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A jovO (tjai

Marketing & Menedzsment
Ajelen lapszamanak meg-

jelenésekor ismét mogot-
tink all egy igen eseményduls és
slrli 6sz. Rengeteg érdekes, friss,
hasznos és izgalmas iras érkezett
szerkeszt6ségiinkbe, igy indokolt-
nak éreztik Gjfent egy tekintélyes
terjedelml 6sszevont lapszam ki-
adéasét.

Az 6sz vége, és egyben az év
vége kozeledte ugyanakkor az
Osszegzés ideje is. Az elmult id6-
szak tapasztalatai, elvégzett, illet-
ve elkezdett munkai alapjan el
kezdjuk tervezni a jov6 évet, és felvazoljuk a legfon-
tosabb irdnyvonalakat. Némileg tagabban szemlélve
kérnyezetiinket, amelyben dolgozunk, kival6 nyom-
vonalat adhat a tervezéshez a Marketing & Menedzs-
ment 2005/4-5. lapszamanak fokusztémaja, a kor-
nyezettudatos véllalatmenedzsment.

Ugyanis, ahogy azt Berényi Laszl6 cikkében ol-
vashatjuk: ,napjainkban a kérnyezetvédelem lgye
egyre inkabb felértékel6dik. A természeti kbérnye-
zet allapota, ezzel pedig az emberi életfeltételek fo-
lyamatosan romlanak. A problémak megoldasaban
az egyes embereknek, a kulénbdz6 szervezetek-
nek, az allamoknak és az allamok f6l6tti integraci-
O0knak kozos értékrendet kialakitva kell egyutt dol-
gozniuk”.

A szerz@ irdsaban a kornyezettudatos szervezeti
magatartas fejlesztésének lehet6ségeit vizsgalja, és
ahogy cime is mondja, els6sorban iranyt(i szeretne
lenni, amit akar mar a jové évink tervezésekor bat-
ran hasznélhatunk.

Mélovis Gyodrgy és Racz Gabor ennél is tovabb
megy, €s szamos példat mutat be arra vonatkozoéan,
hogy a vallalati kérnyezetvédelmi tevékenység meg-
felel6 kivitelezés esetén egyértelmiien gazdasagi

versenyel6nyként jelenhet meg a
véllalat mikddésében.
Tél eleji lapszamunk fokuszté-
majat Lukacs Rita cikke zarja, a
szerzd egy konkrét példan ke-
resztll keresi a valaszt arra a kér-
désre, hogy egy alapvetéen kor-
nyezetszennyez6 ipardg (auto6-
ipar), hogyan tud mégis felel6-
sen miikodni a tarsadalomban,
és erre tett er6feszitéseit hogyan
épitheti be marketingkommuni-
Lukacs Rita tanulméanya azon-
ban mas szempontbdl is kildnle-
ges, ugyanis jelen lapszamunk kulén 6rome, hogy
szerkesztfséglink ismét megismertetheti az olva-
sOkkal a marketingszakma legifjabb tehetségeinek
frasait. El6bbi szerz6nkdn tal Baur Edina a divat-
marketing, és azon belil is a retro aramlatok varazs-
latos vilagédba vezet el minket. (Ugyancsak e terilet
alapvet6 kérdéseivel, fogalmaival, torvényszerlisé-
geivel foglalkozik Kovacs Karmen cikke is, amelyet
két részletben, két egymast kbévetd lapszamban te-
szi kdzzé a Marketing & Menedzsment.) Végil a
sort Racskd Norbert zarja, aki a hazai sorfogyasztas
alakulasat, és bévitésének jovébeli lehetéségeit he-
lyezi nagyité ala. A harom felsorolt tanulmany a Bu-
dapesti Corvinus Egyetem Kodzgazdasagtudomanyi
Kar Marketing tanszékén Kkiirt ,Legjobb diploma-
munka - 2005” palyazat harom dobogos irasa. Az itt
olvashat6 cikkek az eredeti szakdolgozatok 6ssze-
foglalé kivonatai.

Hasznos bdngészést kivanok!

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@m-and-m.hu)

Szerkesztsi levél 3
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Napjainkban a kornyezetvédelem
Ugye egyre inkabb felértékel6dik.

A természeti kdrnyezet allapota,
ezzel pedig az emberi életfeltételek
folyamatosan romlanak.

A problémak megoldasaban

az egyes embereknek, a kilonbdz6
szervezeteknek, az allamoknak

és az allamok folotti integracioknak
kozos értékrendet kialakitva kell
egytt dolgozniuk. A Miskolci
Egyetem Vezetéstudomanyi
Intézeténél az OTKA T048849 szamu
kutatasunkban a kornyezettudatos
szervezeti magatartas fejlesztésének
lehet6ségeit vizsgaljuk

a menedzsment teljesitményének
szemszogehol.

A kovetkez6kben a vizsgalatok
kereteként kidolgozott
teljesitményértékel6 modell
szerkezetét és tartalmi elemeit
ismerhetik meg.

Berényi Laszlo

lranytd

a kOrnyezettudatos
vallalati
menedzsmenthez

(On)értékelési modell a vallalatok
kornyezeti teljesitményenek fejlesztéséhez

MAKRO- ES MIKROSZINTU SZEREPEK A KORNYEZET
VEDELMEBEN

A kornyezeti problémak az id6 mulasaval egyre inkdbb globalis, foldi vi-
lagunkat atfogé méreteket dltenek. A problémak dsszetettségének fo-
kozédasa kifinomultabb, ugyanakkor hatékonyabb megoldasokat ko-
vetel meg. A megoldashoz ¢ssze kell hangolni az egyes emberek, ater-
meld-szolgaltatd szervezetek, az NGO-k, valamint az allamhatalmi szer-
vek és a kilénb6z6 allamok részvételét a konkrét kdrnyezeti problémak
feltarasadban, megel6zésében és megoldasaban.

A ,globdlis gondolkodas - lokéalis cselekvés” sokszor hangoztatott
szlogen. A kornyezeti problémak globalis jellege abbdl adodik, hogy
nem tisztelve a hatarokat a kérnyezetszennyezd tényez6k (példaul az
Uveghazhatasu gazok) nem csupan a keletkezés helyén éreztetik hata-
sukat, hanem tobb szaz vagy ezer kilométerrel tavolabb is. A hatasok-
ban ,részesiilnek”, igy a kezelésben azoknak (is) részt kell venniuk,
akik a kialakuldssal nem hozhatdéak kapcsolatba. A kérnyezeti problé-
mak keletkezése - hatasuk érezhetéségével ellentétben - sohasem glo-
bélis. Akar légszennyezésr6l, vizszennyezésrdl vagy hulladékokbdl ere-
d6é gondokrdl van sz6, a kibocsatas-keletkezés konkrét helyhez, konk-
rét szervezethez, s6t konkrét személyekhez kodthet6. A lokalis cselekvés
tehat azt jelenti, hogy a kérnyezet védelmét a lehet§ legalacsonyabb
szinten kell(ene) megoldani. Bar az EU kérnyezetvédelmi terveiben a
szubszidiaritds megvalésulasa egyre nagyobb hangsulyt kap, az infor-
maciéhianytél a gazdasagi érdekekig szamos tényez6 akadalyozza
megvalosulasat.

Osszefoglalva elmondhatd, hogy a kornyezeti érdekek figyelembe
vétele tdbbletadldozatot kévetel meg mind a vallalatok, mind az egyes
emberek részérél. Ennek eredménye, hogy az 6sszehangolt, hatékony
kornyezeti feleldsségvallalas egyre magasabb szintre tolédik (az allam,
illetve a nemzetk6zi szervezetek felé), ahol killonb6z8 szabalyozasi és
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tamogatasi eszkdzokkel prébaljak 6szténdzni a mik-

roszférat.

Vilhigméretekben mér a hetvenes évektdl rendsze-
resen talalkozunk a kérnyezeti kérdésekkel foglalko-
z6 ENSZ konferenciakkal. (Lang, 2003) Az ENSZ te-
vékenységének legfontosabb eredményei a kdvetke-
z6kben foglalhatdak 6ssze:

- &tfogd, az egész vilagon alkalmazandé alapelve-
ket alkot, amely megteremti az egységes szemlé-
letd kornyezetvédelmi fellépés alapjait;

- konkrét témakra vonatkoz6 egyezmények elfoga-
dasaval, valamint szakintézmények létrehozasaval
Osszefogja az egyes problémak megoldasat;

- férumokon hozza dssze a vildg orszagait, ahol
azok megyvitathatjak problémaikat és a lehetséges
megoldasokat.

Lényeges szerep jut az allamok szévetségeinek,
csoportjainak - esetlinkben - az Eurdpai Unidnak,
amely kettds szerepet tolt be. Egyrészt az ENSZ-hez
hasonl6 modon elveket, kereteket alkot, férumokat
hoz létre, masrészt az EU ,alkalmas” jogszabalyok al-
kotasara és kikényszeritésére is.
Az alapelvek és a kérnyezeti priori-
tdsok kornyezeti keretprogramok-
ban jelennek meg, amelyek kdzil
jelenleg a 6. van érvényben. A ko-
telezd jogi erejli szabalyozas egy-
részt direkt moédon, masrészt a
jogharmonizacié uGtjan kozvetetten
jelenik meg a tagallamokban, sét a
tagjelolt orszagokban is.

A lokalitAshoz kozeledve, tovabb sz(ikitve a kor-
nyezetvédelmi problémak megoldasaban résztvevik
korét az allamokat kell megemliteni. Az allam szere-
pe sokrétl, az el6z6ekhez képest konkrétabb:

- befolyasolja az egyének és szervezetek magatar-
tdsat (jogszabalyok, birsagok, tamogatasok stb.);

- intézményeket hoz létre és mikodtet;

- szakintézményein keresztil - igy példaul a kor-
nyezetvédelmi engedélyezés - ellendrzi és iranyit-
ja a gazdasag mikodését.

A kozvetlen intézkedésre jogosultakat - tulajdono-
sokat, termel6ket és fogyasztokat - megel6z6 szint a
koézhatalmi és tulajdonosi jogosultsagokkal egyarant
rendelkezd donkorméanyzatok (regionalis, megyei, he-
lyi) kore. A helyi dnkormanyzatok helyezkednek el
legkézelebb a mikro-szereplékhoz, igy a hatékony
forras-elosztas és monitoring-rendszer fontos elemei.

A rendszerben persze nem szabad megfeledkez-
nink arroél, hogy az allam és szervei szabalyozo sze-

repén til maguk is megjelennek piaci szerepl6ként.
Nagy 0sszeg(i megrendeléseivel hatést tud gyako-
rolni a gazdasagra, ha kdrnyezetvédelmi szemponto-
kat is érvényesit vasarlasai, befektetései soran.

A kornyezetvédelem megvaldsitasaban tehat fon-
tos az allami szerepvéllalas, ami a mikroszféra feldl
szemlélve inkdbb a keretek és iranyvonalak kijelélé-
se, valamint a tébbi szerepl6 tevékenységének 0sz-
szehangolasa és ellen6rzése (lenne).

A konkrét szabalyozast, a cselekedetek végrehaj-
thsat a kornyezetszennyezés okozoihoz, az egyé-
nekhez és a szervezetekhez, kuléndsen a vallalati
szférdhoz kell kotni.

KORNYEZET, KORNYEZETTUDATOSSAG,
KORNYEZETI MENEDZSMENT

A kornyezet fogalmanak értelmezése nem egységes.

Erthetjik rajta:

- az él6 szervezeteket korulvevd fizikai, kémiai és
biolégiai korilmények O6sszességét;

.Lényeges szerep jut az allamok szévetségeinek, cso-
portjainak . esetinkben - az Eurdpai Unibnak, amely
kettds szerepet tolt be. Egyrészt az ENSZ-hez hasonlé
modon elveket, kereteket alkot, férumokat hoz létre,
masrészt az EU ‘alkalmas’ jogszabalyok alkotasara és
kikényszeritésére is.”

- azon személyek 6sszességét, akik valakit koril-
vesznek, kozelében vannak, akikkel valaki allan-
déan érintkezik, egydutt él;

- az atér, amelyben az ember és kisebb k6zOssé-
geinek élete zajlik, a jelenségek tdbbsége kbzvet-
lendl attekinthetd, és a kdzOsség tagjai altal a
szlkséges mértékig iranyithato;

- egyedekre, populacidkra hatdé kils6 kényszerfel-
tételek O0sszessége. (Lang, 2002)

A legéltalanosabban hasznalt fogalom a Brund-
landt Bizottsdg altal 1987-ben megfogalmazott,
amely szerint a kdrnyezet él6 és élettelen, valamint
m(vi elemekbdl all6 tér, ami az embert korlilveszi, és
amiben az ember él, tevékenykedik. Egyrészt geo-bi-
ologiai egység, masrészt kézgazdasagi kategoria.
(Téthné, 1994)

A kornyezet védelmér6l szél6 térvényilnk - a leg-
magasabb jogforras - afold, aviz, a leveg6, az él6vi-
lag és az épitett kdrnyezet védelmét emeli ki, tovab-
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ba a védekezést a veszélyes anyagok, technologiak,
zajok, rezgéséartalmak és sugarzasok ellen. (Kw,
1995)

A stratégiai menedzsment szempontjabol a kor-
nyezet fogalma sokkal tagabban értelmezheté. Ide
tartozik a természeti kdrnyezeten tul a gazdasagi-,
politikai-jogi-, mlszaki-, szociélis- és kulturdlis kor-
nyezet egyarant. (Szintay, 2000)

A kornyezetvédelem esetében a hangsuly a ter-
mészeti kdrnyezet egyes elemein van, ezt azonban
ugy kell - és csak ugy lehet - elérni, ha a természeti
kérnyezetet a stratégiai menedzsment altal megfo-
galmazott tébbi elem kontextusaban vizsgaljuk.

»A kornyezetvédelem esetében a hangsuly a természe-
ti kornyezet egyes elemein van, ezt azonban ugy kell -
és csak ugy lehet - elérni, ha a természeti kbrnyezetet
a stratégiai menedzsment altal megfogalmazott tobbi -

elem kontextusaban vizsgaljuk.”

A kdrnyezetvédelem fogalma a kérnyezet megha-
tarozasaval determindlt, sokrét( lehet. Altalanos
megfogalmazas szerint a kdrnyezetvédelem olyan
céltudatos, szervezett, intézményesitett emberi (tar-
sadalmi) tevékenység, amelynek célja az ember te-
vékenységébdl fakadd karos kovetkezmények ki-
kiszobolése és megel6zése az élévildg és az ember
karosodas nélkili fennmaradasdnak érdekében.
(Lang, 2002)

Egyre inkabb felértékel6d6 fogalom a kdrnyezet-
tudatossag, amelyet olyan magatartasformaként de-
finidltak, amely az egyén felel6s viselkedését hata-
rozza meg a kornyezet védelmével kapcsolatos fel-
adatok megvalésitdsaban, atermészeti értékek meg-
6rzésében. (Lang, 2002)

Véleményem szerint a kdrnyezettudatossagot
nem csupan az egyénekre, hanem a szervezetekre is
értelmeznunk kell. Szervezeten minden for- és non-
profit termeld és szolgaltatdé egységet értek, jogi, tu-
lajdonosi és feladatstrukturatol fliggetlendl. A foga-
lom tartalméanak értelmezése soran abbdl a nemzet-
kozi szinten elfogadott elvbdl indultam ki, amely sze-
rint a kornyezet védelmének integraltan meg kell je-
lennie az egyéb stratégidkban (akar allami, akar
szervezeti funkcionalis vagy Uuzletagi szintr6l van
sz0). Osszességében a kornyezettudatossag fogal-
mat Ggy tudndm meghatarozni, hogy az nem mas,
mint az egyének és szervezetek cselekedeteinek
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kenység soran a kdrnyezeti érdekeket el6térbe he-

lyezi, arra els6dlegesen és tudatosan figyelemmel

van. A kornyezettudatossag kialakulasa-kialakitasa
és fejlesztése folyamat, amely kdérnyezeti neveléssel
érhetd el.

A kornyezettudatossag a szakirodalomban tébb-
dimenziés intézményként jelenik meg. Maloney
megkozelitése szerint 6sszetev6i (Maloney, 1973):

- tényszerl o6kologiai ismeretek;

- érzelmi érintettség a kornyezeti problémak irant;

- cselekvési hajlandésag;

- konkrét cselekvés.

Mas elméletek a normak és ér-
tékek fokozott szerepét hangsu-
lyozzak. Egy aktudlis kutatds az
elméletek dsszefésulésével 6t fon-
tos dimenziot kulonitett el:
Okologiai tudas;

- kornyezeti attit(idok;
- kornyezeti értékek;
- cselekvési hajlanddsag;

- .“nyleges cselekvés. (Nemcsicsné, 2004)

A vallalati m(ikodés sajatossagait és a vonatkozo
elméleteket figyelembe véve a szervezeti kérnyezet-
tudatossag alabbi tényez6i hatarozhatéak meg:

- ismeretek - amelyek egyiitt jelentik az egyének és
a szervezet ismeretanyagat, mind az 6kologiara,
mind a mikédési folyamatokra vonatkozoéan;

- attitGdok és értékek - amelyek a vezet6kben és a
beosztottakban él6 kérnyezeti feltevéseket és ren-
dezbelveket jelentik;

- tdmogatas - amely a szervezet kérnyezetvédelmi
szolgalataba allithatd eszkdzeit, modszereit jelenti;

- cselekvési hajlanddsag - amely a fentiek eredgje-
ként a pozitiv kdrnyezeti tartalmd problémamegol-
das lehet6ségét, megjelenését jelenti a szervezet-
ben;

- cselekvés - amely a probléma-megoldasi folya-
mat tényleges pozitiv kdrnyezeti kimenete.

A vallalati kérnyezettudatossag vizsgalatanak és
fejlesztésének egy kézenfekvd kiinduldpontja a valla-
latok menedzsment-rendszere, vezetési-szervezési
megoldasai. Ennek magyarazata az, hogy a me-
nedzsment irdnyitja a midkodés kereteit, jogkorokkel
és hataskoérokkel rendelkezik azok esetleges maédo-
sitdsdhoz. A koérnyezetvédelem felértékel6désével
egyre népszerlibb és elterjedtebb fogalom a kdrnye-
zeti menedzsment. Ezt a kbéznapi sz6hasznalat azon-
ban gyakran azonositja a kdrnyezetiranyitasi rend-



1. 4bra
A kdrnyezettudatossag Osszetevdi

szerekkel (ISO 14000 vagy EMAS
szerint), amelyek csupan annak
egyes eszkozei. A koérnyezeti me-
nedzsment atfog6 fogalom, amely
tartalmazza mindazon attitidoket,
stratégiakat, rendszereket és esz-
k6zoket, amelyeket a vallalat a
kérnyezet védelme érdekében
alakitott ki, illetve hasznal, ame-
lyekkel a véllalat kérnyezetre gya-
korolt hatdsat megvaltoztathatja.
(Lang, 2002)

Menedzsment szempontbél azt
a kérdést kell megvizsgalni, hogy
milyen pontokon és milyen mo-
don lehet a kdrnyezet védelmé-
nek, a kornyezeti menedzsment
mikddésének hatékonysagat és
hatdsossagéat mérni, tovabba a fej-
lesztési-beavatkozasi akciokat milyen alapon lehet
megtenni. A beavatkozas alapja a vallalat kérnyezeti
teljesitménye, amelynek meghatarozasa és mérése
azonban nem egyszer( feladat.

A kornyezeti teljesitmény fogalma kett6s:
- egy vallalat (vagy egyéb szervezet) kornyezeti ter-

helésének dsszességét, valamint
- az ennek csokkentésére tett eréfeszitéseket jelenti.

Kornyezeti teljesitményt értelmezhetiink vallalati,
vallalat-egységi, termék vagy akar folyamat szintjén
is, igy az alkalmazhaté6 mddszerek sora gyakorlatilag
végtelen.

A kornyezeti teljesitményértékeld maddszerek egy
lehetséges csoportositdsat mutatja az 1. tablazat:

1. tablazat

Forras: Toth, 2001

Tipus

Megalapoz6 mddszerek

Indikator moédszerek

Anyag- és energiaforgalmi médszerek

Hierarchizalé6 médszerek

Szintetizal6 moédszerek

A grafikus megjelenitések kdzo6tt az egyik legnép-
szer(ibb kornyezeti teljesitményértékel6 moddszer az
Okotérképezés. Ez egy egyszerli, szemléletes maod-
szer, amelyet akar kisvallalatok is sikerrel alkalmaz-
hatnak kornyezeti kapcsolataik és problémaik felta-
rasara. Alkalmazdsa kilondsebb szakmai és
metroldgiai ismereteket nem igényel, az ebbdl ado-
d6 feliletessége miatt gyakran tamadjak is. Nem
szabad azonban figyelmen kivil hagyni, hogy a kor-
nyezettudatossag fejlesztésének szempontjabdl
hasznos modszer, hiszen nagyban épit a dolgozék
bevonaséara és csoportmunkajara.

A modszerek ,masik végét” megragadva a hatéa-
sokba val6 atszamitdsok és az indexelési technikédk a
kérnyezeti teljesitmény komplex és modszeres érté-
kelésére alkalmasak, ugyanakkor kevésbé latvanyos

Kornyezeti teljesitményértékel6 mdodszerek

Eszko6z
Grafikus megjelenitések
KIR hatésértékelési eljarasai
ISO 14031
Okohatékonysagi értékelés
Okomérleg
Kornyezeti koltségszamitas
Tobblépcsds kornyezeti besorolas
Kornyezeti mingsités
Kornyezeti teljesitmény index
Okopont modszer

Hatasokba valé atszamitas

eredményeket produkalnak (az eredmények értel-
mezéséhez is specialis ismeretek sziikségesek), to-
vabba az alkalmazandé metodikak nem allnak szé-
les kdrben rendelkezésre.

A VALLALATOK KIEMELT SZEREPE
A KORNYEZETVEDELEM
MEGVALOSITASABAN

Egy adott orszagban m(ik6d6 szervezetek - ezek
kozll is kiemelten a profitorientalt termeld és szol-
géaltaté vallalatok - szerepe specialis a kérnyezet
védelmét illetéen. A kés6bbi kutatdsaim soran a
profitorientalt termel§ és szolgaltatdé szféra (vallala-
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tok) sajatosséagaival kivanok foglalkozni. A kérnye-
zetszennyezés dontd tdbbsége hozzajuk kotédik,
ezért a megel6zési és védelmi feladatokban is ko-
moly részt kell vallalniuk. A kérnyezetszennyezés
megjelenése Osszefligg az igények kielégitésével,
amely sordn az egyének (és mas szervezetek) ter-
mékeket és szolgaltatasokat fogyasztanak el. A ter-
mék-el6allitas és a szolgaltatasnyujtas soran is a
vallalatok er6forrasokat hasznélnak fel. Mind a fo-
gyasztas, mind a termelés, tovabba a hozzajuk
kapcsolddo er6forras-felhasznalas és hulladékkép-
z6dés kornyezetterheléssel, karositassal jar. A ter-
melés és fogyasztas ciklusa szikségképpen a kor-
nyezetben, annak egy része felhasznaladsaval, at-
alakitasaval valosul meg. Ennek soran természeti,
természetes kornyezetink folyamatosan csokken,
maodosul.

A megoldas kulcsa véleményem szerint az egyes
emberek kornyezettudatossaganak kialakitasaban
és fejlesztésében rejlik, amelynek egyik hatékony
Utja a vallalati szférara koncentralt kérnyezeti neve-
Iés. Ennek alapjat az adja, hogy a gazdasagi-tarsa-
dalmi rendszerben az ember kett6s szerepet tolt be:

- egyrészt fogyasztoként;
- masrészt pedig termelési tényez6ként, munkaeré-
ként jelenik meg a vallalatoknal.

Munkaerdként a vallalat egyrészt termelési felada-
tokon keresztul utasitja az embert a kdrnyezet elsaja-
titAsara, megvaltoztatasara, masrészt a rendelkezés-
re allé6 eszkdzokkel, eljarasokkal és ismeretekkel biz-
tositja (vagy éppen nem biztositja) kdrnyezettudatos
tevékenységét.

Ha a kornyezeti nevelésre a vallalatoknal helye-
zunk nagy hangsulyt, akkor a probléma megoldéasé-
hoz fokozottan jarulunk hozza. Az a munkavallalo,
akit munkahelyén megtanitanak arra, hogyan lehet
a koérnyezetet kevésbé terhelve el6bbre jutni, valo-
szinlileg ezt a magatartasat nem fogja levetk6zni a
gyarkaput elhagyva, hanem a tanult értékek egyre
inkabb &athatjak otthoni magatartaséat, fogyasztasat
is. igy a vallalati és az egyéni kornyezeti teljesit-
mény egyarant javul. Mindez persze nem jelenti,
hogy a fiatalok esetében az 6vodai-iskolai, vagy a
csaladon bellli kérnyezeti nevelés tulhaladotta val-
na, csupan egy Uj sulypont megjelenését. A kdrnye-
zettudatos nevelés életkortdl, életszakasztol fiigg6,
de az egyén egész életét atfogo, céltudatos folya-
mat. A csaladi nevelésben rdadasul a szul6k véllala-
ti szféraban tanult magatartasa pedig bizonyosan
atadasra kerdl.
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A vallalatok és a kérnyezet viszonyanak kezelése
harom szinten ragadhaté meg:

- a kotelezd erejli szabalyok betartasa, amely tulaj-
donképpen egy szankcionalas-keriil6 magatartast
jelent, csupan kiindulasi alap (mellette fontos len-
ne az etikai norméak kialakitasa);

- kornyezeti menedzsmentrendszer kialakitasa és
mikodtetése, amely j6 keretet ad a kdrnyezetvé-
delem megvalésulasahoz, azonban a vallalati is-
meretanyag és lehet6ségek fliggvényében valto-
z6 hatékonysagu;

- az egyéni és szervezeti kdrnyezettudatossagra
épitett kornyezeti menedzsment megvalositasa,
amely a kornyezeti menedzsmentrendszerek ré-
szeként vagy attol fuggetlenul segiti a vallalat-kor-
nyezet kapcsolatok megfelel§ szintl kezelését.
Osszefoglalva a vallalati szféra szamara olyan kor-

nyezetmenedzselési modell kialakitasat, kidolgoza-

sét tartom szikségesnek, amely:

- a vallalat-kdrnyezet kapcsolatrendszert stratégiai
szinten kezeli - beleértve a tervezhetfség és a
visszacsatolasok megoldasait is (stratégiai szem-
Iélet kritériuma);

- magas prioritdssal integrélja a kérnyezeti célokat
a vallalati célrendszerbe (prioralt kérnyezeti célok
kritériuma);

- a human elemekre teljes kérlien épit, azaz munka-
vallaloként és maganemberként egyidejileg (hu-
manorientacié kritériuma);

- rugalmasan képes illeszkedni a vallalati sajatosséa-
gokhoz (elfogadhat6sag kritériuma)

- mérhet6vé és reprezentalhatova teszi a kérnyezet-
tel kapcsolatos cselekedetek hatasait (mérhet6-
ség kritériuma);

- bevezethet6 és fenntarthatd a raforditdsok tekinte-
tében (hatékonysag kritériuma);

- tovabba nyilvanossagot, ellendrizhet6séget, ma-
radandd értéket biztosit.

A tovabbiakban - a kutatis fontos elemeként -
olyan teljesitményértékel6 modellt vazolok fel, amely
altalanosan és stratégiai szinten alkalmas arra, hogy
a vallalatok szisztematikusan attekintsék koérnyezeti
teljesitményiiket, valamint erre vonatkoz6 potencial-
jukat. A modell nem kifejezetten és kizar6lagosan a
gazdasagi tevékenységek koérnyezeti hatasait, vagy
a kornyezetvédelem gazdasagi hatasait vizsgalja,
hanem a vallalatok azon jellegzetességeinek feltara-
sara helyezi a legnagyobb hangsulyt, amelyek a je-
lenben vagy a jov6ben a kdrnyezeti teljesitmény javi-
tdsahoz hozzajarulhatnak.



A modell igy egy iranytlnek tekinthetd. A vele el-
végzett vizsgalatok konkrét tartalma (kritériumai) a
vallalatok méretétdl, tevékenységétdl, valamint a me-
nedzsment mindségétél fiiggden természetesen ru-
galmasan alakithato.

A KORNYEZETI TELJESITMENYERTEKELO
MODELL ALAPJAI

A modell egy sajatos adaptacidonak tekinthetd,

amelynek alapjai:

- egyrészt az EFQM (European Foundation for
Quality Management - Eurépai Min6ségiranyitasi
Alapitvany) értékelési és o©nértékelési modellje,
amely a struktira kialakitdsaban, tovabb4 az érté-
kelési médszerek kialakitasaban jelent bazist;

- masrészt a kornyezeti teljesitmény értékelésére
vonatkoz6 ISO 14031-es szabvany.

A min8séglgy vilagadban nem ismeretlen fogalom,
hogy egy szervezet teljesitményét komplex modon
elemezzék és értékeljék. Ezek az eljarasok jelentik a
minéségdijak odaitélésnek alapjat. A min&ségdijak
magas szintd elismerést jelentenek a vallalatok, a
szervezet szamara, igy versenyelény-szerzési hatas-
sal birnak. Makroszinten versenyt gerjeszt6 hatasu-
ak. Az egyik legnépszeri(ibb atfogé modellt az EFQM
készitette el. Ebben adottsag- és eredményelemeket
kulonitettek el. Az adottsagok értékelik, hogy a szer-

2. abra

vezet a rendelkezésére all6 lehet6ségeket milyen ha-
tékonyan hasznélta fel:
- milyen a vezetés elkdtelezettsége, részvétele a

TQM terén;

- milyen min8ségl a dolgozdék bevonasa, igényeik
felmérése és a HR-allomany fejlesztése;

- mennyire hatékonyan lett megfogalmazva a stra-
tégia;

- hogyan kezelik er6forrasaikat és partnerkapcsola-
taikat;

- hogyan iranyitjdk a szervezeti folyamatokat.

Az eredmények azt értékelik, hogy mit értek el az
adottsagokon keresztul a vevdk, a dolgozok, a ta-
gabb kdrnyezet tekintetében, tovabba hogyan jele-
nik ez meg Uzleti eredményukben.

Az EFQM modell kdveti a Deming-féle PDCA (Ter-
vezd meg! - Hajtsd végre! - Ellen6rizd! - Intézked;,
avatkozz be!) logikat, azaz az adott id6szak eredmé-
nyeire épitve a kdvetkez6 id6szaki adottsag-felhasz-
nalasanak tervezésénél a hatékonysag fokozésat
szem el6tt lehet tartani. (2. abra)

Az ISO 14031-es szabvany uUtmutatast ad egy
szervezet kdrnyezeti teljesitményének értékeléséhez.
Nem hataroz meg szinteket a kdrnyezeti teljesit-
meényre vonatkoz6éan, nem jelenti tanUsitas alapjat.
Alkalmazhat6 - példaul az 1ISO 14001 szerinti - kor-
nyezetiranyitasi rendszerrel egyitt, vagy akar attél
fuggetlendl is. A szabvany gyakorlatilag haromféle

Az EFQM kivalésagi modell
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3. abra
Az ISO 14031 szerinti hatdsmechanizmus

mérdszammal dolgozik, amelyek kialakitasahoz gya-
korlati segitséget is nyqjt:

- vezetOség teljesitményének mérészamai;

- mi(ikodés teljesitményének mérészamai;

- kornyezeti allapot mérészamai.

A harom mér8szam-tipus segitségével megjelenit-
het6 az a logikai modell, amely lehet6vé teszi a kor-
nyezeti teljesitmény folyamatként valé értékelését. A
kérnyezet igénybe vétele (mikoddési teljesitmény)
valtozasokat idéz el annak elemeiben (allapot mé-
r6szamok), amelyek beavatkozasokat, miikoédési val-
tozasokat igényelnek (vezet6ség teljesitménye).
(Téth, 2001) E hatdsmechanizmus adaptacidja jelenti
modellem masik alappillérét.

A fentiek alapjan - els6sorban az 1ISO 14031 és az
EFQM-modell erényeire tamaszkodva - egy atfogo,
Odsszehasonlitd értékelésre és onértékelésre is alkal-
mazhato teljesitményértékeld modell kidolgozasat la-
tom célravezetének. Ebben a kulturalis tényez6knek
magas sulyt kell képviselni, hiszen a miértekre ez-
aton kaphatunk valaszt.

A szervezeti (véallalati) kultdra az a ,ragaszté, ami
Osszetartja a vallalatot”. Schein megfogalmazasa
alapjan nem mas, mint a szervezet tagjai altal elfoga-
dott, kozosen értelmezett el6feltevések, értékek,
meggy6z6dések, hiedelmek rendszere. Ezeket a
szervezet tagjai érvényesnek fogadjak el, kovetik, és
az Uj tagoknak is atadjak, mint a probléméak megol-
dasanak kovetend6 mintait, és mint kivdnatos gon-
dolkodasi és magatartasmoédot. (Schein, 1985) A
szakirodalom és sajat, korabbi kutatasi tapasztalatok
alapjan a kultara fogalmat az alabbiakban hataroz-
tam meg: az nem mas, mint egy vallalat human és
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nem human elemeinek, ezek bels6 és kiilsd kapcso-
latrendszerének komplex szociolégiai manifesztacio-
ja. A szervezeti kultran keresztul a m(ikodés un.
puha tényez8it kivanjuk vizsgalni.

A MODELL ELEMEI ES FELEPITESE

A szervezeti szintl kdrnyezeti teljesitmény értékelé-
séhez harom stratégiai szempont elemzését tartom
sziikségesnek:

Szervezeti hattér - a szervezeti hattér szempontja
az EFQM modell adottsdgaihoz hasonlé szerepd. Azt
vizsgélja, hogy milyen lehet6séghalmazzal, erdfor-
rasokkal bir a szervezet annak tekintetében, hogy
kérnyezeti kapcsolatait megismerje, elemezze, érté-
kelie és befolyasolja.

Szervezeti szandék - a szervezeti szandék szem-
pontja kapocs-szerepet tolt be a hattér és az ered-
mények kdzott. A szervezet azon céljainak és elkép-
zelésének szamba vételét jelenti kdrnyezeti és gaz-
dasagi aspektushbdl egyarant, amelyek megmutatjak,
mely kérnyezeti tényez6k milyen modon kivanjak tel-
jesitményiiket fokozni.

Szervezeti eredmények - a szervezeti eredmé-
nyek szempontja azt vizsgélja, hogy a miikddés so-
ran milyen pozitiv és negativ hatadsokat fejtettek ki
szlikebb és tagabb koérnyezetikkel kapcsolatban. E
szempont - gazdasagi megfontolasbdl - tartalmazza
von, fenntarthatdé médon a megfelel6 szervezet-koér-
nyezet kapcsolatkezelés elengedhetetlen feltétele az
Uzletileg sikeres mikodés.

A szervezeti hattér komplex elemzést igényel.
Vizsgdlja a szervezeti kultarat, a struktarat és a stra-
tégiat, amelyek harmasa a szervezetek muikoddésé-
nek alapvet6 jellemzéje.

A szervezeti hattéren belll a kulturdlis hattér me-
z6jének elemei a kovetkezdek:

- értékrendszeri sajatossagok;
- vezet6k jellemzéi;
- beosztottak jellemezéi.

A kulturdlis jellegzetességeket vizsgalni egy olyan
relevans teriilet bevonéasat jelenti, amelynek szam-
szer(isitése nem kdnnyd, de atfogé modon jellemzi a
szervezetet, a kérnyezettudatossaghoz kapcsolédo
értékrendszer szempontjabol (is).

A vezetBk szerepét két okbol sziikséges kiemelni.
Egyrészt hatalmi poziciéjuknal fogva, masrészt visel-
kedési minta szerepiik miatt. A vezetés jellemezéje,
hogy az er6forrasok folotti rendelkezési joggal bir-



A kultura mez6 vizsgéalati paraméterei

2. tablazat
Mez8 Faktor
Kultara Ertékrend
Vezet6k
Beosztottak

nak, tehat ennek a rétegnek van meg a lehet6sége
arra, hogy a kilénb6z6 kornyezeti teljesitmény
megoldasok kozott valasszanak, a kdrnyezettudatos -
tevékenységet kdzvetlenil vagy kézvetve iranyitsak. -

A beosztottak személyiségének vizsgalata azért je- -
lenik meg, mert a szervezeten belil az 6 tevékenysé- -

3. tablazat

Mez6

Stratégiai hattér

Faktor

Stratégiai elemz6

Paraméter

versengés mértéke

pénziigyi vagy egyéb 0sztonzék dominanciaja
kérnyezeti érzékenység

csoportmunka fontossaga

vezetési stilus, dontéshozatal médszerei
racionalitds-emocionalitds a problémamegoldas soran
tekintélyelv, szakmai kompetencia a problémamegoldas
soran

Onallésag, irdnyitas igénye

motivacié

egylttm(kodés képessége

kérnyezeti érzékenység

z6ek:

glk lesz a kdrnyezeti teljesitmény
kozvetlen kivaltoja. Megtalalva azon
motivacios pontokat, amelyekkel
kérnyezettudatos(abb) iranyba le-
het befolyasolni viselkedésiiket,
hatékonyabb egyuttmikddés ér-
hetd el. (2. tablazat)

A stratégiai hattér mezdje nem
a vallalati célok és akcidprogra-
mok tartalmi minéségét vizsgalja,
hanem annak modszertani meg-
alapozottsagat, struktardhoz valé
illeszkedését, valamint a stratégia
szervezeten bellli ismertségét és
elfogadottsagat. (3. tablazat)

A strukturalis hattér mez6jének elemei a kdvetke-

mUiszaki-technolégiai hattér;
partnerkapcsolatok;
irdnyitasi rendszer;
informatikai hattér.

A stratégiai hattér mez6jének vizsgéalati paraméterei

piacelemzés eszkozei

és értékeld médszerek - versenytarselemzés eszkozei

hasznélata

Kérnyezetvédelmi
stratégia alkotasa

Integralt
kérnyezetvédelem

Emberek iranyitasa

BSC léte, illetve kornyezeti néz6épontja

megalapozéaséahoz

HR-stratégia kidolgozasa és terlletei

Uzleti folyamatok elemzése és értékelése

teljesitményelvardsok megfogalmazésa
magatartéasi elvardsok megfogalmazésa, etikai kédexek alkalmazésa

Paraméter

kifejezetten kornyezetvédelmi céll eszkdzok hasznélata

kornyezetvédelmi rendez6elvek megfogalmazasa

kornyezetvédelmi elvek min&ségiigyi keretek kozott

specifikus kodrnyezetvédelmi stratégia szilkségességének ismerete

specifikus kornyezetvédelmi stratégia megalkotasa

kornyezeti teljesitményértékel6 mddszerek hasznélata a koérnyezetvédelmi stratégia

kornyezetvédelmi prioritasok megjelenése Uzletagi stratégidkban
kornyezetvédelmi prioritAsok megjelenése funkcionalis stratégidkban
kornyezetvédelmi prioritAsok megjelenése a kutatas-fejlesztésben
kornyezetvédelmi prioritAsok megjelenése a beruhdzasok sorén
kornyezetvédelem megjelenése a teljesitményértékelésben

egyéni és csoportos teljesitményértékelés

dolgozéi bevonast segit6 (kreativ) eszkdzok alkalmazéasa
dolgozo6k bevonasa a problémafeltarasba

dolgoz6k bevonasa a megoldasok kidolgozasaba

dolgoz6k bevonasa a megoldasok kivalasztasaba

stratégiai informéciok kozlésének szélessége és mélysége a dolgozok felé
dolgozok igényeinek figyelembe vétele

dolgozéi forumok mikodtetése

bérezési stratégia, illetve kornyezetvédelem szerinti bérspecifikacié
képzés, tovabbképzés szakmai, illetve kdrnyezeti vonalon
dolgozok képzettségi szinvonala

fluktuéciébol eredé feladatok

Kornyezettudatos vallalatmenedzsment
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A mdiszaki-technoldgiai hattér a jelen folyamatok
eszkozhatterének szamba vételét és értékelését jelen-
ti kdrnyezeti szempontbél. Az éplletek, gépek, beren-
dezések szinvonala, allapota, er6forras-felhasznalasa,
emisszids paramétereinek feltardsa megalapozza a
kérnyezeti teljesitmény javitdsat célz6 beruhdzasok
megvalositasat.

A partnerkapcsolatok nem csupan a szervezettel
Uzleti kapcsolatban allékkal val6 kommunikaciot és
egyuttm(ikodést jelentik, hanem ide tartoznak a tar-
sadalmi, kbzigazgatasi szervezetek, tovabba a helyi
kérnyezetben él6 szomszédos héaztartasok és szer-
vezetek is.

Az irdnyitasi rendszer a szervezeti dontéshozatal,
a bels6 kommunikacié és a participacid minéségét
vizsgdlja, az informatikai hattér pedig a szervezet

m(ikodését tamogatd informéaciok el6allitasanak, to-
vabbitasanak, tarolasanak és felhasznaldsanak mo-
dozatait. (4. tablazat)

A szervezeti szandék szempontja a stratégia tar-
talmi kérdéseivel foglalkozik. Itt kell szamba venni az
igénybe vett kérnyezeti tényezbéket, ezek allapotat,
tovabba a teljesitmény javitasa érdekében tett intéz-
kedések célkitlizéseit. Ezen célokat legalabb straté-
giai és operativ szintre bontva kell megjeleniteni, kor-
nyezeti és gazdasagi aspektusbol egyarant vizsgal-
va. A szervezeti szandék kifejtésének mélysége ter-
mészetesen egy kisvallalat és egy multinacionalis
szervezet esetében eltérs. Altalanossagban az a ko-
vetelmény fogalmazhaté meg, hogy a szervezeti sa-
jatossagokhoz és az informéaciok gazdasagos eldalli-
tAsahoz igazoddan kell a szervezeti szandékokat

Paraméter

4. tablazat
A struktira mez6jének vizsgalati paraméterei
Mez6 Faktor
Struktdra M(szaki-technikai - gépek, berendezések allapota, szinvonala

hattér

Partnerkapcsolatok

allapotfelmérés, felllvizsgalat moédszerei (gyakorisdg, mérések, eszkdzok)
fejlesztési-beruhazasi stratégia

tisztabb termelést célz6 megoldasok

termékek kornyezeti teljesitménye, valamint ennek mérése

technol6gia kornyezeti teljesitménye, valamint ennek mérése

hulladékok keletkezése és kezelése

kommunikéaciés formék és tartalmak

vevdi igények feltardsa, figyelemmel kisérése

beszallitok ellenérzése-auditdlasa és versenyeztetése
kornyezetvédelem prioralasa a beszallitéi kapcsolatok soran
kornyezetvédelem és kommunikéldsa az output oldalan
hulladékkezelés, elszallitAs megoldasa

- onkorméanyzatok, iskolak, helyi k6zdsségek, allamigazgatasi szervek és kornyezetvédelmi
szervezetekkel valé kapcsolattartds minésége
- egylttm(kodés méas szervezetekkel konkrét probléméak megoldaséaban

- tdAmogatasok adasa

- tdmogatasokban valé részesiilése mértéke, modjai
- partnerkapcsolat a forrasbiztosité szervezetekkel

Irnyitasi rendszer - kulénb6z6 szervezeti szintek elkotelezettsége
- MIR, KIR, EMAS, OHSAS szerinti és/vagy sajat fejlesztési iranyitasi rendszer m(ikodése
- munkavédelem, egészségvédelem és kornyezetvédelem szabdlyozasa
- kuldetésnyilatkozat tartalma, helye az iranyitasban

Informatikai hattér
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feladat-, hatas-, kérok meghatérozottsaga

kérnyezetvédelmi feladatok szétosztasa

strukturdlis koordinacios eszk6zok (teamek, bizottsagok) mikodése, témai
projektek futtatdsa altaldban és kornyezetvédelmi téméban
informéaciéaramlas utjai, maédjai

hivatalos és informélis kommunikéacio jelenléte

kérnyezetvédelem szervezetbeli helye

szamitogéppel vald ellatottsag, géppark szinvonala

intranet megoldasok

szamitégépek felhasznalasi teruletei bels6 mikddésben

szamitégépek felhasznélési teruletei kilsé kapcsolatokban

elektronikus informéciébiztositas a piac felé

elektronikus informaciégydijtés forrasai, felhasznalasa

e-kereskedelem szinvonala

nyilvantartasi rendszerek (logisztika, szamvitel) informacidinak felhasznalasa



5. tablazat

A szervezeti szandék vizsgalatadnak paraméterei

Mez6 Faktor

Szervezeti
szandék

Paraméter

Hosszu tava célok - kornyezeti érdekek megjelenésének teriiletei
kornyezeti érdekek megjelenésének mélysége

- célok kidolgozasénak részletessége (uzletagi/funkciondlis vonatkozasban)
- célok eléréséhez sziikséges eszkdzok
- monitoring médszerek és mérfoldkdvek rendelkezésre allasa

- célok alatdmasztasa

Roévid tava célok - kornyezeti érdekek jelenléte
- célok megfelel6 lebontasa, érthet6sége
- ellenérzési/beavatkozasi pontok meghatarozasa

megfogalmazni, és ezekhez mérten értékelni. (5. tab-
lazat)
A szervezeti eredmények szempontjanak vizsgalt
mez6i a kovetkezbek:
- kornyezeti tényezb6ket érintd hatasok;
- tarsadalmi hatasok;
- dolgozo6i hatasok;
- Uzleti eredmények.

A koérnyezeti hatdsok tulajdonképpen a szervezeti
szandék szempontban Kkit(izott célok, a kornyezetei
teljesitmény mindségét vizsgalja. A tarsadalmi hata-
sok komplex moédon értékelik a szervezet tevékenysé-
gének tarsadalmi elfogadottsagat, és a partnerkap-
csolatok kezelésének eredményességét. A dolgozoi
hatds a szervezeten bellli elemek motivaltsagat, és
elégedettségét méri. Az lzleti eredmények mez6 pe-

6. tablazat
A kornyezeti hatdsok mez6jének vizsgalati paraméterei
Mez§ Faktor Paraméter
Kornyezeti Kornyezeti tényez6k - kornyezeti tényez6k azonositasa terén elért eredmények
hatasok és probléméak - Uj mérési moédszerek bevezetése
azonositasa - feltart potencidlis veszélyhelyzetek
- megoldott veszélyhelyzetek
Termékek - zold termékek szama, aranya
- zold termékjellemzék jelenléte, bévilése
- hulladékok min6ségi 0sszetétele és kezelési mddjai terén elért eredmények
Folyamatok - feltart és leirt folyamatok
- kornyezeti hatasok és kapcsolatok feltarasa a folyamatokban
- U], kornyezetvédelmi tartalmd folyamat, eljaras, vagy ezek elmeinek szama, terjedelme
- tisztabb termelési folyamatok technoldgia-fejlesztéssel
- tisztabb termelési folyamatok elérése bemeneti oldal fejlesztéssel
- figyelemmel kisérési/mérési folyamatok bevezetése, alkalmazéasa
7. tablazat
A tarsadalmi hatdsok mez6jének vizsgalatanak paraméterei
Mez6 Faktor Paraméter
Tarsadalmi Helyi kdzodsség - reklaméciok, kifogasok szama
hatasok - felvilagosité programok, gyarlatogatasok
- helyi programok, rendezvények
- jelenlét az oktatasi rendszerben
- ismertég és elismertség
Kornyezetvédd - egylttm(ikddés mértéke és tartalma a koérnyezetvédSkkel
szervek - informé&cidszolgaltatas a szervezetek felé
- informéaciok a szervezetekt6l
Tégabb kdzosség - ismertség és elismertség

megpalyazott és megnyert dijak, jutalmak
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8. tablazat:

A dolgozéi hatdsok mezd6jének vizsgéalati paraméterei

Paraméter

Paraméter

- Uj termék sikeres piaci bevezetése, innovaciok szama, illetve kapcsol6dé

Mezé Faktor
Dolgozéi Dolgozék - elégedettség bérezéssel
hatasok elégedettsége - elégedettség munkakdorilményekkel
- elégedettség problémaik kezelésével
- fluktuécio
Ismeretbéviilés - szakmai fejlédés
- kornyezeti ismeretek bévilése
9. tablazat
Az Uzleti eredmények mez6jének vizsgalati paraméterei
Mezd Faktor
Uzleti Piaci eredmények
eredmények forgalomngévekedés

- Uj piacokra valé betorés, illetve ebben zdéld tartalom
- () ugyfelek, visszatéré ugyfelek - ugyfelek elégedettsége
- piaci forgalom alakulasa mennyiségben és értékben

Gazdalkodasi - jovedelmi és megtérilési mutatok
eredmények - kornyezeti beruhdzéasok/raforditAsok megtérulése
- kornyezetvédelmi birsagok, kartéritések
- kornyezetvédelemhez kapcsolhat6 tobbletkiadasok és -bevételek viszonya

dig a szervezet Uzleti sikerességét veszi szamba, a

fent emlitett fenntarthatésagi szempontbol.

Az fenti paramétereket vizsgalé, komplex me-
nedzsment teljesitményértékelési modell, valamint
annak PDCA logika szerinti m(ikddése a 4. abran lat-
hat6.

A modell mez6i szerint haladva értékelhetjiik a val-
lalatot és a menedzsment teljesitményét. Sziikséges-
nek tartom ugyanakkor egy masodlagos elemzés el-
végzését is, amely kifejezetten a kodrnyezettudatos
cselekvések folyamatat kdveti nyomon. Ez nem je-
lenti ,0j" alapinformaciék gy(ijtését, csupan mas ren-
dezdelv szerinti vizsgalatat. A kdérnyezettudatos cse-
lekvés Osszetev@inek vizsgalata soran az alabbi me-
z6k jelentik a kiindulépontot:

- ismeretek: kornyezeti hatdsok mezdje, dolgozoi
hatasok/ismeretek bévilése;

- attitGdok/értékek: kultira mez6je, dolgozéi hata-
sok/dolgozok elégedettsége;

- tadmogatas: stratégia mezdje, struktira mezdje;

- cselekvési hajlandosag: kultira mez6je, Uzleti
eredmények mez6je, tarsadalmi hatdsok mezdje,
struktira/mdszaki-technikai hattér és iranyitasi
rendszer faktorai;

- cselekvés: stratégiai hattér/kdrnyezetvédelmi stra-
tégia és integralt kdrnyezetvédelem, kornyezeti-,
tarsadalmi- és dolgozoi hatasok mezé6i.
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A PARAMETEREK ERTEKELESE

A paraméterekre vonatkoz6 informéaciok 6sszegydj-
tése komplex feladat. KérdGiv dsszedllitdsaval lehet-
séges nagy mennyiségli informaciét dsszegydijteni
és feldolgozni. Koézvetlenll vagy skélatranszforma-
cios megoldasokkal szamszer(ien értékelhet6 a me-
nedzsment kdrnyezeti teljesitménye, ugyanakkor
kvalitativ informaciok is dokumentalt formaban rog-
zithet6ek. Egy kérd6ives megkeresés azonban on-
magaban nem elégséges. Uzemlatogatassal, vezetdi
és dolgozdi interjukkal, valamint dokumentéaciovizs-
galattal kell teljessé tenni a vallalatrél alkotott képet.

A nem szamszer( jellemz6k értékelése tovabbi
problémakat vet fel. Biztositani kell ugyanis azt a
konzekvens modszertani egységességet, amely tér-
ben és id6ben dsszehasonlithatova teszi az eredmé-
nyeket, hiszen csak igy valik lehet6vé a fejl6dés fi-
gyelemmel kisérése. Az EFQM szerinti kivalésagi ér-
tékelés az un. RADAR (Alkalmazéas - Megkdzelités -
Ertékelés) moédszertant alkalmazza, amely lehetévé
teszi a nem kvantitativ jellemz6k szakért6i értékelését
és szamokkal valé kifejezését. A RADAR mddszer lo-
gikaja adaptalhaté a kérnyezeti menedzsment érté-
kelési mbédszeréhez is.

A szervezeti hattér esetében értékelni kell a feltéte-
lek rendelkezésre &llasdnak szinvonalat, valamint a



4. abra

A menedzsment koérnyezettudatossagra épitett teljesitményértékelésének modellje

Forras: Sajat 0sszedllitas

feltételek kihasznalasanak mi-
néségét. A szervezeti szan-
dék esetében a célkitlizés
minéségének megallapitasa
a feladat. A célkitlizések vizs-
galata soran kuléndsen te-
kintettel kell lenni a szerve-
zet méretére, valamint anya-
gi és human lehetfségeire.

A szervezeti eredmények

tébb, egyenként is fontos
tényez6b6l allnak dssze,

azonban a koérnyezettuda-
tossag mindségi jellemz6-
ként valé definialasa alap-
jan komplex értékelését ja-
vaslom.

Az aldbbi tabldzatos 6sz-
szefoglaloban néhany sa-
rokszamhoz rendelve jeleni-
tem meg az értékekhez tar-
tozé jellemzbket.

10. tablazat

100%

75%

50%

25%

0%

Szervezeti hattér értékelése |

Feltételek rendelkezésre allasa

teljes elkotelezettség

rendszeresen m(ikodé kornyezetvédelmi célu eszkdzok mikddésének bizonyitékai
0sszehangolt eszkdzm(ikodtetés

részletes, gyakorlatba atultetett szabalyozas

elkdtelezettség tulmutat a fels6é vezetésen

kornyezetvédelmi tAmogatd eszkdzok megléte

kornyezetvédelmi céllal is hasznalhaté eszk6zok konzekvens alkalmazasa
részletes szabalyozasok megléte

felsé vezet6 elkotelezettségének bizonyitékai

kornyezetvédelmi tAmogaté eszk6zdk nyomai

tébb, akéar kornyezetvédelmi céllal is hasznalhaté eszkdz megléte
szabdlyozas legalabb egyes teruleteken megvalositott

elkdtelezettség nyomai

kornyezetvédelmi tamogaté eszkdzok hidnya

néhany kornyezetvédelmi céllal felhasznalhaté eszkdz
szabdlyozas nyomai

hidnyz6 elkotelezettség

kornyezetvédelmi tdAmogaté eszkézok hianya
kornyezetvédelmi céllal felhasznalhaté eszk6zok hianya
szabalyozas sulyos hianyossagai
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11. tablazat
Szervezeti hattér értékelése
Feltételek kihasznalasa
100% - athatd stratégiai szemlélet a miikodésben

problémaék integralt kezelése

- kornyezetvédelem magas prioritasa a m(ikodésben

és a problémamegoldas soran

- magas szintl és teljes kor(i épités a human elemekre
kilsé partnerekkel val6 folyamatos egyuttmiikodés

75% stratégiai gondolkodas a mikddésben

integralt szemlélet

- torekvés kilsé partnerek bevonasara

50% - stratégiai gondolkodas a m(ikédésben

- kornyezetvédelem megjelenése az integralt megkozelitésben

- kornyezetvédelmi érdekek a mikodésben
- ,emberekre szamit6” miikodés
- kills6 partnerek igényeinek figyelése

25% - stratégiai gondolkodas szigetszer(i nyomai
- integralt megkozelités szigetszer(i nyomai

- prébéalkozéas kornyezetei érdekek érvényesitésére

- emberek eseti bevonasa

- kuls6 partnerek igényeinek eseti figyelemmel kisérése

0% - stratégiai szemlélet hianya
- integralt megkozelitésmaéd hianya
- kornyezeti érdekek mell6zése
- emberekre nem épit6 mikddés
- kilsé partnerekre nem épit6 mikodés

A MODELL
FELHASZNALASA

A modell alapvetSen kétféle céllal  €SzKOzOket, tovabba ezek kihasznalasat és az elert
hasznalhaté fel. Egyrészt ajanlhaté ~ eredményeket. ”
szervezeti Onértékelés elvégzésé-
re, masrészt osszehasonlitd értéke-
12. tablazat

lésre. Onértékelésre azon szerveze-
teknek javasolhatd, akik szeretnék
megismerni sajat kornyezeti telje-
sitményiiket, az e mogott huzodo 100%
tényezbket és kapcsolataikat, to-

vabba feltett szandékuk, hogy javit-

sak teljesitményiiket. Az 6nértéke- 5%
Iés soran a szervezeteknek végig
kell gondolniuk, és fel kell mérnilk

. s e 50%
a rendelkezésikre all6 eszkdzoket,
tovabba ezek kihasznalasat és az
elért eredményeket. 2506
Terileti 6sszehasonlitasként eu-
répai, orszagos és regiondlis szin- 0%

ten hasznalhaté a potencialok fel-
mérésére és a kilonb6z6 szerve-
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kérnyezetvédelmi érdekek széles kori jelenléte
- emberekre épit6, problémaorientalt gondolkodas

zetek m(ikodésének (végs6 soron
pedig az adaptalhatd jo0 gyakorla-
tok) feltarasara és dsszehasonlita-
sara.

Egy kiterjedt hal6zattal rendel-
kez6 szervezet estében a két fel-
hasznalasi méd 6sszekapcsoldd-
hat: a szervezeti egységek egysé-
ges metodikdju értékelése az
egész szervezet szintjén énértéke-
lést jelent, ugyanakkor egy bels6
versenyt gerjesztve segit a kor-
nyezeti teljesitmény javitasaban.

A MODELLRE EPITETT
EMPIRIKUS KUTATAS

A Miskolci Egyetem Vezetéstudo-
manyi Intézetében OTKA kutatas
keretében vizsgaljuk a szerveze-
tek kérnyezettudatossagat. A vizs-
galat alapvetd célkitlizése, hogy
komplex, atfogd képet kapjunk a
magyarorszagi vallalatok kérnye-
zettudatossaganak allapotardl és

potencialjarél.

LAz Onértékelés soran a szervezeteknek végig kell
gondolniuk, és fel kell mérnitk a rendelkezésikre allé

Szervezeti szandék értékelése
Célképzés
széles korl tervezés, tervek gyakorlatba val6 atultetése

nyomonkovetési rendszer integralasa
kérnyezeti és gazdasagi érdekek megfelel§ sllyozasa

funkciondlis és Uzletagi tervek megléte, ezek lebontasa
er@s kornyezetvédelmi figyelem
kifejezetten kdrnyezetvédelmi tartalma tervek

funkciondlis vagy uzletdgi durva tervek készitése
kérnyezetvédelmi prioritAsok piaci indittatasbol

tervezés eseti jellege
kérnyezetvédelmi prioritasok nyomokban, kilsé nyomasra

tervezés hianya
egyik naprél a masikra jelleglii miikodés
koérnyezetvédelmi prioritasok hianya



Az irodalmi feldolgozasok, vala-
mint korabbi kutatasi tapasztalata-
ink alapjan megfogalmaztuk fébb
hipotéziseinket. Az alabbiakat em-
pirikus Udton, vallalatok megkérde- 100%
zésével kivanjuk tisztazni és iga-
zolni:

1. A vallalatok kornyezettudatos- 75%
sdga még viszonylag alacsony
szinvonall. Ez tébb tényezdére vételével
vezethet6 vissza:

- a szervezetek nem rendelkez- 50%
nek (sem a doéntéshozé, sem a
végrehajtd elemei) megfeleld
mennyiségli és minéségd infor- 25%
macidval kornyezeti teljesitmé-
nyikrdl, illetve annak javitasi le-
hetéségeirdl;

- a vdallalatok jelent6s részének
nem, vagy csak nehezen hoz- magatartas
zaférhetéek a tamogaté pénz-
Ugyi forrasok;

- afentiekbdl kifoly6lag nem m(ikédik megfeleléen a
vallalatokat 6sztonzd érdekeltségi rendszer;

- alacsony szinvonall a vallalatok stratégiai gondol-
kodasa, valamint ezzel kapcsolatosan a kils6 és
belsé partneri egylttmikodés kezelése.

2. A vallalatok jelent6s strukturalis-koordinéacids, to-
vabba informatikai potenciallal rendelkeznek kor-
nyezeti teljesitménylk javitasara, kornyezettuda-
tossaguk elémozditasara, azonban a rendelkezé-
sukre all6 eszkozok kihasznélasi szinvonala ala-
csony.

3. Avallalati kultra elemei (értékrendi sajatossagok,

13. téblazat

0%

Szervezeti eredmények értékelése

Eredmények

belsé és kiilsé elégedettség magas foka
Uj termékek és eljardsok magas kornyezetvédelmi tartalommal
Uzleti kivalésag

bizonyitott dolgozoéi elégedettség
kills6 partnerek elismerése
Uj termékek vagy eljardsok kdrnyezetvédelmi szempontok figyelembe

jelentds, részben hossz( tavra sz6l6 Uzleti eredmények

atlagos elégedettség
megel6z8d kornyezetvédelmi aktivitds nyomai
mérsékelt, f6ként rovid tavi eredmények

sulyos elégedetlenségre mutatd jelek nincsenek
tlizolté (kovetd) jellegl kornyezetvédelmi eredmények
kiegyensulyozatlan Uzleti eredmények, révid tavra széldan

sulyos elégedetlenség a kils6é és belsé partnereknél
kifogdsok a m(ikdodéssel kapcsolatosan
kérnyezetvédelmi eredmények hianya, esetleg sulyos karokozé

sulyos uzleti problémak

I. Azonositd adatok - altalanos tajékozodas, kate-
gorizalé ismérvek

Il. Gazdalkodasi adatok - f6bb gazdalkodasi-szam-

viteli mutatok a beszamolé alapjan

Ill. Munkavallalékra vonatkoz6 informacidk - a hu-

man allomany kilénb6z6 szempontok szerinti
jellemzdinek 6sszegydjtése

IV. Szervezeti kultara - az értékrendi sajatossagok
V. Stratégiai sajdtossdgok - a stratégiaalkotds fo-

lyamata és tartalmi elemei

VI. Emberi er6forrasokkal val6 gazdalkodas - az

emberek kezelésének tartalmi elemei

vezetési sajatossagok, munkavallalék sajatossa- VIl. Miszaki-technikai jellemz6k - a miikodést meg-

gai), valamint a kérnyezettudatossag szinvonala,

hataroz6 targyi elemek sajatossagai

illetve a kapcsol6dé potencialok kozott statisztikai Vili. Partnerkapcsolatok - vevék, szallitok és egyéb

kapcsolat mutathaté ki.

4. A véllalati kulturdlis sajatossagok kornyezettuda-
tossdg szempontjab6l csoportképz6 ismérvként
funkcionélnak.

5. Egyéb ismérvek (vallalati méret, tevékenység jelle-
ge, foldrajzi-tertuleti elhelyezkedés, financialis le-
het6ségek) alapjan a vallalatok homogén csopor-
tokba sorolhat6ak.

Az allapotfelmérés adatgylijtése jelenleg folyik,

mikddésbeli érintettekkel valé egyuttm(ikodés
sajatosségai

IX. Iranyitasi rendszer sajatossagai - a vallalatveze-

tés eszkdzrendszere

X. Informatikai hattér - az informaciéaramlas sa-

jatossagai, kulénos tekintettel a hardver-ele-
mekre

XI. A szervezet mikédésének eredményei

A kérd@ivben - a kitélthet6ségi szempontok miatt

véllalatokhoz kikuldott kérd6iv segitségével. A kérdG- - a modell szerinti hattér-elemek kaptak nagyobb
iv struktdrajanal a modell tartalmi elemeit és kitélthe- sulyt, azonban az egyes részek vizsgalatanal (V.-X.
t6ségi szempontokat otvoztiink. A kérd6iv az alabbi pontok) megjelenitettiink szamos, kifejezetten ered-
terlleteket tartalmazza: mény-elemet is.
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A kérdésekre négy tipusu valaszt varunk:
- igen-nem kivalasztas;
- tobb, felajanlott lehet6ség kozuli valasztas;
- magyarazott szamskalan térténé megjelenés;
- részletes, szbveges leiras, illetve indoklas.

Az els6 harom tipus statisztikai feldolgozasat vé-
gezzik el, tovabba részben kozvetlenll, részben
skalatranszformacio utjan ezek adjak a modell sze-
rinti mez6k szamszerl értékelésének alapjat. A rész-
letes, szbveges leirdsokat azért kérjuk, mert az egyes
vallalatok m(ikddésének specialitasait racionalis ter-
jedelmi korlatok kdzétt nem tartottuk felmérhet6nek
mas tipusu (pl. kivalasztasos) értékelés utjan. A szo-
veges leirasok, kilonésen az indoklas tartalmuak
nagyban el6segitik a valaszok mogotti ,miértek”
pontosabb és teljesebb kérli megértését.

A szbveges valaszokat a fent vazolt szakért6i ér-
tékelési modszerink segitségével kivanjuk értékel-
ni, ezekkel kiegészitve az egyes mez6k szamszerd
értékeit.

,Kllondsen EU tagsagunk miatt érdekes és fontos ta-
pasztalatokat hordozhat az eredmények nemzetkdzi

0sszehasonlitasa.”

Kutatasunk koévetkez6 fazisa egy olyan vallalati
kor kialakitdsa, amely tagjainal mélyebb, szakért6i
vizsgalatokat végezhetiink el. E vallalatoknal a doku-
mentacidvizsgalat, vezet6i és dolgozdi interjuk, vala-
mint lzemlatogatas eszkdzeivel kivanunk felmérése-
ket végezni.

A kérddives és a helyszini vizsgalatok alapjan koér-
nyezettudatossagot elé6mozditd eszkdzok, technikak
kidolgozasat tervezziik, amelyek m(ikodését a mély-
vizsgalati vallalati kornél tesztelink. Ezzel kontrollalt
kéralmények kozott kdzvetlenil segithetjik el6 a val-
lalatok kornyezeti teljesitményének javitasat, ugyan-
akkor megalapozzuk a kidolgozott eszkdztk széles

A kutatasunk médszertana altalanos egyrészt ab-
bol a szempontbdl, hogy méretbeli, iparagi és egyéb
szempontoktdl fuggetlendl alkalmazhatd, masrészt
pedig azért, mert nem kotédik kizarélagosan Ma-
gyarorszdghoz. Kuléndsen EU tagsagunk miatt érde-
kes és fontos tapasztalatokat hordozhat az eredmé-
nyek nemzetk6zi 6sszehasonlitasa. Tébb okbdl is ér-
demes megvizsgalni a kdérnyezettudatossag szinvo-
nalat és potencialjait a kdrnyez6 orszagokban, vagy
akar az Uni6 egészében:
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- a kornyezetvédelem kozds Ugyunk;

- tanulhatunk egymas tapasztalataibol;

- egylttmdkddési pontok, potencialok tarhatéak fel.
Kutatdsunkat a kés8bbiekben legalabb a szom-

szédos orszagokra szeretnénk kiterjeszteni.
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A cikk téméaja a kornyezetkdzpontu
véllalatiranyitas: olyan fogalom,
amelyr6l legtobbiinknek
meglehet6sen kevés informacidja
van, és els@ halldsra nehezen tartja
Osszeegyeztethet6nek

a nyereségességgel. A hagyomanyos
vallalati gyakorlatban ugyanis

a kdrnyezetvédelem mindig extra
koltségként jelenik meg.

