
latnunk, hogy ezek bizony tobbszo-
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rosen is int6t adnak nekiink. Minde-
nekel6tt torédésbdl: ki-ki megitélheti,
vajon méltd helyén van-e értékren-
dunkben épitett drokségink Ovésa,
megtartasa? Es marketingbdl: legfel-
jebb téredékét hasznéljuk ki mindan-
nak a lehet6ségnek, amelyet ezek a
kincsek kinalnak orszagunk johiré-
nek, vonzerejének, tekintélyének no-
velésére. Szintdgy honismeretbdl.
Elmegylink Romaba, Parizsba, Spa-
nyolorszagba, és ki tudja, még hova,
és ahitattal megcsodaljuk az épité-
szeti emlékeiket - azutdn kézbe

#A legutdbbi évtizedek fejlemé-
nyei a korabbi, mar akkor is vitatha-
tatlanul nagy gazdasagi jelent6sé-
géhez képest is kiemelked§ mérték-
ben felértékelték a szellemi vagyon
szerepét mind a nemzetgazdasag-
ok, mind pedig az egyes cégek ver-
seny- és jovedelemtermel6 képes-
ségének alakulasdban. A vilaggaz-
dasagban megkezd6dott, az Un. (j
iparagak terén pedig mar erételje-
sen halad elére az atmenet a tu-
das-alapu gazdasagba, és az aru-
termelésben a hozzaadott érték
mind nagyobb hanyadat a szellemi

vesszik ezeket, és dobbenten néz-
zik, mennyi szépség, mennyi kincs
van t6link karnydjtasnyira, amelyek-
rél fogalmunk sem volt. Es ez ismét
megerdsiti inténket a marketingbdl.
A telies igazsaghoz tartozik
ugyanakkor az is, hogy épitészeti
Orokségiink nem csekély része ma
mar olyan allapotban van, hogy az
avatatlan szem alig - vagy egyalta-
[&n nem - ismeri fel Gket. Kell a l4tta-
tas mestersége, s6t milvészete ah-
hoz, hogy a maradvanyokban meg-
lassuk az értéket. Nyugodtan allit-

hatjuk, a kotetek alkot6i ebben igen
magas szinvonalll munkat végez-
tek. Egyaltalan nem biztos, hogy ava-
tott segitség nélkil szemtdl-szem-
ben is mindig meglatnank annyit a
hajdani épitmények maradvanyai-
ban, amennyit e képek megmutat-
nak. A leirasok, magyarazatok pe-
dig nem csak a megismerést segi-
tik, hanem sokhelyltt azt is, hogy
beleélhessiik magunkat a kor, a haj-
dani kdrnyezet hangulataba.

Osnam Péter

Ruth towse & Rudi holzhauer (szerk.)

The Economics of
Intellectual Property

(A szellemi tulajdon gazdasagtana)
Nemzetk6zi Kbézgazdasagi
Referenciakdnyvtar sorozat

Edward Elgar, 2002

ISBN 184064351 X (4 kotet)

vagyon hasznositasa hozza létre. A
korabbiakban elképzelhetetlenl
nagy szerephez jutottak a jovede-
lem termelésben a szellemi termék
alapu arucikkeket el6allitd szérakoz-
tat6 iparagak - gondoljunk pl. a ze-
nére, filmre, TV sorozatokra, szami-
tdgépes jateékokra, vagy éppen a TV
mUsorok licencének értékesitésére.
Ezzel a szellemi vagyon a legfonto-
sabbak egyikéve lépett el§ a nem-
zetgazdasagok, valamint a cégek
vagyon elemei koz6tt, mind a piaci
poziciék megtartasaban, a jovede-
lem termelésben betoltott szerepét,
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mind pedig a pénzzé, t6kévé koz-
vetlendl is konvertalhaté értékét te-
kintve. Az elGrejelzések pedig egy-
értelm(ien azt mutatjak, hogy a gaz-
daséagi jelent6sége tovabbra is eré-
teljesen novekszik, és mindinkabb
meghatarozo szerepet tolt be a cé-
gek gazdasagi erejének, piaci pozi-
cidinak, versenyképességének, és
jovedelemtermel6  képességének
alakulasaban.