A KOVET-INEM Hungaria egy
korabbi felmérése, illetve
esettanulmanyai alapjan

(Pataki & Toth 1999; Zilahy 2000)
a kdrnyezetvédelmi tevékenység
azonban egyértelmlen megjelenhet
gazdasagi versenyelényként,
mégpedig a Kornyezettudatos
Vallalatiranyitadsi Rendszerek
(tovabbiakban KOVIR), illetve

a kornyezettudatos
(kornyezetkdzpontu) véllalatiranyitas
révén.

RACZ G abor

Malovics Gyérgy

A vallalati
kGrnyezetvedelem
hatasa

a versenyképesseégre

eredmények, tovabba a sajat, 2004. végén lebonyolitott kutata-

sunk eredményeinek alapjan annak bebizonyitasa, hogy a kor-
nyezetvédelem nem feltétlendl jelent hatranyt a gazdasagi versenyben.
Nem célunk az egyes konkrét szabvanyok teljes kor(i bemutatasa, csu-
pan az azokra vonatkozé aktualis és esetleges érdekl6désre szamot
tartd fontosabb informéaciék kiemelése.

J elen iras célja - a fogalmi tisztazason tal - a korabbi hazai kutatasi

MEGVALTOZOTT FELTETELEK

A klasszikus vdllalati kérnyezetvédelem helyett egyre nagyobb teret
nyer a kérnyezetmenedzsment, vagy kdérnyezetgazdalkodas. Ennek az
atalakulasnak azonban szamos el6feltétele volt (Missig 2002).

Egyre nagyobb elvarasokat fogalmaznak meg a vevék és az lzleti
partnerek a vallalatokkal szemben a kornyezeti tudatossag terén. Eh-
hez kapcsol6déan megnétt a nyilvanossdg és a média kdrnyezetérzé-
kenysége is, ami szintén komoly el6feltétele volt a hatékony kérnyezet-
tudatos menedzsment kialakulasanak. Ki kell emelni azt is, hogy a kor-
nyezetvédelmi intézkedések manapsag egyes iparagakban, mint pél-
daul vegyipar, egyértelm(i versenyel6nyt jelentenek.

A kornyezetvédelmi torvénykezés is egyre nagyobb szerephez jut
mind nemzeti, mind nemzetkdzi téren. A kdrnyezetvédelem tdrvényi,
rendeletekben val6 megfogalmazésa egyre nagyobb tdmogatottsagot
élvez, és ezek betartdsara is egyre nagyobb figyelmet forditanak. A kor-
nyezetvédelem intézményesiilésének, kornyezetvédelmi szervezetek
tdmogatottsaganak névekedésének is nagy szerepe van. Szamos fej-
lesztési tAmogatas megpalyazasanal is elényt jelent egy-egy kérnyezet-
védelmi akcio, vagy éppen tanuasitvany.

Meg kell jegyezni azt is, hogy a kérnyezetvédelemnek jelentds kolt-
ségoisszetevli is vannak, amelyek szintén erételjesen megnévekedtek,
hiszen az utébbi években jelentésen megemelkedtek a klasszikus koér-
nyezetvédelem eszkdzeinek koltségei.

Megvaltoztak az alkalmazottak motivacioi is, és ebben egyes nyugati
kutatok szerint komoly szerepet véllal a kérnyezet irant érzett felelés-
ség. A tbbbi 6sszetevbvel egyiitt a ,szennyez6 fizet” elve is rakénysze-
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rittette a vallalatokat arra, hogy gondolkodjanak, va-
gyis az ,end of pipe” megoldasok helyett a megel6-
zést helyezzék el6térbe.

A KORNYEZETTUDATOS
VALLALATIRANYITAS

ES A KORNYEZETKOZPONTU IRANYITASI
RENDSZEREK

Az el6z6ekben felvazolt fejl6édés soran, illetve kdvet-
keztében létrejott egy (j fogalom, a kérnyezetme-

,Ha a vallalati

tisztabb technolégidk alkalmazasa stb.”

nedzsment vagy kérnyezetgazdalkodas, amely min-
den vallalati kérnyezetvédelmi tevékenység tervezé-
sét, szervezését, megvalositasat, iranyitasat és kont-
rolljat végzi a kérnyezetorientélt vallalati politika meg-
valositasanak érdekében (Winter, 1997).

Ha a vallalati kérnyezetorientalt gondolkodasmaéd
konkrét intézkedésekké, valtoztatasokka fejlédik, ak-
kor kdérnyezettudatos vallalatiranyitasrol beszélink. E
megoldasok kozé tartoznak példaul a kérnyezettu-
datos Vvallalatiranyitasi rendszerek (tovabbiakban:
KOVIR), a hulladékminimalizalas, a tisztabb techno-
I6giak alkalmazasa stb., azaz ,a kornyezettudatos
vallalatirdnyitas az alapvet6 megkozelités, amely
megvaldsitasanak eszkozei kozé tartozik a kérnye-
zetkdzponta iranyitasi rendszerek (KOVIR), a tisz-
tdbb technoldégiak és sok méas egyéb modszer”
(Winter 1997, 20. 0.).1

A KORNYEZETKOZPONTU
VALLALATIRANYITASI RENDSZEREK
- KOVIR (ISO 14001, EMAS)

A Nemzetkdzi Szabvanyigyi Szervezet (ISO)
1996-ban a BS 7750 szabvany szerint egy nemzetko-
zi szabvanyt épitett ki, az 1ISO 14001-et. Ez a rend-
szer tartalmazza a KIR kévetelményeit és alkalmazasi

kdrnyezetorientalt gondolkodasmaod
konkrét intézkedésekké, valtoztatasokka fejlédik, akkor
kdrnyezettudatos vallalatiranyitasrél beszélink. E meg-
oldasok kozé tartoznak példaul a kérnyezettudatos val-
lalatiranyitasi rendszerek, a hulladékminimalizdlas, a

iranyelveit. Masik jelent8s forras az Eurdpai Parla-
ment és TanAcs 2001. marcius 21-ei keltezési
761/2001-es rendelete. Az EMAS - Enviromental Ma-
nagement (Ecomanagement) and Audit Scheme -
néhany kérdésben eltér ugyan az ISO 14001-tél, de
altalanos megkozelitésében és bevezetésének maod-
jaban megegyezik.

Mindkét kdrnyezettudatos vallalatiranyitasi rend-
szer az 4ltalanos vallalatiranyitasi rendszer részeként
szolgdlja a szervezet kdrnyezeti teljesitményének fi-
gyelését és javitasat. A KOVIR nem garantéalja a tény-
leges, mérhet§ szennyezés csok-
kénését, csak egy els6 lépést je-
lent ebbe az iranyban. Egy KOVIR
szabvany bevezetése nagyon fon-
tos és idv6zo6lendd dolog, de 6n-
magaban nem biztosit semmit, va-
gyis nem garantéalja a vallalat kor-
nyezetbarat m(ikodését. A szab-
vanyrendszerek |ényegében nem
tartalmaznak kotelezd el6irdsokat
egyetlen termékre, vagy szolgaltatasra sem. Ezek a
rendszerek az igyekezetei értékelik nem a valés telje-
sitményt. A KOVIR igazabdl csak egy keretet jelent,
amit meg kell t6lteni tartalommal. Viszont egyértel-
mden bizhatunk abban, hogy a szervezeti intézkedé-
sek, példaul egy kérnyezeti, KOVIR megbizott beépi-
tése a vallalati szervezetbe, elvezetnek a kérnyezeti
teljesitmény javulasahoz, igy ezeket a szervezeti in-
tézkedéseket tamogatni kell.

A két rendszer kozul a szakemberek az ISO
14001-et tartjak kevésbé szigorinak és kdnnyebben
akkreditalhatonak, és emiatt egyértelmiien népsze-
rbbnek is (Méartonffy, 2001). Azonban ezt kikisz-
Obdlendd vezették be az EMAS 2-6t, amely jelent6s
kedvezményeket tett a korabbi nagyon feszes és ne-
hezen teljesithetd elvarasokhoz képest.

A kornyezetkdzpontd iranyitas helyzete
Magyarorszagon

Az INEM Fétitkarsdganak Magyarorszagi szervezete
GEMS-be tartoz6 felmérést végzett Magyarorszagon
1998-1999-ben, amelynek f6 célja a kdérnyezettuda-
tos vallalati mikddés helyzetének felmérése, és az
ezt segit6 gyakorlati eszk6zok elterjesztése volt. A
kutatds eredményei alapjan kijelenthetd, hogy a ma-
gyar vallalatok &ltalanossagban elkdtelezettnek te-

1 A KIR elnevezés haszndlatarél szuletett kozponti hatarozat szerint: KIR = Kdrnyezetkdzpontl Irdnyitdsi Rendszer, ilyen az ISO (de az
EMAS nemi), mig az EMAS-t és az ISO-t ésszefoglaléan KOVIR-nek nevezziik, vagyis Kérnyezettudatos Vallalatiranyitasi Rendszereknek.
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kinthet6k a KOVIR iranyaban, hiszen ,az 1SO 14001
szabvany szerint tanusitott kbrnyezetkdzpontl iranyi-
tasi rendszerrel rendelkez6 magyarorszagi vallalatok
szama a lekérdezés befejezésének id6pontjaban 60
volt. Ezzel Magyarorszag a tanusitasok szamat illetd-
en 28. az orszagok rangsoraban, ha azonban a sza-
mot a lakossagra vetitjik, mar a
18. helyre keriliink, a nemzeti j6-
vedelemhez viszonyitva pedig az
el6kel6 3. helyet szerezzilk meg
Svédorszag és Dania utan, meg-
el6zve az 1SO 14001 ,fellegvara-
nak” szamit6 Németorszagot, Ja-
pant és Egyesilt Kiralysagot” (Pa-
taki-Toth, 1999, 11. o.).

Hasonlo listakon Magyarorszag
feltehet6en ma is hasonloan el6kel6 helyen végezne,
hiszen a KOVIR tanusitott vallalkozasok szama év-
rél-évre bévil, jelenleg eléri a 771-et. Ezen eredmény
pozitiv mivoltanak hangsulyozasa mellett azonban
kiemeljuk, hogy hazankban 2002-ben kérulbelul 350
ezer mUkoddd tarsas véllalkozést tartottak szamon
(Teriileti Statisztikai Evkényv 2002, 2003), azaz a
KOVIR-rel rendelkez6 vallalkozasok aranya a miiko-
dé térsas véllalkozdsokon belul két ezrelék kordli.
Bar a GDP-aranyos adatok ennél valészindleg lénye-
gesen kedvez6bb képet mutatnanak - a KIR tanusi-

LA magyar vallalatok dont6 részben gazdasagi, ver-
senyképességi okokbdl alkalmazzak a KOVIR-t. A fele-
I6sség és kdrnyezeti fenntarthatésag ténylegesen csak
a vallalatok viszonylagosan kis részénél jelenik meg,

mint bevezetési motivacié.”

tott vallalkozasok kozt ugyanis lényegesen maga-
sabb a 250 fénél tobbet foglalkoztaté vallalkozasok
aranya (mintankban mintegy 50%), mint orszagosan
(kevesebb, mint 3%) -, 0sszességében kijelenthet-
juk, hogy a kedvez6 nemzetkdzi pozicid ellenére ha-
zankban a KOVIR gyermekcip6ben jar.

A MAGYARORSZAGI KORNYEZETTUDATOS
VALLALATIRANYITASI RENDSZEREK
VIZSGALATA 2004-BEN

Kutatasi célok

A szakirodalom attekintése utan a kutatasi céljaink a
kovetkezdk voltak:

1. A bevezetés motivacidja: mely tényez6k és moti-
vumok milyen mértékben 6sztdnzik a magyar val-
lalkozasokat KOVIR bevezetésére?

2. Mivel egy gazdasagi szervezetnek gazdasagilag
mindenképpen fenntarthaténak kell lennie, vizs-
galtuk azt is, hogy a KOVIR bevezetése milyen ha-

A KOVIR nem garantalja a tényleges, mérheté szeny-
nyezés csokkénését, csak egy els6 Iépéstjelent ebbe
az iranyban. Egy KOVIR szabvany bevezetése nagyon
fontos és tdvozolendd dolog, de 6nmagéaban nem biz-
tosit semmit, vagyis nem garantalja a vallalat kérnye-
zetbarat mikodését.”

tassal van a vallalkozasok gazdasagi fenntarthat6-
sagara.

3. Milyen hatast gyakorol a kdrnyezetvédelem a val-
lalat sikerére?

4. Fontosnak tarjak-e, kommunikaljak-e (és ha igen,
akkor milyen eszkdzokkel) kérnyezettudatos mi-
voltukat a vallalkozasok?

5. A fentiek mellett célul tlztik ki annak vizsgalatat
is, hogy a vallalatok milyennek tartjak jelenleg a
vallalati kérnyezetvédelem és koérnyezetkdzpontu-
sag kilsé és bels6 feltételeit.

Kutatési hipotézisek

A fenti célokkal kapcsolatban a
kévetkez6 hipotéziseket fogal-
maztuk meg.

1 hipotézis: A magyar véllala-
tok dont6 részben gazdasagi, ver-
senyképességi okokbdl alkalmaz-
zdk a KOVIR-t. A felelGsség és
koérnyezeti fenntarthatésag ténylegesen csak a valla-
latok viszonylagosan kis részénél jelenik meg, mint
bevezetési motivacio.

2. hipotézis: A KOVIR hozzajarul a vallalkozasok
sikerességéhez, tényleges versenyel6nyt jelent.

3. hipotézis: A kérnyezettudatossag nem jelenik
meg erbteljesen a vallalati kommunikaciéban.

4. hipotézis: Ma Magyarorszagon a kornyezetkdz-
pontu vallalatiranyitas kils6 és bels6 feltételeit ked-
vezbtlennek itélik meg a vallalatok.

A kutatasi modszer

Kutatasunk kvantitativ kutatas, kérddéiveinket e-mai-
len juttattuk el az érintettekhez. A kérddiv kérdései-
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nek zome zéart kérdés (a legtdbb esetben 6tfokozatd
szemantikus differenciaskalakat alkalmaztunk).

Minta és reprezentativitas

A kérddives felmérést két Iépcs6ben, 2004. szeptem-
ber-oktéberben, illetve decemberben végeztik el.
Els6 korben a kérdGiveket a KOVET-INEM Hungaria
altal rendelkezésiinkre bocsatott cimlista alapjan kild-
tik el e-mailen mintegy 150 KOVIR-rel rendelkez6 ma-
gyarorszagi szervezet szamara. A kérd6iveket a valla-
latok kornyezetvédelmi felelseinek kildtik ki, mivel
kérd6ivunk korrekt kitoltésére ket véltik legalkalma-
sabbnak. A masodik korben sajat, addigra kiépitett
adatbazisunk alapjan kuldtik szét a kimaradt vallalko-
zasok mintegy 90 szazalékanak (ennyinek tudtuk
megszerezni e-mailes elérhetdségét). A masodik kor-
ben sajnos a legtdbb véllalat esetében nem tudtuk a
kérdGivet kdzvetlenil a KOVIR felelgsnek kildeni, mi-
vel az 6 elérhet8ségét nem ismertik. igy nem is tud-
hatjuk, hogy valdjaban hany KOVIR felel6s kapta meg
kérdGiviinket. A fenti megszoritasok figyelembe véte-
lével eredményeinket Magyarorszag tekintetében rep-
rezentativnak tekintjiik, hiszen a véllalatok legalabb 90
szazalékanak sikerilt esélyt adnunk a mintaba valé
bekerilésre és végil is a 771 tanudsitott vallalat kozdl
92 véleményét sikerilt megismernink.

A mintaba kerilt vallalkozasok mintegy fele nagy-

véllalat (250 fénél tobbet foglalkoztat), a kisvallalatok

(50 fénél kevesebbet foglalkoztatok) aranya is eléri a
mintan belll a 20 szazalékot. Amennyiben a mintabdl

1. abra

A KOVIR bevezetését motivalo tényezdék
emlitésének gyakorisdga a minta vallalatainal
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kivesszik a kifejezetten kornyezetvédelmi tevékeny-
séget végz6 cégeket (tapasztalatunk szerint ugyanis
6k komolyabban veszik a kérnyezet védelmét, éppen
ezért jelen kutatast is, ami miatt nagyobb valaszadasi
hajland6saggal rendelkeznek és feliilreprezentaltak a
mintaban) akkor a vallalkozdsok méretbeli aranyai
megvéaltoznak - ebben az esetben mintegy 14% a kis-
vallalkozasok és 55% a nagyvallalatok aranya. Azon
vallalatok aranya, amelyek nem 6nalléan, hanem egy
vallalati konszern tagjaként miikoédnek, mindkét eset-
ben 58% korili. Ezek az eredmények alatamasztjak
azt a feltételezést, amellyel szamos szakirodalom is élt
(Winter, 1997; Buzas 2001), miszerint a nagyvallalatok
esetén nagyobb az esély egy KOVIR rendszer beve-
zetésének és a mikodtetésének, hiszen annak ko-
moly koltség, id6 és munkaer§ vonzatai vannak.

A KOVIR bevezetésének okai

A bevezetés motivacioi tekintetében (1. dbra) a gaz-
dasagi, versenyképességi tényez6k dominalnak. A
kérnyezetvédelmet, a kdrnyezetért érzett felel§ssé-
get a vallalatok mintegy 26 szazaléka emliti, a leg-
tdbben azonban valamely mas, gazdasagi tényez6-
vel egyutt. Onmagéban a kérnyezetvédelem csu-
pan a véllalatok elhanyagolhaté részét motivélja. A
91 vallalat nyitott kérdésunkre 6sszesen 107 gazda-
sagi érvet emlitett. Ezek mellett - a kérnyezetvédel-
men kivll - jelentds motivacios tényez6nek tekint-
het6k még atulajdonosi elvarasok (altaldban kulfol-
di tulajdonosok esetén), illetve a jogszabalyi kdve-
telmények. Fontosnak tartjuk még
hangsulyozni, hogy a ,palyaza-
toknal fontos” tényez6 els6sor-
ban a multinacionalis vallalatok
palyazatait jelenti, nem pedig a
magyarorszagi kdzbeszerzést, hi-
szen hazankban a legtobb palya-
zat esetén még nem jelent elényt
egy KOVIR szabvany. A fentiek
alapjan tehéat a kozvetlen gazda-
sagi el6nyok mellett a kulfold is
jelentés szerepet jatszik a KOVIR
bevezetésében.

A vallalatok altal bevezetett
tényez6k gazdasdgossaga

A KOVIR eszkozeit a vallalatok
egyértelmlen megtérilének tart-
jak. Ennek illusztralasara alljon itt
az 1. tablazat.



1. téblazat
A kornyezetkbézpontu

Eszkoz

Kornyezeti tandcsadas

Kils6 kommunikéacio

Bels6 képzés, motivacios rendszer

Elosztasi rendszerek kornyezeti szemponta atalakitasa
Kornyezetbarat irodak kialakitasa
Energiaracionalizalas

Eletciklus-elemzés

Okokontrolling

Hulladékminimalizalas

Mindsitett kornyezetbarat termékek fejlesztése
Kornyezeti mér6szamok

Beszallitdi rendszer kdrnyezeti szemponti atalakitasa
Kornyezetkdzpontl iranyitasi rendszer (1ISO, EMAS)
Tisztdbb technoldgidk

Okologiai konywvitel

Nem tudja mérni

iranyitas elemeinek megtériulési id6tartama

Képes a megtérilés Atlagos megtériilési

a megtérulést mérésére id6
73 17 1,82
41 41 1,93
16 58 1,95
51 9 2,00
60 25 2,00
12 60 2,10

8 6 2,17

0 10 2,20
-59 62 221
n 6 2,33
26 46 2,39
-30 41 2,51
-9 63 2,56
24 47 2,68
38 2 3,00

Forras: A magyarorszagi kérnyezettudatos vallalatiranyitasi rendszerek vizsgélata, 2004

Az egyes eszkdzok pontos megtérilésére a kér-
déivben nem direkt médon, hanem kozvetve, skéla
segitségével kérdeztink rd: a skala egyes értéke je-
lentette az egy éven belili megtérilést, a kettes az
1-3 év kozti megtérilést, a harmas a 3 éven tili meg-
térilést, a négyes pedig azt, hogy az adott eszkoz
nem téril meg. Az atlagos megtérilési id6ét végul is a
szamtani atlaggal jellemeztiink, amely nem teljesen
pontos, de véleménylink szerint j0 kozelitést ad. Az
1. tablazatbdl tehat két dolog sz(lirhetd le: egyrészrél
az egyes eszkdzok megtérilésének mérése gondot
okoz a vallalkozasok szédmara, masrészt pedig az
Osszes eszkdz megtérild, mégpedig viszonylagosan
rovidtavon.

A kornyezettudatossag megjelenitésére
hasznalt vallalati kommunikacios eszkodzok

Kérd6iviink kovetkezd része arra vonatkozott, hogy
mennyiben és milyen eszk6zokdn keresztil kommu-
nikaljak a vallalatok kérnyezettudatos mivoltukat, ez-
zel kapcsolatos eredményeinket a 2. és 3. tablazat
foglalja 6ssze.

A fenti tablazatokkal kapcsolatosan két dolgot
fontosnak tartunk kiemelni. El6szér is, az egyes

eszktdzok fontossagara vonatkozo kérdés csupan a
megkérdezés masodik kérében szerepelt a kérd§iv-
ben, ezért a fontossagok atlagai csupan 48 vallalat

2. tablazat
A kornyezettudatossadg megjelenitésére
hasznalt eszk6zok és fontossaguk 1.

Eszkoz Hasznalék szama
Kérnyezeti politika megjelenitése 90
Panaszok kezelése 79
Falitjsag, hirdetd falak 68
Internet 67
Események el6tti tajékoztatas 65
Kornyezeti jelentés 53
Hirlevél, belsé Ujsag 46
Sajtd tajékoztatasa 45
Kornyezeti informéciok a reklamokban 33
Nyilt napok 30
Lakossagi forumok 23
Kornyezeti informéciok a terméken 19

Forras: A magyarorszagi kornyezettudatos vallalatiranyitasi rend-
szerek vizsgélata, 2004
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3. tablazat

A kdrnyezettudatossadg megjelenitésére hasznalt eszk6zok
és fontossaguk 2.

Eszk6z

Kornyezeti informaciok a terméken
Panaszok kezelése

Koérnyezeti informéaciok a reklamokban
Kornyezeti politika megjelenitése
Kornyezeti jelentés

Események el6tti tajékoztatas
Sajt6 tajékoztatasa

Hirlevél, bels6 Gjsag

Internet

Lakossagi forumok

Nyilt napok

Falidjsag, hirdet6 falak

Eszkoz
fontossaganak
atlagos megitélése

Fontosséagot
megitéini képesek
szama (n=48)

10 4,80
an 4,66
20 4,60
45 4,47
28 4,39
34 4,29
26 4,15
21 4,14
37 411
12 4,08
19 3,95
34 3,88

Forras: A magyarorszagi kornyezettudatos vallalatiranyitasi rendszerek vizsgalata, 2004

véleményét tukrozik. Masodszor pedig: az egyes
eszkozoket az 6ket hasznalé vallalatok - fontossag
szempontjabol a vallalatok csak az altaluk hasznalt

eszkdzoket értékelték - dontd
tobbségukben kifejezetten fon-
tosnak tartjadk. Az 6sszes vallalat
véleményét az egyes eszkdzok-
kel kapcsolatban az adott eszkozt
hasznal6k ardnya mutatja, hiszen
feltehet6leg a vallalkozasok azon
eszkozoket részesitik elényben,
amelyek alkalmazéasat fontosnak
tartjak.

A kornyezetvédelem, mint
a sikerességet befolyasolo
tényezd

A kérnyezetvédelem, mint vallalati
sikertényez6 megitélése megosz-
lik a megkérdezettek korében. A
vallalatok mintegy 21 szazaléka
tartja a kdrnyezetvédelmet nagyon
fontosnak a véllalati siker szem-
pontjabdl, a vallalkozasok 45 sza-

4. téblazat

zaléka szerint pedig nincs igazan
nagy hatassal a vallalati sikerre.
Ezek az aranyok a fentinél rosz-
szabbak, ha eltekintink a kifeje-
zetten  kornyezetvédelmi tevé-
kenységet folytaté vallalkozasok
véleményétél - ebben az esetben
12%, illetve 55%.

Az egyes vallalati sikertényez6k
tekintetében a valaszadodk egy 6t-
fokozatd skéalan értékelhették a
kérnyezetvédelem hatasat, a skala
egyes értéke jelentette azt, hogy a
kérnyezetvédelemnek egyaltalan
nincs hatasa adott funkciéra, mig
az 6tds azt, hogy nagyon nagy ha-
tdsa van. Ez alapjan a kdrnyezet-
védelem sikert befolyasolé képes-
sége kozepesnek, vagy annal is
rosszabbnak tekinthetf, hiszen
egyedil az image-re gyakorolt ha-
tast értékelték a valaszadok relati-
ve fontosnak (atlagosan 3,79-re),
atobbi tényez6 esetében betdltott
szerep ett6l elmarad.

A valaszaddék kovetkezetessé-

gét jelzi, hogy az 6sszességében a vallalati sikerre
gyakorolt hatas és a felsorolasra kertilt sikert befolya-
sold 8 tényez6 (2. tdblazat) kozil az dsszes eseté-

A kornyezetvédelem hatdsa az egyes vallalati sikertényez&kre

Sikertényez6k

Image

Min6ség

Versenyképesség

Vezet6k és dolgozok elégedettsége
Koltségmegtakaritas

Uj fogyasztéi szegmens meghdditasa
Piacrészesedés

Nyereség

Osszes vallalat . )}
Osszes vallalat

- kornyezetvédok

N Atlag N Atlag
74 3,88 85 3,96
75 3,45 85 3,59
72 3,44 81 3,54
76 3,29 86 3,38
74 3,04 85 3,13
69 2,8 78 2,99
68 2,71 79 291

66 2,23 77 2,48

Forras: A magyarorszagi kdrnyezettudatos vallalatiranyitasi rendszerek vizsgélata, 2004
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ben (versenyképesség, image, piacrészesedés, nye-
reség, Uj fogyasztéi szegmens meghdditasa és kolt-
ségmegtakaritas), valamint a vallalati sikerességre
O0sszességeében gyakorolt hatas és az egyes sikerté-
nyez6kre gyakorolt hatds szadmtani atlaga kozt is
szignifikdns (99 szazalékos val6szinliségi szinten)
pozitiv korrelaciés kapcsolat mutathaté ki.

A csoportokra bontads utdn megvizsgaltuk, hogy
a vallalatok kornyezettudatossaga korrelal-e azzal,
hogy a véllalat mennyire érzi jelentésnek a kérnye-
zetvédelem vallalati sikerre gyakorolt hatasat - ez
utdbbi mutatét az egyes sikertényez6kre gyakorolt
hatasok atlagabol szamitottuk ki. A két tényezd koz-
ti kapcsolat szignifikans (99 szazalékos val6szini-
ségi szint mellett), azaz minél fontosabb szerepet
télt be a kdrnyezetvédelem az egyes vallalatoknal,
annal jelentésebbnek érzik a vallalati sikerre gyako-
rolt hatasét.

A kornyezetvédelem kulsé és belsé
feltételei

A kérd6iv utols6 részében néhany koérnyezetvéde-
lemmel kapcsolatos allitast értékeltettiink a vallala-
tokkal egy otfokozatu likert-skala segitségével.1l Az
allitasokkal igyekeztink a vallalatok kérnyezetvéde-
lemi kornyezetének allapotat mérni, ezért azok kdzé
bekeriltek mind a kils6 kornyezeti, mind pedig a
bels6 kornyezeti feltételekre vonatkozé kérdések.

Legf6bb pozitivumként két eredményt értékelhet-
tink: egyrészrdl a vallalkozasok szerint a kérnyezet-
védelem semmi esetre sem versenyképességet ron-
to tényez6, masrészrél a vallalaton belil a KOVIR be-
vezetése nem (tkdzik ellenallasba. Ugyanakkor vi-
szont negativ tendenciakat is felfedezhettiink a vall-
alakozasok véleményében: véleménylk szerint a
kérnyezetbarat termékek iranti kereslet nem elégsé-
ges, a kornyezetvédelmi jogszabalyalkotds nem kel-
I6en kiforrott és az értékesitési csatorndk nem elég
kooperativak a kérnyezetbarat termékek kiemelt ér-
tékesitésében.

Véllalati csoportok

Dolgozatunk végén fontosnak tartjuk megemliteni,
hogy eredményeink alapjan Magyarorszagon a mar
KOVIR szabvannyal rendelkez6 vallalatoknak koér-
nyezettudatossag szempontjabdl két csoportja kilo-
nithetd el, akar az 6sszes vallalatot vizsgaljuk, akar
kivesszik a kérnyezetvédelmi tevékenységgel foglal-
kozokat. Klaszteranalizisink eredménye, hogy a
LKornyezettudatos” csoport esetében a kdrnyezetvé-
delem szerepe a vallalatban minden tényez6 eseté-
ben nagyobb, és ezek a vallalatok a kérnyezetvéde-
lem vallalati sikerre gyakorolt hatdsat is jelent6sebb-
nek érzik. Oket tehat elkételezettebbeknek tekinthet-
juk. Jellemzd még, hogy é&tlagosan kettével tébb
KOVIR eszkdzt vezettek be, mint a kevésbé elkdtele-

5. tablazat
Kornyezetvédelem kulsé és belsé feltételei

Feltételek - allitasok N Atlag
A kornyezetvédelmi szempontok érvényesitése rontja a versenyképességet. 89 1,70
_A KIR a vallalaton belll ellenallasba utkozik. 1 86 2,00
A kornyezetvédelmi fejlesztések kedvezétlen hatast gyakorolnak a termelés koltségszerkezetére. 87 2,64
A koérnyezetvédelmi technika feltételei kiforratlanok. 86 3,05
Az 6komarketing nem kinél elég lehet6séget a versenyel6nydk kihasznalasara 68 3,13
A kornyezetvédelmi jogszabaly-alkotas nem kell6en egyértelm. 88 3,56
A kornyezetbarat termékek iranti kereslet nem elégséges. 83 3,71
Az értékesitési csatorndk nem elég kooperativak a kdrnyezetbarat termékek (kiemelt) értékesitésében. 72 3,71

Forras: A magyarorszagi kdrnyezettudatos vallalatiranyitasi rendszerek vizsgélata, 2004

1 A kérd6iv e részének alapjaul egy NSZK-ban elkészilt kutatas szolgalt (Marketing & Menedzsment, 1988).
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zett csoport. A vaéllalatok koérulbelil fele-fele arany-
ban oszlanak meg a két csoport kézt. A hattérvalto-
z6k - vallalatok mérete, tevékenységi teriilete, onallé
miikodése - tekintetében a klaszterek kozt emlitésre
méltd kildonbségeket nem talaltunk, csupan azt,
hogy atizenegy kérnyezetvédelmi tevékenységu val-
lalat k6zul mind a kdrnyezettudatosabb csoportba
tartozik.

OSSZEGZES

Kutatasi hipotéziseinkkel kapcsolatban a kévetkezd
kijelentéseket tehetjik:

1 hipotézis: A magyar vallalatok dént6 részben
gazdaséagi, versenyképességi okokbdl alkalmazzék
a KIR-t. A felel6sség és kornyezeti fenntarthatésag
ténylegesen csak a vallalatok viszonylagosan kis ré-
szénél jelenik meg, mint bevezetési motivacio.

A hipotézist igazoltnak tekintjik, hiszen a beveze-
tés motivacidinal a gazdasagi érvek - image-javitas,
gazdasagossag, versenyképesség novelése, tende-
rek, partneri elvarasok - voltak dénté tébbségben.
Onmagaban a kornyezetvédelmet, mint motivaciot
csupan néhany cég emlitette, atobbiek azt a gazda-
sagiakkal egyitt, féként azok kiegészitdjeként
hangsulyoztak. Arnyalja a képet, hogy a fenntartha-
tésag iranti elkotelezettség nem hianyzik teljesen,
hiszen a cégeknek egy jol elkulénitheté csoportja-
nal viszonylag er6teljesen jelenik meg (kdrnyezet-
védelem fontos szerepe a szamvitelen kivili minden
egyes vallalati funkciéban, atlagosan kilenc beveze-
tett eszkdz). A kdrnyezettudatosabb csoport sokkal
elkbtelezettebb, és a gazdasagi siker szempontja-
bdl Iényegesen fontosabbnak tekinti a kérnyezetveé-
delmet.

2. hipotézis: A KOVIR hozzajarul a véllalkozasok
sikerességéhez, tényleges versenyelényt jelent. A
KOVIR kétségkivil versenyel6ny, minden elemét
megtérilének érzékelik a vallalatok - azaz jelent6s
kéltséghatékonysag novel§ szerepe van -, e mellett
a vallalkozasok mintegy 50 szézaléka szerint a vélla-
lati sikerre gyakorolt hatdsa 30 sz&zaléknal maga-
sabb és jelent6s image-javito tényez6. Ugyanakkor a
tébbi vallalati sikertényez6ben betdltott szerepének
megitélése atlagosan viszonylagosan alacsony.
Klaszteranalizisiink alapjan az is kijelenthet6, hogy a
vallalkozasok e szempontbdl két jol elkilonithet6
csoportra oszthatok, amelyek kozil az egyik jelen-
t6s, a masik pedig kevéssé jelent6s szerepet tulajdo-
nit a véallalati sikerben a KOVIR-nek.
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3. hipotézis: A kdrnyezettudatossdg nem jelenik
meg erbteljesen a vallalati kommunikacidban. E hi-
potézisiinket sem igazolni, sem pedig elvetni nem
tudjuk, hiszen a kérnyezeti kommunikaciéval kap-
csolatos kép eléggé arnyalt: az egyes kommunika-
cios eszkozoket hasznaldék fontosnak tartjdk az
adott eszkdzt, ugyanakkor a legtobb eszkozt a val-
lalkozasoknak kevesebb, mint 60 szazaléka alkal-
mazza.

4. hipotézis: Ma Magyarorszagon a koérnyezet-
kézpontu vallalatiranyitds kilsé és bels6 feltételeit
kedvezé6tlennek itélik meg a vallalatok. Hipotézisin-
ket két részre bontjuk: A kdrnyezetvédelem belsé
feltételei (versenyképességre gyakorolt hatasa, al-
kalmazottak, vezet6k hozzaalldsa) kedvezének, a
kuls6k azonban (kereslet, jogszabalyalkotas, érté-
kesitési csatornak) viszonylag kedvezdétlennek te-
kinthet6k.

A fejlett vilag - igy Magyarorszag - fogyasztéinak
onmagukroél alkotott véleménye a koérnyezeti szem-
pontok fogyasztéi magatartadsban bet6ltott egyre fon-
tosabb szerepére enged kovetkeztetni (Németh,
1999; Vagasi, 2000, Pakainé Kovats - Herczeg, 1999,
Borsi, 1997). A szakirodalom megkulénbdztet szan-
dék és hatasorientdlt kbrnyezetileg szignifikans maga-
tartast (Majlath, 2004). Sajnos jelenleg csupan szan-
dékorientalt, nem pedig hatasorientalt kérnyezettuda-
tos magatartassal talalkozhatunk - azaz a kérnyezet-
tudatosabb életvitel iranti szandék jelen van, a fo-
gyasztok cselekvéseinek hatdsa azonban még nem
nevezhet6 kérnyezetkimél6nek (Buday-Santha 2002).
Egy 1999-ben a hazai véllatok kérében készilt és
eredményei alapjan a fogyasztdok koérnyezetbarat ter-
mékek iranti igénye az egyik legfontosabb vallalati
motivacié a kdrnyezettudatos miikddést illetéen (Bor-
si, 1997). Eredményeink ezt az allitast nem tdmasztjak
ala. Sokkal inkabb a KOVET-INEM Hungéria 1999-es
felmérésének eredményeit, miszerint 344 magyaror-
szagi agazatilag, nagysagilag, teruletileg reprezentativ
vallalat mellett 40 KOVIR tanusitott vallalat szerepelt.
Utdbbiaknal a kornyezettudatos vallalatiranyitasra
valo torekvés a kdvetkez6 f6 okokra vezethet6 vissza:
a) gazdasagi okok (kisebb energia- és erbforras-fel-

hasznalas, Ujrafelhasznalas, kevesebb birsag);

b) hatésagi kapcsolatok (a hatosagok értékelik az
onkéntességet, a megeldzést);

c) kozbeszerzések (kdrnyezettudatossag preferalasa
kozbeszerzési eljarasoknal);

d) (j piaci szegmens (fogyaszték kornyezetbarat ter-
meékek iranti keresletének ndvekedése);



e) piaci értékek (jobb piaci megitélés);

f) korszer(ibb iranyitas (a jol mikodé KOVIR tamo-
gatja az Uj otleteket stb.);

g) termékek és szolgaltatasok min6ségi fejl6édése

(integralt min&ségbiztositas);

h) a fenntarthaté fejl6dés (Mathias, 2002).

Kutatasaink eredményei alapjan a hazai KOVIR ta-
nasitott vallalatok - amelyeket joggal tekinthetiink a
hazai vallalati kdrnyezetvédelem ,uttér6inek” - sze-
rint azonban a koérnyezetbarat termékek iranti keres-
let csupan az egyik, viszonylag mellékes motivalé té-
nyez6 a KOVIR bevezetésében. Ezt alatamasztja az a
tény is, hogy - mint ahogyan mar emlitettik - a md-
k6dd gazdalkod6 szervezetek mintegy két ezreléke
rendelkezik csupan KOVIR tandsitvannyal.

A fogyasztdi keresleten kivil motivalhatna a kor-
nyezetvédelmi tevékenységet a tulajdonosi, illetve
vezet6i kdrnyezettudatossag és a hatékony és elko-
telezett koérnyezetvédelmi politika (jogszabalyalko-
tas) is. Ezek azonban szintén elég korlatozott mérté-
kGiek: a tulajdonosok és vezet6k esetében ezt ta-
masztja ala a KOVIR tanusitvanyok alacsony aranya,
illetve a politika esetében vallalatok véleménye a kor-
nyezetvédelmi jogszabdlyalkotasrdl, valamint az is,
hogy a kozbeszerzési dontések esetében maig csu-
pan minimalis mértékben érvényesiilnek a vallalati
mikddés kdrnyezeti szempontjai.

Végil de nem utolsé sorban felhivjuk a téma irant
érdekl6d6 vallalkozasok és maganszemeélyek figyel-
mét, hogy a koérnyezettudatos vallalatiranyitassal ki-
meritéen foglalkozik a KOVET-INEM Hungaria hon-
lapja (www.kovet.hu).
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Hogyan tovabb? El6bb-utobb eljon
az az id6, amikor vélaszt kell adni
erre a kérdésre. Hiszen,

ha huzamosabb ideig folytatja

az emberiség jelenlegi életmddjat,
akkor egyrészt nem lesz mit atadni
a kdvetkezd generacié szamara,
mivel tonkretesszik a Foldet,
masrészt viszont nem lesz kinek
dtadni bolygénkat, mert

az emberiség képes (és hajlamos)
onmaga elpusztitasara. A kornyezet
és a tarsadalom iranti felel6sség
azonban nem csupéan

a korményzatok feladata,

a tarsadalom minden tagjanak,

igy a véllalatoknak is ki kell vennitk
a résziiket az egyre sUlyosabba valo
problémak megoldasaban.

Lukacs Rita

A vallalati tarsadalmi
felelosségvallalas
marketingkommuni-
kacioja

az autoiparban

Kinek, hogyan, milyen eszk6zdkkel?
Egyaltalan - fenntarthato-e a mobilitas?

tarsadalmi problémat, és soha nem valnak jétékonysagi szerve-

zetté sem - a felel6sen gazdalkod6 vallalatokat pedig igen sok
kritika éri. Kilénb6z6 civil szervezetek és kdrnyezetvéd6 csoportok az-
zal vadoljak ezeket a cégeket, hogy csak ,zoldre festik” magukat és
igazabdl nem cselekednek tarsadalmilag felel6sen. Minden bizonnyal
profitszerzési és image-épitési céljai is vannak egy vallalatnak, amikor
elkdtelezi magéat a tarsadalmi felel6sségvallalas mellett.

Dolgozatom megirasa soran egy eléggé ambivalens iparagat vizs-
galtam meg abbdl a szempontb6l, hogy hogyan kommunikélja a tarsa-
dalmi felel8sségvallalassal kapcsolatos tevékenységeit, jov6képeit és
gondolatait. Az autéipar megitélése nem egyértelmd, mert bar a korab-
bi autokhoz képest ma mar jelent6sen kérnyezetbaratabb jarmiveket
vasarolhatunk, az iparag szerepl6i még mindig csak technoldgiai meg-
oldasokban gondolkodnak.

Az egyes vallalatok tevékenységének elemzése el6tt bemutatom,
hogy mit jelent a tarsadalmi felel§sségvallalas és annak kommunikéacioja
- hiszen ez az Uj szemléletmdd a korabbitél eltér6 kommunikaciés esz-
kozoket alkalmaz. Ismertetem a kulonb6z6, felel6sségvéllalassal kap-
csolatos elméleteket is, mert az elméleti hattér segitségével kénnyebb
lesz az ipardg szerepl6inek tevékenységét megitélni.

Dolgozatomnak az volt a legf6ébb célja, hogy bemutassak egy Ma-
gyarorszagon meég kevéssé ismert koncepciot, a vallalati tarsadalmi
felel6sségvallalast, és felvdzoljam ennek vonatkozasait a vallalati kom-
munikacié szempontjab6l. Szeretném megmutatni, hogy a kulféldi
szakemberek mit gondolnak a tarsadalmi felel6sségrél és kommuni-
kaciojarol, milyen médszereket, megkozelitéseket, eszkbzoket java-
solnak.

n vallalatok persze nyilvanvaléan nem tudjak megoldani az 6sszes
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A VALLALATOK TARSADALMI
FELELOSSEGVALLALASA

Ebben a fejezetben azt fogom bemutatni, hogy mi-
lyen kérilmények vezettek a tarsadalmi felel6sség-
marketingtevékenységében. Megprébalom definialni
ezt a sokféleképpen értelmezett koncepciot, és ele-
mezni, hogy milyen elényokkel jar a tarsadalmi fele-
I6sségvallalas a véllalatok szaméra.

Valtozé gazdaséagi kobrnyezet - valtozo
marketingkoncepci6

LAz elmult években némelyek megkérdéjelezték, va-
jon a marketingkoncepcié megfeleld filoz6fia-e a kor-
nyezeti rombolas, a sz(ikds er6forrasok, a népesség
robbanasszerd ndévekedése, a vilagszerte pusztité éh-
ség és szegénység, valamint az elhanyagolt szocialis
tamogatasok koraban? ...A marketingkoncepcié el-
kerlli a potencialis konfliktusokat a vev6k igényei, a
vevlk érdekei és a tarsadalom hosszl tavu joléte ko-
z6tt". (Kotier [2004] 60. p.)

Kotier szerint ezek a korilmények egy Ujfajta, to-
vabbfejlesztett marketingkoncepcidért, marke-
ting-megkozelitésért kidltanak - ez pedig a tarsada-
lom-kdzponti marketingkoncepci6. E szerint a kon-
cepcio szerint ,a szervezetnek az a feladata, hogy
meghatarozza a célpiacok sziikségleteit, igényeit és
érdekeit, és a konkurencidnal hatékonyabban elégit-
se ki oly médon, hogy meg6rizze
és bdvitse a fogyasztd és a tarsa-
dalom j6létét”. A hagyomanyos
marketinggyakorlat tehat kiegé-
szil tarsadalmi és etikai meggon-
dolasokkal. (Kotier [2004] 61. p.)

Hofstede meglatasa szerint ki-
vanatos lenne, hogy a nyugati tar-
sadalmak felvaltsdk a rovid tava
id6orientaciét hosszabb tavura,
mert csak igy lehetséges a globalis problémakkal
(tehat a novekvd népességgel és a korlatozott nyers-
anyagkészletek kimerulésével) val6 sikeres szembe-
nézés. (Hofmeister-Téth [2003] 29. p.)

A fogyasztok fejl6dd vasarldi tudatossaga

A gazdaséagi és tarsadalmi kérnyezet valtozasaira a
fogyasztok vasarloi tudatossaguk novelésével vala-
szoltak. ,A fogyasztok tobbet akarnak tudni a termé-
kekrél és gyartoikrél.” (Sandor [2003] 302. p.) Nem
csak a vasarlok kivancsiak azonban arra, hogy egy

vallalat karositja-e a kérnyezetét, mit tesz a kdzos-
ségben, milyen munkakdrilményeket biztosit alkal-
mazottai szaméra, milyen beszallitokkal dolgoztat
stb. A kornyezeti, tarsadalmi és nem kormanyzati
szervezetek arra kényszeritették a vallalatokat, hogy
foglaljanak allast ezekben a kérdésekben és hitele-
sen informaljak az embereket tevékenységukrél.

A bankok szamara pedig tal nagy kockazatot je-
lentenek a nagyobb kockéazattal rendelkez8, kornye-
zetszennyez@ vallalatok - ezért sokkal kedvezbtle-
nebb feltételek mellett nydjtanak csak szamukra kol-
csont. A vallalati feleldsség minGsitése tehat kilon
értékelési kritériummad valt. (Sandor [2003] 302. p.)

A marketingszakembereknek, de az egész vélla-
latnak is érdekében all tehat, hogy szervezetik tarsa-
dalmilag felel6sen mikédjon, gazdalkodjon.

Ml IS A FENNTARTHATOSAG
ES A TARSADALMI FELELOSSEGVALLALAS?

Nincs fogalom, amely gyakrabban hangzana el a
kérnyezeti vitdk soran. Es egyet sem értenek félre
ilyen gyakran. Becslések szerint vilagszerte mintegy
nyolcszaz kilénb6z6 definicidja hasznalatos a fenn-
tarthato fejlédésnek. Egy értelmezése viszont bizo-
nyos, és 1987-b6l, az ugynevezett Brundtland-jelen-
tésbdl szadrmazik: ez csak olyan fejlédést tart fenn-
tarthatonak, ,amely biztositja a jelen sziikségleteinek
a kielégitését anélkil, hogy lehetetlenné tenné a jové
generaciok szikségleteinek a kielégitését”. (Kerekes

,Hofstede meglatasa szerint kivanatos lenne, hogy a
nyugati tarsadalmak felvaltsék a rovid tava id6orienté-
ciot hosszabb tavara, mert csak igy lehetséges a glo-
balis problémakkal (tehat a névekvé népességgel és a
korlatozott nyersanyagkészletek kimerilésével) valo si-
keres szembenézés.”

& Szlavik [1996] 37. p.) Az elmult évtizedben az a
széleskord megallapodas jott Iétre, hogy a fenntart-
hatésag alatt harom érdekpodlus sikeres egyensulyat
értik - gazdasagi fejl6dés, koérnyezeti érdekeltség és
szocialis kovetelmények. Vagy egész egyszerlien,
ahogy egy angol fizikus javasolta: ,Jobb allapotban
hagyd magad utan a vilagot, mint ahogy ratalaltal.”
(DaimlerChrysler [2003] 50. p.)

A fenntarthato fejl6dés irant elkotelezett vallalatok-
nak tehat harom f6 cél elérésére kell torekednitk: a
gazdasagi hatékonysagra, eredményességre, tovab-
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ba a kérnyezet kimélésére, védelmére, valamint a
tarsadalomban val6 szerepvallalasra.

A tarsadalmi felel6sségvallalas fogalmat illetéen
nem létezik egységes allaspont: az egyik vélemény
szerint a vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasa
(Corporate Social Responsibility) a fenntarthat6 fejl6-
dés harom f6 dimenziéjanak egyike, azaz a tarsadal-
mi, szocialis célok teljesitését jelenti. A tarsadalmi fe-
lel6sségvallalas tagabb definicidja szerint a vallala-
tok felel6sségi korébe tartozik a gazdasagi és kor-
nyezeti felel6sség is, tehat a CSR a fenntarthato fejl6-
dés szinonimaja. (Volkswagen AG [2001] 16. p.)

LA fenntarthat6 fejl6édés irant elkdtelezett vallalatoknak
tehat harom f6 cél elérésére kell torekednitik: a gazda-
sagi hatékonysagra, eredményességre, tovabba a kor-
nyezet kimélésére, védelmére, valamint a tarsadalom-

ban val6 szerepvallalasra.”

A félreértés és a kétféle allaspont egyik oka az le-
het, hogy az angol ,social” sz6 egyszerre jelent ,tar-
sadalmit” és ,szocidlist”. A felel6sség tehat lehet tar-
sadalmi és szocidlis is. A szocialis felel6sségként
valé forditds inkabb a tarsadalmi célok megvalésita-
séara valo torekvést jelenti - a vallalatok tarsadalmi fe-
lel6ssége viszont kiterjed a gazdaségi, illetve kérnye-
zeti szempontbdl felel6s gazdalkodasra is.

Az elmult egy-két év soran viszont egyre inkabb
elétérbe keril a vallalati tarsadalmi felel§sségvalla-
las, azaz a CSR-elnevezés, amely felvaltani latszik a
korabban joval elterjedtebb fenntarthatésag fogal-
mat. El6bbi fogalom az angolszasz orszagokbol
szarmazik, ahol a vallalatok tarsa-
dalmi felel6sségvéllalasa és a
fenntarthatdé gazdalkodas rokon
értelmd elnevezéseknek tekinthe-
ték. (Steinert & Klein [2002] 3. p.)
A tovabbiakban ezért egymas szi-
noniméjaként fogom hasznélni
ezeket az elnevezéseket, hogy el-
keruljem a sok szoGismétlést. Dontésem maésik oka,
hogy a magyar szakirodalomban és kbdznyelvben
még nem alakult ki egységes, kikristalyosodott allas-
pont a vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasanak
elnevezése kapcsan.

Az eurOpai szakirodalomban mostanaban kezd el-
terjedni a tarsadalmi felel§sségvallalas megnevezés
(Corporate Social Responsibility, gesellschaftliche
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Verantwortung) - Ugy tlnik tehat, hogy az éveken at
tart6 parhuzamossagot el6bb-utébb felvaltia majd
ennek az egységes hasznalata. A valtozas folyama-
tat személyesen is megtapasztaltam: a vallalati tarsa-
dalmi felelésségvallalds kommunikaciéjara szakoso-
dott Gigynokség, a bonni Pleon Kohtes Klewes gya-
kornokaként 2004 szeptemberében a ,Sustainability
Practice” részlegen kezdtem meg a munkamat. No-
vemberben, alig egy hénappal a cégcsoport névval-
tdsa utan (ECC-rél Pleon-ra) a részleg is Uj nevet ka-
pott, ezért a ,Corporate Responsibility Practice”
részlegen fejeztem be harom és fél hénapos szakmai
gyakorlatomat.

Miért fontos a vallalatok
szamara a tarsadalmi
felel6sségvallalas?

Ebben az alfejezetben azt fogom
bemutatni, hogy mi magyarazza a
vallalati tarsadalmi felel6sségvalla-
las koncepcidjanak gyors terjedé-
sét a vilagon. Milyen el6nyoket nyujt a vallalatok sza-
mara, ha felel6sen gazdalkodnak? Hiszen, ha nem
szarmazna kézzel foghat6 el6nylik bel6le, akkor va-
I6szindleg sokkal kevesebben lennének hajlanddak
a tarsadalmi felel6sségvallalasra.

Pénzugyi teljesitmény
A Margolis és Walsh altal kiértékelt kilencvendét tanul-
many alapjan nyilvanvaléan pozitiv kapcsolat feltéte-
lezhet6 a vallalatok tarsadalmi és pénzigyi teljesit-
ménye kozoétt. (Garz et al. [2002] 4. p.)

Akar fuggetlen, akar fliggé valtozokeént tekintiink a
vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalas terén nydajtott

LAkar fuggetlen, akar fugg6 valtozoként tekintiink a val-
lalatok tarsadalmi feleldsségvéallalas terén nydujtott tel-
jesitményére, a legtdobb esetben pozitiv a kapcsolat a
tarsadalmi és a pénzigyi teljesitmény kozott. ”

teljesitményére, a legtdbb esetben pozitiv a kapcso-
lat a tarsadalmi és a pénzlgyi teljesitmény kozott.
Joéval kevesebb tanulmany allapitott meg negativ, il-
letve nem létez6 kapcsolatot a két terlilet kozott.
Amato és Amato cikkiikben tébb, a témaval foglal-
kozo kutatast is megvizsgaltak és azt talaltak, hogy
az eddig elvégzett szinte 6sszes felmérés pozitiv
kapcsolatot mutat ki a vallalati felel6sségvallalas és a



pénzigyi eredményesség kodzott - bar az okozat ira-
nya még nem tisztazott. Tehat nem bizonyithatd,
hogy a tarsadalmilag felel6s vallalatok lesznek pénz-
Ugyileg eredményesebbek vagy a profitabilis vallala-
tok lesznek tarsadalmilag felel6sek. (Amato & Amato
[2002] 70-71. p.)

Kedvez6 megitélés

Vandermerwe és Oliff kutatdsai szerint ,kdzvetlen
kapcsolat van azon két tény kozétt, hogy egy vallalat
mennyire képes megtartani és vonzani vevékorét, va-
lamint milyen mértékben fejleszti kérnyezetvédelmi
stratégiait, és azokat hogyan hajtja végre". (Hassan &
Vandermerwe [1999] 466. p.)

A markék vildgaban a fogyasztoknak szikségik
van valamilyen iranytlre, hogy eligazodjanak. Ugy
tlinik, hogy az egyik ilyen eszk®z a vallalatok tarsa-
dalom, illetve az adott fogyaszto altali megitélése le-
het. ,A markavélasztds egyre nehezedik, hiszen az
azonos kategéridban szerepl6 markak kozott mind
kevesebb lesz az eltérés. A fogyasztoi valasztast min-
den korabbinal jobban befolyasolja majd a cég meg-
itélése.” (Gergely [2003] 53. p. idézi Serényi Janost.)

A véllalatok szamara tehat dontd jelentéségl le-
het, hogy mit gondolnak réluk a fogyasztok - ezért
igyekeznek a nagyvéllalatok kedvez§ image kialaki-
tasara. Howard szerint az egyre
inkdbb verseng6 piacokon az
egyik legfontosabb marketingfel-
adat a vallalati image menedzs-
mentje. A gondosan megalkotott
véllalati image kifejezi a szervezet
mindség és tokéletesség iranti el-
kotelezettségét és kapcsolatat k-
I6nb6z6 érintettjeivel. Ennek ered-
ményeképpen a vallalati image minden szervezet
szamara kritikusan fontos, térédést igényel. (Howard
[2002] 1 p)

A valtozadsok kordban ugyanis, amelyben élink,
egy dolog nem valtozott: mégpedig az, hogy a kitlin
marketing osszefiigg az er6s vdllalati image-dzsel.
Egyik nem létezhet a masik nélkil - legalabbis soka-
ig. (Howard [2002] 3. p.)

Kutatdsok szerint a vallalatok tarsadalmi felel6s-
ségvallalasa pozitiv hatassal van a fogyaszt6i maga-
tartdsra, azaz a fogyaszték pozitivan értékelik a fele-
I6s vallalatokat. Ez f6leg azokra igaz, akik érzéke-

nitése.”

nyebbek a tarsadalmi felel6sséggel kapcsolatos té-
makra, 6ketjobban meg tudjak gyézni a felel6s valla-
latok. (Sen & Bhattacharya [2001] 225. p.)

Melyik terlleten mit kell tennitk a vallalatoknak,
hogy megfeleljenek a fogyasztok igényeinek? Rai-
mund Medrisch, a BMW CSR-kommunikaciojaért fe-
lelés vezetbje szerint a kbvetkez6 feladatokat kell tel-
jesiteniik a vallalatoknak:

A vallalatok feladatai réviden megfogalmazva:
A kommunikacié terén: ,szavak”

A gazdéalkodas terén: ,tettek”

Tarsadalmi feladat: parbeszéd és felel6sség

Forras: Medrisch [2001] 6. p.

A tarsadalmi felel§sség tehat nem egyszerd irdnyi-
tasi vagy kommunikacios feladat - ha egy vallalat el-
kételezi magat a tarsadalmi felel6sségvallalas mel-
lett, minden vallalati terlileten sziikséges a gondolko-
dasmdd megjelenitése. A fenntarthatésdg a termék-
politika terén innovativ, jovéképes termékeket és fo-
lyamatokat jelent - a kilonb6z6 kornyezeti hatasok
mérésével, a jelz6szamokbol adatbazis kiépitésével.
A vallalatirdnyitas szamara az lzemgazdaséagi, kor-
nyezeti és személyzeti feladatok egyittes kezelését,

LA tarsadalmi feleldsség nem egyszerd iranyitasi vagy
kommunikéacios feladat - ha egy vallalat elkdtelezi ma-
géat a tarsadalmi feleldsségvallalds mellett, minden Vval-
lalati terlleten sziikséges a gondolkodasméd megjele-

a politikai kezdeményezésekben vald részvételt (pél-
daul Global Compactl, UNEP), tarsadalmi és kultura-
lis kezdeményezések tamogatasat, tovabba az érin-
tettekkel valé parbeszédet jelenti. (Medrisch [2001]
16. p.)

Ot tévhit a tarsadalmi felel6sségvallalassal
kapcsolatban

1. Egy jO jelentés mar maga a felel6sségvallalas!

2. Afelel6sségvallalasi rangsorok j0 helyezései meg-
vasarolhatéak!

3. Afelel6sségvallalas rovid idén belul kivitelezhetd!

1 Global Compact: Kofi Annan ENSZ-fétitkar kezdeményezése a tarsadalmilag elkotelezett vallalatok szamara, az egyezmény alairéi ki-

lenc kérnyezeti és emberi jogi alapelvet kotelesek betartani.
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4. A felel6sségvallalas ugyanolyan menedzsmentfel-
adat, mint a tdbbi!

5. Az egyéni teljesitmények dnmagukban tarsadalmi
feleldsségvallalashoz vezetnek!

A fenti allitAsokkal szemben a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas egy teljes generacié szamara kihivast je-
lent, tovabba komplex és integralt iranyitast kovetel
meg. A fenntarthatd gazdalkodas és kommunikacio
megvalositdsahoz egyéni és kozosségi kezdemé-
nyezésekre is sziikség van. (Medrisch [2001] 17. p.)

A FENNTARTHATOSAG KOMMUNIKACIOJA

Mi is tulajdonképpen a fenntarthatosdg kommunika-
cidja? A szervezeti szinti kommunikaciéhoz (Corpo-
rate Communication) hasonléan az a feladata, ,hogy
a vdllalatrél alkotott képet a vallalaton belil és kivil
egyarant azonossa tegye". (Sandor [2003] 75. p.)

A Kohtes Klewes tanacsadé vallalat szerint a tar-
sadalmi felel6sségvallalas kommunikacidja a ,valla-
lati PR tovabbfejlesztése”, mind a felel6sségvallalas,
mind a kommunikacié a vallalat stratégiai feladatai
kozé tartoznak. (Klein et al. [2000] 3. p.)

A koncepci6 abbdl indul ki, hogy manapsag mar
sok vdllalat gazdalkodasa tekinthet§ felel§snek, a
nyilvanossdg azonban ezt nem honoralja, mivel a
vallalatok gyakran nem adnak hirt err6l. ,Ma mar a
vallalatok felelés gazdalkodasra vonatkozo tényleges
teljesitménye sokkal kiemelkeddbb, mint azt a vallalati
kommunikéacié sejtetni engedi.” (Schéonborn & Stei-
nert [2001] II. p.)

A felelésségvéllalas kommunikécidja tehat azt a
célt szolgalja, hogy a vallalat tényleges és a tarsada-
lom altal észlelt fenntarthatésaga
kozotti aranytalansagot megsziin-
tesse. A vdllalati kommunikacié
szamdara az a kihivas, hogy a gaz-
dasagi teljesitményt a felel6s gaz- Ki
dalkodas elemeire visszavezesse.

1. 4bra

A fenntarthatdsag

Véllalat az iranykeresés

kul ki el6szér maga a fenntarthaté gazdalkodas,
majd kés6bb ennek kommunikéacioja.

Az els6 fazis soran a vallalat megfigyel6 szerepet
télt be, keresi a tovabblépés lehetséges iranyait. A
kommunikacié itt még csupan az iranyvonalak, ve-
zérfonalak megalkotasat jelenti, amelyek azonban
csak akkor jutnak el a nyilvdnossaghoz, ha a véllalati
arculat elfogadta, atvette a fenntarthatésadg koncep-
ciojat. (Schoénborn & Steinert [2001] V. p.)

Azok a vallalatok, amelyek biszkék kornyezeti
menedzsmentjikre és felismerték, hogy a kérnyezet-
védelmi befektetés a profitabilitas feltétele, amelyek
alkalmazottaikra a véllalat ,sejtjeiként” tekintenek, és
tarsadalmilag is felel6sséget vallalnak - mar nagyon
kozel jarnak a fenntarthatdé gazdalkodashoz. A kor-
nyezet - gazdasag - tarsadalom harmas dimenzidjat
kell egylttesen kodzvetitenitik a kommunikacié soran.
(Schénborn & Steinert [2001] V. p.)

A tarsadalmi felel6sségvéllalas irant érdekl6dd és
abban kompetens vallalatok kommunikaciéja igen
sokrétli, forméja mindig igazodik az érintett-csopor-
tok igényeihez - az internet az egyetlen kommunika-
cids csatorna, ahol a kulénb6z6 formak egyesithe-
ték. A fenntarthatéan gazdalkodo vallalatok kommu-
nikaciéjuk révén véleményvezetdvé valhatnak. (Schon-
born & Steinert [2001] V. p.)

A fenntarthatésag kommunikacidjanak
folyamata

Cottmann szerint a fenntarthatésag kommunikacioja
egy hat lépcs6bél allo kérfolyamat, amely a kihivas,
a probléma felismerésével kezdddik és a visszacsa-
tolasig tart. (Cottmann [2002] 2. p.)

A fenntarthatdsdg kommunikaciéjanak modellje

mit tehet?

\ / Iranyvonalak

kommunikaciéjanak modellje szakaszaban \ / megalkotasa

A fenntarthatésag kommunikacio- — i o B

L, L . . L Fejlett kdrnyezeti \ / Attérés kornyezetrdl

jardl sz6l6 kézés konyvik el6sza- menedzsmenttel rendelkez6 \ / fenntarthatésagra

vdban Gregor Schénborn és véllalat \ /

Andreas Steinert felvazoljak a ) . A kommunikacié révén
Fenntarthatéan gazdéalkodé \ / véleményvezet6vé

fenntarthatésag kommunikacioja-
nak modelljét. Szerintiik ugyanis a
vallalatok mlkodése sordn csak
fokozatosan, lépésrél |épésre ala-
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\ ] valni

| Forras: Schénborn - Steinert [2001] IV. p.



2. abra

Fenntarthatésag - a ,létra megmaszasa”

Visszacsatolas Jhivas
* Mérhetd itelent6sM
kommunikéaciéé célok fellsmérese

« Kiértékelés
* Tovabbi el6relépés

* TémaAzonositasa
« Erintettek
azonositasa

A kils6 kommunik4cié soran
figyelembe vétele, valamint a két-
irAanyl  kommunikacié megvalosi-
tasara valo torekvés. Kétiranyu
kommunikaciés eszkozok lehet-
nek: az érintettekkel folytatott par-
beszéd, a fogyasztéi kommunika-

Kulsé kommunikacio
 Piaci pozicio

« Erintett dialégus

« Fogyasztoi

* Hozzaadott

cio, valamint a kézdnség-kapcso-
latok.

Stratégia , . o . .
. Megfelelni A tarsadalmi felel6sségvélla-
a kihfyésnak las kommunikaciéjanak utolso

lépése a visszacsatolas, amely-

kommunikéacié Uzleti érték ) ) . g
* Koézbnség- létrehozésa nek soran elemzik a meéerheto
kapcsolat kommunikaciés célok teljesité-
sét, kiértékelik az eredményeket,
és egyduttal el6re is Iépnek, hogy
MegvalGsitas tovabbi problémakat oldjanak
+ Hatéaskorok azonositasa meg és kihivasoknak feleljenek

* Hataskorokjlovelése _ megterejrttése meg.
* Egyeni fenntarthatosag \ VAlkalmazottak motivalasa A fenntarthatésdg kommunika-

profil \ 1 Akadalyok legy&zése

Forras: Cottmann [2002] 2. p.

A vdllalatok el6szor azonositjak a megoldasra
varog jelent6s problémat és a probléma altal érintett
csoportokat - egy Uj Uzem létesitésének kérdésében
érintettek példaul az adott telepiilésen él6k, a kor-
nyezetvéd6 és tarsadalmi csoportok, valamint azok
az alkalmazottak is, akik ott fognak dolgozni és igy
tovabb.

A kovetkezd lépés soran megalkotjak azt a straté-
giat, amelynek segitségével meg tudnak felelni a ki-
hivasnak - az el6z6ek soran meghatarozott érintet-
tek érdekeinek figyelembe vételével.

Ezutan kovetkezhet a dontés belsé kommunikaci-
Oja, amelynek az elfogadottsag megteremtése, az al-
kalmazottak motivalasa és a bels6 akadalyok legy6-
zése a célja. A bels6 kommunikacio formai a kovet-
kez6k lehetnek: ,rendszeres beszélgetések a munka-
tarsakkal, tajékoztatas az eredményekrdl; rendszere-
sen megjelend vallalati lap; vallalati szocialis intézmé-
nyek fejlesztése; férumok, gydlések, tovabbképzé-
sek". (Sandor [2003] 75. p.)

A bels6 tdAmogatas megszerzése révén lehetbvé
valik a megvaldsitas, amelynek soran azonositjak a
hataskoroket, felruhdzzak az illetékeseket a sziksé-
ges hataskordkkel és megalkotjdk az egyéni fenn-
tarthatésagi profilt.

ciojanak folyamatat a 2. abra mu-
tatja - a korfolyamatot a szerz6 ,a
I[étra megmaszasanak” hivja.

KINEK MIT ES HOGYAN KOMMUNIKALJON
A VALLALAT A FENNTARTHATOSAGROL?

Kinek? - Az érintettek

Kiket is nevezink tulajdonképpen érintettnek? Azo-
kat az egyéneket és csoportokat, ,,akik hasznot hiz-
nak a vallalati miikodésbdl, vagy az kart okoz nekik,
akiknek jogait megsértik, vagy figyelembe veszik a
vallalati cselekedetek”. (Evan & Freeman [1997]
100. p.)

A szilkebb értelmezés szerint csak azok az érintet-
tek, akik kulcsszerepet toltenek be a vallalat sikere
és tulélése szempontjabdl. A tdgabb definicié szerint
minden egyén és csoport érintett, aki befolyassal le-
het a vallalatra vagy a vallalat befolyassal lehet ra.
(Evan & Freeman [1997] 101. p.)

Egy masik értelmezés szerint megkilénboztet-
hetiink kiils6 és bels6 érintetteket. Egy vallalat sza-
mara bels6 érintettek lehetnek példaul a menedzs-
ment tagjai vagy az alkalmazottak. Kils6 érintett-
nek tekintheté6k példaul a nem korméanyzati szerve-
zetek vagy a hatésagok. Ez a megkllonbdztetés
azonban kevéssé relevans a virtudlis véallalatok és
a projektszervezetek koraban. (Schaltegger et al.
[2003] 37. p.)
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A vallalatok szerint...

A Sustainability Asset Management Research kutat6-
cég felmérései szerint a vallalatok az alabbi csopor-
tokra tekintenek érintettként, egyben rangsorolva az
érintetteket fontossaguk szerint is.

A véllalatok dént6en a részvényeseket tekintik leg-
fébb érintettjeiknek (a megkérdezettek 67 szazaléka),
utanuk koévetkeznek a helyi kdzésségek (49%), majd
a korméanyzatok (42%) és a szakszervezetek (39%).
Fontossaguk, jelentéségiik alapjan a k6zépmez6nybe
keriltek a médiumok (35%), a szallitok (34%) és az ér-

»AZ érintett csoportok k6zdtti kapcsolat dinamikus. Ha
a fejlédésben lév6 vallalat az alkalmazottak igényeit
magas szinten elégiti ki, annak motivalé hatasa van a
folyamatos fejlesztésekre, a korszakalkoté innovaciék-
ra. Ezaltal jobb mindségl termékek és szolgéaltatdsok
jonnek létre, amelyek magasabb szinten képesek ki-

elégiteni a fogyasztok igényeit.”

dekképviseletek (30%) mint érintettek. A vallalatok a
civil szervezetekre tekintenek legkevésbé, mint fontos
érintettekre. (Francke & Menzli [2004] 3. p.)

Az érintett-vallalat kapcsolat aramlasai

Egy vallalat érintettjének lenni természetesen nem
egyiranyl kapcsolatot jelent, a véallalat és az érintet-
tek mindig nyudjtanak egymasnak valamit. Az alkal-
mazottak biztositjadk a véllalat termelékenységét, a
vallalat pedig jobb munkakdrilményeket és fejl6dési
lehet8séget nyujt alkalmazottai szamara. A helyi ko-
zosségek engedélyezik a vallalatnak, hogy telepulé-
siikdon m(ikoédjon, cserében a vallalat tarsadalmi és
gazdasagi fejl6dést biztosit. A nem kormanyzati szer-
vezetek elismerik a vallalatot, és j6 hirnevet biztosita-
nak szamara, ha a vallalat atlathatéan m(ikodik. Es
igy tovabb...

Miért fontosak az érintettek?

Az érintett csoportok kozotti kapcsolat dinamikus. Fia
a fejl6édésben lév6 véllalat az alkalmazottak igényeit
magas szinten elégiti ki, annak motivalé hatdsa van a
folyamatos fejlesztésekre, a korszakalkotd innovaci-
Okra. Ezaltal jobb min6ségl termékek és szolgaltata-

sok jonnek létre, amelyek magasabb szinten képe-
sek kielégiteni a fogyasztok igényeit. A fogyasztok
magasabb elégedettsége a vallalat szamara na-
gyobb névekedéshez és profithoz vezet, igy a rész-
vényesek igényeit is magasabb szinten lehet kielégi-
teni - ez visszahat a vallalkozasra, amely igy még
jobb mindségl kornyezetet teremthet alkalmazottai
szamara. (Kotier [2004] 100. p.)

Ha a Kotier altal leirt rendszerbe beépitjik a kor-
nyezetvédd és a nem kormanyzati szervezeteket, va-
lamint a helyi lakosségot is, akkor vilagosan latszik,
hogy a vdéllalat tarsadalmi felel6sségvallalasa
,Win-win” szituaciot hoz létre, azaz
mindenki szamara el6nyokkel jar.
A vallalat altal jobban megbecsiilt
természeti kdrnyezet és a tarsada-
lom jobb allapotba kerll, n6 a tar-
sadalmi 6sszhasznossag, ezzel
azonban a vallalat is jol jar, ha az
érintettek elismerik eréfeszitéseit,
és ezaltal pozitivabb lesz a vallalat
megitélése.

A pozitiv megitélés elnyerésé-
hez azonban a vallalatnak meg kell gy6znie az érin-
tetteket a tarsadalom és a kérnyezet iranti elkotele-
zettségérdl, valamint ilyen iranya tevékenységeirdl,
amelyhez egyrészt hiteles és transzparens kommuni-
kacio szikséges, masrészt az érintettek bizalma - te-
hat hogy el is higgyék, amit a vallalat szamukra kom-
munikal, kozvetit.

Az érintettek informéaciés igényei

Mar az érintettek és a vallalat kozotti kapcsolatok
elemzésekor nyilvanvaléva valt, hogy a kilénbdzé
érintettek mas-mas érdekeket képviselnek és eltéro-
ek informacids igényeik is. A szervezeti szintd kom-
munikaci6 szempontjabd6l kiemelkedéen fontos,
hogy a vallalat ismerje érintettjeit és térekedjen infor-
méciés igényeik minél teljesebb kielégitésére. Ter-
mészetes, hogy példaul a fogyasztok és a részvé-
nyesek egészen mas informaciés sziikségletekkel
rendelkeznek - ezeket a kuldnbségeket az Gizenetek
megfogalmazasakor, példaul a jelentések 6sszealli-
tdsakor is figyelembe kell venni.

A német IOW1 és imug?2 intézetek altal kiadott ta-
nulmany a 3. dbrdban bemutatott érintett csoporto-
kat és informacids igényeiket kilénbozteti meg.

1 IOW: Institut fir Okologische Wirtschaftsforschung (Kérnyezeti Gazdasagkutatd Intézet)

2 imug: Institut fur Markt - Umwelt - Gesellschaft (Piac - Kornyezet - Tarsadalom Intézete)
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Az érintettek elvarasai

Ebben az alfejezetben el6szér annak a nemzetkozi
érintett-kutatadsnak a f6bb eredményeit fogom bemu-
tatni, amelynek megkérdezettként magam is részese
voltam (egyike voltam annak a hat embernek, akik
Magyarorszagrél kildték vissza a kitoltott kérdbivet).

Az ECC Kohtes Klewes és a Fishburn Hedges né-
met és angol kommunikaciés tanacsad6 cégek ko-
z6s empirikus kutatdsanak legf6bb célja a vallalatok
altal kibocsatott fenntarthatdsagi jelentések kilénbo-
z6, igen heterogén célcsoportjainak megismerése
volt. A kutaték az érintettek informacios igényeit, ér-
dekl6dését és olvasasi magatartasat vizsgaltak. A
vallalati kommunikacié szamara ugyanis oriasi kihi-
vast jelent a célcsoportok heterogenitasa és a kom-
munikacios feladat komplexitasa. A hatékony kom-
munikaciéhoz dént6 fontossagu a ,cimzettek”, azaz
az érintettek pontos ismerete. (ECC Kohtes Klewes &
Fishburn Hedges [2003] 8. p.)

Az internetes megkérdezés ré-
vén a jelentések kulonb6zé tulaj-
donsagaival val6é elégedettség f6
paramétereit azonositottak  és
vizsgaltdk meg, valamint az olva-
sok attitGidjeit, elvarasait és kivan-
sagait. Megallapitottdk a fenntart-
hatésagi jelentések min6ségi jel-
lemz@it, valamint elemezték a je-
lentések erésségeit és gyengesé-
geit célcsoportjaik nézépontjabdl.
(ECC Kohtes Klewes & Fishburn
Hedges [2003] 9. p.)

A fenntarthatésagi
kommunikacié eszkodzei
(,,Hogyan?”)

Tobias Cottmann, az ECC Kohtes
Klewes Practice Group fenntartha-
tésaggal és vallalati kommunikéci-
oval foglalkozé tanacsadoja sze-
rint a fenntarthatésdg kommunika-
ciojanak harom f6 eszkbdze: a
fenntarthatésagi jelentés, esemé-
nyek szervezése, valamint az érin-
tettekkel valé parbeszéd.

A fenntarthatésagi jelentések
igen hasznosak a bels6 tudatos-
sdg megteremtése soran, kiemel-
kedd figyelmet kell azonban fordi-

tani a célcsoportok és a tartalom meghatarozasara.
Sziikség van a tartalom Osszpontositasara, hogy ne
valjon terjengdssé a jelentés, valamint igen hasznos
az interneten torténd kozzététel, hiszen igy minden
érintett kivalogathatja a szamaéara fontos részeket.
(Cottmann [2002] 6. p.)

A kilonb6z6 események szervezésének és rende-
zésének legfébb elénye: megteremti a figyelmet a
fenntarthatésdggal kapcsolatos téméak szamara - a
Lhatsé ajté” hasznalataval, tehat kdzvetett mddon.

Az érintettekkel folytatott parbeszéd soran szik-
ség van nyitottsagra €s transzparenciara, ez igaz a
szemtdl szembeni parbeszédekre és a nagy esemé-
nyekre is. A parbeszéd révén kozvetlenul érheté el a
célcsoport, megkonnyitve ezzel a két oldal kdzotti
akadalyok felszamolasét.

Jelentések

A vallalati kommunikaci6 teriletén a kulénb6z6 je-
lentések, riportok a vallalattal kapcsolatos kils6 és
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bels6 tényallasok irdsos dokumentalasat és a tajé-
koztatast szolgéljak. Segitségikkel a véallalat vezeté-
se mind a bels6, mind a kulsé érintettekkel tud kom-
munikalni. Nem csak a vallalat image-ének javitasa a
céljuk, hanem atranszparencia révén a célcsoportok
kérében a szavahihet6ség és a bizalom névelése is.
A folyamatos jelentéskészités révén az érintetteknek
lehet6séguk nyilik a menedzsment kdrnyezeti, szoci-
alis és gazdasagi intézkedéseinek megismerésére.
Az offenziv kommunikéacié lehet6vé teszi a vallalat
tarsadalmi elfogadottsdganak novelését, valamint a

»A vallalati kommunikacié teriletén a kulénbdzd je-
lentések, riportok a vallalattal kapcsolatos kuls6é és
bels§ tényallasok irdsos dokumentalasat és a tajékoz-
tatast szolgédljak. Segitségukkel a vallalat vezetése
mind a bels6, mind a kilsé érintettekkel tud kommu-

nikalni.”

versenytarsaktél val6 megkildnboztetést. A jelenté-
sek bels6 haszna tobbek kdzoétt az alkalmazottak
motivaltsagaban, a kdrnyezeti stratégia és a sikeres
koltségcsokkentések dokumentalasaban rejlik. (Schal-
tegger et al. [2002] 29. p.)

Még a felettébb kérnyezettudatos Németorszag-
ban is alig tucatnyi fenntarthatdésagi jelentést bocsa-
tanak ki a vallalatok. A szakmabeliek ennek ellenére
meg vannak gy6z6dve arrdl, hogy a fenntarthat6sagi
jelentések jelentik a nem termelésorientalt vagy
pénzigyi vallalati kommunikacié
jovéjét. Alig akad mas kommuni-
kacids eszkdz, amely a vallalat vi-
zigjat és tarsadalmi teljesitményét
ilyen széles korden tudnd bemu-
tatni - mondjak a vallalatok és a
tanacsad6 cégek. (ECC Group
[2002] 4. p.)

A fenntarthatésagi jelentésnek
- a kevéshé letisztult tartalom és
felépités kovetkeztében - tbbb szinoniméja is is-
mert: Triple Bottom Line Reporting (,Harom alapve-
tés” jelentés), Corporate Social Responsibility
Reporting (Vallalati tarsadalmi felel6sség jelentése),
Sustainability Reporting (Fenntarthatésagi jelentés),
Corporate Citizenship Reporting (,Vallalati polgar-
sag” jelentés) és egyéb egyéni véllalati elnevezé-
sek. (ECC Kohtes Klewes & Fishburn Hedges
[2003] 25. p.)
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A fenntarthatésagi beszamolé készitésének
allomasai

Az Egyesilt Nemzetek Szovetségének Kornyezeti
Programja 1993-ban véazolta fel a fenntarthat6sagi je-
lentések fejl6désének otlépcsés modelljét, minden
fejlettségi szinthez meghatarozza a teljesitendd krité-

riumokat. (Klein et al. [2000] 6. p.)

1. ,Green Glossy” (zold folyoirat): A vallalat kérnye-
zeti fuvallatd” magazinokat, hirleveleket és video-
filmeket bocsat ki. Az Uzleti jelentésben megjele-

nik a kdrnyezeti gazdalkodas ro-

vid bemutatasa.

2. ,One-Off" (kivételes, egyszeri):
A vallalat nyilvanossagra hozza
koérnyezeti jelentését, amelynek
megjelenése azonban csupan
egyszeri vagy alkalmankénti.
Gyakran ¢sszekapcsoljak a val-
lalati politika formalis nyilatko-
zataval.

3. ,Descriptive” (leird): A vallalat évente bocsat ki
kornyezeti jelentést, a kdrnyezeti menedzsment-
rendszerek bevonésaval. A beszamol6 feltlin6en
sok szoOveget tartalmaz, csak ritkan alkalmaznak
hozza grafikus magyarazatot.

4, ,State-of-the-Art” (legkorszer(ibb): A vallalat éven-
te teljes kdrden informalja a nyilvanossagot a kor-
nyezeti szempontbdl jelent6és befolydsolé hata-
sokrdl, az egyes telephelyekre is lebontva. A koér-
nyezeti jelentéseket CD-ROM-on és online is nyil-

LAz 0tddik szinten a vallalati gazdalkodas kornyezeti,
gazdasagi és tarsadalmi néz6pontjai 6sszekapcsoldd-
nak. A vallalat kilonb6z6 fenntarthatésagijelz6szamo-
kat is igénybe vesz, eleget tesz a vallalati felel6sség

s

céljainak, a torvényi el6irasoknak és fenntarthatéan
gazdalkodik.”

vanossagra hozzak. Az Uzleti jelentésben utalas
torténik a kornyezeti jelentésre.

5. ,Sustainability” (fenntarthatésag): Az 6t6dik szin-
ten a vallalati gazdalkodas kodrnyezeti, gazdasagi
és tarsadalmi nézépontjai 6sszekapcsolédnak. A
vallalat kiilonb6z6 fenntarthatésagi jelz6szamokat
is igénybe vesz, eleget tesz a vallalati felel6sség
céljainak, a torvényi eldirdsoknak és fenntarthato-
an gazdalkodik.



Az idealis fenntarthatdséagi jelentés

Az ECC Kohtes Klewes és a Fishburn Hedges kom-

munikaciés tanacsadé vallalatok altal k6zésen elvég-

zett ,Global Stakeholder Report” felmérés eredmé-

nyei alapjan az idedlis fenntarthatésagi jelentés leg-

fontosabb ismérvei a kovetkez6k (ECC Kohtes

Klewes & Fishburn Hedges [2003] 7. p.):

- kereslet- (érintettek) és nem kinaiat-orientaltan
(vallalat) irodik;

- a menedzsmentrendszerekre koncentral és nem
.fagad le” tllzottan az egyes mutatészamoknal;

- 0Otven oldalnal rovidebb, viszont internetes elérhe-
t6ségek és specialis kiadasok egészitik ki;

- leglényegesebb kijelentéseit féloldalnyi terjede-
lemben feltarja;

- objektiv, targyilagos és tartézkodik a mértéktelen
mennyiségl képhasznalattol.

A beszamolo6-készités és a kommunikacio
kozotti kalonbségek

A véllalat altal elkészitett jelentések statikusak, adott
id6pontra vonatkozo allapotokat, tényeket, korilmeé-
nyeket rogzitenek, ezaltal egyirdnyu kozléseket tesz-
nek. Ezzel szemben a véllalati kommunikacié dina-
mikus és kétiranyu folyamat, hiszen a vallalat Gzene-
teire valaszol (hatynak az érintettek.. A két tevékeny-
ség tehat nem helyettesitheti egy-
mast, viszont egymas kiegészitdi
lehetnek. (Medrisch [2001] 8. p.)

A jelentéskészités alapelvei né-
mileg eltérnek a kommunikacio
alapszabédlyaitdl. A jelentéseknek
ugyanis nem csak érthetének, re-
levansnak, pontosnak, hitelesnek
és kovetkezetesnek kell lenniik,
hanem alapfeltétel a rendszeres
megjelentetésik is. A j6 hirnév el-
érése szélesebb kommunikéaciés bazist és a vallalat
elkotelezettségét koveteli meg. (Medrisch [2001] 8.
p., Medrisch [2002] 13. p.)

Dr. Raimund Medrisch, a BMW fenntarthatésaggal
foglalkozé szovivéjének értelmezése szerint a kom-
munikacié ,névjegykartyajaként” is tekinthetiink a
vallalati jelentésekre.

giara.”

Parbeszéd az érintettekkel

A kritikus érintett csoportokkal folytatott parbeszéd
jelentdsége varhatéan novekedni fog a jov6ben, va-
I6szinlleg egyre tébb vallalat fogja felismerni ennek

a kommunikaciés eszkbznek a vitathatatlan elényeit.
Hiszen a kozvetlen parbeszéd bizalomnével6 hatas-
sal bir, és igen hatékony eszkdze lehet a vallalat és
az érintettek kozotti akadalyok felszamolasanak, illet-
ve a véleménykilénbségek feloldasanak.

Bar a kilonbdzd érintettek szivesen olvassak a
vallalatok altal kibocsatott jelentéseket is, a kozvetlen
parbeszéd és a véleménynyilvanitas lehetésége egy-
re fontosabba valik szamukra.

A péarbeszéd alkalmazott formai

A Sustainability Asset Management kutatasai szerint
bar a megkérdezett vallalatok 58 szazaléka vallja,
hogy az érintettekkel valé rendszeres taldlkozas ré-
fogd, minden részletre kiterjed6 parbeszédet érintett-
jeivel, amely kdzvetlenil hatassal van az lizletre és a
stratégiara. Ez utébbi esetben az érintetteknek lehe-
t6séguk van visszajelzést nyujtani a vallalat vezetése
szamara. Csupan a megkérdezett vallalatok 40 sza-
zaléka tervez a stratégiaalkotas soran az érintettek-
kel - ezek a szervezetek azonositjak, rangsoroljak a
f6bb érintett csoportokat, és érdekeiket inputként fel-
hasznaljak a stratégia tervezésekor. (Francke &
Menzli [2004] 3. p.)

Pedig a visszacsatolas biztositdsa és a stratégiai
szerep dont6 fontossaguak az érintettekkel valé par-

»A Sustainability Asset Management kutatasai szerint
bar a megkérdezett vallalatok 58 széazaléka vallja,
hogy az érintettekkel valo rendszeres talalkozas része
stratégiajadnak, minddssze 37 szazalék folytat atfogo,
minden részletre kiterjed§ parbeszédet érintettjeivel,
amely k6zvetlenil hatassal van az lzletre és a stratée-

beszéd sikeressége szempontjabdl, mivel ezek er6-
sitik a vallalati stratégiat és a vallalat elfogadottsagat.
A vallalatok 49 szazaléka vonja be a parbeszédbe a
helyi k6zosségeket, ellenben a kiilonbdz6 érdekcso-
portokat és nem kormanyzati szervezeteket mind-
ossze 30, illetve 26 szazalékuk tartotta fontosnak be-
vonni a rendszeres megbeszélésekbe. Ez a tény a
vallalatok nagy részét tovabbi fejl6édésre kell, hogy
Osztbnbzze, hiszen ez a két érintett-csoport fontos
véleményvezetének szamit és jelent6s mértékben
képes befolyasolni a vallalat megitélését. (Francke &
Menzli [2004] 3. p.)
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A német nagyvallalatok
parbeszéd-tevékenysége

A kovetkezB8k soran annak a kommunikacids tanacs-
add lgynokségnek a felmérését fogom bemutatni,
amelynél 2004. szeptember elejétél december kbze-
péig szakmai gyakorlatot teljesitettem. Az ECC
Kohtes Klewes-rél nevét Pleon Kohtes Klewes-re val-
toztatd, a vallalati tarsadalmi felel6sség kommunika-
cijara szakosodott, bonni székhelyl Ugyndkség a
szazbtven legnagyobb német vallalatot kérdezte
meg az érintettekkel folytatott parbeszéd-tevékeny-
ségukrél.

Gyakornokként én is részt vehettem a kutatasi je-
lentés elkészitésében és a kerekasztal-beszélgetés
szervezésében, amelyen vallalati képvisel6k jelenlét-

»A legtébb véllalat nem hozza nyilvanossagra, milyen
eredményekkel jart a kildnbdz§ érintett csoportokkal
folytatott parbeszéd-tevekenysége. Ezaltal viszont meg-
kérdbjelezhetd a kilonbdz6 érintettek nyilvanossagot
és nyilt parbeszédet biztositdé szerepe is.”

ében bemutatasra keriilt a kutatasi jelentés. Erdekes
volt megismerni a kutatasban részt vevé vallalatok al-
laspontjat és az érintettekkel folytatott parbeszéd fej-
I6désének legujabb tendenciait.

A kdvetkez6kben a kutatas marketingkommunika-
cio szempontjabol fontos kdvetkeztetéseit fogom be-
mutatni.

A kérdGivet kitolt6 65 német véllalat kdzul 57
szerzett mar (igen pozitiv) tapasztalatokat az érin-
tettekkel folytatott parbeszéddel kapcsolatban.
Azonban csupan negyediikr6l mondhat6 el, hogy a
parbeszéd eredményeit, felismeréseit meg is jelen-
tetik a fenntarthat6sagi és egyéb nem pénzigyi je-
lentéseikben. A legtébb vallalat tehat nem hozza
nyilvanossagra, milyen eredményekkel jart a kilon-
b6z8 érintett csoportokkal folytatott parbeszéd-te-
vékenysége. Ezaltal viszont megkérddjelezhet6 a
kiulénb6zd érintettek nyilvanossagot és nyilt parbe-
szédet biztositd szerepe is. (Pleon Kohtes Klewes
[2004] 6. p.)

Akkor vajon milyen okbol szerveznek a vallalatok
egyre gyakrabban taladlkozokat és megbeszéléseket
kuléonbdzd érintettjeikkel? A leggyakrabban megjelolt
indok a kovetkezd volt: L4ltaldban érdekeltek va-
gyunk a kritikus és potencialis érintettekkel valé j6
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kapcsolat fenntartdsaban”. A valaszad6 vallalatok
61,4 szazaléka szerint ez az allitas teljes mértékben
igaz a vdllalatra, tovabbi 35,1 szazalékuk pedig az
.inkdbb igaz” lehetGséget jelolte meg. Osszességeé-
ben tehat 96,5 szazalék tartotta fontosnak ezt az in-
dokot. (Pleon Kohtes Klewes [2004] 22. p.)

A masodik leggyakoribb érv az érintettekkel foly-
tatott parbeszéd mellett az érintettekkel apolt kap-
csolatok jo hirnevet meg6rzd, illetve visszaallito sze-
repe volt. Leginkabb jellemzének a valaszaddk 66,7
szazalék itélte meg ezt az indokot, ,inkdbb igaznak”
pedig 28,1 szazalék. (Pleon Kohtes Klewes [2004]
22. p)

Osszességében tehat a nagyvallalatok kozel ki-
lencventt szazaléka értett egyet azzal a kijelentéssel,
hogy az érintettekkel folytatott parbeszéd legfébb
oka szamukra j6 hirnevilk megor-
zése vagy visszaszerzése.

A rendszeres parbeszéd az
érintett csoportokkal hozzéajarul-
hat a vallalat és a marka megité-
Iésének javulasahoz. Amint azt
az el6z6 kutatasi eredmények
soran lathattuk, a parbeszédnek
nem az a f6 célja, hogy a vallalat
megtudakolja, hogy mirél szeretnének hallani vagy
olvasni az érintettek - hiszen ezt magétdl is tudja.
Viszont az érintettek pozitivan értékelik, ha bevon-
jak 6ket a dontési folyamatokba, meghallgatjak a
véleményilket és tajékoztatjak 6ket a vallalati torté-
nésekrél.

A jov8re vonatkozbéan megallapithaté, hogy az
érintettekkel folytatott parbeszédnek egyre na-
gyobb lesz ajelent6sége. A megkérdezett vallalatok
73,7 szazaléka tartotta elképzelhetének, hogy a jo-
v6ben gyakrabban kezdeményezzen parbeszédet
kritikus érintettjeivel. Minddssze 14 szazalékuk vala-
szolta ennek ellenkezdjét. (Pleon Kohtes Klewes
[2004] 31. p.)

BEFEJEZESUL

Dolgozatom f§ mondanivaléjat szerintem nagyon lat-
vanyosan foglalja 6ssze a 4. abra, azaz a felel6s mar-
ka (,responsible brand”) modellje.

A tarsadalmi felel6sségvallalas nem lehet egy-
szer(i PR-tevékenység: amennyiben ugyanis a vélla-
latnak nincs belilr6l jov6 elkdtelezettsége, hitvalla-
sa, akkor az egész kommunikacios tevékenysége -
beleértve a tarsadalmi felel§sségvéllalasra vonatko-



z6t is - hiteltelenné valik. A fele-
I6sség megjelenitése csak akkor
lesz hihetd a kommunikacio cél-
csoportjai, azaz az érintettek sza-
mara, ha a vallalat teljes tevé-
kenysége ezt az egységes szem-
léletmddot tukrozi.

Ahogy az abréan is jél latszik, a

4. abra

(Vision) alapul, ez a modell magja.
A vizio, azaz jov6kép segit a valla-
latnak misszi6ja (Mission) és ve-
zérfonala (Leitbild) megalkotasa-
ban és a mérka létrehozasaban.

Ezt a ,kllsé magot” a szerveze-
ti szintd kommunikacio (corporate
communications), a szervezeti for-
mai elemek (corporate design), a
szervezeti magatartas (corporate
behaviour), a befektet6i kapcsola-
tok (investor relations), a fenntart-
haté profil (nachhaltiges Profil) és
a markaépitészet (Markenarchi-
tektur) segitségével kozvetiti a val-
lalat a befektet6k (shareholder/in-
vestors), a piacok (Markte), az
érintettek (stakeholder) és az alkalmazottak (Mitar-
beiter) felé.

Amennyiben barmelyik elem hianyzik, az kihatas-
sal van a markara és magara a véllalatra is. A fenn-
tarthatdosag biztositdsa érdekében ezért térekedni
kell a tarsadalmi felel6sségvallalas kommunikacioja-
nak kerek egésszé formalasara.

Az autoiparban ez még nem sikerilt teljes mérték-
ben a véllalatoknak. Az elképzeléseik, a vizidik mar
megvannak, de az iparag technika-orientaltsaga mi-
att egyel6re szinte kizarolag technolégiai megolda-
sokban gondolkodnak, még nem jutottak el arra a
szintre, hogy ilyen kerek egészként, rendszerként
gondoljanak a fenntarthatésagra.

Marpedig a vallalatok csak az elért eredményeket
tudjak kommunikalni, tehat ha tarsadalmilag felel6-
sebb stratégiat tudnak megalkotni, akkor valészind-
leg hitelesebbé valik majd a kommunikacidjuk is, hi-
szen ,a vallalati stratégia a marketingkommunikacio
hosszu tavu iranytlje”. (Sandor [2003] 63. p.)

1 Forras: http:/lwww.piac-profit.hu/?r=6686

A tarsadalmi felel6sségvallalas és ennek kom-
munikacidja teh&t nagy kihivast jelenten minden
vallalat szamara, a valaszadast azonban egyre ke-
vésbé lehet megkerulni - f6leg, mivel az Eur6pai
Unié a 2005-8s pénzigyi évt6l kezd6éd6en kotele-
z6vé tette a kozép- és nagyvallalatok szamara a
tarsadalmi szerepvallalasrol torténd jelentéskészi-
tést.1 Az elkdvetkezendd néhany év soran tehat a
fenntarthat6sagi (vagy CSR-) jelentések szaméanak
robbanésszerli novekedésével lehet szamolni Ma-
gyarorszagon is.

Lukacs Rita okleveles kdzgazdasz,
PhD hallgaté

Budapesti Corvinus Egyetem
Marketing és Média Intézet
tanacsado

Braun & Partners
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Az interaktivitas népszer(i

és manapsag gyakran hasznalt
fogalom. A kezdetektdl egyitt éliink
vele, am az utdbbi idében

a kommunikacid, a technoldgia
fejlédésével, a korulmények
véltozasaval Uj értelmet nyert
hasznalata. Cikklnkben kisérletet
tesziink arra, hogy pontositsuk
fogalmat, megvizsgaljuk megjelenési
lehet6ségeit, elterjedtségét

és jovGjét mindennapjainkban.

Harsanyi David - Szanté Szilvia - Mark Tamas
,K0z0s-kodunk?”

Avagy az interaktivitas fogalmarol
és mindennapi megjelenési lehetéségeirdl

nteraktiv. Interaktivitds. Mindennapi fogalmak, de meghatarozasuk ko-
rantsem egyértelm(. A cikk irdsakor nem talalkoztunk olyan altalano-
san elfogadott definicioval, amelybdl kiindulhatnank, igy elengedhe-
tetlennek tartjuk tanulmanyunk els6 részében afogalom tébb aspektus-
bol térténd meghatarozasat.

Latni fogjuk, hogy a fogalmat mindenki a sajat kdrnyezetére értelme-
zi és alkalmazza. A jelentések tehat eltéréek, illetve az adott terileten lé-
nyegesnek mondhaté szempontok kerulnek el6térbe. Az interaktivitds
Osszetett fogalomrendszerébdl kiindulva a modellben val6 gondolko-
zasra is adunk megoldast: fontosnak tartottuk, hogy sajat modellt ké-
szitsiink altalanos megértésére, meghatarozasara.

Azt tapasztaltuk, hogy az interaktivitas egyre nagyobb szerephez jut
a mindennapokban, és ezzel parhuzamosan egyre fontosabb a marke-
tingkommunikaciéban is. A tanulmany kovetkez6 részében azokat a
.mindennapi” helyzeteket gydijtottik 6ssze, ahol el6térbe kerilhet az in-
teraktivitas.

Kétségtelen, hogy a jov6ben nagyobb szerephez fog jutni az interak-
tivitas. A korilmények folyamatosan valtoznak, és hibat kbvet el az, aki
nem szamol egyre szélesebb alkalmazasukkal. Ezt a gondolatmenetet
kovetve cikkiink végén a j6v6 lehet6ségeit vizsgaljuk.

A téma szempontjdb6l lényeges a marketingkommunikacids ténye-
z6kre valé koncentralds is. Szadmunkra egyértelm(ivé valt, hogy az inte-
raktiv modszerek elterjedésének szamos gatja létezik, igy alkalmazasuk
csak fokozatosan valosul meg. Mivel ez a téma bdvebb kifejtést igé-
nyel, ezért ezt kdvetkezd cikkiinkben ismertetjuk.

Fontos megjegyezni, hogy cikkink alapvetéen a magyarorszagi
helyzetet vizsgalja. Emellett azonban lényegesnek tartottuk a kitekintést
a kulfoldi példakra, hiszen gyakorta ezek hatarozzak meg ajelenlegi és
jov6beli lehetéségeket hazankban.

Informacidinkat nem csak szekunder (internet, lexikonok, szakfoly6-
iratok) hanem primer forradsokbdl is szereztik. Primer kutatdsunk mély-
interjis megkérdezést jelentett a marketingkommunikaciés szféraban
dolgozé szakemberekkel. A mélyinterju kérdéseire adott valaszokat a
cikkbe tematikusan épitettiik be. Mintdnkban a kdvetkez6 megkérde-
zettek szerepeltek:
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- Barabas Katalin, Teleaktiv, manager (média alkal-
mazasok és kuldnleges projektek)

- Bir6 Péter, BAT, véllalati kommunikacios igazgato

- Csikai Erika, Dreher Soérgyar Rt., business deve-
lopment manager

- Kadar Balazs, TONDACH Magyarorszag Rt., mar-
ketingkommunikaciés vezet6

- Novak Péter, Kirowski, Digitalis Marketing és Mé-
dia divizié, lzletdg igazgatd

- Pénzes Anna, Universal McCann, médiaigazgat6

- Seidl Rébert, Progressive Mar-
keting, Ugyvezet6 igazgato

Interaktiv: mesterséges sz0: a latin inter (kdzo6tt’) és
activus (‘tevékeny’) elemekbdl, kdlcsonds érintkezésen
alapuld, a felhasznalé vagy néz6 tevékeny részvételét
megkivano, interaktiv szinhaz, konyv, jaték3.

Az alabbiakban tekintsik at, hogy szoétaraink, lexi-
konjaink milyen fogalom-meghatarozast tartalmaz-
nak.

Interakcio:

» tarsas kolcsdnhatas, kélcsénds viszony4,
¢ kolcsonhatés, koélcsonviszony, parbeszéd5,

Somlé Tamas, |Q-Marketing,
business development manager
Toth Gabor, HT Direct, Ugyve-
zetd igazgato

Totth Gedeon, BGF-KKFK, Rek-
lam Tanszék, tanszékvezetf,

Jlinteraktiv tzemméd: a szamitégép és a felhasznalé
személy olyan koézvetlen kapcsolata, amelynek soran a
felhasznal6 a bekdvetkezd események (atmeneti felté-
teldllapotok) fliggvényében utasitasaival (beavatkoza-
saival) maga hatarozza meg a kodvetkez6, végrehajtan-

AMC, tanacsado
- Varhelyi Endre, hat, médiaigaz-

gaté

A mélyinterjukbol statisztikai értelemben altalano-
sithatdé kovetkeztetéseket nem vonhatunk le, azon-
ban a témara valé ,ralatast” segitik, ravilagitanak a
relevans pontokra.

AZ INTERAKTIVITAS FOGALMA
Szekunder informaciok alapjan

Els6ként tisztdzzuk az interaktivitas szd két dsszete-
v6jének eredetét! Az inter el6tag latin el6ljard; szo-
szerkezetekben és Osszetételekben jelentése: k6zot-
ti, kdzbeni, kdzben, kdlcsdnds stb.1l, mig az akcio
(actio) latin eredetd sz6 cselekvést, tevékenységet,
kisérletet, kezdeményezést jeldl. Ennek alapjan az
interakcid szintén latin eredetli sz0, és a jelentése:
kdlcsdnds viszony, kolcsdnds rahatas?.

Ugyanerre a megoldasra jutunk egy masik forras-
bél is.

dé miveletsort. ”

e 1./ koélcsbnds viszony, kdlcsdnos rahatas, 2./ foko-
zott, egyittes hatass,

¢ kolcsbnds viszony, kodlcsdnds rahatas, egylttes
hatéds. Legalabb két személy egyidejli jelenlétének
eredményeként létrejovd egyittes hatas.7
A definiciok ko6zos elemei az interakcio jelentésére

vonatkozo6an: kdlcsdnés viszony, kdlcsdnds rahatas,

egylttes hatas.
Az alabbiakban tekintsiik at az interaktiv sz6 fogal-

mi megkdzelitéseit.

Interaktiv:

e parbeszédes lUzemmodu (példaul szamitégépes
programrendszer)8,

e 1./ kblcsonds érintkezést lehetbvé tevd (tavkozlési
rendszer), 2./ az adatfeldolgoz6 gép és a beszél6
koézvetlen kapcsolata Gtjan m(ik6dg9,

e parbeszédeslo,

Interaktiv lzemmoéd: a szamitogép és afelhaszna-

16 személy olyan kbdzvetlen kapcsolata, amelynek so-

© 0 N O O~ WDN R
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ran a felhasznalé a bekovetkez6
események (atmeneti feltételalla-
potok) fliggvényében utasitasaival
(beavatkozasaival) maga hataroz-
za meg a kovetkezd, végrehajtan-
d6é miveletsort.1

Ebben az esetben az interaktiv-
ra vonatkoz6 meghatarozasok ko-
z6s pontjai: parbeszédes és kol-
csbnos érintkezést lehetbvé tevo.

Interaktivitas és az
internetes keres6programok

Fontosnak tartottuk annak vizsga-
latat, hogy az interneten az ,inter-
aktivitas, interaktiv”, illetve ,inter-
activity és interactive” szavakra
angol (Google) és magyar (Origo)
keres6programokkal rakeresve
milyen talalatokat kapunk. A ka-
pott talalatokat kategorizaltuk, a
leggyakrabban el6fordulékat a
jobb attekinthet6ség kedvéért az
1. és 2. szamu tablazatokban fog-
laltuk Ossze.

1. tablazat

Interaktiv / interaktivitas fogalomtartalmak

Interaktivitds + interactivity

Informatika
Média
Marketing

Szorakozas

Internet és internetes
alkalmazasok

Oktatas
Honlap-szolgaltatas
Kommunikéacio

Interaktiv + interactive
Oktatas, tudomany

Honlap-szolgéltatas

Jaték
Reklam, kommunikéacio

Szolgaltatas

19 talalat (informatika, szamitastechnika, gyakorlati
webdesign)

17 talalat (média, multimédia, internet)

10 talalat (internetes marketing, online marketing, reklam,
piackutatas)

10 talalat (jaték, ,interaktiv fehérnem(”)

6 talalat (internet, webdesign, e-book, virtudlis oktatas,
e-government, e-bankolas)

6 talalat
5 talalat

4 talalat

17 talalat (kémia, nyelvtanfolyam, csillagaszat, marketing,
tanacsadas)

12 talalat (CNN, WSJ, kulturalis magazin)
8 talalat

8 talalat (reklam, kommunikacios témak, grafika,
webdesign)

6 talalat (diplomarendelés, térkép, pénziigyi tanacsadas,
piackutatas)

6 talalat (média, internet)

4 talalat (szoftver, informatika)

Média
Az |ntera,1kt|V|,tas / |n”teract|V|ty Informatika
szavakhoz altaldban els6sorban a nternet
L. . D,y nterne
technolégia és a kommunikacios
Marketing

csatorna kapcsolodik. Az interak-
tiv / interactive kifejezésekhez in-
kabb kommunikacids formak és fogyasztoi szolgalta-
tasok tartoznak.

Az interaktiv és interactive szavakhoz tartozé tar-
talmak ugyanakkor eltértek: az angol kifejezéshez
szorosan kapcsolédott az oktatas, mig magyar meg-
felel6jéhez nem.

Tapasztalataink alapjan eltéré kategoriak kertlhet-
nek elétérbe attdl fiiggbéen, hogy a Google vagy az
Origo keres6jét hasznaltuk.

Interaktivitas primer kutatds alapjan

Az interaktivitds fogalméara adott mélyinterjis vala-
szokbdl a kovetkezd interaktivitas fogalomelemek
hatarozhatéak meg:

Az interaktivitas ,legalabb két kommunikator (sze-
mély vagy gép), de inkabb tobb résztvevé kdzotti
(Véarhelyi Endre) olyan kapcsolat, kommunikacié"

4 taldlat (webdesign, internet)

3 talalat (reklam, marketing, piackutatas)

(Novak Péter), ,amikor lehetéség van az aktiv rész-
vételre egy aktivitasban (Somlé Tamas). ,Az interakti-
vitds gép (szamitogép, telefon) segitségét igénybe
vevd informacidkeresd, -feltard, -ado, -befolyasolo
folyamat (Véarhelyi Endre), ahol ,automatizaltan ké-
pesek a kapcsolatot biztositani az tgyfél és az elérni
kivant informacio, jaték vagy barmilyen (pl. virtualis)
termék kozott” (Barabas Katalin). Az interaktivitas so-
ran ,a kommunikacié 'cimzettje’ aktivan tudja befo-
lyasolni, hogy mit juttassanak el hozza” Csikai Erika),
azaz ,van lehet6ség kommunikalasra, valamilyen
maodon visszajelezni, becsatlakozni” (Pénzes Anna).
,Az érintett felekkel valé gondolatcsere utan kell dén-
teni arrol, hogy mekkora idétartam alatt varjak el a fo-
gyaszto reakciogjat (Seidl Robert). Az interaktivitas to-
vabba ,két- vagy tébbiranyd informaciéaramlasi és
igy informacio visszacsatolasi lehet6séget jelen” (Ka-

1 Akadémiai kislexikon, Akadémiai Kiadd, Budapest, 1989., 1. kdtet 823. oldal
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2. tablazat

Interaktivitds fogalomtartalmak eltérései magyar és angol

Interaktiv

Reklam, kommunikacio

Internetes média
Honlapszolgéltatas
Internet

Elektronika
Ugyfélszolgalat
Szérakozas

Egyéb szolgaltatas
Interactive

Oktatas

Marketing

Szolgéltatas

Honlapszolgéltatas
Jaték

Szamitastechnika

keres6program esetén

8 talalat (reklam, kommunik&cios témak, grafika,
webdesign)

5 talalat

5 talalat

4 talalat (webdesign, internet)

2 talalat (szorakoztat6 elektronika, elektronika)
2 taldlat

2 talalat (jaték, képregény)

5 talalat (tarskeresés, térkép, szakacskonyv, jaték)

6 taldlat (nyelvtanfolyam, matematika, HTML, geometria,
oktatas, kémia)

3 talalat (reklam, marketing, piackutatas)

6 taldlat (diplomarendelés, térkép, pénzigyi tanacsadas,
piackutatas)

7 taldlat (CNN, WSJ, kulturdlis magazin)
7 talalat

4 talalat (szoftver, szamitastechnika)

megjelenésével a tapasztalatok,
élmények és gondolatok régzithe-
téve, igy kénnyebben felidézhet6-
vé és atadhatéva valtak. Szamos
technika jott létre az informacio
régzitésére és atadasara, am az
igazi attorést a kommunikaciéban
a technoldgia bevezetése jelentet-
te. Megsziletett az els6 nyomda-
gép és egyre gyorsabb lett a fejl6-
dés. Ujabb technologiak és talal-
manyok jelennek meg a tavirétol
és gramofontdl, a fényképez6gé-
pen és mozgdfiimen &t a radio-
hullamokkal tdrténé mi isorsugar-
zasig, az informacio teljes digitali-
z&ldsan keresztiul a kommunikéci-
0s végpontok szélessavu héaldza-
tos Osszekapcsolasaig.

Az interaktivitas kifejezésben az
»aktivitds” sz6 cselekvést jeldl, és
a gyakorlati életben is talalkozha-
tunk olyan esetekkel, amikor

Média 3 talalat

dar Balazs), azaz a ,bevont felek nem csak egyira-
nyd, hanem tébbiranyd, akar parbeszéd formajaban,
aktivan kommunikéalnak egymassal - koélcsdndsen
hatva a masikra” (Toth Gabor). Osszefoglalva elju-
tunk az interaktivitds lényegéhez: ,kblcsdnés infor-
macidaramlas, aramoltatas” (Totth Gedeon).

Az interaktivitas értelmezése

Figyelembe véve az eddig leirtakat, kijelenthetjiik,
hogy jelenleg az interaktivitds nincsen altalanosan és
mindenki altal k6zdsen értelmezett moédon definialva.
Amikor az interaktivitds fogalmanak meghatarozasa-
ba kezdunk, rogziteniink kell, hogy jelen tanulmany
célja nem els6sorban a pontos fogalmi meghataro-
zas megalkotasa, hanem a szamos nézépont egyfaj-
ta szintetizalasa. Megallapitasainkat nem végleges
definiciébnak, sokkal inkdbb szakmai vitainditbnak
szanjuk.

A kommunik&ciot torténeti néz6pontbol vizsgalva
- éppen az interakcid segitségével - évezredeken
keresztil csiszolédott az 6sztonvilagbdél meritkez6
metakommunikacié és a primitiv hangok kavalkadja,
a dolgoknak és jelenségeknek értelmet ad6é szavak-
ka és beszéddé. A képiség és kés6bb az irasbeliség

maga a tevékenység interaktiv és

nem feltétlenil kapcsolédik kom-

munikaciohoz. llyen példa a sport-
ban a csapatjatékoknal a passzolas, amelynek nem
el6feltétele a masik jatékos kommunikaciéja. Ugyan-
akkor azt tapasztalhatjuk, hogy - a mindennapi és a
gazdasagi életben is - az interaktivitas a kommunika-
ciéhoz szorosan kapcsolédik. (Gyakran a csapattars
is jelzi, hogy kéri a labdat.) Ezt lathatjuk példaul inter-
jualanyaink vélaszaibdl is (igaz, 6k alapvetéen kom-
munikaciés szakemberek). igy az elkovetkezend6k-
ben a kommunikaciés aspektusokra fékuszalunk,
bar természetesen nem hatarolédunk el a cselekvé-
seknél tapasztalhatd interaktivitastél sem.

Induljunk ki a kommunikéacié klasszikus modelljé-
b6l. Amig a felad6 és vevé kozoétt nincs meg a
visszacsatolas lehet6sége, addig csupan informacio-
atadasrdl lehet sz6. Amint a visszacsatolasi csatorna
megteremtédik mar kommunikaciérél beszélhetink.
A modellben a min6ségi ugrast az jelenti, amikor a
visszacsatolas sulya azonos szintre keril a felado in-
formécio-kibocsatasaval. igy mindkét fél 6nndn akti-
vitdsat iranyitva tudja megteremteni az egyenrangu
és kolcsonosen aktiv kommunikaciot, azaz az interak-
tivitast. Amennyiben a kommunikaciés interakcio fo-
lyamatossa valik mar kapcsolatrél beszélhetink (Id.
1. sz. abra).
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Az interaktivitas vizsgalatakor érdemes megkulon-
boztetniink a két fél kozotti kétszerepl6s interaktivi-
tast az egy felado6 és tobb vev6 kozotti tobbszereplés
és atobb felado és tébb vevd kozotti halézatos inter-
aktivitastol.

A telefonbeszélgetés, a ,hagyomanyos” levelezés
kétszerepl6s, a szeminariumi oktatas tébbszerepl6s,
egy barati tarsasag beszélgetése, egy lakogydlés
vagy egy internetes forum pedig halézatos interakti-
vitas. A kor-e-mail alapvetden toébbszerepl6s, &m ha
a cimzettek mindegyike valaszol a tébbieknek is, ak-
kor mar halézatos interaktivitasrol beszélhetlink.
Amikor valaki egyszerre tébb emberrel is parhuza-
mosan ,chatel” az tdbbszerepl6s, azaz sok kétsze-
repl6s interaktivitds, mig ha egyetlen kdz6s ,chat-
szobaban” teszi ezt, akkor az hal6zatos interakcio.

A csatorna tipusa szerint megkulénboztetiink egy-
csatornas interaktivitast, amikor a kétiranyl kommu-
nikacid azonos csatornan zajlik, illetve tdbbcsatornas
interaktivitdst, amikor a kommunikacié nem azonos
csatornan torténik.

El6bbi esetre példa a telefon, mobil, internet, sze-
mélyes kommunikacié alkalmazdsa, amennyiben
mindkét fél csak az adott eszkdzt hasznélja. Amikor
azonban a csatorna kulonbdz8 (az egyik szerepl6
e-mailt kild, a masik pedig telefonal), akkor tébbcsa-
tornas interaktivitasrol beszélhetink. A tdbbcsator-
nés interaktivitsra tipikus példa az, amikor a tdmeg-
médiumok (TV, radio, sajté, outdoor, mozi) 6sztdénzik
kommunikaciéra az embereket, és azok egy mas
csatornan (telefon, sms, e-mail) jeleznek vissza. Egy-
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csatornas az az eset, amikor kész-
pénzt veszink fel egy utcai pénz-
automatabdl, és az az egyenle-
gunket kozli. Amikor azonban a
mobiltelefonunkra is sms érkezik a
tranzakciérdl, azt méar tébbcsator-
nasnak tekinthetjik.

A kommunikacié id6beliségét
vizsgalva beszélhetiink valds idejl
interaktivitasrdl, amelynek soran
mindkét fél azonos id6ben vesz
részt a kommunikéaciéban, illetve
id6kritikus interaktivitasrol, amikor
a kolcsoénds aktivitas valamelyik
fél szikségletébdl fakaddan egy
konkrét igényben vagy elvarasok-
ban megfogalmazott id6kritérium-
hoz van kotve.

A telefon vagy a személyes
megbeszélés egyidejl, az sms, e-mail, chat pedig
id6kritikus kommunikacio.

Az Uzenet tartalma alapjan beszélhetiink statikus
vagy dinamikus interaktiv tartalmakrol.

Egy sms statikus tartalomnak mindsul, az automa-
ta telefonos rendszerek, a hypertext széveg linkek-
kel, egy honlap vagy egy interaktiv CD pedig dinami-
kusnak - hiszen a kommunik4ciéban részt vevf sze-
mély beavatkozhat a tartalomba (pontosabban az
Uizenet sorrendjébe).

Az Uzenet jellege, az érzékszervek szerint megki-
[6nbobztethetlink auditiv, szoveges, vizudlis, audiovi-
zudlis, komplex és egyéb eseteket.

Auditiv a telefonalas, az audiotext, széveges a levél,
e-mail, sms. Vizudlis az mms, az integetés az indulé
vonaton/hajon, vagy a siiketek jelbeszéde. Audiovizu-
alis a személyes beszélgetés, az interneten keresztil
torténd webkameras tarsalgas vagy egy interaktiv
szinh&zi el6adis. Komplex esetnek tekintjik azokat,
amikor az audiovizudalis kontaktuson felul egyéb érzék-
szervek is bekapcsolédnak, példaul ismerkedésnél
kézfogas is torténik. Egyéb kategoriaba azokat az ese-
teket soroljuk, amikor nem jon létre auditiv és vizudlis
kontaktus. A mindennapi életben is talalkozunk ide tar-
tozo példakkal, amelyek gyakran az intimitdshoz kap-
csolédnak: érintés, simogatas, csOkol6zas. Ezek egy-
ben példak arra is, hogy interaktivitas alatt nem csak
direkt kommunikaciot, hanem cselekvést is érthetiink
- ahogyan arra mar a korabbiakban utaltunk.

A helyszin alapjan elkulonithetjik azokat az esete-
ket, amikor azonos helyszinen, illetve amikor eltéré



helyszinen vannak a felek. E latszolag trividlis szem-
pontot is érdemes megemliteni, hiszen az azonos
helyszin nem feltétlendl jelent face-to-face kapcsola-
tot. Mi a kbvetkezd meghatarozast javasoljuk: azonos-
nak tekinthet6 az a helyszin, ahol segédeszkdz nélkul
meg van a lehet6ség a kommunikacio létrejottére. igy
amennyiben példaul az egyik fél bezarkdzik szobaja-
ba, az is azonos helyszinnek tekinthet6 - noha nem
latjak egyméast. Egy rendezvényen felallitott sms-falon
térténd lzenettovabbitas bar segédeszkézt igénybe
vesz (sms-fal + mobiltelefon), mégis azt mondhatjuk,
hogy a jelenlév6k azonos helyszinen tartézkodnak.
Elképzelhet6 példaul az is, hogy kilénbdz8 id6ben
vannak ugyanott a felek (Uzenet hagyasa).

Beszélhetlink személyes jellegl interaktivitasrol is,
amennyiben a kommunikalé felek mindegyike sze-
mély, illetve nem személyes jelleg(irél is, ahol az
egyik résztvevd példaul egy automata rendszer.

A fenti kategorizdlas alapjan kilénb6z6 szintd
vagy mértékl interaktivitasrdl beszélhetiink. A szem-
pontoknal érezhet6 az, hogy az interaktivitas szintje
eltér6: igy a valds idejd interaktivitas egy magasabb
szintet képvisel, mint az id6kritikus, vagy egy audio-
vizudlis kommunikéacié ,megeldzi” a verbalis kozlést.
Meglatasunk szerint érdemes lenne azon maédszer
kidolgozasa, amely egy egységes rendszerbe foglal-
na a szempontokat, és megfelel6 sulyozassal meg-
foghatéva tenné az interaktivitas szintjeit.

Amennyiben az ember eredeti motivaciojanak
szemsz0gébdl vizsgaljuk, akkor a teljes interaktivitas
nem mas, mint az él§ személyes kommunikacio,
avagy ennek fenti felosztas szerinti megfeleltetése:
az egycsatornas, valés idejd, dinamikus, komplex,
azonos helyszinen torténd, személyes jellegl inter-
aktivitas.

Cikkink els6 része alapjan az interaktivitas alta-
lunk értelmezett definiciéja a kovetkezd:

3. téblazat
Az interaktivitds aspektusai

Szempontok Esetek

résztvevék szama kétszerepl6s
tébbszerepl6s

hélézatos

csatorna tipusa egycsatornas

tobbcsatornas
id6beliség valés idejl
id6kritikus
statikus
dinamikus

lizenet tartalma

Olyan egy vagy tobbcsatornas, valés idejli vagy
id6kritikus, személyes vagy nem személyes jelle-
gl kommunikéacio, cselekedet, amelyet a felado
és a vevl kolcsonos aktivitasa jellemez.

INTERAKTIVITAS A MINDENNAPOKBAN

| AM ON...

Ebreszt6é off. Radié on. Mobil on. Bekapcso-
l6dva. Ringring.wav: ,Onnek 3 lizenete érkezett”.
Els6 sms: bankszamla-értesit6. Nyugtazva, torol-
ve. Masodik sms: ,Onnek 1 (j hangiizenete van”.
Meghallgatva: fontos. Tarolva. Harmadik sms:
id6jaras-jelentés. Elolvasva. Riaszté on. Zar on.

Auté in. Auté on. Radié on. Kedvenc zene.
Sms radidnak elkildve. El6ad6, cim megkapva.
Neten a CD kés6bb megrendelve. Az uton bal-
eset. Radioba sms elkiildve. Utinform: figyelmez-
tetés bemondva. ,Drive-in” in. Gyors szendvics,
kavé megrendelve. Reggeli elfogyasztva.

Munkahely. Auté leparkolva, mobillal fizetve.
Belépés kartyaval. Portds biccent. Szamitégép
on. ,12 (j e-mail érkezett”. 5 megvélaszolva.
Kedvenc portalon a hirek elolvasva. Koér-e-mail:
»,10 perc malva meeting”. Interaktiv prezentacio
megtartva. Nyolc telefonhivas lebonyolitva.
Banki atutalds interneten elintézve: belépés és
banki tranzakcié sms-ben azonnal jelezve.

Etterem felé ATM - pénzfelvét sms-ben meg-
Uzenve. Munkaebéd. Utana targyalas potencia-
lis tgyfélnél. Aut6 in. Auté on. GPS on.

Ujra munkahely. Chat on. Kényvtipp a foru-
mon: online kényvaruhaz. Kartyaszam megad-
va, fizetve - sms-ben visszajelezve. Szamitégép
off, laptop eltesz. Munkahely elhagy.

Hazafelé mozimdsor wap-on. Jegyrendelés
és vétel sms-ben. Asztalfoglalas telefonon. Part-
ner felhiv. Partner off. Program off. Telefon, tele-
fon, program tovabbadva.

Otthon: tv on. Sorozat on; taviranyité. Valo-
sagshow és szavazas on, tv off. Radio on. Té-
mara raharapva. Betelefonalas.

Laptop on. DVD és pizza rendel. DVD on. Film
megnézve, DVD off. Napster on, ,download”.

Partnert6l MMS. Vissza sms. Kaputelefon
csenget. Partner beengedve. Mobil off, hi-fi on.
Villany off... | am off.
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Megjelenési teruletek

Megéllapithatjuk, hogy mindennapi életink szdmos
mozzanataban megjelenik az interaktivitas.

Mi a kovetkez6 csoportositdas mellett déntéttink
az egyén szemszogeébdl vizsgalva az interaktiv lehe-
t6ségeket.

Az élethelyzet szerinti kategoriak:

- maganjellegli interaktivitas: ahol mindegyik fél
maganemberként viselkedik (C2C),

- szolgaltatas-jellegi interaktivitds: ahol az egyik fél
Uzleti mindéségben, a masik maganemberként
vesz részt, példaul szolgaltatdsok igénybevétele,
Ugyintézés (B2C, A2C),

- Uzleti-jellegl interaktivitas: ahol mindegyik fél tzle-
ti min6ségben szerepel (B2B).

Mellettik azonban kiemeltiink két specialis esetet,
amelyek kulén vizsgalata indokolt, ezek:

- oktatas,

- tdbmegmeédia.

Bizonyos esetek tébb kategdriaba is besorolhat6-
ak. Ezeket ott mutatjuk be, ahol a legjellemz&bbnek
érezzuk.

Erdemes azonban kiemelni, hogy méas rendezdelv
alkalmazasa is lehetséges. Kiindulasi pontot jelent-
hetne maga a csatorna is, ahol a kommunikaci6 zaj-
lik, igy megkilénboztethetnénk példaul személyes,
telefonos, irdsos stb. interakciét. Vagy hasznos
szempont lenne a kétszereplds, tobbszereplés és
hal6zatos besorolas is.

Pontosabb lenne jelen tanulméanyban az &ltalano-
san elfogadott B2C vagy A2C helyett a B2C2B, illetve
A2C2A rovidités alkalmazasa, amely kifejezné a fo-
lyamat interaktiv voltat. Az egyszerliség kedvéeért mi
az eredeti roviditéseket hasznaljuk.

Fontos megjegyezni, hogy az egyes - a kovetke-
z6kben érintett - kommunikéciés formék A&ltaldban
nem ,tisztan” jelentkeznek.

Ez egyrészt azt jelenti, hogy a kiilénb6z8 eszk6zo-
ket akar valtogatva is hasznalhatjuk kommunikéaciora
- lasd az el6z6 fejezetben: tbbbcsatornas interaktivi-
tas. (Példaul mms-t kildink valakinek, 6 sms-ben
valaszol, majd felhivjuk telefonon, ezutan pedig el-
kaldi e-mailben, amit kértiink téle.) Masfel6l viszont
az altalunk felsorolt kategériak hatarai mosédhatnak
0ssze - ahogy gyakran az Uzleti-jellegl talalkozékon®

megbeszélésre keriilnek maganjellegl témak is. (A
fodrasz megkérdezi, hogy milyen frizurat szeretne az
tgyfél, majd a vendég csaladjarél érdekl6dik. Ha-
sonlé a helyzet a munkahelyeken is.)

Szikségesnek érezzik meghatarozni a ,szemé-
lyes” és ,maganjellegl” jelz6k jelentését. Mi a kdvet-
kez6képpen alkalmazzuk:

- személyes: azonos helyszinen torténé face-to-
face/kdzvetlen kommunikacié, mindenfajta segéd-
eszkdz, berendezés nélkal (Id.: ,beszéljink sze-
mélyesen, vagy elég telefonon?”);

- személyes jellegl: ember-emberrel tartja a kap-
csolatot (a masik eset, amikor az ember egy ,gép-
pel” kommunikal, Id.: interaktiv honlapok, automa-
ta telefonos rendszerek);

- a kommunikaciéelméletbdl ismert személyes-, t6-
meg- és csoportkommunikacié helyett mi a két-
szerepl6s-, tobbszerepl6s- és haldzatos interakti-
vitasrol beszélink, igy ebben a kontextusban nem
hasznaljuk a ,személyes” fogalmat;

- maganjellegli: az interakcio jellege, azaz témaja
nem uzleti.

Magéanjellegl interaktivitas

A maganjellegl interaktivitas Iényege, hogy a téma
nem Uzleti - igy a résztvevé egyének nem egy szer-
vezetet, vallalatot képviselnek, hanem sajat magukat.

Tipikus maganjellegd interaktivitas egy személyes
vagy telefonos beszélgetés, e-mailezés, hagyoma-
nyos levelezés ismer8siinkkel. Manapsag mar az
interneten webkameraval, mikrofonnal, fejhallgatéval
torténd audiovizudlis kommunikéacié sem ritka. Ter-
mészetesen maganjellegli interaktivitds tdbb ember
kozott is létrejbhet. llyen egy szuletésnapi vagy
egyéb parti, barati 6sszejovetel.

Egyre fontosabbak lesznek a virtualis k6zdsségek
is. ,Az online médidban jelenleg nem értékelik elég-
gé a felhasznaloi tartalmat, vagyis azt, amit az inte-
raktiv média kinalta lehetéségek kovetkeztében ma-
guk a felhasznalok hoznak létre, legyen ez puszta
kattintas vagy hosszU hozzaszolas vagy cikk.

»(...) A kozds érdeklédésl emberek egymasra talal-
nak, és praktikus informacidkat cserélnek, mikézben
emberi kapcsolatokat is m(ikbdtetnek és épitenek, tulaj-
donképpen egy Uj informéacids teret hoznak létre, egy
igazi masodik nyilvanossagot. A hivatalos és a nem hi-
vatalos, a privat és a magan kozti hatar elmosodik.”1

1 ,A magyar kommunikaciés piac egyszerre unalmas és cinikus” Babarczy Eszter: az egyik magyar reklam olyan, mint a masik [2004.

07. 06.] Kreativ, Xlll. évfolyam, 7. szam
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A weblogok/blogok szdma is jelent6sen megno-
vekedett az utébbi id6ben, amelyek egyfajta magan-
jellegl interaktivitast idéznek el6. ,A blog egy napl6-
szerlen vezetett site-ot jeldl, amely lehet barmilyen
témara, hirre vonatkozd személyes vélemény és
gondolat.”1

A maganjellegld interaktivitds specialis esete a
szbrakozas, kikapcsolédas - abban az esetben,
amikor a szerepl6k nem veszik
igénybe kulénb6z6 cégek szol-
galtatasait (illetve a tevékenység
nem ezen alapszik). Maganjelle-
gl kikapcsolodas a tarsasjaték, a
halézatban jatszott szamitégépes
jaték, sportolas vagy egy specia-
lis interaktiv eszk6z a tamagochi.

Az interaktivitds kulonos esete
volt Japanban, amikor egy szerke-
zetet megvasarolt emberek, ha egy hasonlé tulaj-
donsagu, szintén olyan szerkezettel rendelkez6 ma-
sik nem(i ember mellé értek, akkor a késziilék jelzett.

Megemlithet§, hogy nem feltétlenll szikséges va-
I6s idejd interaktivitasrol beszélnink a maganjelleg
szOrakozas, kikapcsolddas kapcsan. A sakkban pél-
daul rendeznek olyan versenyeket, amelyeknél a ja-
tékosok e-mailben kiildik meg egymasnak Iépéseiket
(parhuzamosan jatszva a partikat), és elére megha-
tarozott a valaszadasra felhasznalhaté maximalis id6.

Szolgéltatas-jellegl interaktivitas

Szolgaltatas-jellegl interaktivitasrol akkor beszélhe-
tunk, amikor az egyik kommunikal6 fél maganem-
berként, a masik pedig egy szervezet, cég képvise-
letében kommunikal. E szervezet lehet allami, profit
vagy non-profit is (és természetesen egy egyéni val-
lalkoz6 is ennek szamit, amennyiben hivatalos tgy-
ben jar el, ,szolgaltat”).

A nagyobb szolgéltatékkal torténé kommunikacio
ehhez a ponthoz tartozik, példaul a bankokkal, viz-
mdvekkel, &ramszolgaltatoval valé kapcsolattartas. A
Févarosi Vizmivek ,interaktiv szolgaltatasait - mint
példaul a mérdora allas bediktalast, a szamlaegyen-
leg lekérdezést, a fogyasztds alapjan fizetendd
0sszeg kiszamitasat vagy a vizdij kalkulaciét”2 a hon-
lapjan keresztil el lehet érni.

Véasarlaskor tipikusan ilyen jellegli kommunikaci6
torténik az eladdval. Egyes esetekben ezt gép is he-

1 Blog - elérte a marketing, 2004. 01. 15. 11:30, www.kreativ.hu

lyettesitheti - példaul digitalis fotéel6hivo. A telefo-
nos Ugyfélszolgalat is j0 példa, amit gyakran auto-
mata rendszerekkel (IVR: Interactive Voice Respon-
se) helyettesitenek. A Magyar Telekom hazai vagy
kulénleges tudakozoéja specialis szolgaltatasként ér-
telmezhetd.

A vasarlas kilonleges esete az étteremben vald
étkezés. Itt nem csupan az ételek kdzili valasztast

.Szervezetek interaktivitasara példa az, amikor a par-
tok felveszik a kapcsolatot valasztoikkal, az allampol-
garokkal, illetve erre sarkalljak 6ket. Orban Viktor érté-
kel6 beszédénél sms-ben lehetett kérdéseket intézni
hozza, az SZDSZ pedig internetes felmérést készitett
az eutanazia és a drogok legalizaciéja kérdésében.”

segiti el az interaktivitds, hanem magénak az étel-
nek az elkészitését is. ,Az igazi interaktivitds az, ami-
kor kivansagara barmilyen ételt elkészitenek” (Bir6
Péter).

Manapsag a kozszféra szamara is egyre fonto-
sabb az interaktivitas. A lakossag elvéarja, hogy meg-
hallgassak, beleszdlhasson az 6t érint6 kérdésekbe,
igy a hivatalos Ugyintézés is egyre interaktivabb lesz.
Hiszen nem csupan az informécié atadasa lényeges,
hanem a kommunikaci6é (6tletdoboz), s6t még in-
kabb az interakcio: call centerek, internetes megol-
dasok.

Szervezetek interaktivitdsara példa az, amikor a
partok felveszik a kapcsolatot valasztéikkal, az allam-
polgarokkal, illetve erre sarkalljak 6ket. Orban Viktor
értékel6 beszédénél sms-ben lehetett kérdéseket in-
tézni hozz4, az SZDSZ pedig internetes felmérést ké-
szitett az eutanazia és a drogok legalizacidja kérdé-
sében.

A mélyinterjis megkérdezés soran rakérdeztiink
arra, hogy a valaszado hol talalkozik interaktivitassal,
és milyen interaktiv eszkdzoket hasznal. Néhany va-
lasz ezek kozil:

.Bankok telefonos terminaljainal, automataknal és
természetesen az interneten” (Varhelyi Endre). ,Sze-
rintem ide sorolhatéak az informéaciékézpontok (call
centerek), Uugyfélszolgalatok, promécios jatékok.
Amit hasznalok az a banki szamlainformaciés rend-
szer, mobilszamlarél tajékoztatd rendszer, repul6-

2 Fo6vérosi Vizmlivek - EU-konform portal - www.kreativ.hu [2004. 03. 03. 10:56]
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jegy foglalas, szinhazjegyvaséarlas” (Barabas Kata-
lin). ,Cégbemutaté CD, amely agy lehet interaktiv,
hogy megoldhaté lehessen, hogy aki nézi a CD-t el-
donthesse, hogy mi érdekli jobban, tébb ,ag” le-
gyen, ne kellien mindent latnia, megnéznie” (Seidl
Rébert).