A piaci pozicié harc tudomanya-
nak, és kiléndsen a gazdasagi stra-
tégia kimunkaldsanak és gyakorlati
érvényesitésének egyik vilagszinten



kiemelked6 szakembere,  Philip
Kotler ija, hogy ,A véltozas olyan
gyors, hogy a valtozas képessége is
versenyel6ny lett.” Sokatmond6 a
konyvének cime is, ahol err6l beszél:
Jonni, latni, gyézni a piaconl Marpe-
dig a véltozas képességének egyik
legfébb és semmi massal nem pétol-
hat6 alkotéeleme a tudas, hiszen
csak az a szervezet, és csak az az
ember tud a versenyben val6 fenn-
maradashoz szikséges moédon és
iranyban valtozni, amelynek, illetve
akinek elegendd ismeretei vannak
ehhez. Tudnia kell, hogy mi lehet a
valtozas optimalis iranya, tartalma és
mértéke azok kozott a keretek ko-
z0Ott, amelyeket egyrészt ajelen- és a
jov6beni tevékenységének feltétel-
rendszere, masrészt pedig a sajat
adottsagai és lehetségei megszab-
nak. Szintlgy tudnia kell, hogy az
er6forrasainak felhasznaldsaban ho-
gyan hozhatja létre az optimalis
megosztast a véltozds megvaldsita-
séra, valamint az egyéb cariak el-
érésére forditott er6* asok kozott.
Es tudnia kell :>»yan optimalizal-
hatja a véltozas létrehozasara fordi-
tott er6orrasai felhasznalasat. Mind-
ezeken tul, ezt atudast még allando-
an fejlesztenie is kell, hogy a valto-
zas képességének terén se veszit-
sen a versenyképességébdl, sét mi-
nél tbbbeket maga mogé utasitson.
Ez teszi mindeme tudast nagyon ér-
tékes részéveé a szellemi vagyonnak.
Tudnunk kell azt is, hogy a tu-
das-alapl gazdasagot a verseny
hozta létre és a verseny nyomasa
hatarozza meg. It a tudas-alapu
eszkozok allandd és mddszeres fej-
lesztése a fennmaradés nélkilozhe-
tetlen feltétele, a fejlesztésben valo
lemaradasnak hosszabb tavon elke-
rilhetetlen kdvetkezménye a ha-
nyatlds. A szellemi vagyon erkolcsi

1 A teljes cim: Kotler a marketingrél. Jénni, latni, gy6zni a piacon. Park Kdnyvkiadd, 2000

avulasa itt gyors, és szamos teriile-
ten mindinkabb gyorsuld. Nem elég
tehat gondosan 6rizni, hanem folya-
matosan meg kell Gjitani, fejleszteni,
a kinédlkozo6 lehet6ségeknek megfe-
lelen kiterjeszteni Ujabb technikai
és piaci terliletekre, azaz hozzaért6-
en és szakszer(ien menedzselni kell.
Amint Kotler irja idézett mivében,
.Nem meglepd, hogy a Coca-Cola,
a General Electric és a Skandia ku-
I6n elndk-helyettesi posztot létesitett
a szellemi téke, a tudas és a tanulas
menedzselésére.” Valdban, sokkal
inkabb meglepd, ha egy komolyabb
cég nem ismeri fel idejekoran ennek
szilkségességét. Es igy egyaltalan
nem megleps, hogy napjainkra a
cégek szellemi vagyonanak mene-
dzselése a vallalairanyitas egyik
legnagyobb jelentéségli tejeiévé
valt, amely fontossadgaban gyakorta
még a pérvziyyrmenedzselést is fe-
[GImalé:

Szamunkra, és Ugyszintén az Eu-
ropai Unidhoz kozelit6 sorstarsaink
szamdra a szellemi vagyon fontos-
saganak van egy tovabbi, kiemelke-
dé jelentéségl olvasata is. A gazda-
sagi és intézményi integracidba valo
beolvadas nem csupan a lehet6sé-
geink bévilését, az egységes piac-
t6l benninket elvdlaszté Kkorlatok
szamunkra aldasos leomlasat jelen-
ti, hanem azt is, hogy a cégeinknek
€s egész nemzetgazdasagunknak
Uj, keményebb versenyfeltételek ko-
z6tt kell majd helytallniuk, megdriz-
nitik és lehet6leg névelnitk jovede-
lemtermelé képességiket. Olyan
cégekkel kertlink szembe mind a
nemzetkdzi, mind a hazai terepen,
amelyek kultirgjanak természetes
része, s ami a legfontosabb, fegy-
verzetének egyik legf6bb eszkoz-
rendszere az innovacid. Marpedig
az innovacios munka alapjat a szel-