A szorakozas, kikapcsolédas szamos esetben
kapcsolddik szolgaltatashoz. llyen a kaszin6, a tars-
keres®, a randivonal, a (szex)chat, de akar az inter-
netes tamagochi is (TeveClub, H8sember stb.). Ma-
napsag egyre nagyobb szerepik van az online jaté-
koknak, amelyeket altalaban ,real-time” és ,multi-
ban” jatszanak a jatékosok, és ehhez nem elegendé
az interneten 6sszekapcsolédni, hanem szikség van
egy szolgaltaté szerverre is.

A mozijegy, szinhazjegy, sportpélyafoglalds mind
interaktivitast feltételez. (Matraszentimrén példaul a

,Az Uzleti-jellegl interaktivitas tipikus megjelenési for-
maja a targyalas (személyes megbeszélés), telefonos
egyeztetés, videokonferencia. De lehet hivatalos téma-
ju e-mail vagy fax-valtas is. Tobb személy kdzott is Iét-
rejohet az interakcio, hiszen uzleti szinten gyakori a

tobboldalld egyeztetés igénye.”

sipalyara csak korlatozott szamu belép6t osztanak ki
egy napra, igy el6re be kell jelentkezni.)

Napjainkban a kiallitasok is egyre fontosabbnak
tartjak a kdozoénség bevonasat, az interaktivitast. A
Csodak Palotaja a gyerekek (és feln6ttek) szamara
jatékosan, interaktivan mutatja be a fizika teriletét.
Kiemelhet6 a ,Parbeszéd a sotétben (Egy kiallitas,
ahol semmi sem lathatdé)” cimd kiallitas is, amelyet
1995. oktéber 3. és december 14. kozott az Olof
Palme Hazban rendeztek meg. Teljes sottétségben
45 percet sétéltak a résztvevék, egy bottal a keziik-
ben. Egy vak kisér6 vezette 6ket végig az uton. Pél-
daul rendelni (és fizetni) is lehetett egy barpultnal -
természetesen teljesen soététben!

Mar a szinhazakban is kifejezetten interaktiv el6-
adasokrél beszélhetiink. Ahogyan interjualanyunk
fogalmazott: ,felhivnak a szinpadra néz6t, bemennek
a kdzonség kozé, tapsolnak a néz6k az el6adas veé-
gén” (Bir6 Péter). Természetesen az interaktivitas
egy alacsonyabb fokon létezett kordbban is: a ko-
zdnség tapssal, nevetéssel fejezte ki véleményét,
amely visszahatott a produkciéra is. A ,Hajmereszt8”
cim( el6adasban (amelyet ,blinlgyi tarsasjatékként”
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jellemeznek) példaul a kézonség aktiv szerepldje a
cselekménynek, véleményével befolyasolni tudja az
el6adast. Az improvizaciés szinhaznal pedig egyene-
sen a kdzonség hatdrozza meg, hogy mit adjanak
el6 a szinészek. A ,Rogv-Est” ciml el6adasban hely-
szin-, helyzet-, szerepl6-, karakter-ttleteket kérnek a
k6zonségtél, amelyek az eljatszott (rogtonzott) szitu-
aciok alapjat képezik.

A ,Trickshot” biliard versenyeken gyakran a nézd8k
véleménye donti el, hogy ki lesz a gy6ztes. A kdzon-
ség taps-, illetve hangerejét mérik, és természetesen
a leghangosabb visszajelzést kivaltd versenyz8 szer-
zi a bajnoki cimet.

Uzleti-jellegl interaktivitas

Azt tekintjuk Uzleti-jellegli interaktivitasnak, amikor
mindkét kommunikacioban résztvevé személy szer-
vezetet, céget képvisel.

Tipikus megjelenési formaja a
targyalas (személyes megbeszé-
Iés), telefonos egyeztetés, video-
konferencia. De lehet hivatalos té-
maju e-mail vagy fax-valtds is.
Tobb személy kodzott is Iétrejohet
az interakcid, hiszen Uzleti szinten
gyakori a tdbboldali egyeztetés
igénye. A tobbszerepl6s targyaléa-
sok, konferencia (hozzaszolasokkal, vitaval'), konfe-
renciahivés, videokonferencia erre példak.

Kulénleges eset az, amikor az egyes csomagkiil-
d6 szolgéalatoknal kdvetni lehet az interneten, hogy a
kildemény pontosan hol jar.

Interaktivitas az oktatasban

Azt mondhatjuk, hogy a magyar oktatasi rendszer
hagyomanyosan kevésbé épitett a tanar-diak inter-
akciora, az el6adas-rendszerd tanitas volt jellemzé.
Az utdbbi id6ben a tendencia a noévekvd hallgatoi
€s csoportlétszamok miatt a szeminariumok szama-
nak csokkentése és a tobbnyire egyiranyua el6ada-
sok tartasa felé vezetett. A tavoktatas népszeribbé
valasival csokkent a kontakt-6rdk szdma - &am ez
gyakran nem a konzultaciék iranyaba jelentett el-
mozdulast, hanem ugyanugy megmaradtak az el6-
adasok. (A magyar nyelv nagyon talaléan ,hallgato-
nak” nevezi a fels6foki képzésben résztvevl sze-
mélyt utalva arra, hogy a kommunikacié nem jellem-
z8je a rendszernek.) Azonban a tapasztalatok sze-
rint a diakok részérél is egyre nagyobb az igény az
interaktivitas ,Ujrafelfedezése” irant.



A szeminériumi 6rdkon a hallgatonak azonnali le-
het6sége van a kérdezésre, reakciéra, problémai,
otletei felvetésére. Azaz a hallgato is aktiv részese
lesz az 6ranak, ahogy az egyik megkérdezettink is
kifejtette, amikor az interaktiv eszkdztk hasznalatéa-
rél beszélt: ,példaul van interaktivitas az oktatas-
ban, ahol lehetséges a hallgatok bevonasa az 6ra-
ba, a szeminarizalds, az esettanulmanyok/példak
megvitatasa” (Bir6 Péter).

Egy konkrét példat emlitink interaktiv oktatasi
modszerre. A Budapesti Gazdasagi Féiskola Kiilke-
reskedelmi Féiskolai Karara bevezetett (holland min-
tara franchise formajaban atvett) PBL (Problem
Based Learning) modszer lényege, hogy a sziiksé-
ges elméleti ismeretek elsajatitasa mellett tobb fi-
gyelmet szentelnek a didkok kommunikacios és szo-
cialis képességeinek fejlesztésére. Az oktatasai mod-
szer pillérei: elméleti tudasanyag atadasa, oniranyi-
tott tanulds, majd a probléma-elemzés és megoldas.
A PBL magjat egy 10-12 f6bdl &ll6 kis csoport (tutor
group) képezi, amelyet az Un. chairperson (minden
alkalommal mas didk) vezet egy asszisztens (egy
masik didk) segitségével. A tanar tutorként nem ve-
zetd szerepet jatszik, csupan ellen6rzi a vitak folya-
matat, mélységét és a tanulasi célok teljesitését. A
tutor group minden didk aktiv részvételére épit, igy
az interaktivitas alapkovetelmény.

Az oktatdsban nem csak az 6Ordkon valésulhat
meg az interaktivitds (bar elsére nyilvan erre gondo-
lunk). Interakciés lehet8séget nyujt az 6ran kivili ta-
nar-didk kapcsolat, példaul személyes vagy e-mailen
torténd konzultacié formajaban.

Bizonyos szolgaltatasok igénybe vétele szorosan
kapcsolédhat az oktatashoz, igy példaul online
konyvtar, adatbazisok stb. hasznalata.

MEDIUMOK ES INTERAKTIVITAS

A médiavilag manapsag gyakran kerl a figyelem ko-
zéppontjaba. Bar kétségtelen, hogy alapvet8en itt is
szolgaltatas-jelleg(i interaktivitdsrol beszélhetiink
(méar amennyiben megvalésul az interaktivitas), je-
lentéségénél fogva érdemesnek tartottuk a b6vebb
kifejtésre. Manapsag, amikor az interaktivitas fejlédé-
sérdl esik sz6, a médiumokkal kapcsolatos ilyen ira-
nyd véltozasok kiemelt figyelmet érdemelnek.

Egyik valaszaddnk is ezeket helyezte el6térbe: ,az
élet minden terén, mind privat mind Uzleti életben ta-
lalkozunk interaktivitdssal. A legf6bb eszk6zok az
elektronikus csatornak, mint internet, e-mail, telefon
- SMS, MMS stb, computeres jatékok, CD-k” (Téth
Gabor).

Televizio

A vizsgalatot a televizioval, mint napjaink legbefolya-
sosabbnak tartott médiuméaval kezdjik. Toémegmé-
diumrél van szd, és mint ilyen, alapvetéen nem inte-
raktiv. Kétségtelen azonban az a tendencia, amellyel
e médiumot igyekeznek minél interaktivabba tenni!
LAz interaktiv média népszerlisége hazankban is
egyre n6 - a néz6k ma mar nem csak passziv befo-
gadok, hanem az egyes mlisorok aktiv résztvevdi,
alakitéi is kivannak lenni” - mondta Neuman Péter, a
NetSize magyarorszagi igazgatdja.l ,Hisziink ab-
ban, hogy a digitélis technika felé tarté televiziézas
felébreszti, és egyre jobban kikdveteli az interaktivi-
tast, amely az eddigi passziv befogadas helyére |ép-
het. Ezzel (] szoérakoztatasi és Uzleti alkalmazasok
nyilnak meg a nézd6k és felhasznalok el6tt” - véleke-
dett Kovalcsik J6zsef, a TeleMedia InteracTV Kft. és

a Metro International kelet-kdzép-eurdpai régidjanak

vezetgje.2
Nézzik meg, hogy milyen interaktiv lehet6ségek

kinalkoznak a televiziok szdmara:

- kivansagmlisor (régebben az ,Onok kérték” volt
az egyik legismertebb interaktiv m(sor);

- telefonos vetélkedd (kiemelendd a ,Kapcsoltam”,
de manapsag szamos ,hasonldé” mdsorral talal-
kozhatunk, amelyek tobbnyire sokkal kevésbé
épitenek a jatékos tudéasara, logikajara);

- betelefonéalas lehet6sége a misorba, ,betelefona-
I6s mlsor”, Gjabban e-mail, sms stb. (2005. janu-
arjatél példaul a Heti Hetes cim{ m(isorban Jaksé
Laszl6 el6tt szamitdogép van, ahol a forgatas alatt
elkildott észrevételeket kdveti nyomon, amelyek
bele is kerllhetnek a m(isorba);

- sms Uzendcsik a képerny6 aljan (ahol el6fordul-
hat, hogy egy id6 utdn a tévénéz6k egymassal
kezdenek el kommunikalni);

- szavazasok mi(isorokba (val6sagshow-Kk,
mdsorok napi kérdéssel);

- teletext.

riport-

1 Viasat3 - Uj kvizm(sor a NetSize gyartasdban, www.kreativ.hu [2004. 07. 13. 10:52]
2 TeleMedia - interaktiv tévét tervez - www.kreativ.hu [2004. 06. 09. 10:40]
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»Az sms (és telefonos jatékok) sikere oriasi. Ezek
bizonyitjdk, hogy a fogyaszték képesek feladni
passziv felhasznéldi szokasaikat. Kérdés persze,
mennyire. Urban Agnes elmondta, hogy a szakiroda-
lomban nincs egyetértés, mi az az aktivitasi szint,
amire a fogyasztok relative konnyen ravehetdk.
Kovalcsik szerint az emberek jatékkedvére, szérako-
zasi, informalddasi, tanulasi vagyara folyamatosan
szamitani lehet. Heged(is szerint az interaktiv alkal-
mazasok fejlesztfinek dtletessége kell ahhoz, hogy a
képernydn attekinthet6, konnyen érthetd kezeldi felu-
leteket alakitsanak ki a néz6knek, amelyeken keresz-

,jtudomasul kell azonban venni, hogy az interaktivitas
nagy kockazatot is jelenthet a misorkészit6knek! A be-
jelentkez6 nézbéket ugyanis nem lehet teljes biztonsag-
gal ,megszdrni’. igy kellemetlenséget okozhatnak a
mudsorvezetének és a csatornanak egyarant.”

tul szivesen véllalkoznak az interakci6kra. Az interak-
tivitas a televizibban néhany éven belll éppolyan el-
terjedt és altalanos lesz, mint a teletext.”1

Szamos mas cikk is arrol tandskodik, hogy az inter-
aktivitds fontos szerephez jut a miisorok kialakitasa-
ban. ,A VIVA TV &prilis 7-t8l Interaktiv cim{ m{isoraban
Baratok kozt Klubbal jelentkezik, amelyben a szappan-
opera szerepl6ivel a VIVA misorvezet6i beszélgetnek.
A hetenként jelentkezé misorban nemcsak a misorve-
zet6k faggathatjadk a sorozat egy-egy sztarjat, hanem
telefonon a tévézok is bekapcsolodhatnak a beszélge-
tésekbe. (...) Kalamar Tamas elmondta: a Baratok kozt
Klub lehetévé teszi, hogy interaktiv kapcsolat sziles-
sen a miisor szerepl6i és rajongoik kozétt.”2 ,Uj de-
signnal, letisztultabb arculattal és 0j misorvezet6kkel
jelentkezik marcius 17-t6l a tv2 reggeli misora, a La-
zac. A misorban erdsodik az interaktivitds: a néz6k
minden reggel sms-ben kérdezhetnek egy-egy ven-
dégtdl.”3 ,Interaktiv mdveltségi vetélked6t indit az RTL
Klub aprilis elején '1Q - Az orszag tesztje’ cimmel.”4

Nagy Britannidban egészen kiilonés mdédon 6sz-
tonzik interaktivitAsra a nézdket.

tv2 - megujult a Lazac - www.kreativ.hu [2003. 03. 18. 12:05]
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A BBC interaktiv jatékot inditott 'Come and Have
a Go... If You Think You're Smart Enough’ cimmel,
amelyet szombat esténként f6 mlsoridében sugaroz
a BBC One csatorna.

A misor a BBC els8 olyan jatéka, amelyben a né-
z6k aktivan kozremikddhetnek mobiltelefonjukkal
egy Java technoldgias alkalmazas segitségével. Mi-
vel a misornak tébb mint harommilli6 rendszeres
néz6je van, az alkalmazas ugy készilt, hogy egyide-
jlleg jatékosok szazezreit szolgalhassa Kki.

[El6szor] a jatékos telefonjat szinkronizélja az
adassal. A jaték folyaman az alkalmazas offline
Uzemmoédban fut, és ezzel mini-
malisra csokkenti a jatékosok mo-
bil percdijat. A vetélked6 végén a
mobil telefonos alkalmazas elkiildi
a valaszokat a szervernek, ami ki-
szamitja a jatékosok pontszamat,
majd azonnali visszajelzést kuld
nekik arrél, hogy jogosultak-e a 30
ezer fontos pénzdij elnyerésére.”5

A televiziétarsasagok tehat tudatosan élnek az in-
teraktivitds lehet6ségével. Ez egyrészt alkalmas:

- a nézbk szorosabb bevonasara, elkotelezettség,

kapcsolat kialakitasara, valamint a
- bevételek novelésére.

Ezért a vezet6 hazai addk kilén osztalyokat hoz-
tak létre ennek fejlesztésére.

Erdemes azonban kihangsulyozni, hogy a televi-
zio esetében (csakugy, ahogyan a radiénal is) az in-
teraktivitas létrejottéhez egy tovadbbi kommunikaciés
csatorna is szikséges, hiszen egyel6re a televizio
csupan egyiranyu informaciotovabbitast tesz lehet6-
vé. (Valtozast az interaktiv tévé elterjedése jelent
majd.) A visszajelzés, illetve a tovabbi kommunikacio
csatorndja legtébbszor a mobiltelefon, bar az inter-
net szerepe is jelentGs.

Ezen a ponton nem beszélunk a televizidk jelen-
t6s online jelenlétérél - azt késbbb, az internetnél
érintjuk.

Tudomasul kell azonban venni, hogy az interakti-
vitds nagy kockazatot is jelenthet a mlisorkészit6k-
nek! A bejelentkezd nézdéket ugyanis nem lehet tel-

http://www.mediafigyelo.hu/mediafigyelo.php?id=90&cid=83244&szamid=1367
Viva - Baratok kozt Klubot indit - www.kreativ.hu [2003. 04. 08. 08:49]

RTL Klub - az orszag 1Q-szintjét méri - www.kreativ.hu [2003. 03. 05. 10:59]
Franczy: A BBC (j interaktiv televiziés vetélked6jében f6szerephez jut a mobil Java technolégia, 2004. 05. 07. 11:46
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jes biztonsaggal ,megszilrni”, igy kellemetlenséget

okozhatnak a misorvezetének és a csatornanak

egyarant.

Radié

A televiziéval szemben a radiét interaktiv médiumnak

tartjak. A mdsorok jellege, él6 volta alapvetéen segiti

az interaktivitast.

Interaktiv lehet6ségek a radiéban:

- kivansagmiisorok (érdemes példaul megfigyelni,
hogy a kivansagmi(isorok a leghallgatottabbak,
ami nagyon fontos érv az interaktivitas mellett);

- betelefonalasok, sms, e-mail;

- kozérdekd sms kildés (baleset sth.), melyet sza-
mos kereskedelmi radié hasznal;

- a mUsorvezetd altal torténé telefonhivasok;

- beszélget6s misorok (az Info Radio ,Aréna” cimi
misora kifejezetten a hallgatdi kérdezést helyezi
el6térbe).

Figyelemre mélt6, hogy méar 2003-ban is ezt olvas-
hattuk: a Kossuth Radidoban ,el6térbe kerill az inter-
aktivitds: a hallgaték telefonon bekapcsol6dhatnak
az adasokba, valamint az ejszaka@radio.hu cimen
sz6lhatnak hozza a témakhoz”.1Valamint: ,megujult
a Magyar Radié (MR) internetes honlapja. A portal a
radio interaktivitasaban fontos szerepet jatszik majd
- mondta Szilagyi Arpad webszerkesztd. Egyre tdbb
misort lehet majd a telefonon és SMS-en tdl chaten
is elérni, de a hallgatok egyéb férumokon is meg-
oszthatjak nézeteiket egymassal és a mlisorkésziték-
kel. Az interaktivitas jegyében hirdették meg a portal
Uj szlogenjének kivalasztasat is: a hallgaték holnap
éjfélig szavazhatnak arrél, szerintik melyik illik leg-
jobban a megujult portal arculatdhoz”.2

Az interaktivitasra térekvés természetesen tovabb
folytatodik. ,A Slager Radio, els6ként a magyar radi-
0s piacon, heteken belll elinditja emelt dijas szamon
futd (j szolgaltatasait. 'A 1780-as szam hasznalata
hatékony eszkéz lesz majd arra, hogy hallgatéink ko-
zelebb kerilljenek promaociés jatékainkhoz, tdAmoga-
tott eseményeinkhez, de els6sorban magéahoz a radi-
O6hoz. A szolgaltatas specialis akciokhoz kapcsolodé
aktivitdsai mellett egyik legfontosabb szerepét a dal-
azonositd funkciéban latjuk, hiszen mar jelenleg is
szamtalan hivas érkezik annak érdekében, hogy
megtudhatd legyen, hogy az éppen jatszott zene-

szamnak mi a cime és ki az el6adoja. A jov6ben elég
lesz csak egy sms-t kiildeni és a valasz masodperce-
ken belil megérkezik’ - mondta el Nagy Gergely, ke-
reskedelmi igazgatéhelyettes.”3

Internet

Ezen a ponton az internet azon aspektusair6l érde-
mes szo6lni, amelyek alapvetéen a médium-jellemzdi-
hez koétédnek. igy els6sorban:

- a hagyoméanyos médiumok online fellleteirdl, és

- az onalléan mikoddé tartalmat szolgaltaté oldalak-
rél beszélink.

Nem foglalkozunk:

- a vallalatok, intézmények, szervezetek honlapjai-
val (amelyek alapvet6en inkdbb marketingkom-
munikacios jelleglek),

- szolgaltatasokat nyujtd, szoOrakoztatd oldalakkal
(jatékok, konyvtar stb.), hiszen azokat mar érintet-
tink a korabbiakban;

- keresbkkel, portalokkal, mert azok inkabb szolgél-
tatds-jellegli tevékenységet végeznek.

A hagyoméanyos tomegmédiumokkal (televizid,
sajtd, koltér, radid, mozi) szemben az internet ,ere-
dendden” interaktivnak tekinthetd. Interjdalanyaink
kdézul sokan automatikusan az internetre asszocial-
tak akkor, amikor interaktiv eszkdzok ismeretére,
hasznélatara kérdeztliink r4. Az internet eredeti funk-
ciojabal, felépitéséb6l addéddéan kétiranyd informa-
cibdramlast tesz lehet6vé: ugyanazon a csatornan
valaszolhat a kibocsat6 uzenetére a befogadd! Emi-
att is szoktak az internetet viszonylag kilén kezelni a
médiumok kdzott.

Az interneten bar megtalalhat6 a médiumok ha-
gyomanyos funkciéja: az informaciényujtas és tajé-
koztatds, ennek azonban a befogadé is aktiv része-
se. Konnyen tud keresni a hirek, informaciok vagy
akér a szorakoztatd tartalom kozott. A tartalom hoz-
zajutasa nem linearis természet(i, mint a televizional,
radional vagy sajtonal.

A hagyomanyos médiumok is er6s online jelenlét-
re torekszenek. A Median Webaudit felmérése sze-
rint példaul 2005. februar 14. és 20. k6z6tt a leglato-
gatottabb oldalak koézil 9. voltaTV2,11. a N6k Lapja
C@fé, 13. a Ringier Online, 14. az RTL Klub Online,
17. az Axel Springer Network, 19. a Figyel6 Net, 20.
pedig a Sanoma partnerek oldalai.

1 Kossuth R&di6 - juliustél nonstop sugaroz - www.kreativ.hu [2003. 06. 26. 16:42]
2 MR - Uj weboldal www.kreativ.hu [2003. 02. 19. 15:12] Forras: index
3 Emelt dijas dalazonositds a Slager Radiétol, BTL.hu, 2005. méarcius 3. 10:02
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Az internetes jelenlétnél kiemelt szerepe van az in-
teraktivitasnak. ,A Ringier Kiadd online divizidja
www.buliblikk.hu néven partifot6é oldalt inditott, amely-
ben jelenleg 40 magyarorszagi szérakozohelyen zajlé
eseményrél ad képriportokat. Az oldal szolgéltatésa,
hogy a latogatok az oldalon talalhaté képekrél papir-
képeket vagy a képekkel ellatott ajandéktargyakat is
rendelhetnek. A weboldalon ezenkivil tematikus sz6-
rakozoéhely keres6, buli- és koncert beharangozo, va-
lamint a fellépd zenekarok és DJ-k ismertetd oldalai
segitik a latogatdkat.”1

LA lefedettséget alapul véve a 85 szazalékos magyar-
orszagi mobil penetracié véleményink szerint méar at-
[épte a kritikus’ tomeget, igy tomegmédiumnak tekint-
hetjik a mobiltelefont. A tovabbi fejlédésnek készon-
hetéen pedig hamarosan Magyarorszagon is megjele-
nik a kovetkezd generaciés mobiltechnoldégia (3G).”

Az internetes latogatottsagi adatokat tekintve a ve-
zet§ szerepet azonban a kifejezetten online szolgal-
tatok tudhatjak magukénak: 1. Origo, 3. Habostorta,
4. Index, 5. Hirek Média.

Az interaktivitas itt is fontos szerephez jut. ,Az egy-
szervolt.hu honlap Uzemeltet6je elinditotta interaktiv
televiziés és radiés online addjat a mese.tv oldalon. A
csatorna mdsorat a szulék, illetve a gyermekek ma-
guk allithatjak 6ssze, és olyan sorrendben tekinthetik
és hallgathatjak meg, amikor és ahogyan akarjak.”2

Az interaktivitas fejlesztése az egyik célkitlizése az
eFestivalnak, amelyen az online és multimédias
szektor szolgéltatdéi méretik meg magukat.

Mobiltelefon

Bizonyéra szokatlannak, s6t meghtkkentének tlinik
a mobiltelefont (témeg)médiumnak tekinteni. Véle-
ményink szerint azonban a mobiltelefonia folyama-
tos fejl6dése kovetkezményeként egyre inkdbb ké-
pes ellatni azokat a funkcidkat, amelyeket a klasszi-
kus tomegmeédiumok is. Gondoljunk csak arra,
hogy 10 évvel ezel6tt az internetet sem soroltuk vol-
na ezek kozé, manapsag azonban egyértelmlen

Ringier - partifotokat kinal - www.kreativ.hu [2005. 02. 09. 10:41]

http://www.pgsm.hu/mobilszelessav/altalanos.php
http://www.pgsm.hu/2005-03-17
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teljesiti (s6t tulteljesiti) a feltételul tamasztott kdve-
telményeket.

Erdemes a médiumok alapveté funkci6ibdl kiin-
dulni: ez az informaciényujtas és szérakoztatds. Je-
lenleg a mobiltelefonon mar elérheték olyan hirszol-
galtatasok, amelyekkel a felhasznald informéaciohoz
juthat, akar ugy, hogy azt maga keresi meg (wap),
akar ugy, hogy folyamatosan kapja (sms). A szora-
koztatas sem szokatlan, hiszen példaul sms-jatékok-
ban vehet részt a felhasznélo.

A lefedettséget alapul véve a 85 szazalékos ma-
gyarorszagi mobil penetracio véle-
meényink szerint mar atlépte a ,kri-
tikus” tomeget, igy tomegmédium-
nak tekinthetjik a mobiltelefont. A
tovabbi fejl6désnek kdszdnhetden
pedig hamarosan Magyarorsza-
gon is megjelenik a kdvetkez6 ge-
neraciés mobiltechnolégia (3G). ,A
hétkdznapi nyelvhasznélatba még
csak most bekeril§ kifejezés egy-
arant jelent kiemelkedd sebességl informaciéaram-
last, kivalé mindségl multimédias szolgaltataskinala-
tot, Uj kapcsolattartasi lehet6ségeket és szorakozta-
tast célz6 megoldasokat. Mar j6 ideje nemcsak be-
szélgetésre hasznalhatjuk mobilkészilékeinket, ha-
nem képek, videdk, hangok és zenék kildésére, letdl-
tésére is.”3 A Pannon GSM honlapjan a cikk irasakor
a kovetkezd informacio taldlhato: ,folyamatosan fris-
sulé, naprakész informéaciokhoz juthat mar nem csak
szoveges, hanem latvanyosabb, mozgoképes forma-
ban. A videostreaming technolégia segitségével ri-
portmdsorokat, filmel6zeteseket, sportdsszefoglalokat
tekinthet meg telefonkészulékén anélkiil, hogy azokat
le kellene toltenie” 4

»A jov6ben mar valéban nem jelent majd gondot a
vizualis kommunikacié, de mindennapos lesz az is,
hogy menet kdézben jatszunk a hal6ézaton keresztiil,
vagy éppen csucsmin@ségl tévéml(isort nézink a
vonaton ucsoérogve.”5

LA Nokia televizibs m(isorszérast inditott Helsinki
belvadrosdban. A finn médiatarsasdgok mf(isorait a
mobiltelefonjaikon nézhetik meg a felhasznaldék. A
programban részt vevd 6tszaz ember Nokia 7710-es

Egyszervolt.hu - online mesetévét indit - www.kreativ-ontine.hu [2004. 12. 17. 10:46]

Filmnézés a mobilon, 2005. marcius 7., hétf6 11:53, http://index.hu/techimobil/mb050307I
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mobillal tudja venni tizenegy televiziés csatorna -
koztuk finn csatorndk mellett a BBC World és a CNN
- valamint harom radidallomas adasat. A kisérlet egy
2004. végén végzett megvaldsithatdsagi tanulmany
eredményeire épil, és junius 20-ig tart. Az elsd
visszajelzések kedvezbek, és atechnoldégia hamaro-
san elérhet§ lesz mas készilékekben is.”1

A mobiltelefon azonban tullép a hagyoméanyos
médiatartalmakon. Kétségtelenll interaktiv, hiszen a
két- vagy tobbszerepl6s esetleg hal6zatos (konferen-
ciabeszélgetés), egycsatornas, valds idejd és dina-
mikus kommunikacié megteremtésére is alkalmas
eszkdz és csatorna egyben. Tovabbi - szinte behoz-
hatatlan - elénye a tébbi hagyomanyos médiummal
szemben, hogy a kommunikacié eszkdze (és csator-
naja) ebben az esetben teljesen személyes!

Egyéb médiumok

A sajté - akarcsak atelevizié vagy a radio - énmaga-
ban nem alkalmas interaktivitasra. Neheziti a helyze-
tet, hogy a sajto esetében egyidejlii kommunikaciorol
sem beszélhetlink, hiszen a nyomtatasbol adédéan
csak iddkritikus kapcsolat val6sulhat meg. Bizonyos
visszajelzést természetesen 6sztondzhetnek a szer-
keszt6k: ilyenek példaul az egyes témakhoz vald
hozzéaszo6lasok, valaszok, vitadk, olvaséi levelek, kér-
désfeltevés szakértbknek. igy a nyomtatott sajté sza-
mara alapvet§ az interneten torténd aktivizalas, inte-
raktiv jelenlét!

A szabadtéri eszkdztk és a mozi gyakorlatilag mel-
I6zi az interaktivitast. (A kultér ebbdl a szempontbdl
is specialis helyzetben van, hiszen funkciéjabél adé-
doéan sem viselkedik teljes mértékben médiumként:
a tajékoztatd, szorakoztatd funkcié csak a reklamo-
zéasra terjed ki.)

INTERAKTIVITAS ES JOVO

A cikk irasakor arra a kdvetkeztetésre jutottunk, hogy
,az interaktivitasé a jov6é”. Egyre fontosabbak lesz-
nek az olyan alkalmazasok, kommunikaciés lehet6-
ségek, amelyekkel mindinkabb bele lehet széIni an-
nak folyamataba.

Ne felejtsiik el azonban, hogy az interaktivitas
nem Uj keleti fogalom. Régebben példaul, a tdomeg-
termelés elterjedése el6tt a vasarlasi szituaciok is jo-
val interaktivabbak voltak. Egy cipd kialakitdsa is az

elad6 és vevdje kommunikaciojatdl fuggoétt. Manap-

sag amikor kész cip6t vesziink, esetleg az eladéval

sem allunk széba. Mostanra jutottunk el arra a fejlett-

ségi fokra, hogy az interaktivitas fel tudja venni a

.LLempot” a tomegkommunikaciéval. (Ezzel a kérdés-

korrel kovetkez6 cikkiinkben részletesen foglalko-

zunk.)
A jovét illet6en a kovetkez6 tendencidk latszanak
kirajzolodni:

1. A benniinket kortlvevé vilag egyre interaktivabb
lesz. A mindennapi haztartasi eszkdzeinknél is ta-
lalkozni fogunk intelligens helyett interaktiv gépek-
kel. Az intelligens mosdgépet elére lehetett prog-
ramozni, és végrehajtotta az utasitast. A modern
hit6szekrény viszont figyel a benne lév6 készle-
tekre, és jelez, ha valami kifogyott vagy kevés van
bel6le. Ekkor kiadhatjuk az utasitast - és a gép
megrendeli az interneten keresztil. Az ember fel-
adatait folyamatosan at fogjak venni az interaktiv
rendszerek.

2. Az interaktivitds egyre inkdbb attevédik a szemé-
lyes, illetve személyes jellegd kommunikaciorél az
elektronikusra. Ezaltal mind magan-, mind szol-
galtatds-, mind Uzleti-jellegli kapcsolataink nagy
része is egyre gyakrabban nem személyes uton
bonyolédik majd. Masik oldalon viszont lehet6vé
valik a szélesebb kord kommunikacid, vagyis a
kapcsolatok szamanak az emelkedése (amely
napjainkban is megfigyelhet6). Ez teszi lehet6vé
azt a fejl6dést is, amely soran kialakulhat az un.
Jperszonalizalt tomegkommunikacié”. Vagyis ugy
lehet megszélitani az emberek tdmegét, hogy
kézben egyéni igényeikre is képesek lesznek fi-
gyelni, reagalni.

3. Az eszkdzok osszefonddéasa figyelhet6 meg mar
manapsag is, amely tendencia a kés6bbiekben
minden bizonnyal tovabb fog er6stédni. Egyeldre
ugy tinik, a mobiltelefon lesz az a készulék, amely
egyesiti magaban a kulénb6z6 funkcidkat: telefon
+ Ora + szamologép + menedzser kalkulator +
radio + fényképezd6gép + videokamera + internet
+ televizié + pc + bank + fizet6eszkoz (terminal)
+ szamtalan egyéb funkci6 egyben. (A telefon fel-
hasznalasanak egy Ujszer(i példaja a valds idejl
vide6 tovabbitas: ,a torténelemben el6szor mobil-
telefonjardl adott él6 mozgOképes tuddsitast az
NRK norvég tévécsatorna riportere”.2)

1 Mobilos tévével jatszik a Nokia, MTI, 2005. méarcius 8., kedd 17:49, http://index.hu/tech/mobil/mobiltv0308/
2 EI6 bejelentkezés 3G mobilrl, méarcius 9. 11:07 http://index.hU/tech/ihirek/7main:2005.03.098i214444
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4. A médiavilagban is egyre lényegesebb szerephez
jut az interaktivitds. Ennek kiemelked6 helyszine a
televizio: a digitalis-, illetve interaktiv televizidzas
elterjedése.

»AzZ 1990-es évek elejétél kapott szarnyra Nicholas
Negroponte online médiaguru elmélete, amely sze-
rint a digitalis televiziézas forradalmasitani fogja a
médiafogyasztast; a tévénézbnek a csatornak kaval-
kadjai helyett elegendd lesz egyetlen - sajat- csator-
na. Ezt jelenti az interaktiv televiziézas (iTV), ami egy
olyan multimédias kbézeg, amely digitalis sugarzas
mellett forrasztja egybe a televizié és az internet tulaj-
donsagait, és ahol a néz6 egyedileg befolyasolni
tudja a szamara megjelend tartalmat, és beavatkoz-
hat a mdsorfolyamba.

- Mifajvalasztas: a néz6 a m(isort Ugy is kivalaszt-
hatja, hogy a nézni kivant misor mifajat adja
meg, ezutan a misorigynék (broker) dsszeallitjia
azon televiziéadok listdjat, ahol az adott id6pont-
ban ilyen tipusd mf(isort sugaroznak.

- Tartalmi és szolgéltatasi sz(ir6k (,walled garden”):
a szlrésre alkalmas jellemz6k (tobbek kodzoétt a
szex mértéke, er6szakossag, korhatart jelentd li-
mitek) lehetévé teszik, hogy elkeriljik a nem ki-
vant programokat. E médon feligyelhetik példaul
a szulék gyermekeik televiziézasi szokasait.

- Egyéb szolgéltatasok: betelefonalas, tzenetkil-
dés, internet, tdvszavazas, kivansagmdsor, a ma-
sorokrdl szOldé héattérinformacid, szuperteletext,
vasarlas, banki tranzakciék stb.

- Az iTV legsikeresebb alkalmazasa - a nemzetkozi
tapasztalatok szerint - a filmrendelés vagy mdsor-
atvitel (VOD - Video On Demand). A NVOD-ot
(Near Video On Demand - ugyanazt a misorsza-
mot id6ben eltolva t6bb csatornan is atviszik)
rendszerint filmek vetitésére vagy €16 sportesemé-
nyek kdzvetitésére alkalmazzak. (A 2001-es wimb-
ledoni teniszversenyrdl a BBC egyidejlleg 6t mér-
k6zést sugarzott, és a néz6k donthettek, hogy
melyiket nézik).”1
Az amerikai interaktiv tévérdl sz6l6 cikk tanulsaga

szerint: ,az amerikai tévénéz6k beleszélhatnak a so-

rozatokba, utdnanézhetnek az 6ket érdekl§ rekla-
moknak, s6t! A tervek szerint a néz6k immar aktiv
résztvevdi lehetnek a televiziés jatékshow-knak”2.

Egyel6re érdekes kérdés az, hogy a televizio ,ol-
vad be” a szamitogépbe, avagy pont forditva: a tele-
vizion keresztil lehet majd internetezni. Mindeneset-
re szamos nagy cég érdeklédik a terilet irant. ,Stra-
tégiai egyuttm(ikddést kotdtt februarban az interne-
tes televiziozdshoz szikséges szoftverek piacan ed-
dig konkurenciaként m(ik6d6 Alcatel és Microsoft,
k6z6s programot inditanak egy integralt tévémegol-
das forgalmazéasara. Az Alcatel adja a halézatos és
rendszerintegracidos eszkdzoket, a Microsoft pedig a
szukséges alkalmazasokat. A két cég az egyittmi-
kédéstd8l az internetes televiziozas koltségeinek
csokkenését, a megoldas gyorsabb elterjedését, il-
letve Uj szolgaltatasok elterjedését varja.”3

BEFEJEZES

Cikkiinkben meghataroztuk, vizudlisan is modellez-
tik az interaktivitas fogalmat, értelmeztiik az interak-
tivitasi szinteket (amely tovabbi kutatasi alapot jelent-
het), csoportositottuk a mindennapokban el6forduld
interaktivitasi szituaciokat, kitértiink az oktatasban, a
médiumoknal tapasztalhaté interaktivitasi tendenci-
akra, vizsgaltuk a jov6beli lehetéségeket.

Kovetkezd cikkiinkben ennek marketingkommuni-
kacids aspektusait fogjuk attekinteni: vagyis az inter-
aktivitas és a marketing(kommunikacié) kélcsénds
egymasra hatasat.

Cikkiinket vitainditonak szantuk. Az interaktivitas
jegyében varjuk az észrevételeket, a visszajelzéseket
a kovetkez6 cimre: interaktivitas@yahoo.com.

Harsanyi David adjunktus

Budapesti Gazdasagi Féiskola
Kilkereskedelmi Féiskolai Kar
Marketingkommunikacié és Rekldm Tanszék

Szant6é Szilvia docens, PhD
Budapesti Gazdasagi Féiskola
Kulkereskedelmi Féiskolai Kar
Nemzetkdzi Marketing Tanszék

Mark Tamas
Marketingkommunikéciés szakember

1 Frank Csilla: interAKTIVITAS, Digitalis televiziozas: Gj reklamhordozé? 2004. jalius 14.
http:llwww.mediafigyelo.hu/mediafigyelo.php?id=90&cid=83244&szamid=1481

2 Lionel: Interaktiv TV Amerikdban, 2000. 10. 03. 18:07:52, http://szamitogep.hu/show/read.php?id=10069
3 Alcatel, Microsoft - internetes tévészovetség, [2005. 02. 24. 09:57], www.kreativ-online.hu, (Forras: Vilaggazdasag)
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A vallalkozasok jelent6s része mar
felkészilt az e-kereskedelemben
valo részvételre, ismertek el6ttlk
az e-stratégia egyes elemei,
lehetséges alternativai, és sokan
mar meg is valositottak
elképzeléseiket, termékeiket

az elektronikus kereskedelem keretei
kozott (is) kinaljak.1 Hazénkban is
egyre tobb fogyaszté él

az e-kereskedeiem nyujtotta
lehet6ségekkel, tajékozodik, vasarol
az interneten.2 Ezzel parhuzamosan
egyre élénkebb a vallalkozasok
online reklamtevékenysége, amely
szilkségessé teszi, hogy

az e tevékenységet valamilyen

- fgy példaul versenyjogi vagy
fogyasztovédelmi - szempontbdl
vizsgalok és értékel6k megismerjék
e tevékenység sajatossagait,

az online rekldamok fogyasztokra
gyakorolt hatasat, illetve a fogyaszto
interneten tanusitott magatartdsat.38

Zavodnyik Jozsef

A kiszolgalt/atott
e-fogy@szto

tanulmany teljes szévegét a Marketing & Menedzsment két egy-
mast kovetd lapszamaban tessziik kozé, jelen lapszadmban az
irAs méasodik része olvashatd.

Az aldbbiakban az online reklamtevékenység egyes jellemzéit kiva-
nom &ttekinteni, felhivva a figyelmet arra, hogy az online reklam nemcsak
a fogyasztok informaciokkal valé ellatasara, hanem a fogyasztok, az e-fo-
gyasztok korabbiakhoz képest intenzivebb befolyasolaséara is lehet6sé-
get ad (e-fogyaszt6 alatt a jelen tanulmanyban azon természetes sze-
mély fogyasztot értem, aki 6nall6 foglalkozasa vagy Uzleti tevékenységén
kivil hasznalja az internetet, s aki felé a online reklamok iranyulnak4).

AZ ONLINE MARKETING

A marketinget illetéen a szakirodalomban kiilénb6z6 meghatarozasok-
kal lehet talalkozni.5 Hoffmann Istvanna szerint a marketing olyan tuda-
tos, széles piaci informacidbazison és csapatmunkan alapulé gazdal-
kodasi és menedzsmentfunkcidok dsszessége, amelyek a termelést, a
szolgaltatast a vev6k igényei alapjan tervezik és szervezik. A vasarlo-
er6t meghatarozott termékek vagy szolgéltatasok iranti effektiv szuk-
ségletté (keresletté) alakitjak. A termékeknek, a szolgéltatasoknak a ve-
v6hoz valo eljutasat biztosito vallalati fejlesztési és piaci tevékenysége-
ket szervezik és 6sszehangoljak oly médon, hogy a gazdalkodé szerve-
zet szamara a lehet6 leggazdasagosabban valjék elérhetévé az elége-
dett vev6kodn keresztil realizalhaté nyereség.6 Bauer Andras és Beracs

1 Az e-stratégiarol, tervezésérél és megvaldsitasarol lasd pl. Bégel, 2000. pp. 188-198. Egy 2000-ben végzett kutatas szerint a magyar-

késziltebb 24% mar akkor részletes e-stratégidval rendelkezett. A kutatds eredményeit ismerteti Eszes - Bényai, 2002. p. 129.

2 Az elektronikus kereskedelem volumenérdl, kozdsségi és magyar jogi kereteir6l lasd pl. Farkas, 2003. pp. 59-64.

3 A reklam fogalmat illetéen hivatkozom a gazdasagi reklamtevékenységrél sz6lé 1997. évi LVIII. torvény 2.8-anak g) pontja, amely sze-
rint a gazdasagi reklam olyan tajékoztatds, amely termék, szolgaltatds, ingatlan, jog és kotelezettség értékesitését vagy mas modon
torténd igénybevételét és a vallalkozas nevének, megjeldlésének, tevékenységének népszerlsitését, tovdbba aru vagy arujelzé6 megis-
mertetését mozditja el6. A reklam kulénb6z6 megfogalmazésait illetéen lasd pl. Brochand - Lendrevie, 2004. p. 11.

Ez a fogyaszté fogalom eltér a jogszabalyokban régzitett fogalommeghatarozasoktél, amelyek nemcsak a természetes személyeket
soroljak e korbe. Lasd pl. a Magyar Koztarsasag Polgari Torvénykonyvérdl sz6l6 1959. évi IV. torvény 685.8-anak d) pontjat, a tisztes-
ségtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarél sz616 1996. évi LVII. térvény 8.8-a (1) bekezdésének mésodik mondatét, a
gazdasagi reklamtevékenységrél szolé 1997. évi LVIII. torvény 2.8-anak f) pontjat és a fogyasztévédelemrdl sz6l6 1997. évi CLV. tor-
vény 2.8-anak e) pontjat. A szakirodalomban mar megjelent az e-ember fogalma, akit- mint j fogyaszt6i szegmenst - az elektronikus
eszkdzOk hasznalata termelt ki. Lasd Tor6csik - Sz(lics, 2002. p. 64. A jelen tanulmany keretei kdzott a kilonb6z6 elektronikus eszko-
z6k kozll csak az internet hasznélatara koncentralok.

5 A marketing fogalméanak kilonb6z6 meghatarozasairdl lasd pl. Fojtik, 1995., Orosdy, 1995.
Hoffmann, 2000. p. 16.
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Jozsef szerint (szlikebb értelemben) a marketing
olyan vallalati tevékenység, amely a vevék/felhasz-
naldk igényeinek kielégitése érdekében elemzi a pia-
cot, meghatarozza az eladni kivant termékeket és
szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztok-
kal, kialakitja az arakat, megszervezi az értékesitést
és befolyasolja a fogyasztokat.1

,Daniel S. Janal haromféle marketinget kilénbdztet
meg: a totmegpiacra épiulé tomegmarketinget, ajol ko-
rilhatarolhatd célkbézonséget igénylé direkt marketin-
get és az online szolgaltatbkon keresztil az egyénekre

iranyulé online marketinget.”

Daniel S. Janal haromféle marketinget kilonbdz-
tet meg: a tdmegpiacra épilé témegmarketinget, a
jol korilhatarolhatd célkdzonséget igénylé direkt
marketinget és az online szolgaltatékon keresztil az
egyénekre iranyulé online marketinget, megjegyez-
ve, az internet esetében tdmegkdzdnség helyett
egyének tdmegér6l beszélhetiink. Maga az online
marketing olyan rendszer Daniel S. Janal szerint,
amelynek célja termékek és szolgaltatasok értékesi-
tése az internet és egyéb Uzleti halézati szolgaltata-
sokat igénybe vevd célcsoportok részére.2

Kiemelendd ugyanakkor, hogy To6r6csik Maria
szerint a tendencia val6jaban az egyén felé fordulas
a csoportok hangsulyozasa nélkil, azonban a val6-
sagban a véllalkozasok mégis csoportokkal dolgoz-
nak, egyéni elemekkel szinesitve a kinalatot.3

Az internet egyik sajatossaga, hogy elmossa a
marketing kilénb6z§ valfajai kdzotti kilonbségeket,
allapitia meg Daniel S. Janal.4 Az internet azzal
egyltt, hogy - amint azt Eszes Istvan és Banyai Edit
kiemelte - nem szlnteti meg az ismert és gyakorolt

marketingmoddszereket és gyakorlatot, mélyrehato
valtozast jelent a szemléletben, kibéviti az alkalmaz-
hat6 eszkdzok korét, adaptalodast jelent az Uj koril-
ményekhez.5 Kétségtelenil helytallé Daniel S. Janal
azon megallapitasaval is, amely szerint az online
marketingnek a teljes marketingprogramot tamogat-
nia kell. Az online 0sszetev® csupan része a marke-
tingmegoldasnak, nem pedig az
egyedili megoldas. Az integralt
marketing kapcsan kiemelend6 a
kovetkezetes Uizenet (a fogyasztd
minden médiaban ugyanazzal az
Uzenettel talalkozzék; a minden(tt
alkalmazott azonos sz6dsszealli-
tas, cégembléma és tipografia az
ismerdsség, hitelesség érzését
kelti, elmélyiti a jelentéstartalmat), az interaktivitas (a
fogyasztd értelmes parbeszédet folytat a vallalkozas-
sal, kérdéseire gyors, pontos és személyre sz6l6 va-
laszt kap) és a kuldetésmarketing (a vallalkozas min-
den tevékenysége sajat kiildetésének meghataroza-
saban gyokerezik).6

Megjegyezziik, az online marketing tébb terile-
ten alkalmazhato, igy a reklamtevékenység soran, a
vev(@szolgalati munkaban, az értékesitésben, illetve
a marketingkutatasban.7 Az sem feledhet6, hogy az
internet elésegiti az offline vasarlasokat is, azaz az
interneten megszerzett informaciék alapjan hagyo-
manyos maddon torténik az adott termék megvasar-
lasa.8

Az internet egyik meghataroz6 tulajdonsaga az
anonimitas, hlzza ala Kondricz Péter és Timar And-
ras, a személyre szabott marketinggel kapcsolatban
hozzatéve, a személytelenség csodkkentésére sza-
mos er6feszitést tesznek az lzemeltet6k.9 Az adatok
megadasa, a regisztracidé (az e-mail cim, a telefon-
szam, a személyes adatok kdzlésének, a megrende-

1 Bauer - Beracs, 2001. p. 12. A marketing kapcsan ugyanakkor figyelmet érdemel Al Ries és Jack Trout megallapitdsa: a marketing
nem atermékek, hanem az érzetek csatdja, Ries - Trout, é.n. p. 23. A szerz6k szerint a vevék véleményét nagyon nehéz megvaltoztat-
ni, ugyanis egy termékkategoériara vonatkozé minimalis tapasztalattal mar meg vannak gy6z&dve réla, hogy igazuk van (p. 25.).

2 Janal, 1998. pp. 38. és 49. A direktmarketing olyan médszerek 6sszessége, amelyek lzenetet juttatnak el az egyénekhez, abbél a cél-
bél, hogy mérhet6, koltséghatékony valaszokat generédljanak, s kulénbdz6 eszkdzok, modszerek sorolhaték e kdrbe (pl. direct mail,

telemarketing, e-mail, SMS, telefax). Hivatal, 2003. p. 60.
Torécsik, 2003. p. 90.

Janal, 1998. p. 45.

Eszes - Béanyai, 2002. p. 13.

Janal, 1998. pp. 14-15.

Hoffmann, 2002. p. 221.

Eszes - Banyai, 2002. p. 35.

Kondricz - Timar, 2000. p. 54.

© 0o N o g b~ w

56 Marketing & Menedzsment 2005/4-5.



Iés telefonos meger6sitésének) megkovetelése nem-
csak a fogyasztok minél teljesebb megismerését, ha-
nem a kereskedelem biztonsagat is szolgalja, hiszen
eszkbze lehet a hamis internetes megrendelések
megakadalyozasanak is. A regisztracionak is ko-
szbnhet§, hogy 2003-ban a magyarorszagi megren-
deléseknek csak 1,6 szazaléka bizonyult hamisnak.1

A fogyaszt6 adatainak, illetve a
fogyasztoéra, szokasaira vonatozé
adatok megismerésére valo torek-
vések, tovabba a fogyasztékrol
rendelkezésre 4ll6 informéciok fel-
hasznalasanak az igénye el6térbe
allitia a fogyaszt6i adatok védel-
mének a kérdését is (mindazonal-
tal megjegyzend6, adatvédelmi
kérdések nemcsak az e-kereske-
delemmel 0&sszefiiggésben, ha-
nem a szamitastechnika lehet8ségeit felhasznalo
mas megoldasok esetében is felmerulnek), tovabba
szabdlyozasi igényt valtanak ki.2

A regisztracié kapcsan Daniel S. Janal a véllalko-
zasoknak azt tandcsolja, csak néhany adat kozlését
kérjek, mert az emberek kényesek személyiségi jo-
gaikra, szivesebben 6rzik meg névtelenségiiket.3

AZ ONLINE REKLAM EGYES
SAJATOSSAGAI

Az elmult években folyamatosan nétt az online hirde-
tések piaca.4 Noha az online médiumok reklambdl
szarmazd bevétele még nem jelent6s, ardnya az
Osszes reklambevételen beliil folyamatosan névek-
szik, természetesen annak is készonhetéen, hogy az
online reklamok alkalmazasa csak néhany éves

multra tekint vissza.5 A jév6beni térnyerés kiléndsen
a nyomtatott sajté karara torténhet, figyelemmel arra,
hogy a papiralapt Gjsdgokkal szemben Eurépaban
és az USA-ban egyre tdbben részesitik el6nyben az
Ujsagok internetes kiadasat.6

Maganak a reklamnak tdbb el6nye és hatranya le-
het, és a vallalkozdsok szamara jelent6séggel birhat,

»A fogyasztd adatainak, illetve a fogyasztora, szokasai-
ra vonatoz6d adatok megismerésére valo torekvések,
tovabba a fogyasztékrol rendelkezésre allé informaci-
0k felhasznalasanak az igénye el6térbe Aallitja a fo-
gyasztéi adatok védelmének a kérdését is, mindazo-
naltal megjegyzendd, adatvédelmi kérdések nemcsak
az e-kereskedelemmel 6sszefiiggésben merilnek fel.”

az online reklamok alkalmasak lehetnek arra, hogy a
hagyomanyos reklamok kapcsan jelentkezé hatra-
nyok kozll egyeseket megsziintessenek, vagy leg-
alabb korlatozzanak (ilyen héatrany pl. a célcsoport
pontatlan elérése kovetkeztében jelentkezd veszte-
ség, a magas koltség, a nehezen mérhet6 hatékony-
sag, a leegyszerdsitett tizenet).7

A vallalkozasok toébb lehetéség kozll valaszthat-
nak, ha magukat vagy termékeiket az interneten ki-
vanjak reklamozni (ezt megtehetik példaul a sajat
honlapjukon, de reklamfeliletet vasarolhatnak mas
vallalkozasok, elektronikus Ujsagok stb. honlapjan
is). Az interneten megjelené reklamok szintén tobb-
félék lehetnek (pl. pop-up és pop-under, azaz a meg-
nyitott ablak felett vagy alatt megnyilé reklamot tartal-
maz06 kisablak, floating, vagyis az egész oldal felett
atlszoé reklam), s6t mar az 1990-es években az inter-

1 Tizmilliardos forgalom az online boltokban, VilAggazdasag 2004. janius 9. p. 6.
2 A jogi szabdlyozas egyes kérdéseirdl lasd Dravucz, 2004/2. p. 6., illetve Kondricz - Timar, 2000. pp. 116-138. és 148-162.

Janal, 1998. p. 341. Megjegyzi, ha afogyasztékat csak bemutatkozas utan engedik be az aruhazba, megeshet, hogy kdszonik szépen,
nem kérnek bel6le.

2002-ben az online hirdetések piaca 6 milliard dollart tett ki az USA-ban, 2004-ben ez mér 8-9 miiliard dollar volt. Nagy-Britannidban
2003-ban 80 szazalékkal tébbet koéltdttek online reklamokra (370 millié fontot), mint 2002-ben. Uj utakon az internetes keresék, Vilag-
gazdasag, 2004. december 9. p. 16. A magyar online bevételek valtozaséarol - igy arrél, hogy a 2003. év els6é negyedévéhez képest a
2004. év els6 negyedévében a négy meghatdroz6 piaci szerepl6 50 sz&zalékos online reklambevétel-ndvekedést konyvelhetett el -
lasd pl. Heszler, 2004/2. pp. 58-59., illetve Bérocz, 2004/3. p. 10.

Az online reklam példaul az USA-ban 1995-ben, Franciaorszagban 1997-ben (mas adatok szerint 1998-ban) jelent meg. Brochand -
Lendrevie, 2004. pp. 22., 33. és 253. Magyarorszagon az els6 szalaghirdetés (banner) 1998-ban jelent meg. Szabé Akos, 2004. p. 33.
Lasd Ujsagok a halén, Figyel6 2004. junius 10-16. p. 45. Mas médiumok esetében eltéré a fejl6dés iranya, hiszen pl. a kézterileti rek-
lamok (prizmatéblak, poszterlightok) iranti igény nétt a 2004. év els6 hdnapjaiban. Lasd Fejl6dik a kozterileti reklampiac, Vilaggazda-
sag, 2004. méjus 5. p. 14. Egyes adatok szerint a radiéreklamok is teret nyertek a televiziés reklamokkal szemben. Lasd Er6sitettek a
rddidk a tévékkel szemben, Napi Gazdasag, 2004. januar 16-17. p. 7.

A reklamok el6ényeit és hatranyait attekinti Brochand - Lendrevie, 2004. p. 25.
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netes reklamok U fajtai jelentek meg, igy a Point
Cast, az Internet Link Exchange, az eAds, a Gold
Mail és a CyberGold, a szponzoralt levelezdlistak.1

Eszes Istvan és Banyai Edit kiemeli, az internetes
reklamozas maédszereinek a tdbbsége a vilaghalo két
legnépszerilbb szolgaltatasara épil, az elektronikus
levelezésre és a webes megjelenésre. Az els§ koreé-
ben megemlithet§ a levelezblistak szponzorélasa, a
direkt e-mail és az ingyenes e-mail-szolgaltatas rek-
lamfelllettel, mig a webes megjelenés torténhet pél-
daul szalaghirdetés (banner) vagy a partnerprogram
(affiliate) form4jaban.2 A 2003. évben a legnépsze-
riibb hirdetési forma volt hazankban egy-egy rovat
szponzoralasa, aminek egyik kdzkedvelt valfaja az an.
site-festés, amikor a marka szinvilaganak megfeleléen
dolgozzak ki az adott rovat design-jat.3 Ezzel 6ssze-
fuggésben megemlitem, Bemard Brochand és
Jacques Lendrevie kiemeli, egy honlap sikeréhez el-
s@dlegesen a design jarul hozza.4

A kildonb6z6 online reklamok fogyasztok altali el-
fogadottsaga eltér6. Egy 2000. évi kutatds szerint a
legjobb hirdetési forma a szalaghirdetés (banner), az
e-mail és a szponzoralt weblap volt. A kutatas azt is
feltarta, hogy a rendszeresen internetez6k mintegy
15 széazaléka utasitja el valamilyen mértékben az
online reklamokat, 62% elfogadja azokat, mig 23%
semleges (inkabb reklamkerilé, kézombdos). Az
e-mail cimre érkezett reklamot a megkérdezettek 25
szazaléka szinte mindig elolvassa, 3% pedig soha-
sem tekinti meg, 47% pedig csak az 6t érdekld rekla-
mot nézi meg. A férfiak 14 szazaléka, a n6k 22 szaza-
Iéka klikkel ra a latott online reklamok legalabb felére
(a n6k az e-mail reklamokat is gyakrabban olvassak
el). Az internetes hirdetés hatdsara a valaszaddék 95
szazaléka tobb esetben is ellatogatott olyan web-
oldalra, amelyet addig nem ismert, és 65% legalabb

egyszer vasarolt a reklamozo vallalkozas hagyoma-
nyos boltjaban.5

Egy 2001-ben Magyarorszagon elvégzett felmérés
szerint az internetez6k a kdvetkezd reklambefogada-
si tipusokba voltak besorolhaték: befogadd (18%),
akcioérzékeny (15%), televizios reklamkedvel6
(11%), nem befolyasolhat6, csak a szponzoréaciot el-
fogad6 (20%), reklamkerils (19%), kivonuld (16%).
Az internetezdk tbbb életstilus-csoportba tartoztak a
vizsgalat szerint: felel6sségteljes, csaladcentrikus
(11%), nyitott (13%), kiegyensulyozott, konzervativ
(8%), tudatos, férfias (10%), beszdkilt (9%), zarko-
zott, tradiciondlis (6%), deprimalt (10%), fiatalos,
trendi (6%), mintakdvet6 trendi (10%), éretlen (10%),
nem mindségorientalt fiatal (8%). A kutatas szerint a
befogadd és a televizids reklamot kedvel6 mintako-
vet6 trendiket a legkdénnyebb reklamokkal befolya-
solni, mivel szeretik a reklamot, nyitottak r4 és minta-
kovetdk is.6

A tradicionalis (offline) és az online reklamok ko-
zOtt alapvet6 eltérések vannak. Az online reklam cél-
ja nem egyszer(ien a fogyaszt6 tajékoztatasa, hanem
az, hogy a fogyaszté cselekedjék. Daniel S. Janal
szerint az online reklam a lezaras felé torekv®, cse-
lekvésre 0sztonz6 késztetések sorozata.7 A cselek-
vésre (lehet6ség szerint az azonnali cselekvésre)
késztetés el6térbe kerulése ugyanakkor nem kizar6-
lag az online reklam sajatossaga, hiszen amint azt
Hoffmann Istvanna megallapitja, ez az egyik célja a
direktmarketing feladatokat tdmogaté reklamnak is.8

Az egyoldali kommunikéacioét lehet6vé tevd, észér-
vekkel és érzelmi rahatassal dolgozo tradicionalis
reklam célja az Uzenet eljuttatasa a lehet6 legtdbb
személyhez a lehet§ legkisebb koltséggel, és ha a
fogyasztonak valamilyen kérdése meriil fel, arra alta-
laban csak egy id6 elteltével kaphat valaszt. Az on-

Ezeket ismerteti Janal, 1998. pp. 195-199. Lasd még pp. 181. és kovetkez6 oldalak, amelyeken Janal a szalaghirdetések kapcsan jelzi,
az ilyen reklamnak két célja lehet: a marka ismertségi fokanak névelése és a fogyaszték 0sztonzése, hogy tobb ismeretet szerezzenek
a termékrol.

Eszes - Banyai, 2002. pp. 59-63. A szalaghirdetés (banner) killénb6z8 fajtairdl lasd pl. Szab6 Akos, 2004. pp. 33-35. A partnerprog-
ram (affiliate program) olyan online kiépitett egytttm({ikodés, amelynek soran egy internetes lzleti vallalkozas a hirdetéseit kozzétevé,
az internetet valamilyen formaban reklamfeliiletként hasznosit6 tulajdonosainak a kozvetitett tranzakciék utdn egy elére megkotott
partneri megallapodas szerinti jutalékot fizet. Riedl - Konstan - Maj6 - Révész, 2004. p. 250.

Janal, 1998. pp. 173-174. Janal idézi lvan Levisont, aki szerint a vonzer§ érdekében taldlékonysagra kényszerilink, ra kell birnunk az
embereket, hogy vagy most rogtdn rendeljenek, vagy most rogton Gjabb informaciot kérjenek. Azonnali cselekvést kell kivaltani.

3 Borocz, 2004/3. p. 10.

4 Brochand - Lendrevie, 2004. p. 64.

5 A kutatast ismerteti Eszes - Banyai, 2002. pp. 65-67.

6 A felmérés egyes megallapitédsait ismerteti Vas, 2001. p. 50.
7

8

Hoffmann, 2002. p. 27. A szerz§ szerint a nem direktmarketing feladatokat tamogaté reklamok célja meglatni, hallani, olvasni, elhinni,
visszaemlékezni, cselekedni. A direktmarketing kapcsan kiemeli még, az azonnali hatds a cél, igazan emlékezetbe vésés nélkil.
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line marketing esetében ezzel szemben, ha a fo-
gyaszto informéciot kér, arra gyorsan valaszt kap. A
fogyaszto tébb adatot keres, amelyek szinte korlatla-
nul elhelyezhet6k a halézaton.1 Az online reklamnak
mas jelleglnek kell lennie, mint a hagyomanyos rek-
lamnak. Az online reklamnak sajat magéanak Kkell
olyan érdekl6dést kivaltania, hogy a fogyaszt6 ne
csak passzivan elviselje (pl. a hagyomanyos rekla-
mok esetében), hanem a reklamot aktivan kivanja
megtekinteni. Az érdekl6dés felkeltésének egyik esz-
koze lehet (az ajandék, a szérakoztatas sth. mellett)
az informéciok felkinilasa.2

A hagyomanyos és az online reklamok kozétti ki-
[6nbségek korében Daniel S. Janal nyoman a kévet-
kezb6kre hivom fel a figyelmet. Az online reklam ese-
tén hattérbe szorul az elére gondosan megirt értéke-
siti sz6veg, mivel a fogyaszté szaméra lehet6vé valik
az 6t érdekld informéaciék megtekintése és az érdek-
telenek mell6zése. Az id6raforditas alapvet6en a fo-
gyaszto oldalan jelentkezik, igy megfelel§ ellenszol-
galtatast (pl. pontos és szikséges informaciok kodz-
zétételét) kell nydjtania a vallalkozasnak ezért cseré-
be. Mig a hagyomanyos reklam esetében az ima-
ge-teremtéshez képest az informaciokozlés csak ma-
sodlagos, addig az online reklam lehet6séget nydijt
arra, hogy a kell6 image-t a vallalkozas a fogyasztoi
dontéshez szilkséges mennyiségl informacioéra ala-
pozva teremtse meg. A fogyasztd immaron nem
passziv befogadodja a reklamnak, maga keresheti
meg a szikséges informéacidkat, és moéd nyilik az in-
teraktiv kommunikaciéra. A hagyoméanyos reklam

1 Janal, 1998. p. 41.

esetén atermék iranti igény felkeltése érzelmeken és
félelmeken alapul, mig online kdrnyezetben a tajé-
koztatason.3

Ismételten kiemelendd, az internet mas magatar-
tasmintat er6sit meg, mint példaul a televizi6. Ez
utébbi a passziv (befogad6) magatartast igényli, mig
az internet aktivitasra, kezdeményezésre 6sztonoz.
Az online reklam esetében - a hagyomanyos (nem
online) reklammal szemben - a fogyasztonak példa-
ul kezdeményez6 szerepe van, donthet abban a kér-
désben, meg akarja-e tekinteni a reklamot vagy sem.
Ez a hagyomanyos reklamok kapcsan kévetettdl el-
tér6 megkozelitést kivan az online reklamot alkalma-
z6 vallalkozastol.

Az online reklam egyik jellemz6je az interaktivitas,
a fogyaszté és a véllalkozas kodzotti kétiranyld kom-
munikacio lehet6sége.4

A fogyasztoval val6 kommunikacioban nagy jelen-
t6séggel bir a fogyaszt6é bevonasa (erre lehet6ség
van a televizid, mobiltelefon esetében, de az Uzletek-
ben is), amely egyebek k&zott hozzajarulhat a fo-
gyasztoi lojalitds kialakulasdhoz is.5 Lehet6vé teszi
azt is, hogy a reklamtevékenység igen rugalmasan
alakithaté legyen, hiszen az interaktiv kommunikéaci6
révén rendelkezésre all6 informacidk alapjan maédo-
sithatd az adott reklam, illetve reklamkampany,6
vagy éppen meg is szlntethet§ az adott reklam.7

Az interaktivitas lehet6séget ad arra, hogy a fo-
gyaszté sajatos modon aktiv szerephez jusson a
marketingfolyamatban, mivel a vallalkozassal a fo-
gyaszto észrevételeit figyelembe veheti 0j termékei-

Hoffmann, 2002. pp. 214-215. Az érdekl6dés felkeltésének jelentéségével kapcsolatban David Ogilvyt idézzik, aki szerint ilyen a vevé:
ha egy 6rat untatod, se vasarol annyit, mintha egy percig szérakoztatod. Unalombdl senki nem vaséarol. Naponta sok reklam éri a fo-
gyasztot, aki egy pillantas alatt eldonti, hogy a reklam unalmas, nem érdemes elolvasni. Ogilvy, 1995. pp. 13. és 115.

Részletesen lasd Janal, 1998. pp. 29-33.

Daniel S. Janal megjegyzi, az online marketing alapelvei és médszerei a hagyoméanyos marketingb6l erednek, egy dologban azonban
lényegesen kulonbdznek attél: az interaktivitasban. Idem. p. 37. Megjegyzend§, az interaktivitAs nemcsak az online marketing, hanem
pl. atelemarketing (atelefonon keresztil végzett marketingtevékenység) esetében is jelent6séggel bir. Lasd Hoffmann, 2002. pp. 188.
és 192. Megjelentek tovadbbéa az interaktiv televizidés reklamok is. Lasd Brochand - Lendrevie, 2004. pp. 251-253.

V6. Eszes - Banyai, 2002. p. 49. A szerz6k megallapitasa szerint egy Uj vev6 megszerzése tobbszoros koltségét jelenti a vevék megtar-
tasanak. Otszazalékos lojalitasndvekedés a termék életgorbéjén 95 szazalékos profitndvekedést jelenthet (p. 46.). Alahlzzak azt is,
hogy a vev6knek nyujtott el6nydk nélkil nem alakul ki a markanévhez kot6dd lojalitas (p. 156.). Ezzel 6sszefliggésben idézhet6k
Hoffmann Istvanné kutatdsokra alapozott megéllapitasai is, amelyek szerint a térzsvasarlok tobbet és gyakrabban vasarolnak. Kiemeli
tovabb4, nincs olyan kereskedd, aki képes lenne hosszabb ideig a piacon maradni csupan a futé vev6k adta forgalombdl. A tartés kap-
csolat, a visszatér6 vevé adja azt a potencialt, amelyre a versenyben is épiteni lehet. Hoffmann, 2002. pp. 71-72. és 89. David Ogilvy
szerint a reklam célja tobbnyire nem az, hogy a termék kiprébalasara vegyék rd az embereket, hanem az, hogy hasznaljak gyakrabban
az adott terméket, mint mas markékat. Ogilvy, 1995. p. 18.

V6. Szab6 Akos, 2004. p. 40.

Pete Snell szerint interaktiv reklam az, ha lehet6ségiink nyilik a felénk sugarzott Gzenet forrasaval val6 interakciéra akar oly médon,
hogy megallitjuk az Uzenet kdzvetitését, akar agy, hogy az Gzeneten belll egy masik teriletre valtunk at tovabbi informéacidk szerzése
céljabdl, esetleg, hogy arra késztessiik az Gizenet forrdsat, hogy kivansagainkra reagéaljon. Idézi Janal, 1998. p. 169.
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nek megtervezésénél, meglévd termékeinek modosi-
tasanal, illetve a termékek értékesitési folyamata-
ban.1 Ez az aktivitas egyebek kdzott azt eredménye-
zi, hogy a reklamok altal kivaltott hatas kapcsan al-
kalmazott - és tobbek altal vitatott - an. AIDA modell
helyessége megkérddjelezddik. Az AIDA modell sze-
rint a j6 reklam felhivia a fogyasztd figyelmét
(attention), érdekldést ébreszt (interest), vagyat kelt
(desire), cselekvésre késztet (action).2 Eszes Istvan
és Banyai Edit szerint az AIDA modell online kérnye-
zetben mar nem feltétlendl igaz, hiszen az eddig
passzivnak tekintett fogyasztd6 most aktiv szerepet
télt be. Erre figyelemmel a szakirodalomban megje-
lent az un. NAIARS formula: need (szukségletek),
action (cselekvés), information (informacid), attrac-
tion (vonzerd), reaction (reakcid), satisfaction (elége-
dettség).3

Megjegyzem, az interaktivitasra torekvé marketing
sikere el6tt kilonb6z8 akadélyok lehetnek, igy pél-
daul a fogyasztd elutasit6 magatartasa, a termék
interneten val6 értékesitésre vald alkalmatlansaga.4

Az online marketingben ott rejt6zik a lehet8ség,
hogy a legjovedelmez6bb marketingeszkdzzé valjék,
mivel lerdviditi a vasarlasi ciklust és részletes értéke-
sitési adatokkal szolgal (amelyek mas marketingesz-

V6. Eszes - Banyai, 2002. p. 35.

Eszes - Banyai, 2002. p. 57.
V6. Hoffmann 2002. p. 17.
Idézi Janal, 1998. p. 375.

k6zoknél hianyoznak), szogezi le Kristin Zhivago.5
Mindez természetesen nem jelenti azt, hogy ne kelle-
ne megfeleléen figyelembe venni a hagyomanyos
marketingeszkdzok kapcsan korabban tett, de az
online marketing esetében is érvényes megallapita-
sokat.

LAz igéret, a j6 nagy igéret a hirdetés lelke”, idézi
David Ogilvy Samuel Johnson 18. szazadi megallapi-
tasat, hozzatéve, az a reklam, amely nem igér el6nyt
a fogyaszténak, nem adja el az arut.6 Es milyen a jo
reklam? Ogilvy szerint a j6 reklam az igazat mondja,
de az igazsagot egy csoppet vonzobba teszi.7 Nincs
ez masként az online reklamok esetében sem, azok-
nak is a fogyasztok szdméra vonzd igéretet, ajanlatot
kell tartalmazniuk.8 Mindehhez természetesen az is
szukséges, hogy a reklam a reklamszakmai kévetel-
ményeknek is megfeleljen, vagyis felhivja magara a
figyelmet, és cselekvésre késztesse a fogyasztot.9 Ez
a kdvetelmény kilonds jelent6séggel bir az elektroni-
kus kereskedelemben,10imivel B8gel Gyodrgy szerint
az informacio-tulkinalat korszakadban a figyelem az
egyik legértékesebb arucikk.11 A figyelemfelkeltés
ugyanakkor nemcsak az online reklam esetében
szukséges, hanem a reklam megjelenési helyével, az
adott weboldallal kapcsolatban is.12 Ennek jelent6-

Ismerteti pl. Molnar - Nagy, 1997. p. 67. Az AIDA és méas modellekrél lasd még pl. Brochand - Lendrevie, 2004. pp. 87-88.
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Ogilvy mindezt kiegésziti azzal, azokat a hirdetéseket, amelyek cime valami elényt igér, négyszer annyian olvassék el, mint azt, amely-
ben ilyesmi nincs. Megjegyzi tovabba, az igéret kivalasztdsa a legnagyobb plusz, amellyel a kutatds hozzajarul a reklamfolyamathoz.
Ogilvy, 1990. p. 160. Az idézet szerepel tovabba Ogilvy, 1995. p. 111. E munkajaban jegyzi meg Ogilvy, a siker titka a fogyaszténak va-
lamit igérni: jobb izt, fehérebb ruhéat, kisebb benzinfogyasztast, szebb arcbért (p. 18.). Megemlitem még Hoffmann Istvanné azon meg-
allapitasat is, amely szerint egyre nyilvanvalébbéa valik, hogy a fogyaszt6 valés el6nydket var a megvasarolt termékektél. Ujra és Gjra
felteszi a kérdést: milyen el6nyodket fog ez a termék nydjtani nekem? Hoffmann, 2002. p. 115.

7 Ogilvy, 1995. p. 126.
8 Janal idézi Larry Chase-t a szalaghirdetésekkel kapcsolatban: itt nincs helye azoknak a zsenge szlogeneknek, amelyeket az Gt menti

ériasplakatokon és az Ujsagokban olvashatunk. Ezeknek a hal6zaton semmi hatasuk. Vonzé ajanlat kell (pl. nyereménylehetéség, egy-
havi ingyenes eléfizetés). Janal, 1998. p. 184.

Nagy otlet nélkil a reklamkampéany nem hagy tobb nyomot, mint egy sotétben tovauszo tutaj, allapitia meg Ogilvy. 1995. p. 13. A figye-
lem felkeltésére alkalmas reklam kapcsan megemlitem ugyanakkor Mark Szonja megallapitasat: a kreativ reklam és a hatékony reklam
kodzott sokszor meglehetésen nagy a killénbség. Idézi Szabé Gyorgyot, a Sanoma Budapest kiad6 vezérigazgatojat is, aki szerint egy
szép kreativ anyag is lehet alacsony hatasfokd. Mark, 2002/2. p. 12.

10Az elektronikus kereskedelem fogalméanak kulonb6z6 meghatarozasairdl lasd Kondricz - Timar, 2000. pp. 71-76.
11 Bdgel, 2000. p. 186. B6gel Gyorgy az elektronikus aruhdzakkal kapcsolatban allapitia meg, hogy mivel a valtas igen kdnnyl a fogyasz-

t6 részér6l (csak néhany kattintds), a figyelem megtartdsa érdekében &llandéan ujdonsagokkal kell jelentkezniiik (és természetesen
megbizhatd szolgéltatast kell nydjtaniuk) (p. 184.).

12 Folyamatosan Uj tartalmat kell biztositani. A k6zonség nem latogat olyan férumot, ahol semmi sem torténik, érdekességekkel kell oda-

csalogatni 6ket. Janal, 1998. p. 96. John Riedl és Jospeh Konstan felhivja a figyelmet arra, az, hogy az internetes vasarlok részletesebb
tartalmat igényelnek, nem jelenti azt, hogy toméntelen széveges informaciot akarnanak latni. A honlap megtekintése legyen szérakoz-
tatd. A vasarlok azt akarjak, hogy lenyiigézze 6ket az Uj technolégia. Uj feliileteket kivannak, rengeteg, érzékeikre haté inputot, és érez-
ni akarjak, hogy a cég, amelynek termékeit megveszik, megszélitja 6ket. Riedl - Konstan - Maj6 - Révész, 2004. p. 48.
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ségére mutat ra az is, hogy egy-egy oldal megtekin-
tésére a fogyasztok kevés id6t forditanak, igy ezen
kevés id6 alatt kell megnyerni 6ket.1

Ezzel 6sszefliggésben figyelembe kell venni: az
online reklamtevékenység sajatossagaibdl adodo-
an alkalmas arra, hogy alkalmazéja felhasznalja gy
a nyomtatott, mint a televiziés és radiés reklamok
kapcsan rendelkezésre all6 tapasztalatokat, kilo-
nos tekintettel azok elényeire.2 E tapasztalatokat
hasznosithatja a vallalkozas a reklam tartalmanak,
formajanak kialakitasa soran, a kiemelések megha-
tarozasakor. Figyelemmel lehet azon kutatasi ered-
ményekre, szakirodalmi megéllapitdsokra, amely
példaul a nyomtatott reklam cimsoranak, a cimsor-
ban megjelend, valamilyen el6nnyel kecsegtetd igé-
ret, a képalairasok, a tipografia illet6leg a konkrétu-
mok jelent6ségére mutatnak ra, de még az is jelen-
t6séggel birhat a reklamfogyasztokra gyakorolt ha-
tasat illetéen, hogy a reklam fényképet vagy rajzot

tartalmaz-e.3 A televiziés és radidrekldamok vonatko-
zasaban ilyen jelent6séget tulajdonitanak egyesek
példaul a humornak, a termék hliséges fogyasztd
altal ismertetésének, a hirjellegnek,4 nem feledve
természetesen azt sem, hogy a hagyomanyos rekla-
mok is folyamatos valtozasban vannak,5 illet6leg Uj
reklamfajtak is megjelennek.6 Kilon is kiemelend6,
az online reklam alkalmas a fogyaszt6i dontések
magas hatékonysaggal tortén6 befolyasolasara az-
altal, hogy a fogyasztokat a kép, hang, széveg ré-
vén raciondlis és emocionalis hatasoknak képes ki-
tenni.7 E hatasok a reklamoz6 érdekét leginkabb
megfelel6 mdédon térténd ardnyanak érvényre jutta-
tasa igen jelent6sen képes lehet a reklam 6sszhata-
sénak a novelésére.8

Az online vasarlas esetében - az emociondlis ha-
tasokkal szemben, illetve azok mellett - el6térbe ke-
rilnek a fogyasztd racionalis oldalat megcélzo befo-
lyasolasi eszk6zok, a kilonbdzd adatok felhasznala-

1 2001 janiusdban az USA-ban egy atlagos internethasznélé esetében az egy oldal megtekintésére forditott id6 nem érte el az egy per-
cet. Eszes - Banyai, 2002. p. 27.

2 Daniel Sklaire szerint a weboldal legyen lebilincsel6. Ha nem igazan érdekes az anyag, fel kell tupirozni multimédiaval vagy mutatés
grafikaval. A hanggal vagy mozgéassal kiegészitett grafika példaul kedvezé benyomast kelt. Idézi Janal, 1998. p. 352. Janal mashol
megallapitja, a hang, a kép, a multimédia kivalé kapcsolatteremt6 eszkdz. Nyitotta teszi a célkdzonséget, amely igy konnyebben befo-
gadja az uzenetet (p. 52.). A hagyomanyos reklammédiumokrdl lasd pl. Hoffmann - Buzasi, 2000. pp. 77-106. Megjegyzendd, mar le-
zajlottak az els6 sikeres kisérletek a videostream, vagyis a televiziés hirdetésekhez hasonldé reklamok internetes meghonositasara,
amely Szab6 Akos szerint alapjaiban valtoztathatia meg az online reklamot. Szabé Akos, 2004. p. 40.

3 David Ogilvy szerint a (nyomtatott sajtdban) a fényképek jobban eladjak a terméket, mint a rajzok, mivel a fénykép az igazi életet jeleniti
meg, a rajzok viszont a fantazia vilagat képviselik, és ez kevésbé hihet6. Ogilvy, 1995. pp. 135-136. A hagyomanyos reklamok egyes
sajatosséagai az online reklamok kérében is figyelembe veend6k. Erre példaként hozhat6 fel Janal azon tanacsa, hogy soha ne vasarol-
junk a képerny@ alsé pereme alatti szalaghirdetést, mert az nem biztosan keriil az emberek szeme elé, kivalt, ha az oldal fels6 része
nem Kkelti fel az érdekl6désiiket. Janal, 1998. p. 183.

4 David Ogilvy egyes megallapitasait idézem: atlagosan 6tszor annyi ember olvassa el a cimsort, mint a hirdetés teljes szdvegét,
amennyiben a cimsor nem adja el az arut, a pénzed 90 sz4zalékat elvesztegetted. Azok a cimsorok hatnak a legjobban, amelyek vala-
milyen elényt igérnek a fogyaszténak; az olyan cim, amelyben hir talalhato, biztos siker (p. 71.). A konkrétumok jobban hatnak, mint az
altalanossagok (p. 74.). Egy kép szaz szdval is felér (p. 76.): atlagosan a kép alatti cimet 10 sz4zalékkal tobben olvassak el, mint a kép
felettit (p. 89.). A képalairasokattébb ember olvassa el, mint magéat a széveget (p. 90.). A j6 tipogréafia segit az olvasénak a sz6veg elol-
vasasaban, a rossz akadalyozza benne (p. 96.), (ateleviziés reklamok esetében) a demonstracionak atlagfeletti a rabeszéléképessége
(p. 107.). A hirt tartalmaz¢ filmek az atlagnal hatdsosabbak (p. 109.). Ogilvy, 1990. A nyomtatott sajtoban megjelen6 reklamokrél lasd
még pl. Ogilvy, 1995. pp. 122. és kovetkezd oldalak.

5 A televiziés reklamok valtozasairél lasd pl. Dénes, 2003. pp. 16-17.

6 Az Gjdonsagok kozil megemlithet6 a streetshield, amely egy, a kdztertleten kézzel mozgatott plakat, és amely az utcan kozlekeddket,
a piros lampéanal varakozoékat célozza meg. Lasd Januartdl a pirosban is hirdetnek, Napi Gazdasag 2004. december 1. p. 7. Egyes, a
hagyoméanyos marketing eszkdzei mellett 0j megoldasokkal, ,gerillamarketinggel” is él6 vallalkozasok torekvéseirdl lasd pl. Kitzinger,
2004.

7 Dénes Gabor a televizios reklamokkal 6sszefiiggésben emeli ki, a tévé egyedilalléan kommunikalja a markaértéket és 6sztonzi az el-
adést. A televizi6 az informéciok és a vélemények legfontosabb forrasa, hiszen rendkivul rovid id6 alatt képes a hirek eljuttatasara. A
képek és a hangok egyuttes sugarzdsa miatt magas hatékonysaggal lopédzik be életiinkbe. Dénes, 2003. p. 16. M&sok is hangsulyoz-
zak, a televizi6é a leghatasosabb eszkdz az emberek tajékoztatasara, figyelmik felkeltésére és befolyasolasukra. Hoffmann - Buzasi,
2000. p. 84. Peter Rosier szintén azt llapitotta meg, a televiziés hirdetés a legjobb médszer a kézdnség elérésére, mert egyszerre ké-
pes hatni az érzékekre képekkel, szavakkal és zenével. Az emlékezetes tévéreklam megragad az ember fejében. Szigeti, 2003. p. 14.
Az audiofdjlok szerepér6l lasd pl. Janal, 1998. pp. 403-404.

8 A televizioés reklamokkal 6sszefliggésben David Ogilvy kifejti, a televizibban a képnek kell elmondania a torténetet. Fontosabb, amit
mutatsz, mint amit mondasz. A szavak egyetlen szerepe, hogy elmagyaradzzak, mi lathat6 a képen. Ha a televiziés reklam hang nélkl
nem beszéli r4 a néz6t a termék megvasarlasara, semmi haszna. Ogilvy, 1995. pp. 147-147.
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sa a fogyasztdi dontés befolyasoldsa érdekében.l
Amint azt Gary Duckworth megéallapitotta, az embe-
rek altalaban nem szeretik azokat a dolgokat, ame-
lyeket nem tudnak egyszerlien megmagyarazni, és
ilyenkor szamokat keresnek, hogy meggy6zzék ma-
gukat. A szamok emocionalis ké-
nyelmet jelentenek, a racionalitas
ruhgjaba buljtatva2 - marpedig
David Ogilvy szerint minél infor-
mativabb a reklam, annal meg-
gy6z6bb lesz, és a nyomtatott saj-
té teruletén a hosszu reklamszo-
veg er6teljesebben noveli a vasar-
I6kedvet, mint a révidebb (termé-
szetesen arra is figyelemmel,
hogy alapvet6éen a termék hata-
rozza meg, milyen hosszusagu reklamot igényel).3
Mindazonaltal 6 is kiemeli a reklam ,személyiségé-
nek,” hangulatanak a jelent6ségét, egyben oévatos-
ségra is intve a vallalkozasokat, a fogyaszté nehogy
csak a reklam hangulatara emlékezzen, a reklam igé-
retére azonban mér nem.4 Bemard Brochand és
Jacques Bemard ugyanakkor hangsulyozza, a mar-
keting és a reklam egyre inkdbb a termék pszicholé-
giai és szociologiai aspektusait emeli ki, még ha eze-
ket ki is kell talalnia.5

Az internet segitségével adott a célzott reklamok
alkalmazasanak lehet6sége, amellyel kapcsolatban
visszautalunk az online marketing kapcsan korabban
elmondottakra. Megjegyzendd tovabba, mas reklam-

meédiumok esetében is er6teljesen jelen vannak a
célzott reklamok.6

A személyre szabott reklam kapcsadn nem hallgat-
hat6 el annak a veszélye, hogy a személyre szabott-
sadg révén a reklam a fogyaszté szemében adott

A hatékonysdg mérése nemcsak a reklamozo és a fo-
gyasztd, hanem a reklAmozo6 és a reklamfellletet ren-
delkezésre bocsato kozotti kapcsolat vonatkozasaban
is jelentéséggel bir, hiszen pl. a click-through mérési
technika alkalmazasa esetén a reklamoz6 csak olyan
szalaghirdetésekért (bannerekért) fizet, amelyekre az
olvasé rakattintott.”

esetben el is veszitheti reklamjellegét, aki szinte nem
is veszi észre, hogy reklammal van dolga.7

Az online reklam lehet6vé teszi a reklam haté-
konysaganak pontosabb mérését, eltér6en példaul a
televizids reklamokkal.8 Mindez annak tiikrében még
nagyobb jelent6séggel bir, hogy a hagyoméanyos
reklamok (nem e-reklamok) hatékonysaganak méré-
se nem problémamentes,9 mik6zben a vallalkozasok
szaméara jelent6séggel bir azon adatok beszerzése
és elemzése, amelyek révén a reklamkdoltések haté-
konyabbé tehet6k.10

A hatékonysag mérése nemcsak a reklamozo és a
fogyasztd, hanem a reklamozé és a reklamfellletet
rendelkezésre bocsaté kodzotti kapcsolat vonatkoza-

1 Janal szerint az online vilAgban csak akkor hatasos a reklam, ha elfogadja a kulturalt, visszafogott eladas elveit, ha érzelemkeltés he-

lyett a tajékoztatasra helyezi a sulyt. Janal, 1998. p. 203.

2 Gary Duckworth A mérés mitosza ciml cikkét ismerteti Mark, 2002/1. p. 19.

3 Ogilvy, 1995. pp. 126-127. és 169.

4 ldem. p. 150. A televiziés reklamok kapcsan Ogilvy kiemeli, nincs 6sszefliggés a reklam kedveltsége és a reklamozott aru fogyasa ko-

zott (p. 147.).

Brochand - Lendrevie, 2004. p. 101. Példaként emlitik, nem elég azt allitani, hogy a Coca-Cola oltja a szomjat, hanem példaul a fiata-
lok, a modern, dinamikus, szimpatikus, a korral halad6 emberek italaként célszer(i bemutatni.

llyeneknek tekinthetjik a szakmai (B2B) lapokban megjelen6 reklamokat. Soha Krisztidn szerint a B2B magazinok elsésorban ala-
csony medd&szorasukkal, célzott elérésiikkel és magas olvasottsagi ardnyukkal tlinnek ki a sajtétermékek kozil. Soha, 2002. p. 53.

V6. Riedl - Konstan - Majé - Révész, 2004. p. 124.

Ittjegyzem meg, a reklam természetesen csak egy a fogyasztéi dontésekre hatést gyakorld tényez6k kdzul. Amint azt példaul Bemard
Brochand és Jacques Lendrevie megallapitja, a reklam hatdsa nem tudja semlegesiteni a konkurenciat az ar, az innovacié, a szolgalta-
tdsok és a terjesztésben valé részvétel tekintetében. Brochand - Lendrevie, 2004. p. 16.

Mint azt Juhdsz Péter, a GlaxoSmithKline Consumer Healthcare ligyvezet6 igazgat6ja megallapitotta, egy reklam lehet j6, megkapd,
kreativ, Otletes vizudlis elemekkel, azt viszont csak nagyon ritk&dn vizsgaljak, hogy bevaltotta-e a hozza flizott tizleti reményeket. Ezzel
oOsszefliggésben keriilt aldhtzasra, hogy a kreativ reklam és a hatékony reklam kozott sokszor meglehet6sen nagy a kilénbség. Sza-
b6 Gyoérgy, a Sanoma Budapest vezérigazgatoja megjegyezte, egy szép kreativ anyag is lehet alacsony hatasfokd. Méark, 2002/2. pp.
11. 12

10 Hat népszer(i magyarorszagi portal adatait 2002 szeptemberétdl kezdte el ismertetni a Szonda-GfK Médiaanalizis. A mérés Gjdonséaga,

hogy egységes modszertannal térképezi fel a portalok felhasznaldit és az informaciokat mas médiumokkal ésszehasonlithaté forma-
ban kozli. La&sd Dénes, 2002. pp. 56-57.
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saban is jelent6séggel bir, hiszen pl. a click-through
mérési technika alkalmazasa esetén a reklamozé
csak olyan szalaghirdetésekért (bannerekért) fizet,
amelyekre az olvaso rakattintott. Az an. affiliate prog-
ram esetében pedig mar nemcsak azt mérik, hogy
hanyan kattintottak r4 a szalaghirdetésre, hanem azt
is, hogy az adott fogyaszté mit vasarolt, milyen ma-
gatartast tanusitott a reklamoz6 weboldalan.1

A hatékonysag atlagosnal pontosabb mérése ter-
mészetesen nem az online reklam kizardlagos tulaj-
donsaga, mivel a sajatosan miikédé csomagkuldd
vallalkozasok szamara is mérhet6 a tevékenységik
alapjat képez6 reklamozas hatasa. Ez a koralmény
mas terlletekre is kihatassal van, igy példaul a tevé-
kenységukrdl elsé kézb6l informacidkkal rendelkezé
direktmarketing vallalkozasok esetében a marketing-
kutatds mas modon teljesiti feladatat, mint mas val-
lalkozdsok vonatkozaséban.2

Az online kereskedelem egyik alapvet6 kérdése a
bizalom megléte.

Amint azt Kenneth Joseph Arrow megallapitotta,
bizonyos fokig minden szerz6déshez hozzatartoznak
az etikai elemek, nélkiluk egyetlen piac sem mikdd-
hetne. Megjegyezte tovabba, minden tranzakcidban
jelen van a bizalom eleme.3 A fogyaszt6i bizonyta-
lansagot old6 (tartalmilag is valés vagy a fogyaszto
altal valdsnak vélt) racionalitas el6térbe allitasa alkal-
mas arra, hogy a fogyasztékban bizalmat teremtsen
az adott vallalkozéassal, illet6leg termékkel szemben,
mivel a fogyasztok részér6l ezt élvez6 vallalkozas
gazdasagi hatékonysagara is kihaté bizalom, illetve
a bizalmatlansag 6sszefliggést mutat a tokéletlen in-
formacidkra (is) visszavezethetd bizonytalansag ér-
zésével.

Arrow felhivja a figyelmet a valamely aru megva-
sarlasa kapcsan afogyasztoban meglévé (az aru ara
és min6sége vonatkozasaban egyarant meglévé) bi-
zonytalansagra, illetve arra, hogy id6 és mas sz(ikos
forrasok felhasznéalasaval a fogyaszté informalédhat

1 Hanga, 2001. pp. 42-43.

a szamara bizonytalansagot okozé kérdésekben.4
Ezzel 6sszefliggésben utalok arra, a fogyasztok éle-
tében fontos szerepet jatszik az id6 és a tér hatékony
athidalasa, és szivesen veszik igénybe az ezt lehet6-
vé tev6 megoldasokat.5 Az internet Uj lehet6séget
nyit meg a fogyasztok el6tt az informacidk gyors, kis
idéraforditassal jar6 beszerzését illetéen, ugyanak-
kor a virtudlis vilagban sem feledhet§ a reklamok
szerepe e bizonytalansag (tényleges vagy vélt) olda-
saban.

Maga a reklam (legyen az online vagy hagyomaéa-
nyos reklam), illetve tagabb megkoézelitésben a val-
lalkozas altal a fogyasztéknak nyujtott tajékoztatas
problematikdja ramutat az informaciés aszimmetria
gazdasagi versenyben betoltdtt szerepére, amely
arra vezethet§ vissza, hogy mig a vallalkozas (az el-
ado, a szolgaltatd stb.) természetszerileg ismeri ter-
mékét, addig a fogyasztd nincs, vagy csak korlato-
zottan van a termék megitéléséhez szilkséges isme-
retek birtokdban. A megszolgalt és nem tisztességte-
lendll szerzett és fenntartott bizalom alkalmas lehet
arra, hogy az informéaciés aszimmetria révén hatra-
nyos helyzetben Iév6 fogyaszté végeredményét te-
kintve racionalis, érdekeivel egybevag6 dontést hoz-
zon az ehhez szikséges informaciok rendelkezésre
alldsanak hianyaban is.6

Az internetes kereskedelem esetében a bizalom
szerepe alapvet6: a fogyasztonak bizalommal kell
birnia az altala kbzvetlentl meg nem foghato, ki nem
probalhaté termék, a terméket interneten arusité val-
lalkozas és adott esetben a vaséarlas soran alkalma-
zott (pl. a személyes adatok, a bankkartya szamanak
kozlését megkdveteld) elektronikus pénzugyi tranz-
akcio irant, illet6leg altalaban magaval az internetes
kereskedelemmel, az ennek keretében lebonyolitott
Ugyeletekkel szemben.

Az elektronikus kereskedelemben olyan G piaci
szerepl6k jelennek meg, akik a fogyasztd részérdl
sziikséges bizalom kialakuladsadban és fenntartdsa-

2 Ezt emeli ki Hoffmann, 2002. pp. 90-91. A szerz§6 a direkt és interaktiv marketing minden mas piacbefolyasolé vagy értékesité eszkoz-
zel szemben meglévd elényeként szol arrédl, hogy hatdsa az értékesitésben azonnal mérhetd (p. 10.).

Idem. p. 368.

o g b~ W

Arrow, 1979/1. p. 380. Arrow szerint az informécié a bizonytalansag negativ mértéke (p. 369.).

Erre a kOvetkeztetésre jutott az Euro RSCG felmérése, amelyet ismertet R. Nagy, 2001/1. p. 48.
Az informé&cidés aszimmetria, illetve a bizalom egyes kérdései kapcsan lasd Hamori Balazs, 1998. pp. 85-90. A dontések sziikségkép-

pen az informé&cié fuggvényei, allapitotta meg Arrow, 1979/2. p. 388. Az internettel 6sszefliggésben utalunk arra, alkalmas lehet az in-
forméaciés aszimmetria egyfajta csokkentésére azaltal, hogy lehet6séget teremt az arak és a termékek mas Iényeges tulajdonsagainak
az Osszevetésére, a kilonboz6 termékdsszehasonlitd szolgaltatisok mikodtetésére. V. pl. Eszes - Béanyai, 2002. p. 47. A szerz6k
szerint a kereskedd arrésének és hasznanak nagy aranyat az informéciés aszimmetria hatarozza meg (p. 79.).
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ban fontos szerepet télthetnek be. Ezek kozott kell
megemlitenink a fogyaszték és a vallalkozasok ko-
zotti informéaciés egyensulytalansagot valamilyen
formaban korrigalé informacids kozvetitéket (info-
mediary), akik sokféle szolgéltatast nydjthatnak (a
vevlk és az elad6k egymasra taldlasanak segitése,
tanacsadas stb.), és ennek megfeleléen szamos
valtozatuk létezik. B6gel Gyorgy példaul megkulén-
bozteti a ,vasarléi brokereket”
(akik a vev6k tranzakcios és kere-
sési koltségeit igyekeznek csok-
kenteni a termékekrél és a szalli-
tokrol dsszegylijtott, rendezett és
elemzett informaciokkal), az ,el-
addi brokereket” (az értékesitési
oldalt képviselik, a vev6krél, a ke-
reslet alakulasarél gytjtenek in-
formacidkat, az eladasi folyamat
egyes lépéseit kivanjak meg-
konnyiteni) és a ,tranzakciés brékereket” (az eladot
és a vev6t kivanjak 6sszehozni, ennek megfelel6en
kett6juk kdzé pozicionaljdk magukat). Emlitést tesz
a kozvetit6i (broker) szerep sajatos szervezdOdési
formajarol, az internetes érdekk6zdsségrél, amely
mogott sokszor nem all tzleti vallalkozas, hanem a
koz6sség tagjai Onkéntes alapon informéaciokat
gyljtenek a termékekr6l és vallalkozasokrol, tana-
csokat adnak egymasnak, és a kdzosség erejével
Iéphetnek fel a piacon.l

Az online reklamokkal kapcsolatban ki kell térni a
kéretlen reklamok (spamek) kérdésére.

Egyes becslések szerint a vilag e-mail forgalma-
nak kozel kétharmadat a kéretlen levelek (spam-ek)
teszik ki, azaz olyan levelek, amelyet a cimzetthez
annak akarata ellenére juttattak el. A spameknek
csak egy része tartalmaz reklamcéll lzenetet.2

A reklamcéla spamek elleni jogi védekezésnek
alapvet6en két formaja van: az opt-out mdédszer sze-

rint a felhasznal6 el6zetes beleegyezése nélkil is le-
het részére reklamleveleket kildeni, azonban lehetd-
vé kell tenni a cimzettek korébdl vald leiratkozas le-
het6ségét, mig az opt-in mddszer értelmében rek-
lamlevelet a cimzettnek csak el6zetes engedélyének
birtokaban lehet kuldeni (Magyarorszagon a jogi
szabalyozéas ez utébbi megoldast kbveti3). Kiemelen-
d6é ugyanakkor, az Ujabb és Gjabb - kilénb6z6, a

LA reklamcéllu spamek ellenijogi védekezésnek alapve-
t6en két formaja van: az opt-out mddszer szerint a fel-
hasznal6 el6zetes beleegyezése nélkil is lehet részére
reklamleveleket kiuldeni, azonban lehet6vé kell tenni a
cimzettek korébdl val6 leiratkozas lehet6ségét, mig az
opt-in médszer értelmében reklamlevelet a cimzettnek
csak el6zetes engedélyének birtokaban lehet kildeni. ”

jogi szabalyozas jelentette korlatokat kijatszé format
Oltd - reklamtartalmd spamek elleni kizdelemben
egyre inkabb el6térbe kertl a szakmai 6nszabalyo-
zas jelent6sége (ajogi szabalyozas és az dnszabaly
mellett még megfogalmazédik a spamek kisz(irésé-
nek és a tudatos felhaszndl6i magatartas 6sztbnzé-
sének a lehet6sége is).4

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban 2004 januérja-
ban lépett hatadlyba a CAN-SPAM torvény, amely
alapjan a kéretlen reklamok kuld6i akar borténbiinte-
tést is kaphatnak. Ennek ellenére 2004 februarjaban
az amerikai e-mail forgalom 62 szazalékat tették ki a
spamek (50 szazalékos novekedést megvaldsitva
egy hoénap alatt). 2004 marciusaban a négy legna-
gyobb e-mail forgalmat bonyolité internetszolgaltaté
tobb szaz online marketinget folytat6 vallalkozast pe-
relt be (a spamek megterhelik az internetszolgaltatdk
kapacitdsait, a felhasznal6k szdméra koltséggel jar a
kisz(irésiik),5 de a munkavéllaloknak megkildott

1 Bdgel, 2000. pp. 175. és 184-186. Egyes internetes vallalkozasok nem konkrét termékekkel kereskednek, hanem pl. vasarléi kozossé-
geket szerveznek, és minél tébben csatlakoznak a k6zosséghez, az annal kedvez6bb poziciéban targyalhat a tényleges keresked6k-
kel. A kbzdsségszervezés sajatos esete, amikor ezt a munkavallaléi vonatkozasdban a munkaltato véllalja fel. Egyes cégeknél az elekt-
ronikai vallalati beszerzési rendszerbe nemcsak a munkahoz kozvetlenil szikséges arucikkeket vonjak be, kedvez6 arakat érve el a
véllalati intranetén belll értékesitett ruhanemik kapcsan (pp. 174-175.). Az informé&ciébrékerekrél lasd még Mikulas, 2003. pp. 17-24.,
illetve Riedl - Konstan - Majé - Révész, 2004. pp. 65. és kovetkez6 oldalak.

2 2004 oktéberében a spamek megoszlasa a kdvetkez6 volt: egészségligyi termékek (pl. potenciandveld szerek): 46,9%, kozvetlen ter-
mékajanlat: 20,8%, pénzigy: 10,2%, csalas: 7,1%, pornograf tartalom: 6,9%, szerencsejaték: 0,5%, egyéb: 7,6%. Kozli Szigorubb fellé-
pés a spamel6k ellen, Telebit. A Vilaggazdasag havi melléklete, 2004. november p. 8.

3 A szabalyozéasro6l lasd pl. Dravucz, 2004/1. pp. 52-53.

4 Haznkban az Onszabalyozé Reklam Testiilet, az Internet Szolgaltatok Tanacsa és a Magyarorszagi Tartalomszolgaltatok Egyesiilete egy-
arant kezdeményezte az érintettek 6sszefogasat. Onszabalyozassal a kéretlen levelek ellen, Vilaggazdasag 2004. december 15. p. 8.

5 Periik az amerikai elektronikus szemetel6ket, Napi Gazdasag, 2004. marcius 12-13. p. 5.
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spamek a munkaltatok szamara is jelent6s koltsége-
ket okoznak.1

A spamek fogyasztOkra gyakorolt hatdsa kapcsan
figyelembe veendd, a fogyasztok tébbsége olvasat-
lanul torli a spameket és mintegy 20 szazalékuk nyit-
ja meg és olvassa el ezeket a leveleket.2

Az image azoknak a képzettarsitasoknak és gon-
dolatoknak az 6sszessége, amelyet az egyén egy
termékhez, markahoz, vallalkozdshoz, személyhez
stb. kot3. Ha az adott vallalkozds mas médiumokat is
felhasznal reklamtevékenysége soran, nem feledhe-
t6, hogy az online reklamnak (is) illeszkednie kell a
reklamtevékenység egészébe, ugyanazt az image-et
kell kbzvetitenie a vallalkozasrol és a termékrél.4 Fi-
gyelemmel kell lenni ugyanakkor a kiilénb6z6 rekla-
mok eltér sajatossagaira is, igy példaul a reklam fo-
gyasztOkra gyakorolt hatdsa szempontjab6l az offline
kérnyezetben nagy jelentésége van a fogyasztok
reklammal valé taldlkozasa gyakorisaganak. Az
online reklam esetében ez mas maddon jelentkezik,
mivel Eszes Istvdn és Banyai Edit szerint, ha a fo-
gyaszto a reklammal valo negyedik vagy 6todik talal-
kozasra nem cselekszik a reklam felhivasa szerint,
akkor a reklam elveszett (az adott fogyasztd iranya-
ban).5 Az online reklam egyik héatranya tehéat az,
hogy esetében a reklam ismétlése altal kifejtett hatas
csak korlatozottan érvényesiilhet.6

Az online kereskedés kapcsan alkalmazott techni-
kak bizonyos vonatkozasaban hasonlésagot mutat-
hatnak mas tertleteken kovetett megoldasokkal,
azonban nem feledhet6ek az online marketing saja-

tossagai. Mint azt példaul Daniel S. Janal aldhdzta,
az e-mail nem téveszthet§ 0ssze a direct maillel. A
direct mail olyan marketingtechnika, amely az ana-
I6g vilagban jol m(ikddik, az interneten azonban felér
egy ongyilkossaggal.7 Ezzel szemben Daniel Sklaire
az internet direktmarketing jellegére hivta fel a figyel-
met, kiemelve, egy azonnali vilaszadasra épuld esz-
kozrél van sz6, amelynél a néz6k cimeket kapnak és
cselekedhetnek. A weboldalt ennek megfelelen
minden részletében olyan cselekvésre 6sztonzové
kell kialakitani, akar egy hagyomanyos reklamlevelet.
A felhasznaldi illeszt6felllet (interfész) megfelel6 vol-
ta interaktivitasra sarkallhat, mig erre alkalmatlan egy
olyan felulet, amelyen a fogyasztd nem tud kiigazod-
ni.8 Az elektronikus kereskedelem és a direkt marke-
ting kapcsolatara hivja fel a figyelmet Hivatal Péter is,
aki szerint az elektronikus kereskedelem a direktmar-
keting elvein m(kodik, ezért nem is kérdés, hogy a
direktmarketing legfontosabb fejl6dési terulete az
internet, és hazankban is ez az irany fog er6sodni.9
A sajtéhirdetés elényei kozil kiemelendd a kézzel-
foghat6ésag, a maradandosag, a visszakereshetfség,
a részletes informacidk kozlése. A Szonda Ipsos fel-
mérése szerint ezt a reklamot a fogyasztok jobban
elfogadjak, mint a televizios reklamokat, mivel az irott
reklam nem tamad észrevétlenil és tolakoddéan, fel-
néttként kezeli a megszolitottakat, a befogadas nem
rabol el id6t az olvasé akaratan kivil. A kutatas sze-
rint a televizié és a nyomtatott sajté egyittes és par-
huzamos hasznalata egyértelmlen hatékonyabb és
hatasosabb, mintha az adott kampany kizardlag a te-

Egy 100 f6s vallalkozds esetében a napi 10 spam fejadag torlése akar évi 6-7 millio forint koltséget is okozhat, ugyanakkor
spamsz(r6k alkalmazasaval ez az 6sszeg csokkenthetd. Koltdznek a spammerek az USA-b6l, Napi Gazdasag, 2004. majus 19. p. 8. A
spamsz(irés koltségeirél lasd Spamek ellen sziréssel!, Telebit. A VilAggazdasag havi melléklete, 2004. méjus 26. p. 4.

2 Lasd Kevesebb a spamsz(iré cég, Vilaggazdasag, 2004. méarcius 24. p. 11.

3 Brochand - Lendrevie, 2004. p. 126. Az image-rél lasd pp. 126-130. Ezzel 6sszefliggésben kiemeljik Hankiss Elemér megallapitasat:
méra a targyak, atermékek, a marka énmagukon tali értelemmel, jelent6séggel birnak. Statusszimb6lumma valt az autd, az egyéniség
kifejez6ivé valtak a ruhanemdk, a bankkéartyak, a személyes targyak. Balla, 2001. p. 30.

4 Amint azt Hoffmann Istvdnn& meghatarozza, az image minden olyan kifejezetten érzelmi, értelmi, illetéleg az értékelés szdméara fontos
elképzelés 6sszessége, ami egy meghatérozott piaci csoportot adott piaci tényezdével (vallalattal, termékkel) 6sszekot. Azt az altalanos
képet fejezi ki, ami a fogyasztékban az arurél, a vallalatrél, az orszagrol, egyetlen személyr6l kialakul. Hoffmann, 2002. p. 177. David
Ogilvy felhivta arra a figyelmet, hogy az arunak, éppuagy, mint az embernek, személyisége van, és ezzel gy6zhet, de el is bukhat a pia-
con. Egy aru személyisége sok mindenbdl tev6dik 6ssze: a névbdl, a csomagolasbdl, az arbél, a hirdetési stilusbél, és legf6képpen
magéanak az arunak a jellegébdl. Minden hirdetésnek hozza kell jarulnia a markaimage-hez, és a hirdetéseknek ugyanazt az image-et
kell sugallniuk éveken at. Ogilvy, 1990. p. 12. Ogilvy aldhlizza: az Ujsag-, radio- és tévéreklamok nemcsak egy alkalomra szélnak, min-
den egyes megjelenés hosszu tavl befektetés a méarka arculatanak kialakitadsa érdekében. Ogilvy, 1995. p. 119. Janal szerint az online
tzenet akkor j6, ha kovetkezetesen egybehangzd a marketingprogram tdbbi részével. Janal, 1998. p. 61.

5 Lasd Eszes - Banyai, 2002. p. 58.

6 A reklam ismétlésének és a rekldmhatdsnak a kapcsolatara mutat ra pl. Hoffmann - Buzési, 2000. p. 124.

7 Janal, 1998. p. 261.

8 Lasd Janal, 1998. pp. 344. és 350-351.

9 Hivatal, 2003. p. 60.
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leviziéban lenne lathat6. A kampanyismertség kap-
csan ez az elény rovid és hosszu tavon egyarant ki-
mutathaté. Minél magasabbra értékeli az olvasé a
valasztott lap presztizsét, és minél jobban kotédik ér-
zelmileg az Ujsaghoz, annal inkabb hajlandé befo-
gadni és értékelni a benne elhelyezett reklamokat.1
Meg kell azonban jegyezni, kiildnbséget lehet tenni a
televizids csatornak kozott az altaluk sugéarzott rekla-
mok vonatkozasdban aszerint, hogy egyes valami-
lyen terlletre, fogyasztdi csoportra szakosodott tele-
viziés csatornak esetében az ott sugarzott reklamok
altal elérhet6 fogyasztoi kér pontosabban meghata-
rozhato.

A televiziés reklamok esetében az egész reklam-
blokk vonatkozaséban is vizsgalhat6é a reklam-vissza-
idézési képesség. A spontan reklam-visszaidézés (az
0sszes reklamot vizsgalva) a rovidebb (2 és 4 perces)
reklamblokkban magasabb, mint a hosszabb (6 per-
ces reklamblokkban), az el6zd reklamblokkban elhe-
lyezett reklam magasabb visszaidézési arannyal (és
igy magasabb értékkel) bir, mint a hosszabb blokk-
ban elhelyezett reklam.2

Kiemelem tovabbé, az e-reklamok, az online rek-
lamtevékenység megitélése soran nem feledhetd,
hogy a hagyoméanyos reklamok teriiletén is jelent6s
valtozasok zajlanak, Uj reklamok, Uj megoldasok je-
lennek meg.3

A MARKA SZEREPE

A reklam (és igy az online reklam) megitélése kap-
csén nem feledhetd a Kaszas Gyorgy &altal képviselt
allaspont sem: ha a reklamoz6 azt feltételezi, hogy a
reklam elsédleges funkciéja kommunikalni, akkor na-
gyot téved. A reklam nem kommunikacié: a reklam
pozicionalas. Mit nem csinalnak a legjobb reklamok?
Megitélése szerint nem beszélnek vég nélkil a ter-
mékrdl és a szolgaltatasrol. Mittesznek a legjobb rek-
lamok? Megalapozzak és megerdsitik a markapozici-
Ot a fogyaszto fejében.4 A marka funkcioja els6sorban
nem az, hogy Uj fogyasztokat szerezzen az adott ter-
méknek (termékeknek). A marka feladata az, hogy
megtartsa a termék korabbi vasérléit, 6ket meghozott
korabbi dontésikben meger6sitse, Ujabb vasarlasra
sarkallja.5 A markahiiség a termékek kozotti valasztas
soran a racionalitds helyébe Iéphet, hattérbe szoritva
a fogyasztoi dontésben szerepet jatszd észérveket.6

Bemard Brochand és Jacques Bemard szerint a
reklam elsédleges célja nem mas, mint a marka is-
mertségének kialakitasa és fenntartasa. A mérka is-
mertsége szerepet jatszik a reklamtevékenység sike-
rében, mivel (a termék iranti érdekl6déssel egyutt)
befolyasolja a fogyaszté szelektiv figyelmét. Maga a
reklam - amint azt Francoise Bonnal megfogalmazta
- nem mas, mint egy hatalommal bir6 név.7

1 A Szonda Ipsos altal készitett felmérés fontosabb megallapitadsait ismerteti Hatékonyabbak a multimédias kampanyok, Napi Gazdasag
2004. december 1. p. 7., illetve Sajtohirdetések: magas ismertség, Vildiggazdasag, 2004. december 1. p. 12.

Lasd Sikeresebb lehet a révidebb reklamblokk, Napi Gazdasag 2004. december 1. p. 7.

Példaként emlithetjiik meg a termékelhelyezést, mint el6térbe keriil6 (természetesen mar korabban is valamilyen formaban létez6) te-
leviziés rekldmozasi format, amelynek a jogi szabalyozdsa még nem egyértelm(i. A termékelhelyezés egyes fajtai kozott talaljuk pl. a
kovetkez6ket: on set placement (lathaté markafelirat a terméken, amelynek nincs funkcidja a misorban); kreativ termékelhelyezés (a
terméknek van funkciéja, aktiv a szerepe); corporate placement, véallalati elhelyezés (egy vallalkozds az eseményekbe beépitve jelenik
meg); helyszinelhelyezés. Lasd Beodthy - Mark, 2003. pp. 28-29.

Kaszas, 2003. p. 20. David Ogilvy szerint a pozicionalas annak tisztdzdsa, hogy mire képes atermék és kinek készul. Ogilvy, 1990. p.
12. Idézem még Al Ries és Jack Trout megallapitasat: a vevOk a vezetd markat akarjak, abboél a naiv feltételezésbél kiindulva, hogy a
vezet§ méarka minésége a legjobb. Ries - Trout, é.n. p. 45.

V6. Ogilvy, 1990. pp. 170. és 172. Ogilvy ismerteti Dr. John Treasure véleményét, aki szerint adott méarka forgalma névelheté anélkdl is,
hogy akér egyetlen (j vasarlét is megtéritettiink volna, pusztan azzal, hogy ravesszik azokat, akik alkalmanként ugyan, de méar hasz-
néljak termékiinket, hogy tegyék azt gyakrabban (p. 172.). Felhivja a figyelmet Ehrenberg megéallapitdséara is: az emberek nem egy
szappan-, kavé, vagy mosépormarkat vasarolnak. Négy vagy o6t markabdl all6 repertoarjuk van, és azon belil valtogatjdk a markéakat.
Egyetlen dolgot varhatunk el az inditast kdvet6 reklamozasatél: raveszi a markat mar hasznalékat, hogy gyakrabban hasznéljak a te
mérkadat a repertodr tobbi szerepl6jénél (p. 170.). Ogilvy szerint tehat hirdetésiink célja tébbnyire nem az, hogy termékiink kiprébala-
séra vegyuk réd az embereket, hanem az, hogy haszndljak gyakrabban az adott terméket, mint mas, szok&dsos markaikat. Ogilvy, 1995.
p. 18.

V6. Ogilvy, 1995. p. 120. A marka jelent6sége kapcsan megemlitem, Ogilvy szerint olyan terméket, amelyrél senki sem hallott, még ak-
ciés aron sem lehet eladni (p. 15.).

V6. pl. Brochand - Lendrevie, 2004. pp. 85., 90., 153-164. A szerzék felhivjak a figyelmet arra, hogy egy személy naponta tébb szaz
kereskedelmi Gizenettel talalkozik. A naponta észlelhet§ tUzenetek kdzll egy személy ténylegesen kevesebb, mint szazat lat, és ezek-
nek kevesebb, mint 10 szazaléka hagy valamilyen nyomot a tudataban (90.). A méarka hatalma kapcsan szélnak a befolyas hatalmarél,
arrél, hogy cselekvésre késztet, latAsmédot moédosit, bizalmat épit, preferenciakat hoz létre, vagyat kelt és hlséget alakit ki (pp.
153-154.). Attekintést adnak a markaépités kérdéseirdl is (pp. 158-164.).
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Az egyre bonyolultabba valé és folyamatosan
valtozé korulmények kozott zajlé versenyben ko-
moly versenyel8nyt jelenthet a marka, a fogyaszto
markaval kialakitott kapcsolatal, amely az egyik
legfontosabb stratégiai érték lehet, és alkalmas arra
is, hogy avallalkozas termékét megkilonbdztesse a
versenyz6 termékekt6l.2 A marka szerepe megné a

Az egyre bonyolultabb4 valé és folyamatosan véalto-
z0 korulmények kozott zajlé versenyben komoly ver-
senyelényt jelenthet a marka, a fogyaszt6 méarkaval
kialakitott kapcsolata, amely az egyik legfontosabb
stratégiai érték lehet, és alkalmas arra is, hogy a val-
lalkozds termékét megklulonbbztesse a versenyzf

termékektol. ”

termékvalaszték bovilése - és a termék objektiv
szempontok szerinti megkilonboztetésének meg-
nehezilése - miatt elbizonytalanod6 fogyaszté dén-
tési folyamatdban, mivel egyfajta tamaszként szol-
gal szaméara3, s6t, a markahliség akar egyfajta
programozott dontést is eredményezhet.4 Az erétel-
jes reklamkampéanyokra tAmaszkodé markak szere-
pe ugyanakkor termékkoronként eltéré lehet, illetve
szamos tényezd6t6l fugg, hogy mely terileteken je-
lennek meg és lesznek kbézismertek a markak, min-
denekel6tt az erbteljes reklamozéas &altal.5 Az sem
mell6zhet6, hogy az egyes markak kdzoétti hasonld-
sag esetén egyre kisebb az észérvek szerepe a fo-
gyaszté valasztasaban.6

Ries és Trout szerint a vev6k véleményét nagyon
nehéz megvaltoztatni, mivel egy termékkategdriara
vonatkozé minimalis terméktapasztalattal mar meg
vannak gy6z6dve, hogy igazuk van. Amint kifejtették,
a fogyaszt6 altaldban csak olyan (j informéciot fogad
be, amely 6sszhangban van az adott kategéria ter-
mékmarkaira vonatkozé ranglétrgjaval, de minden
mast figyelmen kivil hagy. A na-
ponta hasznalt termékek széles-
kor(G érdeklédést valtanak ki és a
ranglétranak sok foka van. Ezzel
szemben a ritkAn vasarolt termé-
kek ranglétraja kevés fokbol All.
Megitélésik szerint maximum hét
fok lehet a fogyasztok fejében 1évd
ranglétran.7

Az online marketing nydujtotta le-
het6ségek nemcsak a hagyoma-
nyos szempontrendszer szerint jelentésnek tekinthetd
véallalkozasok szamara adottak, mivel az interneten
valé megjelenés minden, igy az offline marketing kap-
csan hatranyban lévd kisebb vallalkozdsok szamara is
lehetséges.8 Ezt az ,egyenléséget’ ugyanakkor hat-
térbe szorithatja az offline vilagban hires markanevek
interneten valé terjedése, amely ezen a teriileten is
elénybe hozhatja a markékat, az ezeket forgalmazd,
jellemz6en nagy multtal rendelkezé vallalkozasokat.9

Daniel S. Janal szerint a kisebb vallalkozdsok az
interneten eredményesen vehetik fel a versenyt a
nagyvallalatokkal, mert a fogyaszték csak marketing-
eszkdzeik min6ségérdl ismerik 6ket, és az (j piaci
szerepl6k kirakat nélkil is hitelesen jelenhetnek meg

1 V6. az Euro RSCG felmérésével, amelyet ismertet R. Nagy, 2001/1. p. 48.

2 Erre a kovetkeztetésre jutott a Mercer Management Consulting kutatasa. LAsd Ha fogy a pénzed, kolts tobbet, Kreativ, 2001. majus 31.

p. 43. A kutatas arra is rimutat, hogy a brandet ugyanugy kell fejleszteni, menedzselni és felt6késiteni, mint a cég barmely méas fontos
értékét.

Vo. Hatékony markaépités, Saliga Eniké beszélgetése Beracs Jozseffel, Marketing & Menedzsment 2004/4. p. 73., illetve Bordcz
2004/2. p. 7. Megjegyezendd, egy szupermarket meglatogatasa esetén a fogyaszté mintegy 35 ezer levédett termékkel keril kapcso-
latba, lasd A szeretetméarkaé a jovo, Vildggazdasag, 2004. december 1. p. 12.

4 A dontési stresszr6l és a programozott dontésrél lasd Toffler, 1987. pp. 24-26.

A markak valtozé szerepét illetéen példaként megemlithetd a ruhazati termékek piaca, ahol a 2005. évben az egyes markak reklamoza-
sénak er6sodését varjak. Lasd Honyi, 2004/1. p. 7.

6 VO. Ogilvy, 1995. p. 120.
7 Ries - Trout, é.n. pp. 25. és 39-40. Tanacsuk szerint a sikeres marketing egyik el6feltétele az, hogy olyan termék- vagy szolgaltatasi

kategoriat alkoss meg, amelyben az els6 lehetsz, tekintettel arra, hogy az induldsi vezérpozici6 térvénye szerint jobb elsének lenni,
mintjobbnak. A vezetd fajta, a vezet6 marka egy adott kateg6érian belul majdnem mindig az, amely els6ként fészkelte be magéat a vev6
agyaba. Ha nem lehetsz els6ként a piacon egy adott kategéridban, allits fel egy Ujabb kategériat, amelyben elsé lehetsz (pp. 12-13. és
17.).

Ezt emeli ki pl. Eszes - Béanyai, 2002. p. 36.

John Riedl és Joseph Konstan szerint az internetes vaséarlok vonatkozasaban a nagy multa vallalkozasok el6nyben vannak, els6sorban
azért, mert a hirnevik biztonsagra és kényelemre utal. Riedl - Konstan - Maj6 - Révész, 2004. p. 44.
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a virtualis vilagban, ha mutatés hal6zati informacio-
kat tudnak talalni. Kérdés azonban, hogy ha egyre
tébben intézik vasarlasaikat az internet segitségévei,
vajon a sose hallott vagy azt ismert és megbizhat6-
nak tartott vallalkozasokat fogjak-e elényben részesi-
teni. A markanév egyre nagyobb jelent6ségre tesz
szert a virtudlis vilagban is, mert a fogyasztoknak biz-
niuk kell a keresked6ben. Amint elterjednek az
interneten folyé szélhamoskodéasok hirei, a fogyasz-
tok mindinkabb olyan vallalkozasokkal akarnak tzle-
tet kotni, amelyekben megbiznak. A mérka igy a bi-
zalom szimboéluméava valikl, azzal természetesen,
hogy nemcsak a vallalkozas reklamokban tett igére-
teinek, allitasainak, hanem a vallalkozas piacon tanu-
sitott magatartasanak, tetteinek is meghatarozé sze-
repe van a bizalom megteremtésében és fenntarta-
saban.2 Eszes Istvan és Banyai Edit szintén azon az
allasponton vannak, hogy az eladé iranti bizalom ki-
alakulasdban az altala arusitott marka mindenkép-
pen belejatszik, mindazonaltal arra is utalnak, hogy a
bizalomnak természetesen més forrasai is vannak,
igy az online tranzakciok megértése és kovethetfsé-
ge, a szolgaltatdé szavahihet6sége, a tranzakcio biz-
tonsagos lebonyolitAsanak kotelezettsége.3

Amint azt mar kordbban kiemeltem, az internetes
kereskedelem esetében tébb vonatkozasban (a ter-
mék, a vallalkozas, az elektronikus pénzilgyi tranz-
akcio, az ugylet egésze iranyaban) megnyilvanuld-
an kiemelked§ jelent6sége van a bizalomnak. A ter-
mékkel fizikailag nem taldlkozé fogyaszté6 szamara
alapvet6k a kozolt informacidk, ugyanakkor az is-
mert markak alkalmazéasa noéveli a fogyasztd bizal-

1 Janal, 1998. pp. 17-18. és 46.

mat a vallalkozas, illet6leg a termék irant. Az online
kérnyezetben tehat megnd az ismertséggel bird
markanév jelent6sége, amely a fogyasztéi bizalom
kialakitdsanak és fenntartasadnak egyik eszkdze le-
het.4 John Riedl és Joseph Konstan egyenes arra a
megallapitasra jut, hogy egy olyan kdzegben, ahol
a bizalom koézponti kérdés, az internetes vasarlo
markakat akar latni.5

B6gel Gyodrgy szerint az internetes bizalomizlet
végs6 soron markaépitést jelent. Megjegyzi tovabba,
hogy a bizalmi faktor a régi piaci szerepl6k szamara
biztosit el6nydket: a vev6k a virtualis piacon
kénnyebben megbiznak azokban, akik irant mar a
val6sagos piacon is bizalommal voltak, igy a nagy,
bevett markaknak j6 esélyik van arra, hogy a beléjik
fektetett bizalmat az elektronikus vilagban is kihasz-
naljak (mashol ugyanakkor arra is utal, az Uj lehet6-
ségeket sokszor kénnyebben aknazzak ki azok,
akiknek nincs ,multjuk”, kiépitett értéklancuk, hosszu
ideje védett és apolt kultirajuk, értékrendszeruk, félt-
ve O6rzott 6rokségik).6

A globélis markak vonatkozasaban nem feledhe-
t6, hogy nem sérthetetlen markakrél van szé, ha-
nem olyan markakrél, amelyek fogyasztéi dontések-
ben val6 jelent6ségét a politikai, gazdasagi és
egyéb valtozasok befolydsolhatjak.7 Egyesek pedig
azt hangsulyozzak, hogy a vev6k méarkahliségét
nem szabad talértékelni, mivel az igazi visszatarté
erd nem a markanév, hanem a magas atallasi kolt-
ség.8 Megjegyzendd tovabba, hogy a magyar fo-
gyasztok markazott termékek iranti vonzalma elég
alacsony, illetve altaldban azt lehet megfigyelni,

2 Steve Byrne, az IBM Europe e-branding igazgatdja szerint a méarka egyszer( és hatékony mdédja az igéret betartdsanak, egy olyan el-

képzelés, amelyet a fogyaszté alakitott ki sajat maga szamara a cég tettei és szavai alapjan. Ismerteti R. Nagy, 2001/2. p. 44.
Eszes - Banyai, 2002. pp. 40. és 83.

4 V0. idem. pp. 36. és 45. A szerz6k szerint a markanév kiépitése a megkilénbdztetd és fokuszald (nem koltségalapu) lzleti versenystra-

tégia egyik eleme. A markanév kiépitése bizalmat ad a vev6ének, amikor kapcsolatba Iép egy webhellyel, illetve kénnyen felismerhetd
és megjegyezhet6 a termék neve. Ugyanakkor azt is aldhuzzék, egyedil a név megismertetése a virtudlis térben nem elegendd (p.
154.) A markak jelent6ségét jelzi, hogy 1995-ben Londonban megalakult a Superbrands szervezet, amely a sikeres markakat és mar-
kaépitést értékeli. Célja azon markak jutalmazasa, amelyek a versenytarsakhoz képest olyan érzelmi vagy kézzelfoghat6 elényt nyuijta-
nak, amit a vev6 (tudatosan vagy tudat alatt) elismer és elvar. H6nyi, 2004/2. p. 7.

5 Riedl - Konstan - Maj6 - Révész, 2004. p. 46.
6 BGgel, 2000. pp. 16. és 186-187.

Ezt mutatjdk példaul az iraki haboru globalis markékra gyakorolt hatdsa. Lasd Koller, 2003. p. 68. A globalis markakat illetéen Bdégel
Gyodrgy megallapitasara utalunk, amely szerint a nemzeti hataroknak a gazdasagi dontésekben egyre kisebb a jelent6sége, az 6ssze-
olvadé vallalatok globalisan gondolkodnak és cselekednek: a marka a dénté tényez6, nem a nemzeti hovatartozas, Bégel, 2000. p. 90.
V6. idem. p. 68. Munkajaban B&gel Gyorgy olyan példat is hoz, amely arra mutat r4, hogy a fogyasztoi hliség nemcsak marka kiépitése
altal, hanem mas maédon is megteremthetd, igy pl. van online drogéria, amely esetében a vasarlok 6rok idére rogzithetik a termékek
arat (pl. ha valaki két dollarért fogkrémet vasarol, akkor érokre ennyit fog fizetni, feltéve, hogy évente vesz meghatarozott darab fogkré-
met) (p. 53.).
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hogy a fogyasztok korében egyre csokken a marka-
hliség jelent6sége, az Uj fogyasztéi generaciok ko-
rében pedig megjelenik az a vélekedés, hogy a glo-
balis markak egy letlint kultarat képviselnek.1 Egy
masik kutatds szerint ugyanakkor a fiatalok a jol
cseng6 markanev(i termékeket keresik, azonban el-
varasokat is megfogalmaznak velik szemben. Egy,
a 18-25 éves célcsoportra igényt tarté terméknek
exkluzivnak, sportosnak, elegansnak kell lennie, de
elérhet6 aron stb. A marka legyen tovabba hiteles,
0jité és képviseljen egyfajta idealt is. Mindazonéltal
a neves markanak is folyamatosan meg kell Gjulnia.
Osszességében az allapithatd meg, hogy e korosz-
taly szerint a divatos design szamit, a marka csak
masodlagos.2

OSSZEFOGLALAS

Az internet (j fogyaszt6i magatartas tanusitdsara sar-
kallhatja a fogyasztOkat, lehetévé teszi szamukra,
hogy gyorsan, kénnyen tajékozédjanak a piacon
lév6 vallalkozasok kinalatarél, és a sziikséges infor-
maciok birtokaban, megfontoltan dontsenek vasarla-
saikrél. Az internet ugyanakkor a vallalkozasok széa-
mara megismerhet6vé és kiismerhetévé is teszi az
egyes fogyasztOkat, fogyasztasi szokasaikat, igy
megnyitja a fogyaszt6i dontések kordbbinél sokkal
hatékonyabb befolyasolasanak a lehet6ségét, példa-
ul a hagyomanyos reklamoktél eltéré sajatossagok-
kal bir6 online reklamok A&ltal. Mindennek eredmé-
nyeként a fogyasztdé nemcsak kiszolgaltta, hanem ki-
szolgéltatotta is valhat az elektronikus kereskede-
lemben. Kénnyen illuzérikusséa valhat a fogyaszténak
az az érzése, hogy autondm modon vesz részt az
elektronikus kereskedelemben, érdemben 8 iranyitja
(irdnyithatja) a folyamatokat, a termékek kozotti kere-
sést és vélasztast.

Az elektronikus kereskedelem tendenciait latva az
az allitas is megkérddjelezddik, hogy az internet sok
kis, névtelen vallalkozas szamara lehet6vé teszi a
versenyben vald sikeres részvételt. Az elektronikus
kereskedelem egyik sarkalatos pontja a fogyasztoi
bizalom léte, amelynek megszerzésében és megtar-

tasdban az offline piacon is el6nyben lév6, a fo-
gyasztok altal j6l ismert markakkal, megfelel reputa-
cioval rendelkez§ vallalkozasok kertlhetnek el6nyds
helyzetbe. Mindez azt a veszélyt is magaban rejti,
hogy a piacon megmaradni szandékoz6 kisebb cé-
gek az informaciés aszimmetriabdl fakadod lehet6sé-
geket kivanjak kihasznalni, a fogyasztok megtévesz-
tésére alkalmas magatartast tanudsitva.
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A divattermékek fogyasztasa
messze nem a racionalitason,
valamint nem els6dlegesen

a funkcionalis termékjellemz6k
hasznossagan alapul, hanem sokkal
inkdbb azon, hogy milyen
szimbolikus tartalmat rejtenek
magukban. Tanulmanyom els@
részében a divattermékekkel,
amelyek korét tdgan értelmezem,
és nem sz(kitem le a ruhazkodasi
javakra, masodik részében

a divatméarkakkal,

mint a szimbolikus fogyasztas
eszkozeivel foglalkozom.

Jelen cikkben &ttekintem az
on-koncepcié és az 6n-megfelelés
elméletét, tovabba elemzem

a termék-szimbolizmus

és a szimbolikus fogyasztas
tényezdit, illetve azok divatra
vonatkozd sajatossagait.

A cikk teljes szovegét a Marketing &
Menedzsment két egymast kdvet6
lapszdmaban tesszik kozé, jelen
lapszdmban az iras elsd része
olvashato.

Kovacs Karmen

Divattermékek

és divatmarkak,
mint a szimbolikus
fogyasztas eszkoOzei

ON-KONCEPCIO ES AZ ON-MEGFELELES ELMELETE

Az 6n-koncepcio vagy énkép (self-concept) meghatarozé tényezéi a
szimbolikus javak, igy a divattermékek fogyasztasa is. Minthogy az
egyén a divatjavak révén énmagardél akar valamit kifejezni, illetve kom-
munikalni kérnyezete felé, az énképe nagyban befolyasolja, hogy mi-
lyen targyakat ,kapcsol” magahoz.

Az 6n-koncepci6 tobbdimenziés struktira, amely az emberek 6nma-
gukra vonatkozo attitlidjeit és észleléseit jelenti (O'Cass - Frost, 2002;
Goldsmith - Flynn - Moore, 1996; Sirgy, 1982). Magaban foglalja egy-
részt az onbecsillést (self-esteem), amely az az érték, amellyel az
egyén oOnmagara tekint, masrészt pedig az 6n-image-t (self-image),
amely azokat az észleléseket jelenti, hogy milyennek latjak az embert
mésok (Goldsmith - Moore - Beaudoin, 1999). Banister - Flogg (2004)
az 6n-koncepcio két f6 mozgatdjat, az dnbecsullést és az 6n-konzisz-
tenciat (self-consistency), az énképet biztositdo vagy védd tapasztalat-
szerzés, valamint az 6nmagunk nézeteivel vald konzisztens viselkedés
motivaciojaként definialja. Az emberek az énképuket kilsé kdrnyeze-
tukkel, els6sorban méasokkal val6 kapcsolatuk révén ismerik meg, és
ezek a sajat magukkal kapcsolatos gondolatok és érzések tartosak és
konzisztensek (Onkvisit - Shaw, 1987).

Az Osszetett rendszerl 6n-koncepcidénak tébb dimenziéja van:

e avalddi énkép (actual self), amely arra vonatkozik, hogyan latja 6n-

magat az egyén,

¢ az idedlis énkép (ideal self), amely arra utal, hogy milyennek szeret-
né latni magat az egyeén,

a tarsadalmi énkép (social self), amely azzal kapcsolatos, hogy mi-
lyen benyomast kelt az egyén masokban (Sirgy, 1982).