lemi vagyon alkotja, eredményei pe-
dig azt frissitik, gazdagitjadk - am
csak akkor, ha kell6 szakszer(iség-
gel végezziik e vagyon kezelését. A
szakszer(iség, hozzéértés itt dontd
jelentéségli. Gazdasagi szempont-
bél a szellemi vagyon meghatarozé
jellemzéje, hogy rendkivil illékony:
a nem megfelel6 kezelés a legna-
gyobb potencialis értéket is pillana-
tok alatt semmivé teheti, vagy kitar-
hatja a kaput azok elétt, akik a kér-
déses vagyonelemeket el akarjak
venni gondatlan vagy felkésziletlen
birtokosuktol. Megtartasa és védel-
me pedig maga is kulénleges tu-
dast, sz6 szerint e vagyon testére
szabott know-how-t igényel. Koévet-
kezik ez abbdl, hogy az elemeinek
védelmét - oltalméat - azok sajatos
természete folytan a materidlis va-
gyonndal alkalmazottaktol eltér§ mo-
don és eszkdzokkel kell biztositani.
A szellemi vagyon gazdasagta-
nanak egyik kiemelked6 jelentse-
gl kérdéskore e vagyon elemeinek
oltaimahoz kapcsoldadik. llyen va-
gyon elemek kilonosen
e A gazdalkodas korében valamely
cél eléréséhez, valamely feladat
teljesitéséhez elényosen felhasz-
nalhatd, sajatos ismeretanyag: tu-
dasnak, informéacionak, tapaszta-
latoknak cél-orientaltan Osszealli-
tott sajatos elemei, ill. ezek rend-
szere. Lényegét jol kifejezi a rea
altalanosan hasznalt idegen kifeje-
zés: know-how, azaz tudni ho-
gyan tegyuk. Ez az ismeretanyag
gyakorta olyan Uj elemekre épiil,
amelyek masok szamara még
nem valtak ismertté. Alkothatja
azonban a gerincét énmagukban
ismeretes elemeknek valamely cél

elérése  érdekében  sajatosan
Osszevalogatott és rendszerbe

foglalt kombinacidja is;
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» Meghatérozott feladat vagy fel-
adat-csoport elény&s megvalosi-
tasat lehet6vé tevd sajatos U
megoldas vagy megoldas-rend-
szer (pl. taldlmany);

» Sajatos, a gazdalkodasban el6-
nydsen felhasznélhaté tevékeny-
ség- és lzemszervezési és veze-
tési megoldasok és konstrukciok;

» Sajatos, a gazdalkodasban el6-
nydsen felhasznalhaté piacszerve-
zési megoldasok és konstrukciok;

» Eredeti szoftver;

 Eredeti zenei, irodalmi alkotasok,
misor felépitések;

* A piacon ismertté valt, elényos
megitélést felidézb és ezzel kere-
settséget, kedvez§ kelendéséget
biztosité arujelz6k. llyen a véd-
jegy, az un. markanév, a kereske-
delmi név.

Ezeknek az elemeknek a vagyoni
ertékét két tényez6 adja. Ezek egyi-
ke a haszndlati értékik. Ennek Ié-
nyege abban 0sszegezhet6, hogy a
felhasznalasukkal javithaté valamely
gazdasagi tevékenység eredmé-
nyessége, lll. hatékonysaga, ide ért-
ve azt is, hogy a felhasznalas kedve-
z8bb értékesitési feltételek elérését
teszi lehet6vé. A masik tényezd,
hogy a birtokosuk a felhasznalasuk-
ban, birtoklasukban, valamint a veliik
vald rendelkezésben a gazdasagi
élet tobbi szerepl6jével szemben tu-
lajdonosi, vagy azzal a hasznositas
gyakorlati vonatkozasaiban Iényegi-
leg egyenértékli poziciot élvez. Na-
gyon is jellemz& modon az utobbi té-
nyez6 okan nem sorolhatok ide a
foldrajzi jelzések és az eredet-megje-
[6lések. Az ezek hasznalatara vonat-
koz6 jog ugyanis nem egészil ki
rendelkezési joggal, nem jogositja fel
ajogosultat arra, hogy ez utobbi aru-
jelzék hasznalatat masoknak enge-
délyezze, a maga ezekre vonatkoz6
jogait masokra atruhazza, igy ellen-
értékhez sem juthat - jogszeriien -
ilyen Ugyletek révén. Ezént ezekre

vonatkozé tulajdonosi  poziciordl
nem beszélhetiink, és igy ezek va-
gyon elemekre sem véalhatnak.

Ezek jogi oltalma mogott egy
meghatarozé jelent6ségli kompro-
misszum &ll. Atarsadalmaknak alap-
vet§ érdekei fliz6dnek a gazdaséagi
fejlédéshez, sezért ahhoz is, hogy a
nemzetgazdasagukban minél gyor-
sabban és szeles korben terjedjen el
az elényosen elhasznalhat6 szellemi
alkotasok hasznositasa. A gazdasag
szerepl6i azonban csak akkor haj-
landoak befektetni az innovaciés fej-
leszt6 munkasa, valamint masok
szellemi vagyon elemeinek megva-
sérlasaba, és csak akkor alapoznak
vallalkozasokat minderre, ha a tarsa-
dalom a jogrend révén ésszer(i mér-
tékben biztositja a szamukra a fen-
tebb vazolt tulajdonosi poziciét. Erre
szolgélnak az"“jogvédelem, vala-
mint a szerzdi jogi olidion,intézmé-
nyei, az el6bbiekbe beleértve _*trar
tességtelen verseny elleni védeke-
zés jogintézményét is. Mindezt ugy
is Osszegezhetjik, hogy a szellemi
vagyon elemeinek oltalmanak egyes
intézményei az innovacios tevékeny-
ségek és az azokba torténd befekte-
tés Osztonzésének érdekében bizo-
nyos monopol jogokat teremtenek
olyan tarsadalmi-gazdasagi kornye-
zetben, amelynek alapvet6 torekve-
se a monopdliumok lebontasa a
gazdasagban.

A szellemi vagyon jogszer(i hasz-
nositasanak kereteit illetéen értelem-
szerlen élesen szemben &llanak
egymassal egyrészt a szobanforgd
vagyonelemek birtokosanak, mas-
részt mindazon piaci szerepléknek
az érdekei, amelyek szintigy hasz-
nositanak azokat. Az el6bbi termé-
szetesen arra torekszik, hogy min-
denki mast kizérjon a hasznositas le-
het6ségebdl, és csak neki megfeleld
ellenszolgaltatas fejében adjon arra
masnak engedélyt. Az utdbbiak ér-
dekei viszont azt diktaljak, hpgy
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igyekezzenek a sz6banforgo vagyon
elem hasznositasi lehet6ségeiben
maguk is osztozni, méghozza a sajat
szempontjukbél minél kedvezd6bb
feltételekkel - akér az eredeti birto-
kos ellenére is, de mindenképpen
olymddon, hogy az télikk minél keve-
sebb raforditast igényeljen. igy pél-
daul a hasznositasi jogok szabaly-
szer(i megvasarlasahoz, U. technol6-
gia vasarlashoz is csak akkor folya-
modnak, ha kedvezdbb megoldas
nem &ll rendelkezéstikre.

A magas szinvonall szakkényvei-
rél méltan vilaghird Edward Elgar ki-
adbénak ez a nagyivli, négykotetes,
Osszesen tobb mini 2300 oldalas ki-
advanya 89, a szakirodaimanak leg-
javahoz tartoz6 tanulmanyt sorakoz-
tat fel a szellemi vagyon gazdasagta-
nanak témakorében. A legkorébbi
1934-b8l, a legfrissebb 1999-bdl
szarmazik. A f6bb témacsoportok:

e Bevezetés a szellemi vagyon

«"zdaséagtanaba
+ Szbis." 'ig"

e Alkalmazasi”erzd8i jog egyes
terlletein

* A mivésznek a joguhoz valo
joga

* A szabadalmak természete és «
szabadalmi rendszer

» A szabadalom terjedelme és id6-
tartama

* A szabadalmakkal kapcsolatos
tapasztalat egyes kérdései

o Uzleti titkok

« Arujelzék

« A verseny altalanos kérdései

e Parhuzamos importok, kilonds
tekintettel az arujelzével ellatott
termékek jogosulatlan forgalma-
zasara

e A Kereskedelmi Vilagszervezet,
valamint a TRIPS megallapodas
szellemi vagyonnal kapcsolatos
kérdései

e Szabvanyositasi kérdések



Hirdessen a szakfolydiratban!

Az aprilisban megujulé Marketing & Menedzsment folyoirat
a korabbinal hatékonyabb hirdetési fellileteket kinal a megrendel6knek.

UJDONSAG'- UJDONSAG!- UJDONSAG!

0j szines
hirdetési arak

11 belsé oldal 160 000 Ft + Afa
1/2 bels6 oldal 100 000 Ft + Afa
Bels6 oldalpar 250 000 Ft + Afa
B/2, BI3 200 000 Ft + Afa
B/4 220 000 Ft + Afa

Rovat- vagy témaszponzoracio, illetve behlizas egyedi
megéallapodas szerint.

4 Marketing & Menedzsmen t 2002/5-6.

« Aprilistol lehet6ség nyilik a bels6 oldalakon is négyszinnyomasos hirdetések elhe-
lyezésére.

» 2003-ban tematikus lapszadmokkal jelentkeziink, ami kilén el6nydket hordozhat a
hirdet6k szamara.

A Marketing & Menedzsment folydiratban elhelyezett hirdetésével tamogassa a hazai
marketinges szakma fejlddését, valamint a marketing és menedzsment oktatas szine-
sebbé tételét!

Az Onok tAmogatasa elGsegiti a szakma fejl6dését, az Gj hirdetési feltletek pedig haté-
konyabba teszik a hirdetést. M(ikddjink egyiitt!

Tovabbi informé&cidkért, illetve a részletes médiaajanlatért keresse a szerkeszt6séget:
Gosztonyi Csaba f6szerkesztd, tel.: 06 (20) 938-0673, e-mail: gcs@ probako.hu.
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