Altalaban kétféle szemléletmdd van jelen: az egyik az ,idealis”
on-koncepcié (,ideal” self-concept), hogy milyen szeretne lenni az
egyén, a masik a ,valédi” 6n-koncepcio (,real” self-concept), hogy mi-
lyen ténylegesen az egyén (Goldsmith - Moore - Beaudoin, 1999). Az
.eszmeényi” és a ,tényleges” dimenzidk kozotti kiilonbség a tarsadalmi
énkép esetében is fennall. Sirgy (1982) az idealis tarsadalmi 6n-kon-
cepciot (ideal social self-concept) Ugy hatadrozza meg, mint az az ima-
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ge, amelyet az egyén szeretne, hogy masok kialakit-
sanak rola. A tarsadalmi ©n-koncepcio (social
self-concept) pedig azt az image-t jelenti, amelyet az
egyén ugy gondol, hogy masok kialakitanak rola.

Mindig az adott helyzet sajatos jellemzdi hataroz-
zak meg, hogy az egyén melyik énkép kifejezésére t6-
rekszik. A termékek hasznalata az 6n-image kifejezé-
sének egy mddja. A fogyasztok els6sorban azokat a
termékeket vélasztjdk on-image-uUk Kkinyilvanitaséra,
amelyek szembet(in6k, vagy amelyek esetében meg-
kulonboztethet6 markak érhet6k el (Sirgy, 1982).

A divat szempontjabdl tobb okbdl is fontosak az
On-koncepcidé dimenzidi. Az egyén a divathoz val6
csatlakozassal egyrészt el szeret-
ne kilonilni a tarsadalom, illetve a
fogyaszték egy csoportjatdl, mas-
részt pedig csatlakozni szeretne a
tarsadalom, illetve a fogyasztok
egy csoportjadhoz (Simmel, 2001).
Ez ut6bbi motivacié az ideélis én-
kép felé vald kozelitést segitheti
el6, minthogy az a fogyasztéi cso-
port, amelyet az egyén koévetni
szeretne valamifajta mintat jelent
szamara. A divatot adaptalé fogyaszto tehat pozitiv
attitiddel rendelkezik e fogyasztéi szegmenssel
szemben, és azért utdnozza 6ket, mert hozzajuk sze-
retne hasonlitani. Az egyén igy a divathoz valé csat-
lakozéssal csokkentheti az idealis és a val6di 6n-kon-
cepcidja kozotti differenciat. A divat ugyanakkor tar-
sadalmi jelenség, és az egyén a szimbolikus tarta-
lommal rendelkez6 divattermékek fogyasztasaval
kozvetit 6nmagarél informaciokat szlikebb-tagabb
tarsadalmi kornyezete felé. Ebb6l kbévetkez6en pe-
dig, meghataroz6 szerepe van a tarsadalmi on-kon-
cepciénak a divatot kdvetd fogyasztonal.

Az on-image/termék-image megfelelés (self-ima-
ge/product image congruity) vagy réviden 6n-megfe-
lelés (self-congruity) elmélete foglalkozik a termék-
hasznal6 image-ének (product-user image) és a fo-
gyasztd on-koncepcidjanak az egymasra hataséaval.
Akkor magas az 6n-megfelelés, amikor a fogyaszto a
termékhasznélé image-t az 6n-image-ének megfele-
I6nek tartja, és forditva. Az 6n-megfelelés az 6n-kon-
cepcié motivacidin keresztil, azaz az 6n-konziszten-
cia és az 6n-becslulés iranti szikségletek révén befo-
lyasolja a fogyaszt6i magatartast (Sirgy et al., 1997).

A fogyaszté egy termék pozitivan értékelt ima-
ge-ének megvasarlasara - az énbecsiilés szempont-
jabol - vagy azért valik motivaltta, hogy fenntartsa

pozitiv 6n-image-t (pozitiv 6n-megfelelés helyzete),
vagy pedig azért, hogy er@sitse magat egy idedlis
image megkdzelitésével (pozitiv 6n-nemmegfelelés
helyzete). A fogyasztd elkerili a negativan értékelt
termék vasarlasat, hogy elkeriilie a megalazkodas
helyzetét (negativ 6n-megfelelés vagy 6n-nemmeg-
felelés helyzete) (lasd 1. 4bra). Az 6n-konzisztencia
pedig masrészrél elérevetiti, hogy a fogyaszté moti-
valt az olyan termék megvasarlasara, amelynek (po-
zitiv vagy negativ) image-e megfelel 6n-image-ének
(Sirgy, 1982). A fogyasztdk tehat olyan termékeket
vasarolnak, amelyek 6sszhangban allnak aktualis
vagy idedlis énképiikkel (Goldsmith - Flynn - Moore,

-Mindig az adott helyzet sajatos jellemzéi hatarozzak
meg, hogy az egyén melyik énkép kifejezésére torek-
szik. A termékek hasznalata az 6n-image kifejezésének
egy moddja. A fogyasztdk elsésorban azokat a terméke-
ket valasztjak on-image-Uk kinyilvanitdsara, amelyek
szembet(in6k, vagy amelyek esetében megkllénboz-
tethet6 markak érhetdk el.”

1996). A termékvalasztas ugyanakkor nagyban fligg
a fogyasztok azon vagyatdl is, hogy a termékek je-
lentésével asszocidljanak (Auty - Elliott, 2001). A fo-
gyaszték kovetkezésképpen azokat a markakat kere-
sik, amelyeknek a személyiségik vagy az image-uk
Osszeillik 6n-image-ikkel vagy azzal az image-dzsel,
amelyet masok felé szeretnének kivetiteni (Gold-
smith - Moore - Beaudoin, 1999).

A divattermékek image-ének megitélésében, to-
vabba a veliik kapcsolatos vasarlasi dontéshozatali
folyamatban azok szimbolikus jegyei mellett nagy
szerepet jatszanak az egyént befolyasold tarsadalmi
hatasok is. A divatjoszag ,lathatd” fogyasztasaval az
egyén ,trendivé” valhat, és része lehet egy szamara
attraktiv jellemzékkel rendelkez6 tarsadalmi csoport-
nak, illetve fogyasztdi szegmensnek, ugyanakkor pe-
dig meg tudja magat kuldnboztetni mésoktdl. A po-
tencialis fogyasztok a divattermékek image-ének ér-
tékelésekor tehat nemcsak a kils6dleges jegyekkel
kapcsolatos szimbolikus tulajdonsagokat (pl. e javak
esetén kiulonoésen fontos termékesztétikai jellemz6-
ket (Schmitt - Simonson, 1997)) veszik figyelembe,
hanem azokat az immateridlis jegyeket is, amelyek
arra utalnak, hogy az egyén milyen tarsadalmi sta-
tuszt vivhat ki maganak a divatjészag ,6nmagahoz
kapcsolasaval”.
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1. &abra

Az Onbecsilés hatadsai a vasarlas motivacidjara

Termék image

szer azon tagjainak a ,kollektiv
izlését” szimbolizalja, akik adap-
taltdk a divatterméket.

» Bevezetésekor Ujszer(iséggel
jellemezhetd, és igy ,exkluziv-

Pozitiv Negativ
Pozitiv Pozitiv on-megfelelés Negativ 6n-nemmegfelelés va” valik a mar létez6 és elfoga-
Onbecsiilésre torekvés Onbecsilésre torekvés dott divattérgyakhoz ViSZOﬂyft—
on-image fenntartdsan keresztil lazkodés elkertlésével . 4 .
nimage 2 megalazrodas elkertieseve va. A divattermék akkor veszti
kiprébalas kiprobélas elutasitasa L, . . )
On-image el exkluzivitasat, mint egyik ki-
Negativ Pozitiv 6n-nemmegfelelés Negativ 6n-megfelelés vanatos jellemzéjét, amikor azt

Onbecsiilésre torekvés
az 6n-image erdsitésén keresztul
kiprébalas

Onbecstlésre torekvés
megalézkodas elkerllésével
kiprébalas elutasitasa

a fogyasztok nagy szama elfo-
gadja, hasznalja.

* Relevans pszicho-szocialis jel-
lemz6ket tartalmaz, mint a ma-

Forras: Banister, E. N. - Hogg, M. K (2004): Negative symbolic consumption and

consumers' drive tor self-esteem - The case of the fashion industry. European Journal

of Marketing, Vol. 38. No. 7. pp. 853.

gas foku tarsadalmi lathatésag

Szamos olyan termékkategoria van, amelyek te-
kintetében a fogyasztd ©On-image-e és a birtokolt
vagy vagyott termék image-e kozott szignifikdns
0sszhang mutathat6 ki (Beik - Bahn - Mayer, 1982).
Ezek kozll a divat szempontjabdl a legfontosabbak
az autok, a testapolasi termékek (grooming), a sza-
badid6s tevékenységek és az azokhoz kapcsolodé
termékek, a ruhak és kiegészit6k, a magazinok, vala-
mint a lakberendezési eszkozok.

TERMEK-SZIMBOLIZMUS ES A DIVAT

A divattermékek szamos egyedi jellemz6vel rendel-

keznek, ami véleményem szerint alapvet6en a divat

jelenségének tarsadalmi-kulturalis jellegébdl, a kina-
lati oldal szerepl6inek a fogyasztok érzelmeire féku-
szalt marketingstratégajabdl, valamint a fogyasztok

Onkifejezés iranti igényébdl kovetkezik.

Sproles (1974) a divatjoszag hét sajatos karakte-
rét kilonbdzteti meg:

* Nem tartés, a valtozas, az elavulas targyat képezi
és helyettesitheti akar egy ,ujabb”. A fizikai vagy a
funkciondlis elavulas bekdvetkezése el6tt kiselej-
tezhetik.

« Elfogadasa altalaban nem a funkcionélis hasznos-
sagot nyujté tulajdonsagokon alapul. Egyedi jel-
lemzdi kdzé tartozhat a stilusa, az esztétikja, a
tarsadalmi elfogadhatésaga, az Onjutalmazasa, a
statuszszimbéluma, vagy egyéb pszicho-szocidlis
tulajdonsaganak jegyei.

« Az ,aktualis” vagy ,elfogadhat6” divat targyat bar-
mely id6pontban a kozizlés hatarozza meg. Egy
adott id6pontbeli divatjészag a tarsadalmi rend-
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vagy feltinés, és a magas

on-involvaltsdg. A divattermék
tarsadalmi jellemzéi elfogadasuk kritikus motivéci-
oit képezik.

» A divattermék inkabb luxus-, mint sziikségleti vagy
kozfogyasztasi cikk. Kulondsen a fizikai termékek
esetében tekinthetik a divat targyat luxusjészag-
nak, amely esetében prémium arat fizethetnek ki a
JKivanatos” kils6ért, vagy azért a stilusért, ame-
lyet Gjabbnak, eredetibbnek, esztétikailag tetsze-
t6sebbnek vagy altalaban ,vonzobbnak” tartanak
mas alternativakkal szemben.

« A divattermék tarsadalmilag differencialt az olyan
kulturalis hasznositas esetében, mint a nemi vonz-
erd alakitdsa, a tarsadalmi szerepjatszas, az élet-
ciklus helyzet, illetve a presztizs pozici6, vagy az
egyéb életstilus funkciok.

Amikor mindezekkel a tulajdonsagokkal egyidejl-
leg jellemezhetd egy termék vagy szolgaltatas, akkor
az divatterméknek tekinthet6. Sproles (1974) szerint
a fentiekben ismertetett karakterekkel leginkabb a ru-
hazati cikkek, a gépkocsik és a butorok rendelkez-
nek, a divat azonban érezteti hatasat a lakassal, az
ételekkel, a taplalkozassal és a szorakozassal kap-
csolatos fogyaszt6i dontéshozatalnal is.

Véleményem szerint az utdbbi néhany évben a
mobiltelefonok és a szérakoztatd elektronikai cikkek
(pl. hazimozi, mp3 lejatszé stb.) esetében is megha-
tarozéva valtak a divattermékek sajatos jellemz6i. E
termékcsoportok alapvetéen funkcionalis hasznos-
sdgot nyljtanak a fogyasztok szadméra, szimbolikus
tartalmuk szerepe azonban feler6sédott. Dinamikus
fejlédés tortént a funkcionalis tulajdonsagokat te-
kintve mind a mobiltelefonok, mind a szérakoztatd
elektronikai cikkek esetében, megitélésem szerint



azonban az egyre tdbb, illetve egyre magasabb
szintd funkcionalis tulajdonsagokkal rendelkezd ja-
vak birtoklasa sokszor az onkifejezést is szolgdlja.
Szamomra ugy tlinik, hogy a fogyasztok egy részé-
nek valéjaban nincs is ténylegesen sziksége e ter-
mékekben rejl6 fejlett tulajdonsagokra vagy azok
egy részére, hanem csak azért hasznaljak 6ket, mert
az divatos, vagy csak azért birtokoljak az ilyen jelle-
gl javakat, mert azzal egy szamukra kivanatos fo-
gyasztoi csoportba tartozhatnak. A két termékcso-
port esetében a kils6dleges jellemzdk is jelent6s
szerepet jatszanak a vallalatok termékpolitikajaban,
illetve a vasarlasi dontéshozatalndl. A relative ala-
csony aru javak esetében a szimbolikus tartalmat
magukban rejt6, lathaté terméktulajdonsagok meg-
hatarozé tényez6i lehetnek a kivanatossagi elavulas
(Packard, 1966) kovetkeztében ,elhasznéalédotta”
valé termék ,0j divatnak megfelel6” valtozatara val6
kicserélésében. Els6sorban a forma, a szin, illetve
az anyag megvaltoztatadsaval probaljak a két termék-
csoportot fejleszté vallalatok UGjravasarlasra 6szto-
ndzni a fogyasztokat a termékek funkcionalis elavu-
lasa el6tt.

A fentiek alapjan kdnnyen belathatd, hogy a divat-
termékek a szimbolikus fogyasztads eszkézéul szol-
galnak, ezért nagyon fontosnak tartom tanulmanyoz-
ni a termék-szimbolizmus (product symbolism) té-
makorét. Termék-szimbolizmus az, amit a termék je-
lent a fogyasztok szamara, valamint azoknak az érzé-
seknek a kore, amelyeket a vasar-
las és a hasznalat soran élnek é&t,
mint példaul a lelkesedés, az izga-
lom vagy az 6rom. Arra az ima-
ge-re is vonatkozik, amelyet egy
bizonyos termék a fogyasztok
gondolatvilagaban felidéz (O’Cass
- Frost, 2002). A termék-szimbo-
lizmus fogyasztasa gyakran a tar-
sadalmi szerepekkel kapcsolatos
magatartasmintak meghatarozasa
és tisztazasa céljabdl torténik. A fogyasztok tovabba
sokszor a termékekben rejl6 informacidk alapjan ki-
vanjak 6n-image-iiket alakitani (Solomon, 1983).

A termék-szimbolizmus két dimenziéjat kilon-
bozteti meg Bell - Holbrook - Solomon (1991). Az
egyik az esztétikai vagy hedonikus érték, amelyhez
kapcsolodo érzések a fogyasztoknak sajat maguk,
és nem pedig masok miatt fontosak, azaz belsdé mo-
tivacion alapszik. A masik a tarsadalmi vagy sta-
tuszt-biztosité érték, amely bizonyos termékek fo-

gyasztasa sordn arra szolgél, hogy a kivant benyo-
mast keltse masokban - ez tehat kils6 motivacio-
hoz kapcsolddik. igy az er6s szimbolikus tartalom-
mal rendelkezd termékek és szolgaltatasok fo-
gyasztasa els@sorban azért torténik, mert segitenek
elérni a vagyott tarsadalmi célokat. Nagyon fontos
hangsulyozni azt, hogy mind a bels6 esztétikai vagy
hedonikus, mind a kils6 statusz vagy tarsadalmi ér-
tékek egyidejlleg hatnak ugyanazon a fogyasztasi
kontextuson beldl.

Hasonlo tényezG6ket hataroz és kilonbdztet meg
Elliott (1997). Szerinte a termékek szimbolikus tartal-
manak funkciéi két irdnyba hatnak: befelé, az 6n-iden-
titasunkat épitve, ez az 6n-szimbolizmus (self-sym-
bolism), és kifelé, a tarsadalmi kérnyezetet alakitva,
ez a tarsadalmi szimbolizmus (social-symbolism). Ez
azt jelenti, hogy a szimbolikus jegyekkel rendelkez6
fogyasztasi javak nemcsak ontudatunk erdsitését
szolgaljak, hanem azt is, hogy masok kodvetkezteté-
seket vonjanak le rélunk, amelyek a veliink szembeni
magatartasukat irdnyitjak. igy a szimbolikus tartalma-
kat és értékeket kozvetité fogyasztas alakitja és fenn-
tartja a fogyasztdé személyiségét, és tarsadalmi kor-
nyezetét, valamint az 6n-identitasnak a tarsadalmi in-
terakciokon keresztul kell érvényesilnie (Elliott -
Wattanasuwan, 1998).

A divatjavak hasznalata soran a termék-szimboliz-
mus elemeinek meghatarozd szerepik van. Egyrészt
azért, mert a divattermékek fogyasztasat nagyon sok

LA fogyasztok egy részének valdjaban nincs is tényle-
gesen sziksége a mobiltelefonokban és a szérakozta-
té elektronikai cikkekben rejlé fejlett tulajdonsagokra
vagy azok egy részére, hanem csak azért hasznaljak
Oket, mert az divatos, vagy csak azért birtokoljak az
ilyen jellegl javakat, mert azzal egy szamukra kivana-
tos fogyasztdi csoportba tartozhatnak. ”

érzelem hatja at (részletesen lasd Kovacs K.); a di-
vathoz csatlakoz6 egyéneket nagymértékben befo-
lyasolja a tarsadalom tagjaihoz valé viszonya, vala-
mint a szimbolikus tartalmakat hordoz6 termékjel-
lemz6k megitélése. Masrészt, a divatjavak vasarlasa-
hoz kapcsol6d6 déntéshozatali folyamat soran nem
a funkcionélis tulajdonsagok megitélésének van rele-
vans szerepe, hanem a divattermék, illetve a divat-
marka image-ének, minthogy a fogyasztok a ter-
mék/marka ,személyiségével” szeretnének azono-
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silni, valamint kifejezni 6nmagukrdl valamit szikebb
tadgabb szociologiai kdrnyezetik iranyaba. Az egyén
altal hasznalt divatjavak ugyanakkor a tarsadalmi
statuszt is jelolik, minthogy azok ,sokkal tébbet je-
lentenek 6nmagukndl, tarsadalmi viszonyok, értékek
hordoz6i, a bel6luk fakad6é élvezet nem anyagi-ter-
mészeti, hanem tarsadalmi tulajdonsagaikbdél kévet-
kezik. A divat megszamlalhatatlan targya kozil azok-
nak van a legnagyobb jelentéségiik, amelyek a legvi-
lagosabban szimbolizaljak a tarsadalomban elfoglalt
helytinket.” (Hamori, 1998. pp. 110.) A termék-szim-
bolizmus igy a divat ,hajszolasa” soran atermék esz-
tétikan és az énkép alakitason keresztil a bels6 mo-
tivaciokkal, az informéacio-kdzveti-
tésen keresztil pedig a kilsé mo-
tivaciokkal kapcsolatos.

A termékek kettds szerepét
(lasd 2. abra) kilénbozteti meg
egymastol Solomon (1983). Egy-
részrél a termékek tekinthet6k re-
akcionak, minthogy a fogyasztok
vagy szikséglet-kielégités, vagy
hatasmenedzsment (impression
management) céljabdl alkalmaz-
zak Oket; ebben az esetben az 6n-image a szikség-
let felmerilésének el6zménye, és a termékek a
posteriori értelemben jatszanak fontos szerepet a
szikséglet-kielégitésben és a masok irdnyaba torté-
nd kommunikalasban. Masrészr6l a termékek
stimulusként is szolgalhatnak: a termék-szimboliz-
mus alapjan hatékony informacioforrasok lehetnek,
és kodvetkeztetéseket lehet levonni az ket hasznald
egyénekrdl; igy a fogyasztok 6nmaguk jellemzése, il-
letve 6n-image-Uk alakitdsa céljabdl hasznaljak 6ket.
E nézet szerint a fogyasztd és a termék kozotti nem
szisztematikus kapcsolat idénként megfordul, a di-

2. abra

KétirAnya kapcsolat a termékek és a fogyasztok kozott

Motivacio
szikséglet felmerilése

El6zmény
Termékek, on-image

mint valaszok:

Termékek, termék-szimboiizmus  szerep-meghatarozas

mintingerek:

Forras: Solomon, M. R (1983): The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic
Interactionism Perspective. Journal of Consumer Research, Vol. 10. No. 3. pp. 323.
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Eredmény
szlikséglet kielégités
termékvasarlas
hatdsmenedzsment

onjellemzés
helyzeti 6n-image
szerep-teljesités

vattermékek azonban agy gondolom, sajatos tulaj-
donsagaik miatt gyakrabban tekinthet6k ingernek,
mint vélasznak.

DIVAT, MINT A SZIMBOLIKUS
FOGYASZTAS MEGNYILVANULASA

Grubb - Grathwohl (1967) mérféldkének tekinthet6
modelljében (lasd 2. dbra) 6sszekapcsolta a szimbo-
likus fogyasztas tényezG6it. A javak vasarlasaval és fo-
gyasztasaval az egyén két modon er@sitheti magat.
Egyrészt fenntarthatja 6n-koncepciojat, ha bizik ab-
ban, hogy az altala megvasarolt terméket nyilvano-

LA divatjavak vasarlasdhoz kapcsol6édo dontéshozatali
folyamat soran nem a funkcionalis tulajdonsagok meg-
itélésének van relevans szerepe, hanem a divattermék,
illetve a divatmarka image-ének, minthogy a fogyasz-
tok a termék/marka 'személyiségével’ szeretnének azo-
nosulni, valamint kifejezni 6nmagukroél valamit sz(ikebb
tAgabb szociol6giai kérnyezetik iranyéba.”

san értékelik, és 6n-koncepcibéjaval 6sszhangban mi-
ndsitik. Amig az 6énmegerdsités (self-enhancement)
egy személyes, bels6 folyamatbol kovetkezik, addig
az egyénre gyakorolt hatas alapvetéen atermék nyil-
vanosan elfogadott szimboluméatol fugg. A szimbdlu-
mok elismert jelentésiik miatt olyan reakciét valtanak
ki az egyénbdl, amely tAmogatja énmagukkal szem-
beni eredeti érzésiiket. igy dnmagunk erdésitése in-
terakcid révén is torténhet. A szimbolikus tartalmu ja-
vak az egyén javara valnak, jelentésiikkel masokbol
kivaltjak a kivant reakciokat.

A 3. 4bra az alabbiak szerint értelmezhet6. Az A
egyén a belsd és kils6 értékkel
rendelkezd X szimboélumot, mint
az dnmegerQlsités eszkozét, meg-
vasarolja és hasznalja. A bels6 ér-
téket a kétiranya a nyil, a kiils6 ér-
tékeket pedig a szintén kétiranyu
b, ¢ és d nyilak jel6lik. Az X szim-
b6lum alkalmazasaval az egyén
onmagaval kommunikal, atviszi
6nmaganak az X szimbélum tar-
sadalmilag elfogadott jelentését.
Az X szimbélummal val6é belséd,
személyes kommunikéacidés folya-
mat az 6 megbecsiult 6n-koncep-



ciojat erdsit6 eszkdzzé valik. Az X szimb6lum B ko-
zbnségnek vald megjelenésével az egyén a B k6zon-
ség tagjaival kommunikal. A b és a ¢ kétiranya nyilak
azt mutatjadk, hogy az X szimbélum B k&zdnségnek
valé bemutatdsanak az A egyén jelent6séget tulajdo-
nit, illetve, hogy a B k6zdnségben fennallé relevans

kapcsolatok szaméra is fontos a szimb6lum. Ha az X

szimb6lumnak jelentését azonos modon értelmezi az

A egyén és a B kozdsség, akkor a kivant kommuni-

kacio létrejon, és egy interakcios folyamat valésul

meg az A egyén szandéka szerint. Ez azt jelenti,
hogy a szignifikans kapcsolatok m(ikddése létrehoz-

za az A egyén szamara a kivant reakciot, ahogy azt a

d nyil mutatja, és megvaldésul az 6n-megerdsités

(Grubb - Grathwohl, 1967).

Banister - Hogg (2004) foglalkozik a negativ szim-
bolikus fogyasztassal. Vizsgaljak az 6n-becsiilés és a
termékek, markak elutasitasa kozotti kapcsolatot a di-
vat fogyasztasanak kontextusaban. A negativ szimbo-
likus fogyasztas lényege, hogy a fogyasztok szimboli-
kus okokbdl kifoly6lag elutasitanak termékeket és
markakat, hogy védjék on-becsiilésiket. A szerzdpa-
ros tovabbfejlesztette a fentiekben ismertetett Grubb -
Grathwohl (1967) modellt a negativ szimbolikus fo-
gyasztas faktorainak beépitésével (lasd 4. abra).

» A kozbnséget két részre osztottak: az egyik cso-
portot azok az emberek képezik, akikkel szemben
az egyén pozitiv attitiddel rendelkezik, illetve azok
a referenciacsoportok, amelyekhez az egyén ko-
zeliteni szeretne, a masikat pedig azok a fogyasz-
toék és referenciacsoportok, akiket el szeretne ke-

ralni. Minthogy a fogyasztok a
termékek és markak fogyaszta-
san keresztll fejezik ki identita-
sukat, elutasitjak azokat a ter-
mékeket, amelyeket negativ
image-ldnek tekintenek - az el-
kertlendd referenciacsoport
alapjan. Ez utébbi kozosség
Lellentétes markalojalitast” hoz-
hat létre, amely kdrvonalazza,
milyen nem a marka, és ki nem
a markakozosség tagja.

» Az 6n-koncepciét ugy alakitjak
ki, hogy az tartalmazza a lehet-
séges éneket, magaban foglal-
va a pozitiv és negativ ének
megértését, valamint a hozza-
juk kapcsolodé pozitiv és nega-
tiv 6n-image-eket.

» Egyesitik az dnérzet védelmét és erbsitését, vala-
mint a megaldzkodas elkeriilését, mint meghata-
roz6 motivacids tényezéket, hogy felismerhetévé
valjanak a kozelit6 és az elkeril6 magatartasok,
amelyek a tarsadalmi fliggetlenséggel és a tarsa-
dalmi hovatartozassal kapcsolatosak.

A divat tekintetében Banister - Hogg (2004) mo-
dellie megitélésem szerint rendkivil jol kifejezi, és
magyarazza a fogyasztok két dominans motivaciojat
(Simmel, 2001; Klaniczay, 1982; Pesendorfer, 1995;
Corneo - Jeanne, 1997; Janssen - Jager, 2001;
Bianchi, 2002): a tarsadalom, illetve a fogyasztok egy
csoportjatél vagy csoportjaitdl valé elkilonilés igé-
nyét, valamint a fogyaszték egy adott szegmensével
valé azonosulas szandékat. A divatjelenségével kap-
csolatban a modell alapjan harom esetet tartok fon-
tosnak megkilonbéztetni és elemezni.

» Az (j divathoz csatlakozas esete: Az egyik az, ami-
kor a fogyaszto az Uj divat felé fordul, és azokat
kezdi el kdvetni, akik mar csatlakoztak hozza. Ek-
kor az adott fogyasztét megel6zéen a divatot
adaptalok jelentik a B kdzbnséget, és hozzajuk ki-
van hasonlova valni az egyén. A B kdzbnség altal
kozvetitett Y szimbdlumok valéjaban az altaluk vi-
selt divattermékekben vagy divatmarkakban rejlé
szimbolikus tartalmat jelentik, amelyet pozitiv ima-
ge-(iként értékel a fogyaszt6. Az (j divatjavak fo-
gyasztisaval az egyén azonosul a B k6zdnséggel
és az Y szimbélummal, és pozitiv hatdst gyakorol
énképére. Masrészrél az Uj divathoz val6 csatlako-
zassal el akar kulonulni a fogyasztok egyes cso-
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4. abra

On-koncepcion beluli kapcsolat a lehetséges ének,
a pozitiv és negativ szimbolikus tartalmak, valamint az dnbecsllésre torekvés kozott

A Kbdzonség

B Kozbnség

N
Jc% (Negativ jelent6ségliek (Pozitiv jelent6ségliek
£ és elkertilendd referencia és kozelitendd referencia
;@ csoportok) KONTEXTUS csoportok) 60
Afi S . é
' -K Lehetséges Enek 2
0 L3 e
=3 "0

S o T
F5 o

'0 ‘o O
-6%3 8 e
'6 g
Q_ (D Zsi
v &
8 C 5 Elkertles, Kozelités
S a \ Megkilénboztetés Azonosulas 0
% (0 t r Negativ 6szténzd e
8 X Szimboélum Y Szimbo6lum c
o Negativ image Negativ image i;
, Termék, marka, Uzlet KONTEXTUS Termék, marka, Uzlet
@ (pl. termékhasznald (pl. termékhasznalo

sztereotipiak)

Forras: Banister, E. N. - Hogg, M. K. (2004): Negative symbolic consumption and consumers’ drive for self-esteem

sztereotipiak)

The case of the

fashion industry. European Journal of Marketing, Vol. 38. No. 7. pp. 856.. pp. 25.

portjaitdl, akik negativ image-G szimbdlumokat
kapcsolnak magukhoz; jelen esetben ez lehet az
el6z6 vagy a letlin6ben lév6 divatnak megfeleld
joszag is.

» A divatelutasitas esete: A divatot elutasitdé egyén a
divatjavak image-ét, valamint a divathoz csatlako-
z6 fogyasztokat negativan itéli meg, igy elkerili
6ket, hogy védje dn-becsiilését. Azokrdél alkot po-
zitiv képet, akik szintén elutasitjak a divatot, és ezt
szimbolikus javakon keresztil ki is fejezik; ezzel
6k hozzajarulnak az egyén 6n-becsilésének fenn-
tartdsahoz és er@sitéséhez.

» Tobb divatiranyzat egyidejli érvényesullése: Sza-
mos termékcsoport esetében egyszerre tébb di-
vatiranyzat is érezteti hatasat. Ekkor valéjaban a
kiulénb6z6 divatok, illetve az azokat megtestesit6
szimbolikus tartalmi termékek és markak, vala-
mint fogyasztéi csoportjaik kdzoétt valasztanak a
divatosnak latszani kivano egyének. Nyilvanvalo-
an a pozitivan értékelt fogyasztdi szegmenssel és
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szimbolikus jelentéssel akar azonosulni, minthogy

azok 6sszhangban allnak 6n-koncepcibjaval, és a

negativan megitélt divatiranyzat képviselG6it6l pe-

dig igyekszik megkilénbdztetni magat.

A termék-szimbolizmussal, és annak fogyasztoi al-
kalmazasaval kapcsolatos elméleti attekintés utan
belathatd, hogy a divattermékek szimbolikus termé-
kek, és igy a szimbolikus fogyasztas eszkdzeinek te-
kinthet6k. A fogyasztd a szocializacios folyamatokon
keresztll tanulja meg és hasznositja a fogyasztasi
szimbolumokat, tovabbéa ki van téve a ttmegmédia
(pl. reklam) hatasanak is, ez azonban mégsem jelen-
ti azt, hogy azok szamara, akik ugyanazt a terméket
birtokoljak, az mindannyiuk szamara ugyanazt a
szimbolikus jelentést hordozza (Elliott - Wattanasu-
wan, 1998). Ez ugy vélem alapvet6en a fogyasztok
eltér6 személyiségjegyeibdl kovetkezik. Megitélésem
szerint igy a divattermékeket fogyaszté egyének elté-
réen észlelik, értelmezik és értékelik a szimbolikus
tartalmat, még akkor is, ha a divatjavak a divathoz el-



soként csatlakozé divat-innovatorok szegmense sza-
mara a kit(inés, a divatkdvet6k csoportja szamara
pedig az utanzas eszkozei.

Ha az egyénnek van valasztasi lehet6sége, akkor
azokat a javakat fogyasztja, amelyek magukban rej-

bet vasarolnak bel6lik, akkor kevésbé élvezhet6k
(Shipman, 2004). Ez a divat esetében is igaz. Amint
mind tébben és tébben csatlakoznak az Uj divathoz,
a divattermék elveszti értékét, mivel fogyasztasaval
megszinik a masoktdl vald elkilonilés lehetésége.

tenek bizonyos szimbolikus tartalmat
Wattanasuwan, 1998; Wattanasuwan, 2005). A di-

vattermékeknek, illetve a divatja-
vak sajatos tulajdonsagait magu-
kon hordoz6 &ruknak ezért rend-
kivil nagy jelent6ségik és domi-
nans szerepik van, minthogy
preferaljak &6ket a fogyasztok
azokkal a termékekkel szemben,
amelyek ugyanazt a funkciot toltik
be, vagy hasonl6 funkcionalis tu-

(Elliott - A divatciklus lefutdsa soran a divatjészagot fogyasz-

ték hasznossaganak tendenciait az Adams -

LA divattermékek szimbolikus termékek, és igy a szim-
bolikus fogyasztas eszkdzeinek tekintheték. A fogyasz-
t6 a szocializaciés folyamatokon keresztll tanulja meg
€és hasznositja a fogyasztasi szimbélumokat, tovabbéa
ki van téve a tomegmédia (pl. reklam) hatasanak is, ez
azonban mégsem jelenti azt, hogy azok szamara, akik

lajdonsagokkal rendelkeznek,
minthogy velik ki tudjak fejezni
onmagukat, és érzelmi tobbletre
tehetnek szert.

A fogyasztas szimbd6lumai nem konstansak és al-
landé mozgasban vannak (Wattanasuwan, 2005).
Amikor a divatot felvaltja az Uj divat, akkor a korabbi
divattol eltéré szimbolikus tartalommal rendelkez§ di-
vattermékek kerlilnek a piacra. A divat allando, illetve
ciklikus valtozasanak pont az a lényege, hogy az
Gjonnan bevezetésre kerul§ divat az azt megel6z6tél
eltér6 jegyekkel rendelkezzen, és megkllénboztethe-
t6 legyen. A divat-innovatorok az (j divatnak e saja-
tossagat hasznaljak ki, igy az (j divattermékekkel ki
tudnak tlinni a tarsadalom tobbi tagja kozil. Dolfsma

ugyanazt a terméket birtokoljak, az mindannyiuk sza-
mara ugyanazt a szimbolikus jelentést hordozza.”

McCormick (1992) altal kidolgozott klubok elmélete
(theory of clubs) irja le, amelynek k6zéppontjaban az
all, hogy az embereknek egy jészag fogyasztasabol
szarmazoé elégedettségét az ugyanazon jészagot fo-
gyaszté6 emberek szadma hatarozza meg.

A fentiekben mar utaltam arra, hogy a divatjavak
az egyén tarsadalomban elfoglalt helyét is jeldlik. A
szimbolikus fogyasztasnak nemcsak az a célja, hogy
alakitsuk és fenntartsuk egyéniséglinket, hanem az
is, hogy elhelyezzik magunkat a tarsadalomban
(Elliott, 1997; Wattanasuwan, 2005). A divattermékek
fogyasztasa tehat statuszfogyasz-
tast jelent. A statuszfogyasztas az

»A szimbolikus, illetve a statuszfogyasztasnak el6felté-
telei vannak. A szimbolikus tartalom kozvetitéséhez
szukséges egyrészt, hogy egy csoporttal azonositsak
a szimbdélumot, masrészt pedig, hogy ezen a csopor-
ton belll hasonlé jelentéstartalmakat tulajdonitsanak a

a motivacids folyamat, amellyel az
egyének arra térekednek, hogy ja-
vitsak tarsadalmi  poziciojukat
azon termékek lathaté vagy feltd-
nd fogyasztdsan (conspicuous

szimbélumnak.”

(2004) hangsulyozza, hogy a divattermékekben rejl§
értékeknek Ujszerleknek kell lennitik, és az &altaluk
hordozott tizenetnek érthetének kell lennie azok sza-
mara is, akik nem érintettek mélyen az adott divatban:
a joszagban rejlé tal sok Gjdonsag olyan lzenetet
kozvetit, amely nem érthetd, a tilzottan altalanos jelle-
gl viszont nem jelzi a megfelel6, Ujszerld értékeket.
A szimbolikus termékekre jellemz6, hogy meg-
tobbszorozédésiikkel értékuket vesztik, azaz ha téb-

consumption) keresztil, amelyek

mind a maguk, mind az 6ket ko6-

rilvevd meghataroz6 egyének
szamara statuszt adnak és szimbolizalnak (Eastman
- Goldsmith - Flynn, 1999). A statuszfogyasztas a
lathaté vagy hivalkodé fogyasztason alapul, gyakran
azonban felcserélve kezelik a két fogalmat (O’Cass -
Frost, 2002).

A szimbolikus, illetve a statuszfogyasztasnak el6-
feltételei vannak. A szimbolikus tartalom kozvetitésé-
hez szikséges egyrészt, hogy egy csoporttal azono-
sitsak a szimbdlumot, masrészt pedig, hogy ezen a
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csoporton belll hasonlé jelentéstartalmakat tulajdo-
nitsanak a szimbo6lumnak (Banister - Hogg, 2001).
Evans (1989) szerint csak akkor tudjuk kivetiteni ma-
gunkat méasok iranyaba, ha az A&ltalunk hasznalt
szimbo6lumokat 6k is hasonléképpen értelmezik.
Chao - Schor (1998) a statuszfogyasztas két el6felté-
telét hatarozza meg. Az egyik az, hogy az egyének-
nek a termékek és a markak relativ hasznossaganak
(vagy statuszanak) sorrendjében osztozkodniuk kell
bizonyos mértékig a kdzdsség tagjaival. Masrészrél
pedig, a termékek fogyasztasanak tarsadalmilag
vagy nyilvanosan lathaténak kell lennie. A divatter-
mékek fogyasztasa soran véleményem szerint az
els6 feltétel alapvet6en a tarsadalmi tendenciak
megnyilvanulasaval, azaz a sznob és a bandwagon
(,csordaszellem”) hatas érvényesulésével teljesil, a
masodik pedig azzal, hogy a divatjavak mindig a fo-
gyasztéhoz valamilyen modon vizualisan szorosan
kapcsol6do targyak, amelyeknek termék esztétikai
jellemzéi az éppen uralkodo divat sajatos jegyeit hor-
dozzak magukon.

Fontos foglalkozni a divattermékek vasarlasa, il-
letve fogyasztasa soran atélt kockazatokkal. A divat-
hoz kapcsol6do egyének motivacioibol (részletesen
lasd Kovacs, 2005), valamint a divatjavak sajatos je-
gyeib6l kovetkez6en megitélésem szerint a pszi-
chologiai és a tarsadalmi kockazatnak van relative
nagy jelent6sége a divatadaptacio esetén. Midgley
(1983) a pszicholégiai kockazatot a hedonikus ter-
mékek, a tarsadalmi kockazatot pedig a szimboli-
kus termékek fogyasztasakor tartja viszonylag fon-
tosabbnak. Buttle (2004) szerint akkor érez az
egyén a vasarlaskor vagy a fogyasztédskor pszicho-
I6giai kockazatot, ha ©6n-becsilése vagy o6n-ima-
ge-e, és akkor tarsadalmi kockazatot, ha tarsadalmi
helyzete vagy a j6 hire veszélynek van kitéve. A di-
vattermékek fogyasztasa soran a fentiekben tett, az
on-megfelelés elméletével, a termék-szimbolizmus-
sal és a szimbolikus fogyasztassal kapcsolatos
szakirodalmi attekintés utan gy gondolom, a pszi-
chikai kockazat els6sorban arra vonatkozhat, hogy
az egyénnek a divatjoszag birtoklasaval sikeriil-e az
altala idealisnak vélt énképe felé kdzelitenie, vala-
mint dnmagardl Ggy informacidkat kodzvetitenie,
hogy azt szlkebb-tdgabb szociologiai kérnyezete
szandékai szerint, illetve 6n-image-ével 6sszhang-
ban itélie meg. Magas lehet véleményem szerint a
pszichikai kockazat, ha alacsony az 6n-image/ter-
mék-image megfelelés, azaz a fogyasztdé a termék-
hasznald image-t csak kis mértékben tartja 6n-ima-
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ge-ének megfelelének. Ez akkor fordulhat el6, ha
er6s tarsadalmi nyomdas hatasara csatlakozik az
egyén a divathoz, hogy egy fogyasztéi szegmens
.befogadja” és trendi legyen, ugyanakkor viszont az
éppen aktualis divat jegyei nem illenek az egyén
személyiségéhez, nincsenek dsszhangban 6n-ima-
ge-ével. (Ez leginkabb a fiatalok esetében fordulhat
el6, ahol nagyon er8s lehet a kortars csoport szere-
pe.) A tarsadalmi kockazat inkabb azzal kapcsola-
tos, hogyan itéli meg az egyén divatjészag fogyasz-
tasat kornyezete, korabban kialakitott image-e alap-
jan. Nyilvanvaléan magas a kockazat, ha az egyén
on-image-hez kevésbé ill6 terméket valaszt. Osszes-
ségében a pszichikai kockazat a termék-szimboliz-
mus bels, atarsadalmi kockézat pedig a kilsédle-
ges dimenzidjara vonatkozik.
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Baur Edina

A retromarketing
és a Tisza Cip0o

kilonosen érdekes, mert ugyan kultarat kell megismerniink, hiszen a retro is a posztmodern
Nyugat-Europaban és az Egyesiilt egyik jelensége, a retromarketing pedig a vallalatok posztmo-
Allamokban mér tébben is  dern fogyasztéi kultirara adott egyik valasza. Ezutan kutatdsomat mu-
foglalkoztak a témaval, a hazai tatom be, amelyben a szocializmussal és a Tisza Cip6vel kapcsolatos
irodalom még igen sz(ikos. asszociaciékat 0sszegzem, végul pedig a marka és a retromarketing
Pedig a retromarketing régionkban kapcsolatat tarom fel.
eltér a nyugati mintaktdl, hiszen

a retromarkak jellemzen A pos7TMODERN FOGYASZTOI KULTURA

a szocializmust idézik fel, ¢\ ARKAZASI PARADIGMA
amely a mostanitol 1ényegileg

kllonboz6 gazdaségi és tarsadalmi A posztmodern definidlasa nehéz - bizonyos szerz6k szerint nem is le-
berendezkedést jelentett. hetséges. Ebben a cikkben, Woodall (2001) alapjan, a posztmodern
alatt azt az - els6sorban tudomanyfilozoéfiai - korszakot értem, amely a
modern korszakkal all szemben. A modern korszak szerint - amelynek
kezdetei a felvildgosodasig nyulnak vissza - a jozan ész, a fejl6dés, a
tudomanyos felfedezés és a technoldgiai innovacio allnak mindenek fe-
lett. A fizikai és tarsadalmi vilag megfigyelhet6, bizonyos alapvetd sza-
balyszerliségekkel leirhatd, ezekkel a szabalyokkal elemezhetd, tervez-
hetd és ellendrizhetf. A posztmodern ezt tagadja, azaz a posztmodern
eszme szerint nem létezik objektiv valésag, ezért ez nem is figyelhetd
meg, objektivan nem mérhet6. A vilag komplexebb annal, mintsem
hogy par tétellel meg lehessen magyarazni, ezért a jelenségeket inkabb
metaforakkal és nem szabalyokkal kell leirni. A posztmodern szakit a
korabbi hagyoméanyokkal és szabalyokkal, kihivast jelent a tarsadalmi -
és mint a kovetkez6kben latni fogjuk - fogyasztéi normakra, igy a mar-
keting szamara is Uj kdrnyezetet jelent.

Holt (2002) abban ragadja meg a posztmodern fogyasztéi kultdra lé-
nyegét, hogy a fogyasztok a fogyasztasra egyre inkabb Ggy tekintenek,
mint egy olyan terlletre, amelyben kifejezhetik személyiségiket, anél-
kil, hogy ebben korlatoznak 6ket a hagyomanyok, a tarsadalmi korul-
mények és intézmények. Kialakult az Ggy nevezett ,homo consume-
ricus” (Firat-Schultz, 1997 in: Woodall, 2001), aki arra var, hogy leny(-
g6zzék, a marketing altal vezérelt kdrnyezetben él, és az altala fogyasz-
tott termékek segitségével maga iranyitjia, hogy milyen kép alakul ki
masokban rola.

A retromarketinget vizsgalni azért n retromarketing vizsgalatahoz el6szor a posztmodern fogyasztéi
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Ebben a koérnyezetben azok a markak, amelyek-
ben a fogyasztok a marketingesek elképzeléseit lat-
tdak meg arrél, hogy az embereknek hogyan kellene
élnie, hogyan kell a markakat hasznélnia, egyre in-
kabb veszitenek népszerliségikbél. Ez viszont nem
jelenti azt, hogy a fogyasztok teljes egészében
visszautasitjak a markazott termékeket, inkabb csak
azok a markak szorulnak hattérbe, amelyekhez - a
fogyasztok érzékelésében - nagyon er@s kényszerité
hatds kapcsolddott bizonyos tarsadalmi norméak ko-
vetésére. Mig a modern fogyasztéi kultdraban az
identitdst az hatarozta meg, hogy az egyén mit fo-
gyaszt, addig a posztmodern fogyaszt6i kultiraban
mar az szamit, hogy hogyan fogyasztja azt. Napja-
inkra igy a fogyasztok ellenallasa a hagyomanyos
markakkal szemben egyre er6sebbé valik.

A véllalatok azonban megtalaltdk az utat ahhoz,
hogy megcélozzak az ellenallé fogyasztokat is: a
posztmodern markazasi paradigméban a véllalatok
mar arra torekszenek, hogy markaik hiteles és rele-
vans kulturalis forrasokként jelenjenek meg a fo-
gyasztok szemében, sugalljak azt,
hogy nem gazdasagi célokat szol-
galnak.

Holt (2002) 6t olyan marketing-
technikat azonositott, amellyel a
vallalatok azt az érzetet Kkeltik,
hogy markaik eredetiek és hitele-
sek, és nem csak a fogyasztok be-
folyasolasara teremtették 6ket. Az
ot technika a kovetkezd:

1. Ironikus markaszemélyiség kialakitasa (Ironic,
Reflexive Brand Persona). Ez a mddszer azt jelen-
ti, hogy a reklamozok markajukat szandékosan el-
lentmondasos, vagy negativ fényben tlintetik fel.
Ezt a mddszert alkalmazta Magyarorszagon pél-
daul a Nestlé a Chokito kampéanyanal a ,Ronda és
finom!” szlogennel.

2. Kulturdlis epicentrumhoz kapcsolédas (Coattailing
on Cultural Epicenters). Ez a mddszer azt jelenti,
hogy a markat a vallalat egy kulturalis kézdsséghez
koti, példaul divatkdzosséget alkot, vagy etnikai
csoportokhoz koti a markat. A V&S Absolut Spirits
alkalmazta példaul ezt a moédszert az Absolut Vod-
ka esetében, amikor kulonb6zé mivészeket kért
meg arra, hogy a vodkas Uvegb6l m(ivészeti alko-
tdsokat hozzanak létre, majd aztan ezek jelentek
meg a sajtohirdetésekben és a freecardokon.

3. Mindennapi életben val6 elhelyezés (Lifeworld
Emplacement). Ez a mddszer azt az érzetet kelti a

fogyasztoban, hogy a méarka értéke a mindennapi
életben felbukkand szituaciékban ered, nem pe-
dig a marka mogott allé6 vallalat marketingteveé-
kenységének eredményeként. A helyzet, amit
megjelenitenek olyan, mintha nem reklamrol len-
ne sz6, hanem kandikameraval vették volna fel a
jelenetet. llyen a Raiffeisen bank reklamja is,
amelyben egy hdlgy megkérdezi az egyik utcan
sétalé urat, mit szdlna, ha adnanak neki egy bizo-
nyos nagy o0sszeget havi egészen kevés @ssze-
gért, a jarokel6 pedig valasz helyett kicsit hitetlen-
kedik, majd kineveti a riportert.

4. Lopakodé marketing (Stealth Branding). Ennek a

technikanak az a lényege, hogy a reklamalanyo-
kat olyan helyzetben lepi meg, amikor azok nem
szamitanak arra, hogy reklammal taldlkozhatnak,
illetve lehet, hogy észre sem veszik, hogy reklam-
mal talalkoztak. Ilyen volt példaul az, amikor a
Sony megjelentette elsé olyan mobiltelefonjat,
amivel fényképezni is lehetett, és a cégnek dolgo-
z6 statisztak az utcan kérték meg az arra jarokat,

.Mig a modern fogyasztéi kultiraban az identitast az
hatarozta meg, hogy az egyén mit fogyaszt, addig a
posztmodern fogyasztéi kultirAban mar az szamit,
hogy hogyan fogyasztja azt. Napjainkra igy a fogyasz-
tok ellenalldsa a hagyomanyos markakkal szemben
egyre er6sebbé valik.”

hogy készitsenek roluk a telefonnal egy képet,
mintha turistak lettek volna. Ide tartozik az un. vi-
rusmarketing is, amelynek soran a vallalatok olyan
internetes reklamot készitenek, amelyet konnyl
megkapni, kénny( tovabbadni, és gyorsan terjed,
hiszen, ha tetszik annak, aki megkapta - mert vic-
ces, egyedi, Ujszerl - akkor tovabbkildi baratai-
nak. (Nadasi, 2004).

5. Mitoszteremtés, legenda (Creating Origin Myths).
Ez a technika azt jelenti, hogy amikor a mark&dhoz
valamilyen régrél fakado térténet kapcsolédik, a
markat reklamozo vallalat igyekszik ezeket a torté-
neteket elmesélni, jellemz6en a pozitiv elemeket
kidomboritva. llyen példaul a Harley Davidson,
amely az igazi, mindig uton lév6 motorosok mito-
szat teremti meg.

A retromarketing lényege legnagyobbrészt ebben
az o6tdodik posztmodern marketingtechnikaban rejlik,
hiszen a retromarkak hitelessége abbdl ered, hogy
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van multjuk, és ezt kommunikalni tudjak a fogyasz-
tok felé. Mint a kés6bbiekben azonban latni fogjuk, a
retromarketing gyakran a masik négy technikara is
tamaszkodik, 6tvozi ezeket.

A RETROMARKETING

Brown (Brown - Kozinets - Sherry, 2003) a retromar-
kakon azokat a majdnem feledésbe merilt, de Gjra-
élesztett, Ujra bevezetett markakat érti, amelyek tor-
ténete a régmult id6kben gyodkerezik, viszont jelenle-
gi tulajdonsagaik (teljesitményuk, funkcidik) felveszik

»A retromarketing a retroméarkaval vagy retromarkakkal
tevékenységét jelenti,
amelynek keretében a vallalat a vevék vagy felhaszna-
6k igényeinek kielégitése érdekében megismerteti a
retromarkat a fogyasztdkkal, kialakitia az arat, meg-
szervezi az értékesitést és befolyasolja a vasarlokat.”

rendelkezd vallalatok azon

a versenyt az ugyanabban a termékkategoriaban
versenyzd tobbi markaval. A retromarka Brown értel-
mezésében tulajdonképpen egy markakiterjesztés,
hiszen egy markanév Gj, modern és korszer(i termé-
kekre vagy termékcsoportokra valé atvitelét jelenti.

A retromarketing az el6bbi definicié alapjan a
retromarkaval vagy retromarkakkal rendelkez6 valla-
latok azon tevékenységét jelenti, amelynek kereté-
ben a vallalat a vev6k vagy felhasznalok igényeinek
kielégitése érdekében megismerteti a retromarkat a
fogyasztokkal, kialakitja az arat, megszervezi az érté-
kesitést és befolyasolja a vasarlokat.

A definiciét tagithatjuk Ggy, hogy a retromarketing
targyat képez6 terméknek vagy szolgaltatdsnak nem
is feltétlentll kell olyan markaval rendelkeznie, ami
kordbban mar létezett, lehet olyan is, amit a vallalat
most hozott Iétre, viszont maga a
markanév olyan, ami a multra em-
[ékeztet.

A retromarketing lényege, hogy
a multrél kialakult eszmék a piaci
érték forradsava valnak, a legitimi-
tas és a hitelesség kulturalis meg-
jelenit6i lesznek. A retromarketing
ugyanis a nosztalgian alapszik
(Brown et. al.,, 2003.), amelynek
két tipusa van: az egyéni és a ko-
zO6sségi nosztalgia. Az egyéni nosz-

1. tablazat

gydkerezik

Erzelmi kot6dés
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Egyéni nosztalgia
Egyéni szinten jelenik meg
Egyéni életciklushoz kapcsolédik

Az egyén gyermekkoraban

Sajat emlékeken alapszik

talgia - amely az egyéni életciklushoz kapcsoladik -
az egyén gyermekkordban megélt tapasztalataira
valé visszaemlékezést jelenti. A kollektiv nosztalgia
ezzel szemben valamilyen korszakrdl fennmaradt
torténetekre valdé visszaemlékezést jelent, amihez
nem feltétlenll sziikséges az, hogy az egyénnek sa-
jat emlékei legyenek az adott korszakrél. A kollektiv
nosztalgia tarsadalmi szinten jelenik meg, nincsen
meg benne az érzelmi kdtédés, inkabb csak esztéti-
kai viszonyulas. Epp ezért j6 terepet nyujt a retromar-
ketingnek, amely nem masolja a régi id6ket, hanem
az innovécidkat burkolja az elmult id6k kdntdsébe.

Brown és szerz@tarsai (2003) cik-

ke alapjan az egyéni és a kollektiv

nosztalgiat a kdvetkez6 6sszefog-
lal6 tdblazatban hasonlitom 6ssze.

(1. tablazat)

A retromarketing alapjaul szol-
galé nosztalgia bemutatasa utan
most a retromarketinget felépit6é
elemekre térek ki, amelyeket az
els6 &bra is szemléltet. Az 1. 4b-
ran azt mutatom be, ahogy a k6z0sségi nosztalgian
alapulva a négy Osszetev@ pillérbél végul megsziile-
tik a retromarketing.

A retromarketingnek négy pillére van (Brown et.
al., 2003), ezek a kovetkezbk:

1. Allegoria (markatorténet). Ez Iényegében a Holt al-
tal leirt 6t6dik modszer (mitoszteremtés, legenda),
azaz egy olyan torténet alkotasa, amely a marka-
hoz kapcsolodik. Ennek olyannak kell lennie,
amely megfelel a fogyasztok varakozasainak, a
marka torténelmébdl tehat azokat az elemeket
hozzak fel a reklamozék, amelyek a leginkabb
vonzolak a célcsoport szamara. Amikor példaul a
Volkswagen ,Ujra bevezette” a bogarat, akkor a
marka torténelmének azt a részét, hogy ezt az au-
tét a naci Németorszagban tervezték, igyekeztek

Egyéni és kollektiv nosztalgia
Kollektiv nosztalgia

Tarsadalmi szinten jelenik meg

Valamilyen korszakhoz kapcsolodik

Egy elmult korszakrél egy adott csoportban é16
torténetekben gyokerezik

Nem feltétlentl szikségesek hozza sajat emlékek

Esztétikai kot6dés

Forras: Sajat osszedllitas Brown et. al., 2003 alapjan



Allegéria Arkadia Aura Antinémia

K6zosségi nosztalgia

Forras: Sajat dsszeallitas, Brown et. al., 2003 alapjan

eltusolni, inkabb a hippi-korszakhoz kapcsolodé
érzést hangsulyoztak (Olins, 2005).

. Arkéadia (idealizalt kozdsség). Ez leginkabb a Holt
altal leirt masodik ponthoz kéthetd, de tullép azon.
Arkadia az idillikus koéltészetben a boldogsag, a
gondtalan pasztorok képzeletbeli orszaga. A
retromarketingben arra az idealizalt k6z6sségre
utal, amely a multban alakult ki a marka kérdl, és
amelyben a mult egy szinte problémak nélkili
helyként jelenik meg. A ,bogar” esetében példaul,

ez az idealizalt kozosség a boldog, 6nmagukat

megvaldsitd hippiket jelenti.

3. Aura (markaesszencia). Az aura a marka altal su-
garzott képre utal, azaz arra, hogy a marka hiteles
és egyedi legyen, igy a marka kénnyebben valik
kulturalis er6forrdssad. A ,bogarhatl” esetében
példaul jellemz6en a kilénleges design jelentette
a fogyasztok szamara a marka esszenciajat.

4. Antindbmia (markaparadoxon). Az antinémia felold-
hatatlan ellentmondast jelent, ami a marka fo-
gyasztasakor olt testet, és amely a retroméarkak
esetében a mult és a jelen kozti ellentétet jelenti.
Azaz mig a marka egy régi termékre utal, addig az
Uj termék megfelel a legujabb technologiai és tar-
sadalmi elvarasoknak. Ezt az elemet jol megfigyel-
hetjik a MillwardBrown 18 és 25 év kozotti euro-
pai fiatalokon elvégzett kutatdsdban is (Detki,
2004). A 2. abréan latszik, hogy a fiatalok egyszerre
varjak el az idedlis markatol, hogy fiatalos és inno-
vativ legyen, ugyanakkor eredeti és hiteles is, azaz
rendelkezzen olyan mdlttal, ami alapjan meg lehet
bizni a méarkéban.

A Holt-féle posztmodern markazasi technikakat
szamba véve azt lathatjuk, hogy a retromarketing szin-
te mindet hasznélja. A mitoszteremtés a retromarkat
korulvevd torténetekben (allegéria), a fogyasztok
egyéni és kollektiv nosztalgikus emlékeiben jelenik
meg. A kulturdlis epicentrumhoz valé kapcsolédas a
retromarka altal felidézett, régi, visszavagyott kozossé-
gekben (Arkadia) fedezhetd fel. A mindennapi életben
val6 elhelyezés megjelenik akkor, amikor a fogyaszté
hétkdznapjaiban a régi (a retromarka alapjaul szolgé-
16) termékkel vagy szolgéltatassal, illetve azok reklam-
jaival talalkozik. A lopakodé marketinghez is gyakran
nyul a retromarketing, példaul régi hirdetési formak fel-
elevenitésével. Az ironikus markaszemélyiség az el-
lentmondas (antinémia) kapcsan jelenhet meg, hiszen
egy régi markara gyakran gondolnak ugy az emberek,
mint ami ,kicsit sarga, kicsit savanyl, de a mienk”.

Az elméleti hattér 6sszefoglaldsa utan a kdvetkez8
fejezetekben a sajat kutatasomat mutatom be.

A KUTATAS MODSZERTANA

A kutatads kvalitativ médszerre épll, azon belll is
mélyinterjukra, kombinalva Fournier (1998) és Holt
(2002) modszereit. Hét kiilonb6zd életkord fogyasz-
tot kérdeztem meg a szocializmussal kapcsolatos

emlékeikrél, illetve a Tisza Cip6r6l, ebben a cikkben
azonban csak a fiatalabbakat mutatom be.
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A mélyinterjuk megtervezéséhez a Holt (2002) al-
tal bemutatott ,kiterjesztett esettanulmany-maédszert”
(Extended Case Method - tovabbiakban ECM) hasz-
naltam. Ennek soran a megkérdezett emberek torté-
neteit, mint mikroszinti adatokat hasznaltam fel a
makroszintd jelenségek megvizsgalasdhoz. Az
ECM-modszer Iényege nem annyira az, hogy hipoté-
ziseket teszteljen, alternativakat vizsgaljon, hanem
inkabb a felfedezés, az elméletek kiterjesztése. Emi-
att hasznaltam ezt a modszert kutatdsomhoz, hiszen
a célom az volt, hogy feltarjam, milyen gydkerekbdl
ered a szocializmus iranti nosztalgia; valamint hogy
lis) fogyasztoknak a Tisza Cipdvel kapcsolatban, és
hogyan kapcsolddik ¢ssze a Tisza Cip6 Ujjaéledése
a szocialista nosztalgiaval. Olyan eseteket valasztot-
tam emiatt, amelyek lehet6vé tették, hogy megvizs-
galjam a cikk els6 részében ismertetett, nosztalgia-
val, fogyasztoi kultarakkal és markazasi paradigmak-
kal kapcsolatos elméleteket. A megfelel6 interjuala-
nyok megtaladlasahoz a hélabda-mddszert alkalmaz-
tam: el6szo6r személyes ismeréseimet kerestem
meg, majd 6k ajanlottak Ujabb és Ujabb embereket.

Az interjuk egyenként 45-60 percesek voltak, az
interjuk el6tt arra kértem az alanyokat, hogy gydjtse-
seik, gondolataik vannak a szocializmussal kapcso-
latban, illetve tegyék meg ugyanezt a Tisza Cipd
kapcsan is. A beszélgetés soran a képek mellett
Ulve, arra kértem az interjualanyokat, hogy meséljék
el, melyik képnek milyen jelentést tulajdonitanak,
hogy kibontakozhassanak azok a toérténetek, ame-
lyek miatt az egyes képek bekeriiltek a montazsba.

A személyiségi jogok védelme érdekében a neve-
ket megvéltoztattam.

A SZOCIALISTA NOSZTALGIA

A medfigyelt eseteket harom csoportba osztottam.
Az els6be egy interjualany tartozik, aki feln6tt fejjel
€lte meg a rendszervaltast, igy az 6 visszaemlékezé-
se els@sorban egyéni nosztalgian alapul, 6t ebben a
cikkben nem mutatom be részletesen. A masodik
csoportban vannak azok, akiknél az egyéni és a ko-
zOsségi nosztalgia keveredik, és egyik sem kiuléno-
sebben dominans. A harmadik csoportot pedig azok
alkotjak, akik tul fiatalok voltak még a rendszervaltas
idején ahhoz, hogy sajat emlékeik lehessenek, ezért
Ok f6leg a k6zOsségi nosztalgiara tAmaszkodnak. (2.
tablazat)
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2. tablazat
Az interjoalanyok csoportositasa

Egyéni

. Kevert
nosztalgia

Kollektiv nosztalgia

llona (49) Kata (24), Nandor (25) Kinga (20), Timea (19),

Zsolt (22), Péter (21)

A most kovetkezd interjuleirasoknak nem célja a
szocializmussal kapcsolatos politikai allasfoglalas, a
leirdsok barmilyen politikai iranyvonaltél teljesen fiig-
getlenek.

Els6 bemutatasra keril6 interjdalanyom Nandor,
aki a masodik csoportba tartozik, 25 éves, eredeti-
leg paksi, jelenleg Budapesten dolgozik. Hogy me-
lyek a sajat emlékei a szocializmussal kapcsolat-
ban, és mire emlékszik masok - példaul a szilei -
elmesélései alapjan, nem kulonul el teljesen az in-
terjuban.

Nandor: ,A majus 1-jék nagyon jok voltak Pakson.

Mindig kaptunk héliummal felfajt lufit, és NDK-s

mdanyag szandalban felvonultunk a Marx tért6l a

Sportcsarnokig. (Az NDK-s mlianyag szandalokat

egyébként iszonyatosan utaltam, de anyam mindig

ram erészakolta. En sokkal jobban szerettem a jo
kis tép6zaras cip6ket. Az NDK-s miianyag szanda-
lok okozta trauma sokdig elkisért, talan ha tavaly
voltam (jra hajland6 szandalt venni.) Amikor az
6csém még igen kicsi volt, volt hogy az egyik kezé-
ben lufi volt, a masikban meg egy kifli és tévedés-
bél a lufiba harapott. Kicsit megijedtiink. Dani igen
pufi gyerek volt igy nézett ki. [Mutatja.] De aztan az
atomer6m( osztalyai kozott rendezett f6z6verse-
nyen normalizalédott a helyzet. Az osztalyok por-
koltf6zésben versenyeztek, és hat iszogattak is.

Emlékszem egy nagyon tipikus viccre: ,Harom

kannibal beszélget: Az els6 ezt mondja: én az ame-

rikaiakat szeretem, mert azok olyan j6 zsirosak. A

masodik: én a francidkat, mert azok olyan izesek.

Mire megszélal a harmadik: én meg az atomerd-

miveseket, mert azoknak ekkora majuk van.” [Mu-

tatjia. Nevet.] Faterom volt ott a f6ndk, agyhogy ve-
link mindig nagyon illedelmesek voltak.”

Interjdjaban megjelennek az egyéni nosztalgiat
jellemz6 érzelmek, és a kollektiv nosztalgiat jellemz6
esztétikai kotédés is, bar ez Nandor esetében inkabb
negativ, mint pozitiv:

Nandor: ,Ez az igényes menza ez teljesen a szoc-

redl filing. Ott van példaul az ivéié. De mi az az ivo-

i€? Mi az? Mi az, mondjad? Hogy forditanad le?



Nagy gondba’ lennék. Drinking Liquid? Meg az a
halalos fémtalca. Meg a menzéas nénik, abszolat a
szocializmusbdl néttek ki. Ekkora izmosak [Mutat-
ja.], és toljadk a csorba tanyérba a levest.

Meg itt ez a szocreal épllet, akar a mi iskolank is
lehetne. Iszonyatosan vonzd, és nem kildénben
esztétikus: két betonkocka ¢sszekodtve egy harma-
dikkal. De a mai napig is megvannak ezek: az
Almassy Téri Szabadid6k6ézpont, a Spen6t... Pak-
son is, ott az a nagy lakételep. Volt egy falu, de
odaraktak egy lakotelepet, és egy év alatt felhtztak
egy varost.”

Nandornal, mint lathattuk, jelen vannak mind a
kollektiv, mind az egyéni nosztalgia elemei: megjele-
nik az érzelmi és az esztétikai visszaemlékezés is, a
sajat emlékek, és a masok elmeséléseibdl felépitett
torténetek, a gyerekkori emlékek, és olyan torténe-
tek, amelyek a csoport mas tagjainal is jelent6sek.

A harmadik csoportba tartoz6 interjaalanyaim
annyira fiatalok voltak még a rendszervaltas idején,
hogy egyaltalan nincsenek sajat emlékeik a szocia-
lizmusrdl. Kdzulik a 20 éves Kinga és a 21 éves Pé-
ter interjujat mutatom be. A naluk megjelent térténe-
tek inkabb olyanok, amelyek egy csoportban élnek,
abban a csoportban, akik korosztalyukba tartoznak,
és akik csak filmekbél, a Szoborparkbol és a tan-
kényvekbdl ismerik a szocializmust. Kinga nagyrészt
esztétikai élményeirdl beszél a szocializmussal kap-
csolatban, sajat emlékei jellemz&en nincsenek, egy
kivételtdl eltekintve.

Kinga: ,A Trabi is egy ilyen jelkép. Magyarorszag

gépkocsiparkjara jellemz6é a Trabi, a Lada, Wart-

burg, Kispolszki. Es nem fejlesztették 6ket, és

mindegyik eléggé kornyezetszennyezd. Nekiink is
Kispolszkink volt, a nyugati autdé luxus volt. Ja!
Meg voltak ezek a jatékkartyak, és lehetett cserél-
getni. A kartya rikité zold volt, az aut6 meg rikitd
sarga. Nem a legizlésesebb.”

Lathat6, hogy Kinganal ezt a sajat emléket is Nan-
dorhoz viszonyitva sokkal jobban befolyasoljak kiil-
s@, tanult elképzelések a szocializmusrol.

Péter elképzelései a korszakrél egyértelmlen esz-
tétikai jellegliek, a kollazsban szerepl6 képek szinte
kivétel nélkdl fiimekb6l szarmaznak, vagy egyitte-
sekrél szllnak. Péternél is megjelenik az az életér-
zés, amir6l Nandor és Kinga is beszélt.

Péter: ,Kelet-Berlin. Ez legyen alahGzva. Imadom

Berlint. Budapest elvesztette azt, ami a '80-as

években lehetett. Egyedil a Széda - Szimpla -

Kuplung [Harom budapesti szérakozéhely.] ha-

romszdg az, ahol van még valami. Az, ami Buda-

pesten a M. keruletben itt-ott talan még megvan,
ez az az életérzés, amir6l beszélek. Berlin ezt sok-
kal jobban &rizte meg. Pont, vessz6, passz.”
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A fent emlitett helyszinek a Tisza Cip6 kapcsan is
megjelennek majd Zsolt interjujaban, mint azok a he-
lyek, ahova azok jarnak, akiknek Tisza Cip6je van.
Mig az eddigiekben a szocializmus, mint nyugodt,
bar ellentmondésos korszak tlint fel, addig Péter in-
terjijdban megjelenik a lazadas is.

Péter: ,Ezt a képet, amin itt fekszenek a szamitdgé-

pemrdl tettem bele, a szabadossag miatt. Voit egy

elnyomas, és ez kivaltott az emberekbdl egy alap-
konfliktust, ezért szivesen belementek méas konflik-

tusokba is, mint korunkban a flvezéssel, vagy a

korai ivassal.”

Nemcsak az emlitett szérakozdhelyekkel, de a la-
zadassal is taladlkozhatunk majd a Tisza Cip6 kap-
csén.

Az interjukbdl latszik, hogy a nyugati szakiroda-
lomhoz hasonléan a szocializmussal kapcsolatos
kollektiv nosztalgiat is az esztétikai kapcsolédasu el-
mesélések jellemzik. Az esztétikai kot6dés a torténe-
tekben ugy jelenik meg, hogy az
interjialany egy eseménnyel, je-
lenséggel (példaul a szocialista
realista épitészettel) kapcsolatban
nem a megélt érzéseit mondja el,
hanem azt fejti ki, hogy az szerinte
szép vagy cslnya, j0 vagy rossz.
Nem feltétlentl sziikségesek ah-
hoz sajat emlékek, hogy valakinek
térténetei legyenek a szocializ-
mussal kapcsolatban, hiszen ezek
inkdbb a magyar tarsadalomban él6 emlékekbdl fa-
kadnak, mint az Péter és Kinga interjujabol kiderilt.

A nyugati tarsadalommal 6sszehasonlitva kiilonb-
ség, hogy ezek a torténetek, visszaemlékezések
gyakran negativ toltetliek, kildnésen a korszak esz-
tétikajaval kapcsolatban. llyen értelemben nem is be-
szélhetiink nosztalgiarél a szocializmussal kapcso-

rossz.”

88 Marketing & Menedzsment 2005/4-5.

latban, hiszen a nosztalgia sz6 vagyakozast jelent
egy elveszett, tavoli, elmudlt dolog irant. Azokban
azonban, akiket a retromarketing ma Magyarorsza-
gon megcéloz, jellemz6en nincs jelen ez a sévargas,
sOt esztétikailag inkdbb negativan jelenik meg a szo-
cializmus id6szaka.

A TISZA CIPO BEMUTATASA

A szocialista korszakkal kapcsolatos képzetek vizs-
galata utdn egy olyan retromarkat mutatok be, amely
ehhez az id8szakhoz nyulik vissza. A Tisza Cip6 tor-
ténete az 1930-as években kezd&dott. Thomas Bata
ekkor latogatott el Martf(ire, és Ugy dontoétt, hogy ci-
pdgyérat létesit a teleptlésen, amely az 1949-ben
toértént allamositas utan Tisza Cip6égyar néven folytat-
ta tevékenységét (Szabd - Varszegi, 2004). Az
1980-as években a belféldén forgalmazott cipdk 30

»A szocializmussal kapcsolatos kollektiv nosztalgiat is
az esztétikai kapcsolédasu elmesélések jellemzik. Az
esztétikai kotédés a torténetekben ugy jelenik meg,
hogy az interjualany egy eseménnyel, jelenséggel kap-
csolatban nem a megélt érzéseit mondja el, hanem azt
fejti ki, hogy az szerinte szép vagy csunya, j6 vagy

szAazalékat a - f6leg gumi- és mlianyagtalpu cip6ket
gyartdé - Tisza Cipdgyarban Aallitottak el6 (Martfd,
2004).

A rendszervaltas utan a szovjet és a bels6 piac
O0sszeomlasa meguviselte a vallalatot, a termelés a
negyedére esett vissza (On-Kor-Kép, 2004).
2002-ben Vidak Laszld, a cipOkereskedelemmel is



foglalkoz6 Clash Kift. tulajdonosa megszerezte a Ti-
sza Cip0 védjegyét és a markaval kapcsolatos kiza-
rélagos kereskedelmi jogot (B6hm, 2003), igy kez-
dédott el a gyartas 2003 januarjaban. A Tisza Cip6

mutatom be.

A termék

Tisza markanéven ma - a szocializmusban gyartott
cip6kkel ellentétben - j6 min&ségl, divatos cipbket
gyartanak. Az alapanyagok megvaltoztak: a m(ibd&rt
felvaltotta a bér, a mlanyagot a gumi. Ami a csoma-
golast illeti, a véllalat a cip6k stilusdhoz megfelel6bb-
nek talalta doboz helyett a tornazsakszerl b&rtaskat.
A cip6 mellett pedig divatos melegitéfelsék, kapuc-
nis puléverek, polék is kaphatdk Tisza-logoval. A ci-
p6k formatervezésébe kortars milivészeket és
designereket vonnak be, s6t, az Iparmivészeti Egye-
tem hallgatoi szaméara meghirdetett cipétervez6 pa-
lyadzat gy6ztesének terveit is megvalésitottak. A ter-
mék fontos jellemzje tovdbb4, hogy a gyartds Ma-
gyarorszagon folyik.

Az ar
A forgalmazok - tartva az alacsony ar marka-
imazs-rombolé hatasatél - a kilféldi versenytarsak
arainal nagyjabol 10 szazalékkal
olcs6bban kinaljak a terméket. Ezt
a versenytarsakénal magasabb
el6allitasi koltségek is indokoljak.

tosabb szerepe taldn a Bélga zenekarnak volt, egyik
dalszévegukben még a markanév is szerepel:
.Magyar rapper ne viseljen baseball sapkat,
mely eltakarja szép magyar homlokat!
Magyar rapper viseljen darutollas féveget,
magyar nyelven szavaljon szép magyar széveget!
Legények! Van nekiink Tisza sportcip6,
nyugati markat hordja csak a nyugati rappel!
Ha te aztat mondod Ganxsta,
én aztat mondom betyar,
de a betyar helyett aztat is mondhattam volna,
hogy zsivany.”
(Bélga: Magyar nemzeti hip-hop)

A TISZA, MINT RETROMARKA

A kovetkez6kben a mar ismertetett modszertannal
elemzem a Tisza Cip6vel kapcsolatos fogyasztoi
asszociaciokat. Olyan fiatalokat mutatok be, akik a
vallalat célcsoportjaba tartoznak.

Interjdalanyaim els6 csoportjat azok alkotjak, akik
ugyan a Tisza Cip6 célcsoportjaba tartoznak, de nin-
csen sem Tisza Cip6juk, sem mas Tisza markaju ter-
mékuk (Nandor, Kinga). Ok nem tartoznak a fiatalok-
nak azon csoportjaba, akik szerintik altaldban Tisza
Cip6t hordanak. Nandor - kinek kedvenc olt6zéke

LA Tisza Cip6 bevezetd kampanyaban kizarolag BTL
eszkdzoket hasznaltak. Az elektronikus zenéket jatszé

szbérakozbohelyeket elarasztottak T betl(is matricakkal, n-

A disztribucié

A Tisza termékeket eleinte kizaroé-
lag a budapesti markaboltban le-
hetett kapni. Ma mar Szombathe-
lyen, Zalaegerszegen és Gyo6rott is van markabolt. A
boltok kialakitasa és a dekoracié a markanak megfe-
lel6en retrohangulatot araszt.

A promocio

A bevezet6 kampéanyban kizardlag BTL eszkdzoket
hasznéltak. Az elektronikus zenéket jatsz6 szoérako-
z6helyeket elarasztottak T betlis matricakkal, dngyuj-
tékkal, s6t a Tisza cip6k eredeti ,fénykoranak” meg-
felel6 reklamhordozo, a kartyanaptar is megjelent.
Késziiltek videodk is, a régi reklamok Gjravagasaval és
korszer(isitésével el6allitott filmeket azonban jellem-
z8en csak rendezvényeken sugarozzak.

A szajreklamnak is készonhet6 volt, hogy a marka
Ujrabevezetésének gyorsan elterjedt a hire. A legfon-

gyujtékkal, s6t a Tisza cipbk eredeti fénykoranak’ meg-
felel6 reklamhordozo6, a kartyanaptar is megjelent.”

eredetileg a bd nadrag, Converse cipd, ,deszkas”
polé, bar munkaba &allasa 6ta gyakrabban lathato
szbvetnadragban, bércip6ben és ingben - a Tisza
Cip6t hordo fiatalok rétegét egyértelmien kordl is
tudja irni.
Néndor: [Az dvtaskardl beszél.] ,Olyan csajt akar-
tam, aki 6vtaskat hord a fenekén. Nagyon j6 kis sti-
lusjegyeik vannak ezeknek: trendi, laza, mackofel-
s6s csajt. Ok hordanak ilyen cipét, laza gimis csa-
jok, esetleg az egyetem elején. Mindegyiken sz6-
vetnadrag van és oldschool cip6, Tisza vagy
Puma, amin ugrik a macska. Es fagolyokbol ké-
sziilt nyaklanc, kismillio karkotd, egy-két, esetleg
harom csikkal ellatott mackofelsé.
Megvan ennek a fit valtozata is, csak ott szdvetna-
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ci helyett feszlil6s, de trendi nadrag, esetleg raszta
haj, fagolyds nyaklanc, és nincs annyi karkoté.
Ezen a képen [Egy tancol6 fidra mutat.] vannak a
jellemz6 bulis arcok. Talan a VOLT Fesztival ko-
zbnsége teljesen leirhat6 az elébbi ismérvekkel. Ez
a kicsit bezuhanés gyerek vagyok, j6l betolok egy
par spanglit meg sort, osztjo lesz’ tipus.”

Nandor elmesélésében egyértelmien felfedezhet-
juk a posztmodern fogyaszt6i kultira elemeit, amely-
ben kisebb csoportok jénnek létre, akik a markakon
keresztul fejezik ki 6nmagukat, de nem az szamit,
hogy mit - milyen markat - fogyasztanak, hanem in-
kdbb az, hogy hogyan. Nem az szamit tehat, hogy
Tisza Cip6je van-e valakinek, hanem az, hogy ezt a
cip6t milyen mas ruhakkal, kiegészitékkel hordja.

A szocializmushoz sem Nandor, sem Kinga véle-
ménye szerint nem kapcsolodik kozvetlendl a Tisza
Cip6.

Nandor: ,Annyira a szocializmushoz nem kapcsol-

nam [a Tisza Cip6t]. Inkabb a nosztalgia a Iényeg,

nem a szocializmus. Persze a nosztalgia a szocia-
lizmusra vonatkozik. De azért Kadar Janos és a Ti-
sza Cip6 kdzé nem tennék egyenlfség jelet.”

A 19 éves Timea egy kisebb varosbdl szarmazik,
és mar két hdénapja egy barna-narancssarga Tisza
Cipd tulajdonosa, igy 6 az interjialanyok masodik
csoportjaba tartozik. Az interjun szinte tokéletesen
ugyanabban az 0ltdzékben jelent meg, mint amit
Nandor az el6z6 fejezetben korilirt: szdvetnadrag,
sok karkot6, ,oldschool” pélo, amin az 1970 felirat
lathatd; csak a fagyongybdél készilt nyaklanc és az
Ovtaska hianyzik. A Nandor altal adott leiras még
pontosabbéa valik, amikor Timea kérdésemre el-
mondja, hogy mostanaban féleg az elektronikus ze-
nét kedveli, bar minden mast is, ami jo, és hogy
gyakran jar bulizni, bar jellemzéen mindig mas hely-
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re. Timea is egy jol korilhatarolhaté csoportként latja
azokat, akik Tisza Cip6t hordanak, bar érdekes mo-
don nem ugy beszél réluk, mintha 6 is ennek a cso-
portnak lenne a tagja.

Timea (19): ,Flat nekem igazabdl a bélcsészlanyok

jutnak eszembe a Tisza Cip6r6l, de olyan képet

nem taladltam. Nem csak 6k hordanak ugyan ilyen
cip6t, de nekem ez ugrik be. Ez a barna-narancs-
sarga az 6 stilusuk.”

Timea a marka egyediségében latja annak Ié-
nyegeét.

77 ,Akik most vesznek Tisza Cip6t, abban benne

van, hogy kevés helyen lehet kapni, és kevesen

hordjak. ”

Fontos neki a hitelesség -
MillwardBrown kutatasaival is.

T: ,Nem a szocializmus a lényeg, hanem a régi

I6g6, meg eszembe jut a régi szlogen is: Minden

id6ben, Tisza Cip6ben. Az a régi reklam és logé

ugrik be a harom nével, meg hogy hogy nézett ki.

A Tisza Cip6 épit a régi dolgokra, megdrizte a

I6g6t, meg a harom néi alakot a pdlokon, meg a

T-bet(it, és ezt arégi betdtipust, ami kit(inik a tobbi

kecses betii kdzil. Es hogy nem valtottak arcula-

tot, mint fél év utdn a legtdbb tévécsatorna.”

Ebben az idézetben megjelenik a retromarkak
esztétikai jellege, az, hogy a kdzbdsségi nosztalgiat
felhasznalva a multban megjelent formakrdl meglévé
emlékeket ébresztik fel a fogyasztokban. Latszik az
is, hogy a marka Ujit6 képessége és eredetisége is
fontos szempont.

T. ,Nekem fontos, hogy magyar, de nem is az,

hogy magyar, hanem hogy mioéta megvan mar: 40

év, és most is jol néz ki, szdval tudtak Ujitani. Az

egész vilag Adidasban jar, nekiink meg van ez, és
ez egyedi. Bar ugy hallottam, hogy most majd ter-
jeszkednek kulféldre is.”

Az utébbi két mondatbodl kitlinik, hogy a Tisza
Cip6 sikere részben a globalizici6 elleni l4zadast is
jelzi.

A 22 éves Zsolt mar régebb 6ta Tisza-tulajdonos,
cip6jét mar majdnem egy éve vette. A Tisza Cip6
szamara része annak az életérzésnek, amit bulizas
és szoOrakozas kozben él at.

Zsolt (22): ,Ezen a WC-tartdlyon itt vannak ezek a

matricak: ,eltoltuk”, és talicska alakda. Az ilyen

Osszefirkalt helyeken, amik igy néznek ki, altalaban

ott vannak a nalam fiatalabb, meg a velem egykoru

fiatalok. Es van ez az ,érzés”... Nem t'om. A Tisza

Cip6t azzal a filinggel azonositom, ami kicsit elvon-

ami 6sszecseng a



tabb és - elcsépelt ez a sz6, nem akarom ezt hasz-
nalni, de - alter. Szoval, akik Tisza Cip6t hordanak,
azok nagy val6szinliséggel fognak ilyen helyen
megfordulni.

[-1

Ezek a képek a tavalyi nyarat idézik, amit végig a
Szodakertben toltéttem, Tisza Cip6ben. Ott ittunk
egész nyaron a Gaborral meg a Bazsdkaval.”

uo6fM tV Ikl

Ebben a torténetben UGjra tetten érhetjik a poszt-
modern fogyasztéi kultdra jelenlétét: nem az a fon-
tos, hogy az emberen Tisza Cip6 van-e, hanem az is,
hogy osztja-e annak a kdztsségnek az élményeit,
akik szintén Tisza Cip6ben jarnak, hasonlé helyekre
jar-e szérakozni, és ott hasonl6képpen tolti-e az ide-
jét. Zsolt a Tisza Cip6 és a szocializmus kozti kap-
csolatrél elmélkedve megragadja annak az esztétikai

kotddésnek a lényegét, amelyen a k6z6sségi nosz-
talgia alapszik.

Zsolt: ,A szocializmus és a Tisza Cip6 0sszekap-
csolodik, de nem az elvek 6sszessége az, amivel
azonosulni tudok. A Tisza Cip6 nem egy jelkép a
szocializmusrél, nem jelenti, hogy korlatozni kelle-
ne a szolasszabadsagot... De a szocializmusnak
azért volt egy romantikja: a pincében szérélapo-
kat masolni, meg odaallni egy tank elé egy szal vi-
raggal a kezedben... Erted... Van benne kis nosz-
talgikus dolog, valami elmult dolognak, aminek
csak kicsit voltam a része, de sokat hallottam roéla,
sokat meséltek rola. A szocializmusrol negativ ké-
pem van, az alapvet6 demokratikus értékrenddel
nem egyeztethet§ 6ssze, viszont van valami nosz-
talgia... Akkor még volt igazi értelme kizdeni, el-
lendllni. Most mi ellen lazadsz? Ja, hatigaz... a ka-
pitalizmus ellen. Persze hilyeség lazadni a kapita-
lizmus ellen is. Na mindegy."

Ebben az idézetben is megfigyelhet6 a kollektiv
nosztalgianak az az eleme, hogy az egyes emberek
emlékei olyan torténetekbdl erednek, amelyek a tar-
sadalom egészében, a kbéztudatban vannak jelen. A

fiatalok korében a Tisza Cip6
azokhoz a szocializmussal kap-
csolatos torténetekhez kapcsolo-
dik, amelyeket filmekbdl, szileik-
t6l, konyvekbél ismertek meg. Mi-
vel régi markarol van szo, ezért bi-
zonyos mitosz kapcsolddik hozza,
ami megteremti a marka hitelessé-
gét. Ez a mitosz arra vonatkozik,
hogy vajon hogyan élhettek a Ti-
sza Cip6t hordo fiatalok a szocia-
lizmusban.

A marka esszenciaja az egyedi-
ségében ragadhaté meg, és ab-
ban, hogy egy bizonyos szubkul-
tardhoz kapcsolédik. Ez egyrészt
készonhetd a marketingstratégia-
nak, amely magasabb araval és
sz(ik elosztasi csatornajaval tamo-

gatja azt, hogy a Tisza Cipének ne legyen tulsago-
san sok fogyasztdja, ne valjon tomegtermékké, ha-
nem tovabbra is kapcsolddjon ahhoz a kulturélis epi-
centrumhoz, amelyet az Ujrabevezetéssel megcéloz-
tak. A marka egyediségét tamasztja ala az, hogy egy
magyar termékrél van sz0, ez nemzetkdzi 6sszeha-
sonlitAsban ad a markanak kuriozum jelleget. A mar-
ketingstratégia megvaltoztatasaval, szélesebb diszt-
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3. tablazat
Fogyasztéi kultirak és a Tisza Cip6
Posztmodern fogyasztéi kultdra
Tisza-csoport Mas kodzosség

Péter (21), Zsolt (22),
Timea (19)

Kata (24), Nandor (25),
Kinga (20)

ribacioval, nagyobb fogyasztéi tomegek elérésével
azonban a marka egyedisége elveszne, igy eltiinne a
mérkaesszencia is.

A Tisza Cip6nek j6 esélye van arra, hogy kedvelt
marka maradjon a fiatalok kérében, hiszen ha vissza-
emlékezink, mit varnak el a fiatalok az idealis marka-
tél - a marka legyen fiatal, eredeti, divatos, hiteles,
innovativ, proaktiv - lathatjuk, hogy a Tisza Cip6
ezek kozll az attribatumok kozil tébbel is rendelke-
zik, mind a megkérdezett fogyasztok, mind a nem-fo-
gyaszték szerint.

Az interjualanyokat fogyasztasi szokasaik és Tisza
Cip6hoz valé viszonyuk szerint harom csoportba
oszthatjuk. Ezeket mutatom be a 3. tablazatban.

A RETROMARKETING ES A TISZA CIPO

A posztmodern fogyasztéi kultira - amelyben az em-
berek 6nmagukat a markakon keresztil fejezik ki, il-
letve 6k maguk adnak markaknak jelentést az egyes
markaknak - egyre jelentésebbé valik Magyarorsza-
gon is, els6sorban az Ujabb generacié kérében. Erre
valaszul hazankban is kialakult a posztmodern mar-

3. abra
A Tisza Cip6, mint retroméarka OsszetevGi

Allegéria Arkadia Aura Antinémia
Jelenlegi
Torténetek szubkultara Uniformizalas
a szocialista Egyediség
id6krol Multbéli Kuriézum
lazadok

Emlékek a szocializmusrol

Forras: Sajat 6sszedllitas
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kazasi paradigma, amelynek f6 célja az, hogy a mar-

ketingtevékenységet folytaté vallalatok markajukat

hiteles kulturalis forrassa tegyék. Ez a hitelességre
valo torekvés figyelhetd meg a példaként valasztott

A Holt (2002) altal bemutatott posztmodern marka-
zasi technikak kozul a Tisza Cipd harmat is hasznal:

1. Kulturdlis epicentrumhoz valo két6dés: kezdetben
a Tisza Cip6 hirdetéseivel csak az elektronikus ze-
nét jatszé klubokban lehetett talalkozni, illetve to-
vabbra is elssorban azok hordanak Tisza Cip6t,
akik ilyen helyekre jarnak, ezt a tipusu zenét hall-
gatjak, erre buliznak.

2. Lopakod6 marketing: a vallalat szinte kizarélag ez-
zel a modszerrel élt, amikor el6szo6r partik meghi-
vain tlint fel a mar régrél ismert 16g0, aztan megje-
lentek a kartyanaptarok, kit(iz6k, matricak, mosta-
naban pedig a Tisza-limépor is.

3. Mitoszteremtés: talan nem volt tudatosan a straté-
gia része, de azzal, hogy a disztriblci6 - a beve-
zetésnél kulonodsen, de még most is - szlik kord,
sikerilt mitoszt is teremteni. igy a vasarléknak egy
Uj Tisza Cip6 megszerzésekor olyan érzése van,
mintha egy egyedi kincsre, egy kuriézumra tettek
volna szert, valamire, ami a mualtban ugyan na-
gyon gyakori volt, de mara mar csak néhany pél-
dany maradt meg bel6le.

A retromarkadk Brown-szerinti négy épitéeleme a
kovetkez6képpen jelenik meg a Tisza Cip6 esetében
(3. &bra).

A Tisza marka felépitésének alapja a szocializmus
irAnti esztétikai viszonyulas, erre épul tovabbi négy
pillér. Az els6 a szocializmussal és a marka régi énjé-
vel kapcsolatos torténetek, amelyek jorészt ambiva-
lensek. A masodik az az idealizalt csoport, amely a
multban a lazadé fiatalsagot jelenti, a jelenben pe-
dig, azt a szubkultirat, amelyhez a Tisza Cip6 kot6-
dik. A harmadik a marka lényege: az egyediség,
amelyet mind a Tiszat visel6k, mind a csoporton ki-
viliek felismernek. A negyedik pedig, a mult és a je-
len kozti ellentét, amely a régi tdmegtermék és a
mostani kuri6zum koézti killonbséget jelenti.

OSSZEGZES

Osszefoglalasként elmondhatjuk, hogy a cégek a
posztmodern fogyasztdéi kultira megjelenése miatt
nyulnak a régi id6k markainak Gjraélesztéséhez: ez
az a modszer, amivel el akarjak érni, hogy afogyasz-
tok hitelesnek érezzék a véllalati marketingstratégiat.



A posztmodern fogyaszt6i kultdra jelen van Magyar-
orszagon is, kilénosen a fiatalok kérében, akik egy
markéatél azt varjdk el, hogy altala 6nmagukat fejez-
hessék ki. Erre valaszul - a nyugati tarsadalmakhoz
hasonléan - Magyarorszagon is megjelentek a poszt-
modern marketingtechnikak.

Ezek kozil a posztmodern vallalati fogasok kozil
a retromarketing emelkedik ki, hiszen ez segiti a val-
lalatokat leginkabb abban, hogy tobb csatornan ke-
resztil is el tudjak érni, hogy a fogyasztok eredetinek
érzékeljék a markat. Egy retromarkaval a mitoszte-
remtés eszkozét a legkdnnyebb hasznalni, de jellem-
z8 a lopakodd marketing és a kulturalis epicentrum-
hoz valé kapcsolddas is.

A Tisza Cip6 - retroméarka lévén - a multba nyu-
lassal tudja alatamasztani eredetiségét és hitelessé-
gét, sikerét viszont annak is készénheti, hogy a valla-
lat olyan marketingstratégiat valasztott, amely kurio-
zumma@ teszi a markat. A marka esszencigja multja-
ban és egyediségében rejlik, igy talalkozik a fiatalok
elvarasaival, azaz egyszerre hiteles és eredeti, de in-
novativ és divatos. A hosszU tavu siker azon mulik,
sikertl-e meg6rizni a marka egyediségét, nem va-
lik-e tal szélessé a fogyasztéi bazis.
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A SmithKiine Beecham gyogyszercég

1996 6ta tdmogatta a lakossag

felvilagositasat a hepatitis B (hepB)

betegségrdl tarsadalmi céli
kampanyok keretében.
A fert6z6 majgyulladas egy

szexudlis Uton és vér Utjan terjedd

94

betegség, amely védboltassal
(Engerix B) megel6zhet6 idedlisan
a szexualis élet megkezdése el6tt.

Csépe Andrea
Ujrapoziciondalas
a gyogyszeriparban

Jk el6tt a hepB kampéany f6 koncepcidja a hepB-nek
1an1 AN az AIDS-cel val6 dsszehasonlitasa volt. F§ célcso-
| \sar portjat a tinédzserek képzelték, akiket az ,ARC Uj-

sagon” keresztil, iskolai kampany utjan értek el. Akkor a kampany szlo-
genek az aldbbiak voltak:

Hepatitis B 100X fert6z6bb, mint az AIDS!

Hepatitis Be safe! Neked vannak még &almaid?

Azonban elkészilt egy nagyon atfogé kvalitativ és kvantitativ hepati-
tis piackutatas, amelynek kdszénhet6en 1998-t6l a kampéanyt atpozicio-
naltuk. A f6 célcsoportnak az anyakat tlztik ki. Atinédzserek masodla-
gos célcsoportta valtak, igy feléjik fenntart6 kampanyt folytattunk.

A teljes stratégiai valtasnak és a kampany Ujrapozicionalasanak ko-
szbnhet6en eladasainkat 1 év alatt megduplaztuk harmadara csdkken-
tett eladasi csapattal.

Az anyak korében a hepatitis B betegség ismertségét sikerilt 72 sza-
zalékrél 98 szazalékra emelni, a véddoltasét pedig 93 szazalékra. A ti-
nédzserek kérében pedig a minta 96 szazaléka hallott a betegségrol és
93% tudott a véd@oltas létezésérdl.

1996-t61 ARCOK tinédzser 1998-t6l Erted? Mindent!
kampany ANYAK kampany
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A HEPATITIS B PIACKUTATAS
FO EREDMENYEIL

1998-ban elkésziilt egy rendkiviil atfogd, tébb fazisi
hepB kvalitativ és kvantitativ kutatas.

A kvalitativ kutatds médszertana: 1/10 mélyinterju
szakorvosokkal, fele-fele aranyban a védéoltas ter-
jesztésében sikeres és sikertelenek kozott, illetve in-
terju készilt 20 hepB ellen beoltott €és nem beoltott ti-
nédzser parral.

A kvantitativ kérd6ives megkérdezés mintdja 200
tinédzser és 200 anya volt.

A kutatas céljai az alabbiak

« ,Polgari” betegségkép kialakitasa szikséges,
amely nem a szexualitast helyezi a kézéppontba,
hanem mindennapiva teszi a hepB betegséget.

* A ,Arcok” kampéanynak is kdszonhetéen a hepati-
tis betegségek (hepA, B) ismertsége igen magas,
72 szazalékos volt, bar az A és B betegségek ko-
zOtti kulonbséget, pontos szimptémait a nagyko-
zbnség nem ismerte.

» A kutatas javasolta az iskolaorvosok, osztalyféno-
kok, véddénbk és véleményvezér beoltottak bevo-
nasat és motivalasat a felvilagosit6 munkaba, mint
befolyasoldkat, déntéshozdkat a vakcinacié folya-
mataban.

voltak:
+ a Hepatitis B betegség pozicio- & SkB P o ~Szakertd”
janak feltarasa epviselo védéno ismerds
e avakcinacié dontéshozatali fo-
lyamatanak megertes.e’ L iskolaorvos -» gyerek -» anya
¢ az ARC-ok kommunikéci6 el6- T (esetleg apa)
; fe A4 ; ; kozosség
nyeinek és hatranyainak megis-
merése ~Szakma” tanéar
« atovabblépés tjainak kiderité- haziorvos
se.

A kutatas f6 eredményei:

» Az AIDS egyenl6 afélelemmel, bilntudattal, hari-
tdssal, azaz ,ez méasok baja, engem nem érhet,
én sérthetetlen vagyok” attitidot valt ki. Ellenté-
tes a tarsadalmi moralis értékekkel, ezért az
AIDS-cel valé Osszehasonlitas tavoliva teszi a
hepB betegséget. Ez az (izenet nem hiteles és
nem aktivizal. A védéoltas elfogadasanak alap-
vetd akadalya tehat az AIDS-cel valé 6sszeha-
sonlitas.

tarsadalmilag elfogadhat6 nem elfogadhaté

higiénia

« A gyermek védelmér6l, egészségligyi kérdések-
ben az anya gondoskodik, igy beoltatdsanak kér-
désében sem a tinédzser dont. A magyar fiatalok
legtdbbje otthon él, a csalad finanszirozza kiada-
saikat. A f6 dontéshoz6 tehat az anya, atinédzser
pedig a ,postas” szerepét latja el. Az anya csaladi
tanacsaddja a haziorvos és nem az iskolaorvos,
ezért a haziorvosok bevonasa a folyamatba feltét-
lenll javasolt volt.

1 Hoffmann Research International Budapest, a piackutatads a SmithKline Beecham megbizasabdl készilt 1998-ban
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UJRAPOZICIONALAS

Mivel az ARC-ok kampéany tetszetfs kivitele, egyedi
otlete mellett nem kell6képpen aktivizalta a célcso-
portot a hepB elleni védelem megszerzésére, azon-
nali stratégiavaltasra volt sziikség.

Levonva a kutatds tanulsagait a stratégia 0ssze-
foglaldan az alabbiak szerint valtozott:

Merészen a kampéany koézéppontjaba az anyakat
helyeztik fenntartva azonban a ti-
nédzserek nyitottsdgat a hepB pre-
venciora.

Narrator:

KOMMUNIKACIOS CELOK )
Anya:
F6 célcsoport: 14-18 évesek édes-
anyja, varosi, atlagos vagy magas
jovedelemmel. Narrator:
» Az édesanyéak felé a hepB be-
tegségek magas ismertsége el-
lenére folytatni a tajékoztatast a témarol, mélyebb
és érthet6 magyarazatot adni a betegségrdl.
» Tudatositani a prevencié fontossagat.
» Hatni az anyai gondoskodasra, felel6sségtudatra.
» Aktivizalni a szll6ket, hogy beoltassak gyermekei-
ket hepB ellen.
Masodlagos célcsoport: 14-18 éves tinédzserek.
* Fenntart6 kampéany elkészitése.
¢ Megtartani a hepB ismertségét a tinédzserek koré-
ben és nyitottsagukat a téma irant.
« Véljon divatta, hogy ,be vagyok oltva”.
¢ A tinikhez sajat nyelvikdn szdlni.
A célok eléréséhez meg kellett Gjitani az eddigi
Uzeneteket. A ,Neked vannak még almaid? 100X fer-
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t6z6bb, mint az AIDS” szlogenekt6l megvaltunk, el-
kerlltik az AIDS-cel valé barminemd 6sszehasonli-
tast és a szexualitas tulzott hangsulyozasat. Ezzel cé-
lunk volt a betegség és a veszély tavolisagat koze-
lebb hozni a mindennapi élethez. A f6§ lUzenetek az
alabbiak lettek:
Magyarorszagon 1999-t6l a 14 évesek hepatitis
B elleni védelmérdl az allam gondoskodik.
- De az én gyermekek mar el-
mult 14. Réla én gondoskodom,
mert...”

A KAMPANYOK ELEMEI

Az édesanyak szamara egy er6-
sen emocionalis kampany ké-
szllt, amelynek elemei az alabbi-
ak voltak:

» 2x15" tévészpot, amelyek egyik
valtozata egy visszafogott, jO
kislany édesanyjaval, a masik
pedig egy vad piercinges fil
édesanyjaval késziilt. A két rek-
lamfilmet a két f§ kereskedelmi

csatornan 50-50 szazalékban sugaroztak.

HepB tévészpot szbvege

1999-t6l hazankban a 14 évesek hepatitis B elleni
védelmérdl az allam gondoskodik.

De az én gyermekem mar elmalt 14.

Az 6 egészségérdl én gondoskodom.

Erted? Mindent!

Hepatitis B megel6zhet6!

« Erted? Mindent! szérélap/poszter az ésszes hazi-
orvosi rendel6ben és patikdban

 HepB PR-kampéany az orszagos és f6 megyei la-
pokban.

Tinédzsereket célz6 fenntartd, alternativ és egy-
ben koltséghatékony kampany készilt el, amelynek
elemei:

« A Back Il Black (BlIB) egyuttest valasztottuk a
hepB betegség arcanak. Feladatuk a hepB pre-
venciojanak széles korl terjesztése volt.

» Megbizasunkra az egyittes ,Szerelem betege let-
tem” cimmel irt egy dalt, és ezzel megtapasztal-
hattuk hogyan lehet egy dalbél slagert gyartani
zenei marketinggel:



Back Il Black: Szerelem betege lettem dal szbvege

Egyedil apolom magam

Nagyon kinos most a helyzetem
Korus: Mond el mi van veled!

Nem is tudom hogy lehet

Hogy megtortént velem?

Korus: Hidd el megesett!

A Kama-szutra vitt a valaszulira engem
O megcesokolt és megfertzte a lelkem
A Kama-szutra vitt a mélybe engem

A baj csak jott én hidd el nem kerestem
De kés6 mar ez kéros allapot
Visszasirni nem lehet a tegnapot

Ref. pa-pap-pa-ra, a szerelem betege
lettem

» 500 hepB CD-ét juttattunk el az 6sszes radioallo-

masnak, illetve DJ-service-nek
A dalbdl videoklipet készitettiink, amely az akkori
legismertebb csatorndk mdsoraiba bekerilt: Z+ TV

p -iMad$c
&
szerelem

betege
lettem

A * szexualis at*n Hazankban a szakemberek
fecestvnedvékan keresztil és véren 06-1GO ezerre teszik a kronikus
Gt terjed6 viruses betegség. hordozok; szamat

A tinédzserekre .lellemzE A betegségb6l valo  I6t -V

életvitel miatt elafa*rbitn mely
(piercing, nagvban megvalteztathat.la

tetevalka. fillyukasztr»» életviteledet. ;« :

evente fcobb szexualis partner,

k{izddspagaic, Intravénas

&;-Imi%ﬁﬁlﬁj Nem beszélve
az »«kar 1 évig Is eltarts

» u Vifio (tgészsé-igyl ‘faradékonysagrol

Vilagszervezet:) mar

becsilim : szamat. =

Amegfertézittek tobbsége nem
tudja hol és kitél kapta el
a betegséget.

A HepAtitis B fertézés az esetek
P-14 '-6ban krénikus hordozast
eredményez, mely " v

és - - ]

Most mar atkozom magam

Olyan kinos most a helyzetem
Koérus: Mond el mi van veled!
Tegnap 6ta sajnos érzem

Hogy végleg végleg elvesztem
Korus: Mar nem segit a doktor

De én majd beteget jelentek

Korus: Mond mit remélsz majd attél
Akkor mond el mit tegyek?

Korus: Most a fejedet fogod a bajtol
Igen, szenvedek a kintol

Ref. pa-pap-pa-ra, a szerelem betege
lettem

(ma VIVA TV), BravoTV, RTL Klub, MSat, TV3, egye-
bek. A mlsorokba az egyittest is meghivtak, akik a
hepB-rél beszéltek a fiataloknak.

e A Friderikusz show-ba is meghivast kapott az
egylttes ezzel a szammal.

¢ A kiadd, a Sony szamtalan szamunkra ingyenes
rendezvényt, koncertlehet6séget adott, ahol a he-
patitis Be safe! széréanyagokat népszer(sitették.

¢ A rendezvényekre a szorélap mellett hepB molinot
is készitettiink.

¢ A BIIB zenekar 1998-ban az év zenekara cimet
nyerte el.

¢ A dal egyre népszeribb lett: juliusban a PopCorn
magazinban a hénap dala lett és a slagerlistan a
7. helyre lépett.

¢ 30" radiészpotot készitettiink, amelyeket a sulira-
diokban a sziinetekben sugéaroztak

¢ Az Osszes iskolaban kiraktunk egy hepB-rél szél6
BlIB posztert.

A VAKCINA CSAPAT

Az integralt hepB tarsadalmi céli kampany a vakcina
csapat hattérmunkaja nélkil nem valhatott volna si-
keressé. Az eladasi csapat feladata a hagyomanyos
orvoslatogatoi munkatdl jelent6sen eltért, kivalé szer-
vez6- és rabeszél6 készséget, kitartast igényelt. A
csapat vallalkozéi alapon m(kdédé team volt, sajat
autoval, telefonnal, amely koltségeket az eladasok-
bol kellett kitermelni. Az6ta sem tapasztaltam ennyi
akarast, odafigyelést mas csapatoktdl a gyogyszer-
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AWHO ajanlaséra a Vilag 90 orszaga
w integrélta a nemzeti oltasi programba a
hepatitis B elleni védsoltast.

M
. 1999-t61 hazankban elkez-
V. dédik a 14 éves korosztaly
alapimmunizéalasal!"l
Wl ey e e

Vegyen 6n is részt a hepatitis B hazai
eradikaciojaban!

Az Engerix B a vilag vezet6
hepatitis B elleni vakcinaja!
Méar 500 millié beadott
Engerix B vakcina vilagszerte! B

E - é.B
DNS rokombinans, hepatrtii Bollonl vakcina

SmithKimo Beocham

kjE J Pharmaceuticals 0)* hUm t6i OnrMIfU im kifai Uifoti

akamnmi Imitti IW.M OfaMItMi
In l«it (Mit, m Ms*st frMP>ki» M

(@iBatlil | ~SoBBM
taMfewlttdamtaoben

iparban, mint a vakcina csapat képviselGinél. Orém-
mel vették az 6sszes marketing6tletet, hiszen sajat
zsebikodn érezhették a hasznukat. A szakmai kom-
munikacio f6 Uzenete az orvosok felé az volt, hogy
minden orvosnak részt kell vennie a hepB eradika-
cidjaban hazankban.

A csapat feladatai:

¢ F6 felirdinkat, az iskolaorvosokat és gyermekorvo-
sokat brosurakkal lattuk el felhivva figyelmiket a
prevencié fontossagara.

¢ A nagy forgalmu patikak 50 szazalékdban kiraktak
az ,Erted? Mindent!” posztereket.

« Az iskolak igazgatdival, iskolaorvosaival letargyal-
va oltasi napokat szerveztek, és ezekrl avédénd-
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kon és osztalyf6nokdn keresz-
tul a szll6i értekezleten tajékoz-
tatot juttattak el a sziil6knek is.

» A varosi és helyi ANTSZ-ekt6l
hivatalos engedélyt kértek az
oltdsi nap megszervezésére. Az
Ugyesebb képvisel6k elérték,
hogy az ANTSZ ingyenesen be-
oltatta a helyi gyerekeket.

A gyermekorvosokat és védé-

i néket az Orszagos Vakcina Konfe-

rencidn értik el, ahol f6szponzo-
rokként a szimpd6ziumon és egye-
di médon egyarant megjelentink.

OSSZEFOGLALAS

Az integralt hepB kampéany ered-
ménye kimagaslé volt, az elada-
sokat egy éven belil megduplaz-
tuk harmadara csdkkentett eladasi
csapattal. Kdszonhetd volt ez egy-
részt a piackutatasi eredmények
beépitésének a marketingstratégi-
aba, a kommunikéacio atpoziciona-
lasanak, az integralt hepB tarsa-
dalmi célt kampany koévetkezetes
kivitelezésének és természetesen
egy eladni akar6, dinamikus és a
marketinggel kooperalé eladasi
csapatnak.
1996-tdl lobbizott a SmithKline
Beecham a hepB elleni véd6oltas
beépitéséért a kotelezd oltasi
rendbe. Munkank eredményekép-
pen és nagy 6romunkre a hepB véddoltas 1999-t6l a
14 évesek szamara kotelez6 lett, igy az allam évente
tenderezteti a vakcinagyart6 cégeket. Azonban ezzel
a lépéssel 3 év alatt megsziintettiik az eddig sikeres
piacunkat, hiszen a 14 év feletti korosztaly nagy ré-
szét hamar beoltottuk, a 14 éveseket pedig mar az
allam ingyen oltja be.

Csépe Andrea PhD hallgato
Nyugat-Magyarorszagi Egyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kar



A cikk a strukturdlis egyenl6ségek
modelljének elméleti és gyakorlati
aspektusait mutatja be két
kiilonbdz6 Uzleti alkalmazdson
keresztil. A cikk elsd része

a strukturalis egyenléségek
modelljének elméleti hatterével,
tobbek kozott az elemzési mddszer
eredetével, sajatossagaival

és feltételeivel foglalkozik, majd
ezutan a zenei rendezvények
latogatottsagaval, illetve a vallalatok
teljesitménymeérésével kapcsolatos
kutatdsok egy-egy példajan keresztil
mutatjuk be ennek a modszernek

a gyakorlati aspektusait.

Ennek alapjan megallapithat6, hogy
ez a modszer szamos tébbvaltozds
technikat magaba foglal, és oriasi
tavlatokat nyit

a marketingkutatasban.

Sajtos Laszl6 - Michelle Fache

A strukturalis
egyenlosegek
modszere

és alkalmazéasa

a marketingkutatasban

A STRUKTURALIS EGYENLOSEGEK MODSZERTANA

A strukturadlis egyenléségek modellje (structural, equation modeling,
SEM) egy kifinomult, tobbvaltozés elemzési mddszer, amely egyre fon-
tosabbd és népszerlibbé valik a kutatasokban (Tremblay és Gardner
1996). A tobbegyenletes modellezés fejl6désének eredményeként,
amelynek alapjai az 6konometridhoz, a pszichol6gidhoz és a szociol4-
giahoz nyulnak vissza, a SEM elemzés az egyik legfontosabb integrald
eszkbdzzé lépett el az Uzleti és akadémiai kutatdsokban (Hair et al.
1995). A kulénb6zd irodalmakban a strukturalis egyel6ségek modsze-
rének szamos elnevezése Iétezik, mint példaul kovarianciastruktu-
ra-elemzés (covariance structure analysis), kovarianciastruktira-model-
lezés (covariance structure modeling), latens valtozok strukturalis mo-
dellezése (latent variable structural modeling), illetve a konfirmatorikus
faktorelemzés (confirmatory factor analysis) (Diamantopoulos 1994).

Ezek az elnevezések két gondolatot juttatnak el az olvaséhoz, egy-
részt, hogy ez a moédszer nem az eredeti adatot hasznalja fel az elem-
zés soran, hanem az eredeti adatokbd6l szarmaztatott kovariancia struk-
tarakon alapszik. Masrészt pedig, hogy ez a tébbvaltozés modszer sza-
mos tényezd egymashoz valé viszonyat, egyenléségeit probalja meg
egyszerre figyelembe venni, amelyhez segitségul tobb elemzési maod-
szer keveredik benne, mint példaul a faktor-, a tébbvaltozds variancia-
€s a regresszio-elemzés (Diamantopoulos 1994).

A mobdszer Iényege, hogy olyan tényez6k (valtozok) segitségével,
amelyeket mérni tudunk megprébalunk becslést adni azokra a koncep-
ciokra, amelyeket viszont kézvetlentl nem tudunk mérni, azaz ez utob-
biak a latens, kozvetlenil nem mérhet6, mig az el8bbiek a megfigyelt
valtozék. A médszer lényege egy adott modell hipotézisrendszerének,
és a modell tényez8i kdzotti kauzalis (ok-okozati) viszony felllvizsgéla-
ta, ahol a médszer egyszerre elemzi a marketingelméletek struktarajat
és tartalmat annak mélységében (Bagozzi 1984).

Mivel szamos elnevezés és kulonbdz8 alkalmazas kapcsolodhat a
témakorhtz ezért szeretnénk behatarolni, hogy milyen megkilonbdz-
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1. abra

A strukturalis egyenl6ségek modelljének (SEM) sematikus abraja (path diagram)

Er6forrasok

és teljesitmény kapcsolat

teth eté jleegysékazcBmsj$ajaa IMEIEfidsEei&zégyrésgt-,
a tobbszoros és egymassal kodlcsdnds fiiggésben
allé valtozék kapcsolatai, masrészt, annak képessé-
ge, hogy nem megfigyelhet6 koncepcidkat mérjink
ezekben a kapcsolatokban, meghatarozva a mérési
hibat a becslési eljards soran (Hair et al. 1995). A
modszer f6 elénye - a tdbbi tébbvaltozés technikaval
szemben -, hogy a SEM kulénall6, de egymassal
kbélcsbndsen oOsszefliggb6 regresszids egyenleteket
vizsgal egyidejlileg, az an. strukturalis modellben. A
SEM modszer ML (maximum likelihood) becslési el-
jarast alkalmaz, amely azt mutatja, hogy milyen
eséllyel szarmazik egy adott figg6 valtozo érték a
fuggetlen valtozokkal leirt alapsokasagi eloszlasbol.

A SEM modell két részbdl all, az el6bb emlitett
strukturalis modellbél és a mérési modellbdl (1. 4b-
ra). A strukturdlis modell tehat egy vagy tébb latens
konstrukcié kozotti flggéségi kapcsolatot tartalmaz,

a feldllitott modell hipotézisei alapjan. A mérési mo-
dell pedig meghatarozza az egyes latens valtozok-
hoz tartoz6 indikatorokat, illetve becslést ad a konst-
rukciok megbizhatésagardl (reliability).1 Az &bra
alapjan megkulonboztetiink endogén, azaz fligg6,
€s exogén, azaz figgetlen valtozékat, azaz a struktu-
ralis modellben két endogén és egy exogén valtozot
kulénboztethetiink meg.

A SEM mobdszer alkalmazasa - komplexitasa ré-
vén - szigoru eljarasi rendet kovetel meg, amely 8 1é-
pésbdl all (Diamantopoulos és Siguaw 2000 pp. 7).
Az els6 lépés a modell megalkotasa (modell con-
ceptualization), amely soran a felallitott elmélet alap-
jan felirjuk a hipotéziseket. A masodik |Iépés a modell
grafikus é&brazoldsa (path diagram-construction),
amely vizualisan mutatja be a modell megalkotasa-
nal megfogalmazott kapcsolatokat. A harmadik 1épés
a modell-specifikacié (model specification), amely

1 Szeretnénk kiemelni, hogy a mérési modell hasonlatos az explorativ faktorelemzéshez. Eszre kell venni, hogy az altalunk fentebb emli-
tett konfirmatorikus faktorelemzés és explorativ faktorelemzés kozétti 1ényegi kulonbség a kutaté altal gyakorolt kontroll. Az utébbi
esetben a kutat6 a faktorok szamat tudja meghatarozni, de a faktorok és a valtozék (indikatorok) viszonyat nem, mig a konfirmatorikus
esetében a kutaté hatdrozza meg a mérési modellben, hogy melyek az egyes konstrukciok indikatorai, ahol csak az adott indikatorok
kizarélag az elére specifikalt faktorokat magyarazhatjak. Masképp fogalmazva, az explorativ faktorelemzés egy el6z6leg nem ismert
struktarat, elméleti 6sszefliggésrendszert probal feltarni, mig a konfirmatorikus - éppen ellenkezéleg - egy felallitott elméleti struktira
ellen6rzését jelenti. A kett6 kozotti valasztast jelentds mértékben meghatarozzak a kutatas targyaval szembeni feltételezéseink és tuda-

sunk.
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soran megbecsiljuk a paraméterek szamat és jelle-
gét, amelyet - a negyedik |épés - a modell-azonosi-
tas (model identification) kdvet, ahol a felvett empiri-
kus adatoknak a paraméter-becsléshez val6 megfe-
lel6ségét vizsgaljuk. Az oOtodik lépés a paramé-
ter-becslés (parameter estimation), amely soran a
program altal generalt, a modellb8l szarmaztatott ko-
variancia-matrix, és a tényleges kovariancia-matrix
Osszevetését végezzik el. A hatodik |épés a modell
illeszkedésének az értékelése (assessment of model
fit), ez kalénb6z6 értékelési kritériumok és illeszke-
dési mutatészamok (fit index) vizsgalatat jelenti, mig
a hetedik és nyolcadik |épés a modell modositasat
tartalmazhatja, illetve keresztérvényesség-vizsgalato-
kat (cross-validation). A cikk terjedelmi korlatai kovet-
keztében az 6sszes |épést nem tudjuk bemutatni, ha-
nem a modell megfogalmazasara (1 1épés) és annak
tesztelésére, illetve a kovetkeztetések levonasara (6
€s 7 lépés) helyezzik a hangsulyt.

A SEM mobdszer gyakorlati megvalésitasara sza-
mos program all rendelkezésre (AMOS, EQS,
LISREL), amelyek kozll a cikkben bemutatott kutata-
sok soran az AMOS 4.0 programcsomagot haszndl-
tuk (Arbuckle 1997), illetve az SPSS 11.0-t az adatok
el6készitéséhez. A rovid elméleti
attekintés utdn a kovetkez6kben
két példat mutatunk be a SEM
modszertanat alkalmazva.

A KLASSZIKUS ES VOKALIS
ZENET HALLGATOK
MAGATARTASA

ES MOTIVUMAI

Az els6 példa alapjat egy Uj-zélandi véarosban,
Dunedinben lefolytatott kutatas képezte, amelynek té-
maja a zenei rendezvények latogatottsaga és a mo-
gottes motivaciok feltarasa, illetve ellen6rzése volt.

Bevezetés

A mivészetekben résztvev6 szervezetek szerte a vi-
lagon sok esetben azzal a problémaval kiszkddnek,
hogy alacsony a rendezvények latogatottsaga, illetve
a rendezvények el6tti foglalasok nem el6re jelezhet6-
ek. Ez a probléma foglalkoztatta a dunedini (Uj-zZé-
land) zenei rendezvényszervezdket is, akik magas
szintl reklamozasi és promociés tevékenységbe

kezdtek annak érdekében, hogy noveljék az elsédle-
ges és a masodlagos (secondary) koncerteken
résztvev6 hallgatésagl szaméat. Ezek a kisérletek az
esetek tobbségében teljesen sikertelennek bizonyul-
tak abban, hogy nagyobb k&ézdnséget vonzzanak,
ami azt jelezte, hogy nem az ismeretség (awareness)
hianya all a jelenség mogott és tartja tavol az embe-
reket az ilyen tipusu rendezvényekt6l. Ennek értel-
mében az els6dleges és masodlagos hallgatdsag
magatartasanak és a motivacidinak megértése valt
szikségessé mieldtt nagyobb stratégiai |épésekre
szantak volna el magukat a szervezetek a hallgat6-
sag novelése érdekében. A kutatds kdzéppontjaba
tehat a kovetkezd kutatdsi kérdés kerllt: A
Dunedinben laké emberek jelenleg miért latogatjak a
zenei rendezvényeket?

Caldwell (2001) a motivaciokra és a magatartasra
vonatkoz6an végzett tartalomelemzésében (content
analysis) kimutatta, hogy négy motivum: a kiteljese-
dés (enrichment), a visszahtzédas (reduction), a ko-
z6sség (communion) és az elkilonilés (distinction)
befolyasolja a rendezvényeken vald részvételt (lasd
részletesebben az 1. tablazatban). Ezen motivumok
mindegyikére szamos hattérmotivum (submotives)

pozitiv és negativ hatassal van. A Kkiteljesedés
(enrichment) az érzelmi 6sztbnzés, szellemi felt6lts-
dés, magasztosabb tudatéallapot (transcendence), a
visszahlzodas a feltélt6dés, a nyugalom megtalala-
sa és a menekiilés, a kbzosség az egység (unity), a
barati és a csaladi kotelékek, hiresség imadat és a
megtérilés, mig az elkilénilés az egyediség, az
onmeghatarozas a fels6bbség (superiority) és a tar-
sadalmi 6sszehasonlitds hattérmotivumaibdl tevédik
Ossze (lasd 1. tablazat).

A kutatds modszertana

A kutatas két fazisban zajlott le. Az els6 fazis egy felta-
ré kutatast foglalt magaban, ezen belll mélyinterjukat,
majd ezt a masodik fazisban egy postai kérdGives

1 Masodlagos hallgatéknak nevezzilk azokat, akik ritkan jarnak el ilyen el6adasokra.
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1. tablazat

Motivacio
Kiteljesedés
Erzelmi 6sztdnzés
Szellemi feltoltodés

Fels6bb tudatallapot

VisszahUzédas

A zenei rendezvényeken valdé részvétel motivacioi

Kivant kdvetkezmény

El6z6 kutatdsokban alkalmazott tényez6k példai

Novekv§ aktivitashoz valé pozitiv viszony / a negativ tapasztalatok elkerilése

Szenzacio, érzelmek, emociok, hangulatéllapotok

Ertelmet adni valaminek, a tudas kiterjesztése,
a kivancsisag kielégitése, eredeti Otletek gerjesztése

Kulénleges tudatallapot atélése

Esztétikai értékelés, érzékszervek serkentése,
oromérzet, nevetés, izgatottsag, hedonizmus,
viddmsag, blbaj

Kivancsisag, meglepetés, megértés, az elme
fejlesztése, a gondolkodas serkentése, kiteljesedés

Emelkedett hangulat, teljes er6bdl élet, magasztos
lelkiallapot

Csokkend passzivitdshoz valé pozitiv viszony / a negativ tapasztalatok elkertlése

Teljességet visszahozni, taplalni a lelkét
Segit ,ellazulni”

Szakitas a napi rutinnal

Az emberekhez, targyakhoz, eseményekhez valé pozitiv viszony / a negativ tapasztalatok kertlése

Feltoltodés Energia és er6gydjtés, az ,elemek feltltése”

Nyugalom Békésnek és nyugodtnak érezni magat

Menekulés Elmenekilni az emberektdl, targyaktol, eseményektdl

Kozdsség

Egység A ragaszkodas mélységét atérezni a tavol 1év6
emberekkel is

Barati/csaladi A szoros tarsadalmi korrel valé kapcsolatok épitése

kotédések és fenntartasa

Fliresség-imadat A hirmévvel valé kapcsol6das és tindoklés

a dicsfényben

Megtérilés Az elvarasoknak valé megfelelés, illetve korrektség
biztositasa

Elkulonilés

Egyediség Maésnak érezni magat masokhoz képest

Onmeghatarozas A vélasztas hatalmanak megtapasztalasa

Fels6bbrendiiség Jobbnak lenni méasoknal

Tarsadalmi
osszehasonlitas

Masokkal 6sszehasonlitani magat

Kozosség, kdzelebb érezni a vilagot, megérteni
valakit, megtartani az 6rokséget
Masokkal lenni, intimitas, szocializacid, kapcsolat

hirességeket latni

Pénzt elpocsékolni, érték, lehetéség

Az 6nmegkulonboztetéshez vald pozitiv viszony / a negativ tapasztalatok elkeriilése

Onmegvaldsitas, kivalosag
Olyat csinélni, ami csak az enyém

Statusz, azonosulni a fels6 osztallyal, fontosnak
érezni magat, presztizs

Eszrevenni masok reakciit, ruhait

Forras: Caldwell, M. (2001). Applying General Living Systems Theory to Learn Consumers' Sense Making in Attending Performing Arts.

Psychology & Marketing, 18(5), 497-511).

majd ezt a masodik fazisban egy postai kérdGives
megkérdezés kovette. A kutatdsban a 18 év feletti la-
kosok vettek részt, ugyanis a 18 év alattiak valoszini-
leg inkabb elkisérik a feln6tteket és kevéshé valdszi-
nd, hogy sajat maguk vasarolnak jegyet. A tovabbiak-
ban roviden 6sszegezzik a két fazis mddszertanat.
Az els6 fazis a feltard kutatds fazisa, amely soran
kvalitativ mélyinterjakat folytattunk le, annak érdeké-
ben, hogy feltarjuk a 4 f6 és a 14 hattérmotivumra vo-
natkozé relevans tényezdéket (indicators). A megkér-
dezés soran 6nkényes mintavételt hasznaltunk, ahol
egyrészt az egyes el6adasokon (Macbeth, Hattydk
tava) a résztvevOket kérdeztik meg, masrészt pedig a

helyi szimfonikus zenekar koncertlatogatoi listajabol
valasztottunk tovabbi 24 valaszadot.1 A megkérdezés
félig strukturdlt interjuk formajaban toértént, és olyan
kérdéseket tartalmazott, amelyek az interjut megel6z6
12 hénapban, a zenei rendezvényeken vald részvétel
szamossagara, a rendezvény tipusara és a részvétel
mogott allé motivaciokra iranyult. Az elmalt 12 hénap-
ban, Dunedinben lezajlott rendezvények listajat, vala-
mint ezek kommunikaciés anyagait a valaszadok a
keziikbe kaptdk a megkérdezés soran, annak érdeké-
ben, hogy felfrissitsék a memdridjukat a rendezvé-
nyekrdl. Tovabba, az interju soran alkalmazott kérd6-
ivet el6tesztelésnek vetettik ala a kérdések megfele-

1 A megkérdezés 2002 november 3. és december 12. kozott zajlott le.

102 Marketing & Menedzsment 2005/4-5.



[6ségének, illetve a kérddiv hosszdnak meghatéroza-
sara. Ezt kbvet6en semmilyen tovabbi valtozas nem
valt sziikségessé a kérdbivben.

Az interjukat hangszalagra és szamitdgépre rogzi-
tették, és ezekre az informéacidkra tartalomelemzést
végeztek. Az interjukat végz8 személyek kdzotti elté-
réseket és az altaluk végzett kddolas megbizhatosa-
gat oly modon tesztelték, hogy két kérdezdbiztos
egymastol fuggetlenil kédolt azonos motivacioit és
ennek egyez@ségét elemezték (intercoder reliability).
Az egyezB8ségi egyutthatd (agreement coefficient)
(Krippendorff 1980), amely a kérdez6biztosok kédo-
lasa kozotti egyez6ség fokat méri 77 szazalékos ér-
téket vett fel abban az esetben, ha a négy f6, illetve
66 szazalékos értéket mutatott, ha mind a 14 héat-
tér-motivacios kategoriat vizsgaltak. Ezek az ered-
mények statisztikailag azt jelzik, hogy a medgfigyelt
egyez8ségek mind a két érték
esetében felilmuljak a véletlen ha-
tasat, ezért elfogadhatoak.

A masodik fazisban egy kvanti-
tativ kérddives megkérdezést vé-
geztiink, amely soran az els6 fa-
zisban elvégzett kvalitativ kutatas
alapjan kapott 39 allitast értékel-
tettuk a valaszaddkkal. A valasz-
adodkat arra kértik, hogy értékeljek a motivaciés alli-
tdsok fontossagat egy otfokozatu skalan (1 = na-
gyon fontos, 5 = egyaltalan nem fontos), hogy meny-
nyire jatszott szerepet a klasszikus vagy vokalis ze-
nei rendezvényeken valé részvételben.

A kérd6ivet a kikuldés el6tt két héttel elbtesztelték a
potencialis szerkezeti hibaforrasok feltarasa és javita-
sa érdekében, amely alapjan f6leg a kérdésekhez tar-
tozé instrukcidk kerultek modositasra. A kérd6iv id6-
szlkséglete 15-20 perc volt, amely elfogadhat6 pos-
tai megkérdezés esetén. A megkérdezés soran nem
és kerilletek szerinti rétegzett mintavételt alkalmaz-
tunk, amelynek soran 2500 személy kapta meg a kér-
d6iveket egy kereskedelmi haztartasi levelezdlista
alapjan. A kikuldott kérd6ivekbdl hatszaznegyvenha-
rom érkezett vissza, és minddssze 113 érkezett vissza
olyan okbdl, hogy a cimzett ismeretlen. A 643 kérdGiv-
b6l a kitdltés hianyossagaibdl eredéen tizenkettt
nem lehetett bevonni az elemzésbe, ezért a kutatok
Osszesen 631 értékelhetd kérdbivet kaptak, amely 27

szazalékos valaszadasi aranyt jelent. Ez a valaszadasi
arany - a kérdgéiv hosszat és komplexitasat figyelem-
be véve - kielégitének mondhat6l, és hasonlé a ko-
rabbi motivaciés kutatdsokéhoz (Gajraj, Faria és
Dickson 1990, Guay, Vallerand és Blanchard 2000). A
valaszadasi arany ndvelésére a személyes cimzést, a
fizetett valaszboritékot, a felkér6 levelet és a pénzbeli
jutalmat alkalmaztak a kutatok.

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei

A kutatds soran CFA moédszert alkalmaztak annak
megallapitasara, hogy a 39 motivacids allitds hogyan
magyarazza a 4 f6 motivacios tényezd6t: a kiteljese-
dést, a visszahuwzoédast, a kozosségi érzést, illetve
az elkilonilést. A faktorsulyokat (factor loading) a 2.
tablazat tartalmazza, mig a teljes modellre vonatko-
z6 illeszkedési (goodness-of-fit) mutatdszamokat és

Az eredmények azt mutatjdk, hogy az indikatorok és a
konstrukciok (kiteljesedés, visszahUzodas, kdzosségi
érzes, elkulonulés) kozotti illeszkedés nem teljesen
megfeleld, és nem tdmasztja ala teljes mértékben a
Caldwell-féle (2001) rendszert.”

az egyes konstrukciok magyarazé erejét a 3. tabla-
zat. A tovabbiakban tekintsik at az egyes motivacids
faktorokat.

A kiteljesedéshez tartoz6 13 indikator mindegyi-
ke szignifikans kapcsolatban all a konstrukcioval,
ugyanis az 6sszes standardizalt regresszios egyitt-
hatok értéke 0,3 felett van. Habar az e feletti értékek
elfogadhaténak tekinthetéek (Norman és Streiner
1994; Tabachnick és Fidell 1996), a 0,5 alatti értékek
gyengének mindsilnek, ami harom indikator (,Sz6-
rakoztat/élvezem a zenei élményt”, ,A fiatalsdgomra
emlékeztet”, és ,Kivancsi voltam”) esetében all fenn.
Az a tény, hogy a tébbi 10 indikator viszont erés su-
lyokkal rendelkezik a kiteliesedés konstrukciéval, a
konvergens érvényességet jelzi.

A kiteljesedés konstrukcié esetében a chi-négyzet
statisztika szignifikans volt, (x2es5) = 126,86, p =
0,000), és atobbi illeszkedési mutatészam is azt mu-
tatja, hogy a konstrukcié az 6sszes kritériumot teljesi-
ti (CMIN/DF = 2,0, CFl = 0,98, és RMSEA = 0,039)2

1 A vélaszadési arany véaltozé képet mutat és meghaladhatja a 40 sz4zalékot, de az elfogadhatd arany a postai megkérdezés esetén
20%, amely a legrosszabb esetben 10% is lehet (Lambert és Harrington 1990).

2 Az egyes kritérium kiszobértékeit a 3. tablazat tartalmazza.
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2. tablazat

/' konstrukcié mérheté valtozéi a zene esetében

Standardizalt regresszios

Konstrukcio Indikatorok . p
egyutthatd
Kiteljesedés
- érzelmi A zene élénkit/izgat 0,590
Szoérakoztat/élvezem a zenei élményt 0,496
Erdekel a zene 0,565
Ugy gondoltam, hogy ez egy igazi ajandék 0,709
Elvezem a légkort 0,740
Ertékelem a zenét 0,657
Ertékelem a hozza sziikséges képességet 0,606
A fiatalsdgomra emlékeztet 0,335
- szellemi Gondolatdsztonzé/provokalé/igazi kihivas 0,561
Kivancsi voltam 0,474
Uj dolgokat kiprébalni 0,661
- magasztosabb tudatéllapot Erzelmi intenzitas felszinre kerilése 0,669
Teljes életet élni 0,704
Visszahuzé6déas
- feltdlt6dés Megnyilnak a lehet6ségek 0,671
- nyugalom Kipihenni magamat 0,500
- menekilés Csak magammal lenni 0,501
Elmenekilni az emberekt6l, targyaktol, eseményektdl 0,640
Kozosségi érzés
- egység Szeretem tdmogatni a helyi zenekarokat 0,589
A zene fontos része a varosnak 0,625
Emberekkel lenni, akik j6I szérakoznak 0,676
- barati/csaladi kot6dések Barataim/csaladom magukkal vittek 0,189
Legyen egy j6 este a baratokkal 0,563
Ismertem valakit az el6addék kozul 0,326
Ugy gondoltam, mindenki élvezné 0,831
Az egész csalad élvezné 0,572
A csalad egyutt tudott valamit csinélni 0,489
- hiresség imadat Megnézni egy hires zenészt 0,361
- megtériilés Szeretem a legjobb minéségl zenét 0,320
Erték a pénzért 0,511
Jol toltottem el az id6met 0,414
Elkulonulés
- egyediség Személyiségfejl6désért 0,615
- dnmeghatarozas Megvélaszthatom, hogy mire megyek 0,214
Sokkal gyakrabban kellene zenei rendezvényekre jarnom 0,229
- fels6bbrend(iség Bevezessem a gyerekeimet a zenébe 0,286
Fontosnak, ,tuddsnak" érezzem magam 0,758
Téarsadalmi statusz elérése/presztizs 0,707
Minden zenei rendezvényre elmegyek 0,507
Kulturdlt embernek érzem magam 0,710
- tarsadalmi dsszehasonlitas Megfigyeliem a tobbi embert 0,550

(3. tablazat). A modell magyarazé erejét tekintve a
két megbizhatdésagi mutatészam (reliability measures)
(Cronbach a = 0,88 és a konstrukcid6 megbizhatosa-
ga = 0,88) értékei meghaladjak a 0,70-es értéket, ami
azt sugallja, hogy az indikatorok konzisztensek a
mért konstrukcioban (3. tablazat). A magyarazott
variancia szintje (0,37) alacsonyabb, mint 0,50, ami
azt jelenti, hogy a konstrukcié az indikatorokban lévé
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variancianak csak 37 szazalékat magyarazza, és ez
altal az indikatorok nem megfelel6en reprezentaljak a
konstrukciot.

A visszahlUz6das négy indikatora szignifikans
kapcsolatban all a konstrukciéval. A Chi-négyzet sta-
tisztika szignifikans (x2@2) = 6,02, p = 0,049), és eb-
ben az esetben is az illeszkedési mutaték megfelel6-
ek (CMIN/DF = 3,0, CFl = 0,99, RMSEA = 0,056). A



3. tablazat

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei: Zene

Konstrukcio Es?tek Chi-négyzet CMIN
szadma df

Optimélis >0,05 <5,01
Kiteljesedés 99 126,86, 65 d.f., p = 0,000 2,0
VisszahlUzo6das 104 6,02, 2 d.f., p = 0,049 3,0
Kozosség 98 160,66, 65 d.f., p = 0,000 2,5
Elkilonulés 103 51,91, 27 d.f., p = 0,003 1,9

modell magyarazé ereje alacsony (0,7 alatt) a két
megbizhatdsagi mutatészamot tekintve (Cronbach &
= 0,65 és a konstrukcié megbizhatésaga = 0,67), és
a magyarazott variancia értéke is (0,34).

A kdzOsségi érzés konstrukcid esetében a 13-bdl
csak egy indikator (,Barataim/csaladom magukkal
vittek™) nem jarul hozza szignifikansan a konstrukcio-
hoz (2. tablazat). A fennmarad6 12 indikatorbdél 5
faktorsulya gyenge (,Ismertem valakit”, ,A csalad
egyltt tudott valamit csinalni”, ,Megnézni egy hires
zenészt”, ,Szeretem a legjobb min6ségli zenét”, ,Jol
toltottem el az idémet”), mig a tébbi 7 indikator
(,Szeretem tamogatni a helyi zenekarokat”, ,A zene
fontos része a varosnak”, ,Emberekkel lenni, akik jol
szb6rakoznak”, ,Legyen egy j6 este a baratokkal”,
,Ugy gondoltam, mindenki élvezné”, ,Az egész csa-
lad élvezné” és ,Erték a pénzért”) er6sen kapcsold-
dik a konstrukci6hoz. A chi-négyzet statisztika szigni-
fikans (x2(66) = 160,66, p = 0,000), és a tobbi illesz-
kedési mutato is a kiiszobérték felett van (CMIN/DF
= 2,5, CFl - 0,97, RMSEA = 0,048). A konstrukcio
magyarazo ereje é€s megbizhatésaga igen magas
(Cronbach & = 0,80 és a konstrukcié megbizhatdsa-
ga = 0,82), de a magyarazott variancia szintje szin-
tén alacsony (0,28).

Az elktlontlés konstrukciéjaban a kilencbd6l 3 in-
dikator (,Megvéalaszthatom, hogy mire megyek”,
.Sokkal gyakrabban kellene zenei rendezvényekre
jarnom” és a ,Bevezessem a gyerekeimet a zené-
be”) nem jarul hozza szignifikAnsan a konstrukcio-
hoz, mig at6bbi hat igen. Mind a chi-négyzet statisz-

CEI RMSEA Cronbach Meg';bi’z- Mag)./aréz.ott
Alpha hatéséag variancia
>0,902 <0,083 >0,70 >0,704 >0,505
0,978 0,039 0,88 0,88 0,37
0,996 0,056 0,65 0,67 0,34
0,968 0,048 0,80 0,82 0,28
0,991 0,038 0,72 0,77 0,30

tika szignifikans (x2(27) = 51,91, p = 0,003), mind pe-
dig a tobbi illeszkedési mutaté megfelel§ értéket mu-
tat (CMIN/DF = 0,99, CFl = 0,991, RMSEA = 0,038).
A modell magyarazé ereje és megbizhatésdga
(Cronbach & = 0,72, konstrukcié megbizhatésaga =
0,77) megfelel§, de a magyarazott variancia ebben
az esetben is alacsony (0,30).

Az eredmények azt mutatjak, hogy az indikatorok
és a konstrukciok (kiteljesedés, visszahuzédas, ko-
zOsségi érzés, elkllonilés) kozotti illeszkedés nem
teliesen megfeleld, és nem tamasztja ala teljes mér-
tékben a Caldwell-féle (2001) rendszert. Ezt a kbvet-
kez6k tAmasztjak ala: egyrészt a magyarazott varian-
cia mindegyik konstrukcié esetében igen alacsony,
amely a négy motivacios kategérianak az alkategori-
akra val6 lebontaséat indokolja; masrészt a kozosségi
érzés motivacion belili hiresség imadathoz és a
megtériléshez tartozo allitdsok alacsony faktorsulyai
azt mutatjak (tartalom érvényesség), hogy ezek az
allitasok nem tartoznak a kdz6sségi érzés motivacio-
jaba; harmadrészt az elkulonulésen beldli 6nmegha-
tarozashoz tartozé allitAsok - a faktorsulyok alapjan
- kiilon faktorba tartozhatnak. Osszességében tehat
az elemzés arra adott valaszt, hogy a modell miként
javithaté a valtoztatasok révén.

A MARKETINGTELJESITMENY-ERTEKELES
- A HATEKONYSAG ASPEKTUSA

A kovetkezbkben vizsgaljuk meg a mddszer egy mé-
sik alkalmazéasi modjat a marketingteljesitmény-érté-

1 Minimalis mintaeltérés osztva a szabadsagfokkal (Wheaton et al., 1977)
2 Osszehasonlitd illeszkedési mutaté (comparative fit index (Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1995)
3 Hibatényez6 a megfigyelt és a becsilt kovarianciaméatrix kdzott (root mean square error of approximation) (Browne and Cudeck, 1993;

MacCallum et al., 1996)

4 Dillon and Goldstein, 1984; Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1995

5 Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1995

M&M-MIX 105



kelés példajan keresztil egy Magyarorszagon elvég-
zett szervezeti kutatas alapjan.

Bevezetés

A vallalati teljesitmény mérése, nyomon kovetése és
befolyasolasa minden véllalat szamara kiemelked6-
en fontos, ezaltal, egy megfeleld teljesitménymérési
rendszer alapvet6 feladata, hogy visszacsatolast
nyujtson a vallalati célok elérését illetéen. A marke-
tingnek ebbdl a szempontbdl igen relevans feladata
van, ugyanis a vallalati informéaciok jelent6s része
ezen a funkciéon keresztil folyik at, és leginkabb tisz-
taban van a vallalat kils6 és belsd kdrnyezetével. A
cikkl a tovabbiakban a teljesitményértékelés egyik
aspektusaval, a hatékonysaggal2, illetve ennek a fo-
galomnak a két 6sszetevéjével az er6forrasokkal és
a vallalati eredménnyel foglalkozik. A hatékonysag
azt jelenti, hogy a célok kovetését jol kell végezni
(doing things right), és mérése sordn azt vizsgaljuk,
hogy az er6forrasok, illetve azok egyes tipusai mi-
ként hatnak a vallalat altal elért eredményre (Penrose
1959).

A véllalati er6forrdsokat a menedzsment szakiro-
dalom tagan definiadlja (Barney 1991, Wernerfeld
1984), ideértve minden olyan eszkdzt és képességet,
targyi és immaterialis javakat, azaz azokat a bels6
er6sségeit a vallalatnak, amelyeket felhalmozott az
eddigi mikoédése soran, és amelyekre épiteni tud
hosszl tavon. Ez a marketingszemlélettel (piacorien-
tacios) teljesen ellentétes viszonyban all, ugyanis
bels6leg hatarozza meg a vallalat identitasat, ugyan-
akkor a teljesség szempontjabdl tekintve szerepe
megkérdbjelezhetetlen a marketing - mint hatarfunk-
cio - nézdpontjabdl. A marketing terén kifejlesztett
er6forras-elmélet (marketing resource based view)
(Day 1994, Hooley, Saunders és Piercy 1998) a mar-
keting-er6forrasokat két csoportra osztotta, a marke-
tingeszkdzokre és a képességekre (4. tdblazat).

A marketingeszk6z6k azok a marketingadottsa-
gok, amelyeket a vallalat megszerzett vagy kiépitett
az id6k folyaman és el6nyére tud kiaknazni a piacon,
amelynek négy formajat hataroztak meg: vevé-alapu
eszkdzok (customer based assets); bels6 eszkdzok
(internal assets), elosztasi csatorna eszkdzei (supply

chain assets); és szdvetség-alapl eszkdzok (alliance-
based assets). A képesség az a ragasztdéanyag,
amely az eszkdzoket dsszetartja, és lehetévé teszi a
hatékony kihasznalasukat a piacon (Day 1994, Fahy
et al. 2000, Hooley et al. 1999b), amelynek szintén
négy tipusat kilonbodztették meg: kivilrél befelé ira-
nyul6 (outside-in); belllrdl kifelé iranyulé (inside-out);
atkoté (spanning) és hal6zati (networking) képessé-
gek Day (1994).

A teljesitmény mutatészamok kategoriainak elem-
zésével kapcsolatosan a szerz6k arra a kovetkezte-
tésre jutnak, hogy - f6leg a pénziigyi mutatészamok
korlataibol kifolyélag - mind a pénzigyi és a nem-
pénziigyiekre sziiksége van a vallalatnak (Bharadway,
Varadarajan és Fahy 1993, Srivastava, Shervani és
Fahey 1999), aminek keretében megkilénbdztetliink
fogyasztoéi, alkalmazotti, piaci és pénzigyi tipuso-
kat. Az egyes tipusokat és az ezen bellli mutatésza-
mokat szubjektiv, 6nértékelésen alapuld skalan mér-
tik, feltételezve, hogy a szubjektiv mutatészamok jol
becsik az objektiveket (Chakravarthy 1986) (4. tab-
lazat).

A tovabbiakban tekintsiik &t a kutatds médszertani
hatterét, amely soran réviden bemutatjuk a kvalitativ
és a kvantitativ fazist.

A kutatds modszertana

A kutatas, az Aston Egyetem (Birmingham, Egyesiilt
Kiralysag) altal koordinalt nemzetkdzi kutatasi prog-
ram keretében zajlott le, amelyhez a Budapesti
Corvinus Egyetem3 marketing tanszéke 1991-ben
csatlakozott azzal a céllal, hogy a volt szocialista or-
szagok marketinghelyzetét feltarja. 1992 és 1996
utan a 2000-ben elvégzett kutatas eredményeire ta-
maszkodik a cikk, amely a magyarorszagi vallalatok
ményét vizsgalta holisztikus megkozelitésben. A
2000. évi felmérés az 1999-2001 kozotti id6szakban
készilt az OTKA (nyilvantartadsi szam T030028) ta-
mogatasaban, dr. Beracs Jozsef koordinalasaval.

A kutatas elsé, feltar6 fazisa soran az el6z6 kuta-
tasi hullamok, a nemzetkdzi 6sszehasonlithatésag, il-
letve a helyi sajatossagok figyelembe vétele mellett
Osszeallitott kérd@ivet teszteltiik vallalati vezet6kkel

1 A cikkben emlitett példa Sajtos LaszI6 doktori dolgozatanak részét képezi, amelyhez a kutatasi adatokat az OTKA T030028 szamu pro-

jektje szolgaltatta.

2 Acikk - az egyszer(sités érdekében - nem targyalja a teljesitmény masik relevans aspektusat az eredményességet, azaz a vallalati cé-

lok figyelembe vételét a teljesitmény értékelésekor.

3 Az egyetem akkori neve Budapesti Kdzgazdasadgtudomanyi Egyetem volt.
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4. tablazat

A modellben lév6é er6forras és teljesitmény konstrukciok

Marketingeszkoz-
tipusok

Vevé-alapu eszkdzok

Belsé eszkozok

Elosztasi csatorna
eszkozei

Szovetség-alapu
eszkdzok

Marketingképesség-

tipusok

Belllrél kifelé iranyuld
képességek

Kivulrgl-befelé iranyuld
képességek

Atkoté képességek

Halozati képességek

Marketing-er6forrasok

Q5e_f01 A véllalat, illetve mérka neve és megitélése
Q5e_f02 Stabil piaci poziciébol eredd vev6i bizalom
Q5e_f03 A fogyasztéi szolgaltatds magas szint( ellatasa
Q5e_f04 J6 kapcsolat a kulcsfontossagu vevokkel
Q5e_f05 Koltséghatékony termelés

Q5e_f06 Fejlett marketinginformaciés-rendszer
Q5e_f07 Fejlett koltségkontrollig-rendszer

Q5e_f08 Szabadalmak és licencek

Q5e_f09 Kapcsolat a beszallitokkal

Q5e_f10 Kiterjedt elosztasi hal6zat

Q5e_f11 Az elosztas egyedisége

Q5e_f12 Kapcsolatok az elosztasi csatornaban

Q5e_f13 Piaci hozzé&férés stratégiai szdvetségeken
és partnerkapcsolatokon keresztul

Q5e_f14 Stratégiai szovetségesekkel kozds technoldgia

Q5e_f15 Hozzéaférés a stratégiai szovetséges know-how-jahoz
és menedzsment tapasztalataihoz

Q5e_f16 Hozzé&férés a partner pénzigyi forrasaihoz

Q5k_fO1 Erfs pénzigyi menedzsment

Q5k_f02 Hatékony emberieréforras-menedzsment
Q5k_f03 Termelésmenedzsment tapasztalat
Q5k_f05 Marketingmenedzsment képesség

Q5k_f08 A piacrol, fogyasztokrol és versenytarsakrél gydijtott
informacié felhasznalasi képessége

Q5k_f09 A fogyasztoi igények megértési képessége

Q5k_f11 J6 kapcsolatteremtd képesség a kulcsfontossagu vevokkel,
vagy vevdcsoportokkal

Q5k_f12 J6 kapcsolatfenntarté képesség a kulcsfontossagu
vevdkkel vagy vevécsoportokkal

Q5k_f13 Sikeres (j termékek piaci bemutatdsdnak képessége

Q5kJ15 A fogyasztoknak és a pénzigyi céloknak megfeleld arak
kialakitasanak képessége

Q5k_f16 A szervezeten bellli kommunikécié képessége

Q5k_f17 Hatékony Uj termék/szolgaltatas-fejlesztés képessége
Q5k_f19 J6 széllitékapcsolat kezelés

Q5k_f22 A stratégiai szdvetségessel torténd tapasztalat megosztasa

Q5k_f23 Kolcsonds bizalommal viseltetiink a stratégiai
szdvetségeseink irant

Q5k_f24 Partnereinkkel kdzos elkotelezettség és célok

is indikatoraik

véllalati hirnév, markanév, hitelesség,
a piaci dominancia, j6 kapcsolat

a vevlkkel, magas szint(
vevekiszolgalas

fejlett marketinginformécios-
és koltségkontrolling-rendszer,
szabadalmak, szerzGi jogok

elosztasi halézat, illetve annak
egyedisége, a halézatban Iév6
kozvetitékkel és beszallitokkal vald
kapcsolat

hozzéaférés egy adott piachoz,
technolégiahoz, menedzseri
tudashoz, know-how-hoz, illetve
pénziigyi forrdsokhoz

pénzigyi menedzsment,
koltségmenedzsment,
technolégiafejlesztés, integrélt
logisztika

piackutatas, fogyasztoi
kapcsolatmenedzsment (CRM)

vevli rendelésteljesités, arazas,
beszerzés, fogyasztoi kiszolgéalas,
Uj termék/szolgéltatas-fejlesztés

szovetségalkotasi képesség, szallit6i
kapcsolatok
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4. tablazat

A modellben |év6 er6forras és teljesitmény konstrukcidk és indikatoraik

Marketing-eréforrasok

Marketingteljesitmény-méré mutatészamok

Fogyaszt6i elégedettség szintje

Fogyasztéi
mutatészamok Fogyasztoi lojalitas szintje
Az alkalmazottak munkaval val6 elégedettségének szintje
Alkalmazotti . -
P Az alkalmazottak megtartasanak szintje.
mutatészamok

Munkahelyek teremtése és jovedelem biztositdsa a helyi k6z6sség szaméra

o Eladasi volumen
Piaci mutatészamok
Piacrészesedés

Realizalt profit
Pénzugyi

mutatoszamok Tékemegtériilés

Flaszonkulcs

folytatott interjuk segitségével. A kérddiv tesztelése
soran 16 vallalati menedzsert kérdeztiink meg mély-
interju keretében, ahol a kutatas alapsokasagat azon
vallalatok alkottak, akik 2000-ben 20 f6nél tobb alkal-
mazottal rendelkeztek. A megkérdezett 16 mene-
dzser 8 véllalat fels6 vezetésébe tartozott, azaz valla-

LA Vvallalati teljesitmény mérése, nyomon kovetése és
befolyasolasa minden véllalat szamara kiemelked&en
fontos, ezéltal, egy megfelel6 teljesitményméreési rend-
szer alapvet6 feladata, hogy visszacsatolast nyujtson a
vallalati célok elérését illetéen. A marketingnek ebbdl
a szempontbdl igen relevans feladata van, ugyanis a
vallalati informéaciok jelentés része ezen a funkcién ke-

resztul folyik at.”

latonként 2-2 személyt kérdeztiink meg (vallalati ve-
zet6, marketingvezetd), akinek jelentés tudasa van a
vallalatrél és kérnyezetérél (John és Reves 1982).
A vallalati mélyinterjuk elsédleges célja a kérddiv
értelmezése volt, és a kitoltés soran tapasztalt értel-
mezési hibak kiszlirése. A kérd6ivben egyrészt né-
hany kérdés mérési madjat valtoztattuk meg, amely
soran az attitd jellegl kérdések helyett (egyetértés,
egyet nem értés) a vallalat tényleges helyzetére kér-
deztink r4. Masrészt a kérdésekbdl, amelyek allitas-

csoportokat, illetve tobbtételes skalakat tartalmaztak,
kihagytuk az alrészeket jel6l6 cimeket, és ,6sszeke-
verve” kérdeztik meg az allitasokat (affirmation/ne-
gation), ezdltal novelve a skalak megbizhatésagat.
Tovabba a mélyinterjik tovabbi, a menedzserek altal
fontosnak tartott tételek generalasra adtak lehetésé-
get, amelyeknek id6tartama 60-90
perc kozott valtozott.

A mésodik fazisban kerilt sor a
kvantitativ kutatasra, amelynek rész-
letes elemzését a Beracs - Keszey
- Sajtos (2001) altal irt kutatasi je-
lentés tartalmazza. A kutatds soran
véletlenszerd rétegzett mintavételt
alkalmaztunk, ahol a rétegképz6é
ismérvek a foglalkoztatottak szama
€s az agazat volt. A fentebb emli-
tettek alapjan alapsokasagnak az
O0sszes Magyarorszagon bejegy-
zett és mikodd vallalkozasokat tekintettik, amelyek
egy szlrtfeltétellel rendelkeztek: 20 f6nél tébb alkal-
mazottat foglalkoztattak a KSH (Kozponti Statisztikai
Hivatal 2000) és az Infoselect adatbazisa alapjan.

A kutatds soran postai megkérdezést alkalmaztunk
és 3 ezer kérdbivet 1 ezres bontasokban, 3 hullamban
kuldtik ki a valaszaddknak egy hetes eltéréssell, a te-
lefon - levél - telefon modszerrel (Malhotra 1999). A
megkérdezés soran 8,8 szazalékos (265 vallalat) le-
morzsolédast tapasztaltunk2, amely a mintavételi ke-

1 A kikuldés id6pontjai 2000. szeptember 11., szeptember 18. és szeptember 25. volt.

2 Ez az ismeretlen cimrél visszaérkezett kérdGivek aranyat jelenti
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ret megbizhat6sagéat igazolja. A kikuldott 3 ezer kér-
déivbél 572 darab kérd@iv érkezett vissza, amely 19
szazalékos visszaérkezési aranynak felel meg. A kér-
déivek els6dleges ellen6rzése soran a hianyos kitol-
tés miatt nem kellett egyetlen kérd6ivet sem kizarni a
vizsgélatbél. Habar a mintavételi keretbe csak a 20 f6-
nél tébb alkalmazottat foglalkoztaté cégek keriltek
be, 37 kérd6iv olyan cégektdl érkezett vissza, ame-
lyek 20 f6nél kevesebbet foglalkoztatnak, illetve 17
nem adta meg az alkalmazottainak a szamat, ennek
ellenére ezeket a cégeket bevontuk a vizsgélatunkba.

A jelenlegi cikk eredményeinek bemutatasa soran
egy szlikitett mintat alkalmazunk, ugyanis a rész-
vénytarsasagot, mint vallalati format kizartuk a vizs-
galatunkbdl, és ez a mintaelem-szamot 572-r6l 449-re
csOkkentette. Mindazonaltal a mintankban tdbb ipar-
agat elemzunk annak érdekében, hogy névelve a
megfigyelt varianciat, néveljik a modell altalanosit-
hatésagat is (Samiee és Anckar 1998).

A marketing-er6forrasokat (eszkdzoket, képessé-
geket) 16-16 dllitassal egy otfokozata skalan meértik,
amely soran a valaszaddknak a legfébb versenytars-

hoz kellett hasonlitani a sajat er6forrasaikat, (1 = teljes

mértékben a versenytars el6nye, 5 = teljes mértékben
a vallalat elénye). A teljesitménymutatokat dnértékelé-
sen alapuld, otfokozata skalan értékelték a valasz-
adok a fé versenytarsakkal és az elmult évvel szem-
ben (1 = alacsonyabb, mint a f6 versenytarsak (el6z&
pénzugyi év) teljesitménye, 5 = magasabb, mint a f6
versenytarsak (el6z6 pénzigyi év) teljesitménye).

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei

Az eredményeket tekintve a modell nem szignifikans
megoldast adott (x2(53) = 309,541, p = 0,000), habar
a szignifikancia értéke 0,05 érték alatt van, ez a SEM
modszer esetében pont az ellenkezdjét jelenti. Mas
szOval, a chi-négyzet értékének szignifikancidja azt
jelenti, hogy a modell illeszkedése rossz, amelynek
oka a mintanagysag, a méasodfaju hiba elkdvetése,
tovabba a chi-négyzet index érzékeny atdbbvaltozés
normalitas kritériumanak megsértésérel.

Az 5. tdblazat tartalmazza az indikatorokra vo-
natkoz6 nem standardizalt regressziés egylutthatot,
a standard hibét, a kritikus értéket2 (C.R.) és a stan-
dardizalt regressziés egyitthatokat. Habar a nem
standardizalt regresszidés egyltthatok3 szignifikan-

5. tablazat
A konstrukcié mérhetd valtozéinak statisztikai
s . Standardizalt

Sos Nem standardizalt Standard hiba A

Indikatorok L. . p (C.R). regresszios

regresszids egyutthato (S.E.) N .

egyutthat6

| Er6forrasok

Eszkdzok Vevé-alapl eszkozok (CBA) 1,39 0,12 11,83 0,668
Bels6 eszkozok (IA) 1,49 0,11 13,30 0,783
Elosztasi csatorna eszkdzei (SCA) 1,05 0,10 10,64 0,585
Szovetség-alapl eszkdzok 1,41 0,12 11,98 0,679
Képességek Belilrgl kifelé iranyulé képességek 1,62 0,12 13,90 0,836
Kivulrél befelé iranyulé képességek 1,12 0,10 11,59 0,651
Atkots képességek 1,18 0,09 12,64 0,729
Halézati képességek 1,00 0,621
Teljesitmény Fogyasztéi teljesitmény 0,56 0,05 11,11 0,606
Alkalmazotti teljesitmény 0,62 0,06 10,87 0,592
Piaci teljesitmény 0,94 0,07 12,85 0,731
Pénziigyi teljesitmény 1,004 0,744
Er6forrasok és az eredmény kapcsolata 1,02 0,11 9,11 0,608

1 Természetesen azokban a modellekben, ahol tébb elméleti koncepciét teszteliink, ahogy ebben az esetben is, a graduélis megkdzeli-
tés megfelel6, azaz ez, az egyes konstrukciok kulon-kilén valé vizsgalatat jelenti, amelyre a jelen cikkben nem tériink ki.

2 A kritikus érték a nem standardizalt regressziés egyitthaté és a standard hiba hanyadosa, és elfogadasi kiiszobértéke 1,96, 0,05-0s

szignifikancia szint mellett.

3 A nem standardizalt egyutthatok a becsl6 valtozé 1 egységgel torténd valtozasat jelzik a fliiggd valtozéban.

4 Minden konstrukcié esetében egy egyitthaté értékét fixalni kell a modell tesztelhet6sége érdekében, amelynek megvaltoztatésa ter-

mészetesen valtoztathatja a kapott eredményeket.
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6. tablazat

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei: teljesitmény

Konstrukcio Esetek szama Chi-négyzet
Optimalis >0,05
Modell 429 309,541, 53.f, p = 0,000

sak, szamos esetben mivel ezek nem 6sszehason-
lithatbak egymassal, ezért a standardizalt egyuttha-
toékat vizsgaljuk, annak érdekében, hogy a fligget-
len (predictor) valtozénak a fiigg6re val6 relativ ha-
tasat mérjik.

Az 5. tdblazat alapjan leolvashato, hogy az eréfor-
rdsokon belll, a belsd eszkdzok és a belilr6l kifelé
irAnyuld képességek, a teljesitményen belill pedig a
pénzigyi teljesitmény rendelkezik a legjelent6sebb
hatdssal az adott konstrukciékon belill, valamint,
hogy az er6forrasok szignifikansan befolyasoljak a tel-

jesitményt.
Ezutan tekintsik at roviden az egész modellre
vonatkoz6 illeszkedési mutatdbszamokat, ahol az

el6z6 példanal targyalt kritériumok ismeretében lat-
hat6, hogy az értékek nem érik el a kivant szintet (6.
tablazat).

A modell tovabbi elemzése sordn az er6forrdsok
és a teljesitmény kapcsolatat illetéen megallapithato
volt, hogy a vevéi alapu eszktzok a piaci, a bels6
eszkdzok a pénziigyi, az elosztasi lanc eszkdzei a fo-
gyasztoi és a piaci teljesitményre gyakorolnak pozitiv
szignifikAns hatést, mig a szbévetség alapu eszkdzok
az alkalmazotti teljesitményre negativ hatassal van-
nak. A képességeket tekintve a halézati képességen
kivil a masik harom képesség hatassal van a fo-
gyasztoi teljesitményre, azonban mig a kivilrél befe-
Ié iranyuld és az atkot6 képesség pozitivan, addig a
belilrél kifelé iranyul6 képesség negativan. Mind-
emellett a pénzigyi teljesitményre a vallalati képes-
ségek kozll csak a halézati képességeknek van
szignifikdns pozitiv hatasa.

OSSZEFOGLALAS

A cikk soran bemutatott két példa alapjan megallapit-
hatjuk hogy a modellek illeszkedése nem volt megfe-
lel6, ugyanakkor az adott modszer ravilagitott arra,

1 lleszkedési mutaté (goodness of fit index) (Hair et al. 1995)
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C'\éIfIN CHl GFI1 RMSEA
<5,0 >0,90 >0,90 <0,08
5,84 0,888 0,897 0,104

hogy a modellek miként fejleszthet6ek a kapott vala-

szok alapjan, amelyre a modszer lehetéséget nyuijt.
A konfirmatorikus faktorelemzés el6nyei a kbvet-

kez6kben foglalhaték 6ssze roviden:

» A piackutatasokban gyakran el6fordul, hogy sza-
mos tobbtételes skala kdzoétti ok-okozati kapcso-
latot probalunk elemezni, amelyet a SEM explicitté
és ellen6rizhetdvé tesz.

e Szamos a marketingkutatadsban alkalmazott mad-
szer vagy leir6 vagy, feltaro jellegl (faktor-, klasz-
terelemzés), tehat a hipotézistesztelés igen bo-
nyolult, ezzel szemben ez egy ellenérz6 (konfir-
matorikus) modszer.

» Ugyancsak a marketing tertletén gyakran talal-
kozhatunk latens, kdzvetlenil nem mérhet6 fogal-
makkal, amelyek mérésére az indikatorokon ke-
resztil a modszer megoldast nydijt.

* A moddszer egyértelm(i el6nye mas tobbvaltozés
elemzésekkel szemben, hogy alkalmas az indika-
torok, illetve a latens valtozok megbizhatésaganak
tesztelésére, illetve a - gyakran el6forduld - multi-
kollinearitas problematikijanak kezelésére.

e Tovabba a piaci magatartas statisztikai modellezé-
sének képessége driasi versenyel6nyhoz juttatja a
véllalatokat. A médszer alkalmazhatdsagi teruletei
k6zé sorolhatjuk tébbek kdzott az életstilus-kuta-
tasokat, a fogyasztéi elégedettségmérést, a ter-
mékvasarlasi szokasokat, illetve az attit(id és moti-
vAcios kutatasokat.
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A mai gazdasagi, versenypiaci
helyzetben csak azok a véllalatok
m(ikddhetnek sikeresen, amelyek

részletes marketingstratégiat
dolgoznak ki, és azt pontosan
betartva haladnak az altaluk
meghatarozott és kijel6lt Gtvonalon.
A cégek sajat piaci szegmensiikben
a vezet6 pozicid megszerzésére

és megtartasara torekszenek. Ennek
eléréséhez azonban vildgos

és pontos parbeszédre, vasarloik,
ugyfeleik megismerésére és tudatos
feltérképezésére, és nem utolso
sorban jol atgondolt és hatarozott
vezérelvre, stratégiara van
szlikségk.

Tamus Antalné - Miterliné Kovacs Edit

Vevoertek - utzleti
siker?

Elvarasok és teljesitmények a hazai
tavkozlési piacon

kuldonésen nagy feladat harul. Az informéacios tarsadalom kiépi-

tése csak folyamatos innovéacidval, a mdszaki haladas vivma-
nyainak adaptalasaval, Gjszer( tgyfél-szemlélettel, valamint Ujfajta stra-
tégiai eszkdzok alkalmazaséaval valésulhat csak meg.

Nem elég azonban |épést tartani a robbanésszer(i technikai fejlédés-
sel. A tavkozlési szolgaltatoknak mindenek el6tt megcélzott szegmen-
seik igényeivel kell tisztdban lenniik, hogy képesek legyenek megte-
remteni az 6sszhangot az elvarasok és a lehet6ségek kozott.

Kulonos tekintettel kell lenni a globalizacido névekvd térhéditasara,
amely (j stratégidk kidolgozasat feltételezi a piaci szerepl6k, igy a tav-
kozlési vallalatok részérdl is:

A ndvekvl versenynek a XX. szazad végére egyre jellemz6bb di-
menzidja az - és ez a tendencia a XXI. szazadban varhatéan tovabb
folytatodik -, hogy csaknem teljes mértékben globalizal6dik” (RE-
KETTYE 2004).

Meggy6z6désiink, hogy a mai modern piacgazdasagban mikddé
tavkozlési szolgaltatd cégek csak akkor képesek megfelelni a gyorsan
valtozé politikai, gazdasagi, tarsadalmi és technikai - PEST kdrnyezet
elvarasainak (SZELES 1999), ha pontosan behataroljdk a megcélzott
piaci szegmensek igényeit és azokra rugalmasan, innovativ megkozeli-
téssel, ugyfélcentrikus magatartassal valaszolnak.

Ugy Véljik, egy sikeres tavkozlési szolgaltatora jellemzé, hogy a mar-
ketingkoncepcid jegyében mikédik. Hogy mit jelent ez?

HOFFMANN-NE (2000) szerint a marketingkoncepcié olyan lzleti fi-
lozéfia, amelynek az egész szervezetet at kell hatnia. A menedzsment
feladata a marketingfiloz6fia gyakorlati megvalGsitasa az alabbiak figye-
lembevételével:

- avevlk szikségleteinek és igényeinek vilagos megfogalmazasa,
- azigények dsszevetése a szervezet adottsagaival és lehetéségeivel,
- az igények kielégitésére tervek és programok kidolgozasa,

- atervek megvalositasa,

- a megvaldsitas ellendrzése.

A mai marketing nem termékek, hanem koncepcidk csatdja. Egy
taktika hatékonysagat azon lehet a legbiztosabban lemérni, hogy van-e

E felgyorsult technikai fejl6dés koraban atavkozlési szolgaltatokra
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mogotte valamilyen irdnyadd elképzelés vagy otlet.
Ahogy Walter Wriston mondta: az amerikai Uzleti
életben az otlet az (j valuta.” (RIES-TROUT 1998)
KOTLER - JAIN - MAESINCEE (2003) szerz6k
szerint ,a rendkivil dinamikus és versenykézpontu
kdérnyezetben a vallalatnak egyértelm( stratégiat kell
kidolgoznia. Ennek ko6zéppontjaba azonban nem

A mai marketing nem termékek, hanem koncepcidk
csatdja. Egy taktika hatékonyséagéat azon lehet a legbiz-
hogy van-e mogotte valamilyen

tosabban lemérni,
iranyad6 elképzelés vagy otlet.”

egy-egy termékcsoportot, piaci szegmentumot vagy
alapadottsagot, hanem valamilyen ,eszmeiséget”
kell allitania. A sikeres vallalkozasok mostaniban
nem termékek vagy szolgaltatasok értékesitéinek te-
kintik magukat, hanem vevdéértéket feltard, alkotd és
szallité piaci szerepl6knek. Célkitlizéseikkel tgyfele-
ik, partnereik és alkalmazottaik képzeletére gyakorol-
nak hatast.”

A vev6érték létrehozasanak marketingmoédszere
DOYLE (2000) szerint 3 alapelven nyugszik:

Az elsd annak felismerése, hogy amikor a vevé va-
laszt a versenytars cégek kozott, azt a kinalatot fo-
gadja el, amit a legjobb értékként észlel.

Masodszor, a fogyaszték nem
onmagukért akarjadk a termékeket
vagy szolgéltatasokat megszerez-
ni, hanem azért, mert azok szik-
ségletet elégitenek ki.

Harmadszor, a cég hosszu ta-
von sokkal hasznosabbnak itéli,
ha nem egyszeri Uzleti tranzakciot
bonyolit le a fogyasztokkal, ha-
nem igazi kapcsolatot létesit veluk,
ennek révén bizalom alakul ki kéztik, a fogyaszté h-
séges marad, és tovabbra is vasarolja a cég termé-
keit vagy szolgaltatasait.

Vagyis egy cég csak akkor kertulhet abba a hely-
zetbe, hogy kiemelkedd értéket kinaljon vevéinek, ha
megérti igényeiket, és felismeri, hogy amit a fogyasz-
té igényel, az nem a termék, szolgaltatds, hanem a
probléméinak megoldésai

Tanulmanyunkban egyrészt azt vizsgaljuk, meny-
nyiben tekinthetd vevGértéket jelents, Ujszerl straté-
giai tervez6 eszkoznek a célcsoportok igényeihez
alakitott széleskorld szolgaltatasportfolio alkalmaza-

sa, masrészt egy, a szervezeti piacon végzett dnallé
primer kutatasunk keretében feltarjuk azon altalanos
elvaradsokat, amelyeket az Gizleti és intézményi szeg-
mens képvisel6i tamasztanak a hazai tavkozlési szol-
galtatékkal szemben. Ez utdbbi téma kapcsan azt is
vizsgaljuk, hogy milyen eredménnyel tudtak eddig
eleget tenni az emlitett szolgéaltatok ezeknek az igé-
nyeknek.

A teljes tanulmanyt - terjedel-
mi okok miatt - nem all médunk-
ban ko6zolni, de a szekunder ku-
tatdsunkra alapozott primer vizs-
galat eredményeit részletesen is-
mertetjik.

Miel6tt a tavkozlési szolgalta-
tékkal szemben tamasztott igényeket feltarnank, cél-
szerlinek tartjuk megvizsgalni, milyen hasonl6sagok
és kilonbségek fedezhet6k fel az Gizleti piac beszer-
zése és a fogyasztoi vasarlas kozott (FORD 2003).

A hasonlatossagok k6zé az aldbbiakat sorolhatjuk:
- a vdallalatot és a fogyasztot is befolyasoljak a ko-

rabbi, kilénb6z6 eladdkkal szerzett tapasztalatai;

- mindketten igénylik a batoritast, ha a vételnek
olyan szempontjai is vannak, amelyeket maguk
nem képesek felmérni;

- mindkét esetben szamos egyszerl és ismétl6dé
vasarlast bonyolitanak le, amelyekrél alig, vagy
egyaltalan nem készitenek értékelést.

,EQY sikeres tavkozlési szolgaltatot onnan lehet felis-
merni, hogy menedzsmentje osztja GEFFROY (1998)
véleményét, miszerint 'az ugyfél a cég legjobb t6kéje.
Ezért ésszerd, hogy sok id6t és oOtletet fektessiink a
rendszeres Ugyfélkapcsolatok apolasaba . az eddigi-
eknél is tobbet.

A legfébb kilénbségek a kdvetkezékben foglalha-
tok Ossze:

- a vallalati vasarlasok gyakran bonyolultabbak,
id6igényesebbek, mint a fogyaszt6i vasarlas;

- a vdallalati beszerzés szakemberek feladata;

- avallalati beszerzés lebonyolitasa a fogyasztoi va-
sarlasnal hosszabb folyamat;

- sok a nagy értékd, bonyolult eszkézbeszerzés a
vallalati vasarlas esetében, ezért a személyes el-
adasnak, amely az elad6 és vev6 kozotti kbzvetlen
kapcsolatot jelenti (SANDOR 2003), nagy jelent6-
sége van.
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Tovabbi Iényeges kiillonbséget jelentenek az alab-

bi tényez6k (KOTLER 2002):

- aszervezeti piacon gyakori a kdzvetlen, kézvetiték
nélkili beszerzés;

- szorosabb a kapcsolat a szervezeti piacon a vev6
és elad6 kozott, mert kdlcsdnds a fliggbség;

- a szervezeti beszerzés mindig racionalis, szem-
ben a fogyaszt6i vasérlassal, ahol gyakori az emo-
cionalis motivacio;

Az atfogd tavkozlési szolgaltatasokat nyujté cégek a
mobiltelefénia térhéditasa ellen egyrészt egy nagyon
széleskor(i, a célpiaci szegmensek igényeit maximali-
szolgaltatasokat
portfolidval tudnak védekezni, masrészt korrekt, kielé-

san Kkielégité, értéknovelt

gité arlérték arany biztositasaval.”

- koncentralédés figyelhet6 meg a szervezeti pia-
con: a vallalatok igyekeznek minél kevesebb be-
szallitoval és szolgaltatéval szerzédni, amelyekre
jellemzé, hogy sokoldalu, értéknoévelt szolgéltata-
sokat és sokféle terméket biztositanak.
TOROCSIK (1996) felhivia a figyelmet az ipari

(szervezeti) piac egy tovabbi sajatossdgéara: az ipari

piacon igen nagy a személyes kapcsolatok fontossa-

ga, mivel a tranzakciokban résztvevé lzleti partnerek

mar ismerik egymast. Ennél fogva megel6zhet6 a

tisztességtelen piaci magatartas, szemben a fo-

gyasztoi piaccal, ahol sajnalatos médon gyakran el6-
fordulnak visszaélések, a vasarld6 megtévesztése.

Mindezen tényez6k arra kell hogy késztessék a
vallalati és intézményi szegmenst megcélzé tavkoz-
Iési szolgéaltatékat, hogy els6sorban személyes el-
adas keretében, egyedi ajanlatokkal, valamint az
Ugyfeleket kozvetlenul megcélzd, mérhet§ valaszo-
kat eredményezd DM uUzenetekkel (ZETENYI 1999),
és mindenek el6tt a célpiaci szegmens problémainak
megoldasara fokuszalva végezzék értékesitési teve-
kenységiket.

Egy sikeres tavkozlési szolgaltatét onnan lehet fel-
ismerni, hogy menedzsmentje osztia GEFFROY
(1998) véleményét, miszerint ,az tgyfél a cég leg-
jobb t6kéje. Ezért ésszerli, hogy sok iddt és otletet
fektesslink a rendszeres lgyfélkapcsolatok apolasa-
ba - az eddigieknél is tobbet.”

Mindezeken til a sikerre vagyé tavkozlési szolgal-
tatonak célul kell kitliznie, hogy professziondlis szol-
galtatd legyen, azaz olyan magasan kvalifikalt egyé-
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nek nyujtsdk a szolgaltatatadsokat, akik képesek el-

nyerni az ugyfelek bizalmat, hiszen a szolgaltatasok

terén ennek kiemelt jelentGsége van (GYONGYOSY

2002).

A szolgaltaté cégeknek tisztaban kell lennilk az-
zal, hogy tevékenységiik tobb szempontbdl is kulén-
bozik a termék-el6allitd cégekétél.

A legf6bb sajatossdgok kozé tartozik a jol ismert
HIFI tulajdonséagcsoport, amelyet Jackson és Coo-
per (1998) a termeld-felhasznaldi
szolgéltatdsok esetében kiegészi-
tett két tovabbi jellemzével:

e Specialization: a szolgaltatas a
vevd specialis (egyedi) igényei-
re szabott.

» Technology: mindig valamilyen
technolégiahoz kapcsolodik.

(VERES 1998).

Ez utébbi két jellemzd kilono-
sen igaz a tavkozlési szolgaltaté cégek esetében,
azaz az ugyfél elvarasoknak megfelel6 szolgaltata-
soknal a f6 kiulénbség sokszor nem magéban a ka-
pott hasznossagértékben rejlik, hanem az alkalma-
zott technologiaban. Azaz nem a mit, hanem a ho-
gyan kérdésekre adott valasz a fontos. Egy koltség-
hatékony technoldgia jelent6s versenyel6nyt hozhat
adott szolgaltaté szamara, igy mar nem a szolgélta-
tdst magéat, hanem az alkalmazott technoldgiat kell
Uzleti titokként kezelni (HEMPHILL 2004).

Ugyanakkor szembe kell nézniik a tavkozlési
szolgaltatoknak azzal a problémaval, hogy mint min-
den mas, alapstruktirat biztosit6 cég, nehezen meg-
kulénboztethetéek az ugyfelek szamara (ZSOL-
DOSNE - VERES 2003). A verseny szerepl6i a meg-
célzott szegmensek szadmara mindannyian a fizikai
val6jaban létezd, vagy azt mas technologiaval kival-
t6, elméleti ,drotot” kindljak, amely lehetévé teszi a
hang-, adat- és egyéb szolgaltatdsok biztositasat. A
verseny ezért alapvetéen az ar koril zajlik.

A tavkozlési szolgaltatok szamara alapvet6en két
lehetséges alternativa adédik, hogy felhivjak ma-
gukra az tugyfelek figyelmét (ZSOLDOSNE - VERES
2003):

- értékndvelt szolgaltatasokat kinalnak az éatlagos,
tdmegszer( szolgaltatdsok helyett;

- vagy pedig nem a szolgaltatasokat, hanem 6n-
magukat, a cégeket teszik megkilénbdztethet6-
vé, azaz hatékony kommunikaciés és PR eszko-
zOkkel kialakitanak 6nmagukrdl egy vonzé, pozi-
tiv imazst.

nyujté



Szamos ilyen hasznos PR eszkdz &ll rendelkezés-
re, akar a gyermekkérhazak tavkozlési halozata fenn-
tartasanak koltségatvallalasa, vagy akar fogyatékkal
él6 emberek szaméara informatikai eszk6zodk biztosi-
tasa, és még sorolhatnank a tarsadalmi felel6sség-
vallalas jegyében megléphet6 PR akcidkat.

Az értéknovelt szolgaltatasok, azaz a széleskord,
kiterjedt szolgaltatasportfolié sziikségességét ta-
masztja ala DEN (2005) figyelmeztetése, amely sze-
rint fel kell venni a harcot a mobiltelefonra épuld tar-
talomszolgaltatasok oriasi mértéki fejlédésével.

A szerz@ véleménye szerint az elkovetkez6 1-2 év-
ben robbanésszeril lesz a mobil térhoditasa, felgyor-
sitva a mostani folyamatokat.

Konnyen belathatd, hogy a vezetékes telefonszol-
galtatasokat és a hagyomanyos internetet immar
kénnyedén kivalthatja a kis és soho gazdalkodo cé-
geknél, illetve az egyéni vallalkozoknal az értéknovelt
szolgaltatasokat biztosit6 mobiltelefon, amely ko-
moly fenyegetettséget jelenthet a hagyomanyos
teleféniat és internetelérést biztositd cégek szamara.

Véleményiink szerint az atfogd tavkozlési szolgalta-
tasokat nyujtd cégek a mobiltelefonia térhdditasa ellen
egyrészt egy nagyon széleskord, a célpiaci szegmen-
sek igényeit maximalisan kielégit6, értéknodvelt szolgal-
tatasokat nydjté portfoliéval tudnak védekezni, mas-
részt korrekt, kielégité ar/érték arany biztositasaval.

Végezetil nem szabad megfeledkeznink arrdl
sem, hogy a tavkozlési cégek altal nydjtott, egyre
korszerlbb, fejlettebb szolgéaltatdsok segithetik hoz-
z& a magyar kis- és kézépvallalko-
zasokat az EU-n bellli versenyké-
pesség megteremtéséhez (BEN-
KE - CSERHATI - TAKACS 2004).
Hiszen a nemzetkdzi gazdasagi
aramlatba val6 bekapcsolédas, a
telekommunikacié adta lehet6sé-
gek kihasznalasa csak akkor val6-
sulhat meg a hazai cégek szaméa-
ra, ha a nyugati tarsadalmak technolégiai, informati-
kai szinvonalat elérik. Ezért nyugszik nagy felel6sség
a hazai tavkozlési cégeken, mert az 6 folyamatos, in-
novativ tevékenységik a zaloga annak, hogy Ma-
gyarorszagon is megvalésulhasson az informaciés
tarsadalom kiépitésének mar elkezdett, de csak las-
san halad6 folyamata.

A folyamatos fejlesztés és az adott piaci helyzet
felismerésének |étfontossagat példazza a Cable &
Wireless tavkozlési orids cég esete is (TAAFFE
2005).

telefon.”

A tavkozlési ég horizontja immér egyre sziikebb
sok telco cég szamara, beleértve néhany nagy, is-
mert nevet is. A C & W példaul nemrég jelentette be,
hogy bezarja londoni telephelyét, és elbocsat 600 al-
kalmazottat. A vezérigazgatdé elmondta, hogy az (j
telekommunikaciés piac jellemzéje az altalanostél a
speciélis felé val6 haladas, a korabbi, hagyoméanyos
technoldgiakat felvaltjdk immar az IP platformd szol-
galtatasok és a mobil térnyerése. Ezért ebbe az
iranyba kell haladni.

Ahogy Francesco Caio megfogalmazta: ,Ez az a
tertlet, ahol Ugy érezzik, terem babér a szamunkra!”
Vagy kevésbé koltdien: ,Ez a mi teruletiink, ehhez
értink!”

A VALLALATI ES INTEZMENYI| SZFERA
KOREBEN VEGZETT PRIMER KUTATAS

A véllalati és intézményi szegmens tavkozlési szol-
galtatokkal szemben tamasztott elvarasainak, vala-
mint a széleskorl szolgaltatasportfoliérél alkotott vé-
leményik felméréséhez 6néalld6 primer kutatast veé-
geztink.

A kutatds gyakorlati lebonyolitasdhoz e-mailes,
irasbeli, kvantitativ. megkérdezést alkalmaztunk
(LEHOTA (2001).

HOFFMANN-NE - KOZAK-VERES (2000) szerint
abban all a business to business (B2B), vagy mas
néven piaci, szervezetkdzi céll, internetes, e-mailes
kutatasi modszer jelent6sége, hogy gyors, olcsd, ki-

A vezetékes telefonszolgaltatasokat és a hagyoma-
nyos internetet immar konnyedén kivalthatja a kis és
soho gazdalkodé cégeknél, illetve az egyéni vallalko-
zOknal az értéknovelt szolgaltatasokat biztosité mobil-

tlind eszkdz a piackutatas lebonyolitdsara. Amennyi-
ben betartjdk a kutatok a nemzetkozileg ajanlott eti-
kai normakat (valaszadas 6nkéntességének biztosi-
tasa, névtelenség meg6rzésének lehet6sége, adat-
biztonsag garantalasa stb.), akkor a korabbi, irasbeli
megkérdezésnél sokkal hatékonyabb eszkézt jelent-
het az e-mailhez csatolt, vagy HTML alapu 6nkitdlté
kérdGiv.

MICHEL (1996) pedig arra hivja fel a figyelmet,
hogy érdemtelenil kevés kutatas sziletik B2B terile-
ten. A szervezetkdzi kutatdsoknal csak kis mértékd
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eltérések tapasztalhatok az alkalmazhaté modszer-
tanokban, a fogyasztéi felmérésekhez képest.

LOVELOCK (1999) szerint a szolgéltaté vallalatok-
nak kiemelt figyelmet kell forditaniuk tigyfeleik elége-
dettségének mérésére, ezért rendszeresen kutataso-
kat kell végeznilk e téren.

A mintavétel maédjat tekintve nem véletlen kivalasz-
tdson alapuld, holabda eljarast valasztottunk.

Ez a modszer azt takarja, hogy ,a valaszadok egy
kezdeti csoportjat valasztjuk ki. Miutan megkérdeztiik

,Erdemteleniil kevés kutatas sziiletik B2B teriileten. A
szervezetkdzi kutatasoknal csak kis mértékl eltérések
tapasztalhatok az alkalmazhaté modszertanokban, a

fogyasztéi felmérésekhez képest.”

Oket, a valaszaddkat megkérjik, azonositsanak ma-
sokat, akik szintén a vizsgalt célcsoportba tartoznak.

A hoélabda mintavételt gyakran alkalmazzak a
szervezeti piacokon.” (MALHOTRA 1999)

Az e-mailes megkérdezés soran egy 14 kérdéscso-
portbdl allé, standardizalt kérd6ivet alkalmaztunk.

Kérd6iviinket 100 példanyban kildtik szét inter-
neten, els6sorban ismerdseink és internetes férumos
beszélget6tarsaink segitségével, akik tovabbitottak
azt a munkahelyik informatikai vezet6jéhez kitoltés-
re. A kérddivek kikuldését és begylijtését 2005. feb-
ruar 25. - marcius 20. kdzott végeztik.

A megkérdezettek mindegyike
a vizsgalt célcsoportba tartozott,
azaz egyarant volt kozottik valla-
lati és intézményi szervezet. Te-
kintve, hogy minden gazdéalkodé
szervezetnek sziksége van a mai
modern piacgazdasagban m(iko-
dése biztositasahoz legalabb egy-
fajta alapvetd tavkozlési szolgalta-
tasra (telefon), ezért Ggy véljuk, hogy a megkérde-
zettek mindegyikét joggal tekinthetjik célcsoportba
tartozénak.

A kikuldott kérd6ivekbdl 6sszesen 72 darab érke-
zett vissza a kérd6ivek beérkezési hataridejéig (mar-
cius 20.).

A visszaérkezett 72 darab kérd6ivbél 66 darab
olyan kérd@iv allt rendelkezésiinkre, amelyet tényle-
gesen felhasznalhattunk a gazdalkoddé szervezetek
tavkozlési szolgaltatokkal szembeni elvarasainak
vizsgélatahoz.
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Mivel a szervezeti piaci felmérést viszonylag kis
minta alapjan tudtuk elvégezni, igy a kapott eredmé-
nyek nem tekinthet6k reprezentativ jelleglnek.

KUTATASI CELOK

Célként jeldltik meg a minél teljesebb és részle-
tesebb informaciok o6sszegyljtését arrdl, hogy
ma Magyarorszagon mely 3 tavkozlési szolgalta-
téra gondolnak els6ként a célcsoportot jelentd
vallalati és intézményi szeg-
mens képviseldi. Mindezzel az
volt a célunk, hogy felmérjik, a
rendszervaltas és a tavkozlési
liberalizacié ota eltelt években
milyen ismertségre tettek szert
az alternativ tavkozlési szolgal-
tatok.

Célunk volt annak megallapitasa is, hogy mely jel-
lemz6ket tartjak fontosnak a megkérdezettek a
tavkozlési szolgaltatok esetében, azaz milyen alta-
lanos elvarasokat tAmasztanak velik szemben.
Kulénosen fontosnak tartottuk annak vizsgalatat,
hogy mi a véleménye a valaszaddknak a széles-
korl szolgaltatasportfdlié alkalmazasarol, és egy
8 kérdésbdl allo kérdéscsoporttal azt is vizsgaltuk,
hogy milyen az értékitéletik a feltételezett széles-
korli szolgaltatasportfolio gyakorlati elényeir6l.
Mindezeken tul célunk volt annak felmérése is,
hogy mennyire elégedettek a megkérdezettek a

,Véleménylnk szerint a tavkozlési szolgaltatékkal szem-
ben tamasztott elvardsok tekintetében leginkabb az
Ugyfélre szabott tavkozlési megoldasok, a szerz6dé-
ses mindség biztositdsa és a megfelelé ar/érték arany
szamitanak.”

jelenlegi tavkozlési szolgaltatojukkal, illetve ha elé-
gedetlenek vele, milyen okok jatszanak abban
kozre.

Kitértiink arra is, hogy megtudakoljuk, hajland6éak
lennének-e tavkozlési szolgaltatot valtani az elége-
detlen valaszadodk, és ha igen, milyen szempont
lenne az els6dleges, ami miatt ezt megtennék.
Fontosnak tartottuk annak vizsgalatat is, hogy ar-
érzékenység esetén hany szazalékkal alacso-
nyabb arak esetén lennének hajlandbak szolgélta-
tét valtani az elégedetlen valaszadok.



e Végezetil azt szerettiik volna megtudni, hogy a
valaszaddk milyen tulajdonsagokat emlitenek meg
jelenlegi szolgaltatojuk legerésebb, legjobb jel-
lemz6jeként. Ennek ismerete segithet abban, ho-
gyan tudja megdrizni jelenlegi tgyfeleit egy tav-
kozlési szolgaltato.

A fentiekben targyalt célkitlizések teljesitése
nem csak 6nmagaban volt fontos szamunkra, ha-
nem mindezen elvaradsoknak, véleményeknek a de-
mogréafiai jellemzékkel, azaz a megkérdezett cé-
gek, kozintézmények finanszirozasi formajaval,
havi tavkozlési kiadasaival és nagysagaval valo
Osszefliggése is.

HIPOTEZISEK FELALLITASA

A tavkozlési szolgaltatokkal szemben elvart jellem-
z6k és a széleskorl szolgaltatasportfélié megitélése
tekintetében a szekunder informaciok és a szakiro-
dalmi forrasok alapjan felallitottuk hipotéziseinket,
amelyeket a kérddivek kiértékelése soran igyek-
szunk igazolni, ramutatva azon eredményekre, ame-
lyek a hipotézisek helyességét igazoljak, illetve azok-
ra is, amelyek alapjan el6zetes feltevéseket el kellett
vetnink.

Hipotéziseink a kdvetkez6k:
még mindig a Matavra (0j nevén Magyar Telekom)
fog iranyulni, mivel évtizedeken at monopol hely-
zetben lévd szolgaltatérdl van szo.

» Feltételezzik, hogy a valaszaddk tobbségének a
Matavval van szerz6dése, de emellett az alternativ
szolgéltatokkal is van megallapodasuk.

¢ Megitélésiink szerint a legtébb valaszadénak
adat- és hangszolgaltatasra vonatkozik a meglévé
szerz6dése.

¢ Véleményunk szerint a tavkozlési szolgaltatokkal
szemben tamasztott elvarasok tekintetében legin-
kabb az ugyfélre szabott tavkdzlési megoldasok, a
szerz8déses min@ség biztositasa és a megfeleld
ar/érték aradny szamitanak.

¢ Feltehet6leg a valaszadok jelentfs tobbségének
nagyon fontos a széleskorl szolgaltatasportfélié
nyUjtasa, tehat a valaszok szamtani atlaga leg-
aldbb a 4,0 értéket eléri az 1-t6l 5-ig terjed6 ska-
lan.

» Hipotézisink az, hogy a véalaszadok tdlnyomd
tobbsége igaznak fogja itélni a felsorolt allitasokat,
amelyek egy széleskorl szolgaltatasportfolio eld-
nyének szamitanak, és ezért a kapott egyéni

Osszesitett értékeket mind 0 felettinek prognoszti-
zaljuk.

» Feltételezzik, hogy lesznek olyan véalaszaddk,
akik elégedetlenek jelenlegi szolgaltatojukkal.

» Az elégedetlen valaszadodk tébbsége els6sorban
szerintlink Ugyfélre szabott, egyedi tavkodzlési
szolgaltatasokat hianyol, valamint nem megfeleld
ar/érték aranyt.

« Ugy véljik, hogy az elégedetlen valaszadok els6-
sorban alacsonyabb ar esetén cserélnék le jelen-
legi tavkozlési szolgaltatojukat, féleg az intézmé-
nyi szegmens valaszadoi, mivel 6k feltételezésiink
szerint kilonésen arérzékenyek.

« A valtani hajland6 valaszadok tobbsége megitélé-
siink szerint minimum 20 szAzalékkal alacso-
nyabb arért cserélné csak le meglévé szolgaltato-
jat, hiszen az egyszeri belépési, létesitési dijak
visszatartd er6t jelenthetnek.

» Feltételezziik, hogy a valaszadok tébbsége jelen-
legi szolgaltatdja legjobb tulajdonsagaként a szé-
leskorld szolgaltatasportfoliot és a szakmai hozza-
értést emliti meg.

A KUTATAS EREDMENYE!

A vélaszadok megoszlasa finanszirozasi
forma szerint

A 66 kérd6ivet kitolt§ gazdalkodo szervezet kozil 56
Uzleti vallalkozas volt, és minddssze 10 koltségvetési
intézmény (1. abra).

A valaszad6k megoszlasa
finanszirozasi forma szerint

Koltségvetési
intézmény

Forras: sajat kutatas
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2. abra

A valaszad6k megoszlasa a havonta atlagosan
fizetett tavkozlési dijak szerint

10 Milli6 Ft felett

Forras: sajat kutatas

3. abra

A vélaszad6k megoszlasa a havonta
atlagosan fizetett tavkozlési dijak szerint

A 66 kérddbivet kitolté gazdalkod6 szervezet altal fize-
tett havi atlagos tavkozlési dijak megoszlasat a 2.
abra mutatja, amely szerint kdzel azonos aranyban
valaszoltak az 1 millié forint alatti havi, atlagos tav-
kozlési dijat fizet6 cégek és az e hatar feletti, tehat je-
lentés havi, atlagos tavkozlési kiadasu kozép- és
nagyvéllalatok is.

A valaszadok szama az alkalmazotti Iétszam

alapjan

A véalaszad6 gazdalkodé szervezeteket az alkalma-
zotti létszam szempontjabol 4
csoportba soroltuk (3. &bra). A

A vélaszadOk szédma az alkalmazotti létszdm szempontjabol legkisebb cégnagysagot jelz6,

250 6 felett (big)

50-249 f6 (medium)

10-49 f6 (small)

1-9 f6 (soho)

Forras: sajat kutatas

4. abra

azaz 1-9 f6ig terjed6 kategoriaba
20 véllalkozas esett, mig ennél
kettével tobb a masik végletet je-
lent§, 250 f6 feletti csoportba.

22

18
Az els6 harom helyen

megemlitett tavkozlési
szolgaltatok

O db

Arra a kérdésre, hogy mely 3 atfo-
g6 tavkozlési szolgaltatast nyujtd
cég jut a megkérdezettek eszébe,
a 66-bol 48 szervezetnek els6ként
még mindig a Matadv Rt jutott
eszébe, mint tavkodzlési szolgalta-
t6. Csupan 14 szervezet jeldlte be

20

20 25

Az 1-2-3. helyen megemlitett tavkozlési szolgaltatok szama a PanTel Kft.-t els6 helyen, es 2-2

MATAV PanTel  Invitel  T-Mobil

O 3. helyen emlitve 6
O 2. helyen emlitve 10
O 1. helyen emlitve 48

Forras: sajat kutatas
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Voda-  Monor
fone T

szervezet jeldlte meg az Invitelt és
a T-mobilt.

Ennél arnyaltabb képet kapunk,
ha nemcsak az els6 helyen, ha-
nem a masodik és harmadik he-
lyen megemlitett szolgaltatdkat is
vizsgaljuk. Ennek aranyait a 4.
abra mutatja.

Fenti eredményeket latva
megallapitjuk, hogy azon hipoté-
zisiink, hogy els6 helyen a
Matéavot fogjak emliteni a valasz-
adok, igaznak bizonyult. Ugyan-
akkor figyelemremélté, hogy az
0 0 alternativ szolgéltatok koézil a

PanTel az els6 helyen jelzettek
kozott jelent6s el6nnyel szerezte



meg a 2. helyet az Invitelhez ké-
pest, még ha az dsszesitett helye-
zéseknél holtversenyben is van
ez a két utébbi cég, 26-26 6sszes
emlitéssel.

Ez feltehet6leg a PanTel - utdb-
bi idében tapasztalhato - intenziv
reklamtevékenységével magyaraz-
hato.

5. abra

A valaszadokkal szerz6dott
tavkozlési szolgaltatok

Az erre a kérdésre adott valaszok-
bol kiderllt, hogy a valaszolé gaz-
dalkodé szervezetek egy részé-
nek tébb tavkozlési szolgaltatoval
is szerz6dése van. A tavkozlés li-
beralizaciéja utan a cégek egy ré-
sze a Matav megtartdsa mellett
nyilvdn kiprébélta az (j, alternativ

6. abra
A valaszadok altal igénybe vett tavkozlési
szolgéaltatastipusok

Egyéb szolgaltatas Adatkomn}unilféciés
1% szolgéltatas
43%

Hangszolgaltatas
42%

Forras: sajat kutatas

szolgaltatokat is, illetve vezetékes telefonszolgaltata-
sai méllé mobilszolgéltatast is igényelt, ezért fordul-
hat el6, hogy egy-egy gazdalkodd szervezet akar
tobb tavkozlési szolgaltatoval is szerz6déses vi-
szonyban all (5. abra).

A valaszadok altal igénybe vett tavkozlési
szolgaltatastipusok

El6zetes feltevésiink szerint a valaszadok leginkabb
adat- és hangszolgaltatasokat vesznek igénybe a
vellk szerz6dott tavkozlési szolgaltatoktol, mivel az
informacioés tarsadalomba valé bekapcsol6das leg-
fontosabb kritériuma a telefonszolgaltatds és az
internet hasznélata.

A véalaszaddkkal szerz6dott tavkozlési szolgéaltatok

egylttes szama

Nyilvan jelent6s kiloénbségek lehetnek a valasz-
addk altal igénybevett szolgaltatasok fajtai €s mennyi-
sége kozott, annak figgvényében, hogy milyen jelle-
gl véllalati tevékenységet végeznek. A feldolgozott
kérddivek eredményei hipotézisiinket igazoltak (6.
abra). E szerint az igénybe vett szolgaltatasok tébbsé-
ge, 43 szazaléka adatkommunikaciés szolgaltatas, en-
nél csupdn 1 szazalékkal kevesebb a hangszolgélta-
tas, igy 6sszességében 85 szazalékot tesz ki ez a két-
fajta szolgaltatastipus. Az egyéb szolgaltatdsokat csu-
pan 15 szézalékban veszik igénybe a valaszadok.

A tavkozlési szolgéltatokkal szembeni
elvarasok fontossaga

Ebben a kérdéscsoportban azt vizsgaltuk, hogy
mennyire tartjdk fontosnak a valaszaddk az egyes
jellemzbéket egy tavkozlési szolgaltatdé esetében.

A lehetséges valaszokra Likert skalat alkalmaz-
tunk, amely segitségével mérhetd, hogy mely jellem-
z6knek van kiemelt szerepuk (7 &bra).

Az eredmények azt bizonyitjdk, hogy hipotézisiink
csak részben volt igaz, mégpedig abban, hogy a
megfelel6 ar/érték arany az elsé harom legfontosabb
jellemzében benne lesz. Mas szempontbdl viszont
hamis volt az a feltevésiink, hogy az Ugyfélre szabott
megoldasok és a szerz6déses minéség biztositasa a
legfontosabb elvarasok kdzott szerepel. Ehelyett a 2.
és 3. helyet holtversenyben a szakértd hibaelharitas
és a korrekt szamlazas foglalja el.
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7. abra

A tadvkozlési szolgaltatokkal szemben tamasztott

jellemz6k fontossaga

OSSZEFUGGES AZ INTEZMENYI

ES A VALLALATI SZFERA TAVKOZLESI
SZOLGALTATOKKAL SZEMBEN
TAMASZTOTT ALTALANOS ELVARASAI
KOzZOTT

Fontosnak tartottuk annak vizsgalatat is, hogy van-e
kapcsolat, és ha igen, milyen er6sségd, a két meg-
hatarozé célcsoport, a vaéllalati és az intézményi
szegmens elvarasai kozott.

Ennek elemzésére - a nem parametrikus statiszti-
kai eljarasok kozil - a Spearman-féle rangkorrelaci-
0s indexet hasznaltuk, amely két biralé ugyanazon
témaban felallitott sorrendjének 6sszefliggését vizs-
galja, és méri a két sorrend kozott lIévé kapcsolat ira-
nyat és er6sségét.

Az 6sszehasonlithatésag végett sorrendet képez-
tink el8szor a két f6 csoport (vallalati és intézményi
szegmens) egyes elvarasi kategériakra alkotott at-
lagértékei alapjan, ahol a legmagasabb atlagértéket
elért kategoria kapta az els6 sorszamot, a legalacso-
nyabb atlagértékli kategoéria pedig az utolsét, a
13-ast.

Az igy kialakitott sorrend alapjan mar be lehetett
helyettesiteni az értékeket a rangkorrelaciés indexbe,
amelynek szamitasait mutatja az 1. tdblazat.

A kapott + 0,9066 érték azt mutatja, hogy a valla-
lati és az intézményi szegmens tavkozlési szolgalta-
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tokkal szemben tAmasztott elvara-
sai egy iranyba és egymashoz
korrelalnak, azaz mindkét célcso-
port kozel ugyanazokat a szem-
pontokat, kategoriakat tartja fon-
tosnak. Ez a szolgaltatok szamara
Uzenetértékl kell, hogy legyen,
azaz mindkét szegmensnél tore-
kedniuk kell a f6atlagok alapjan
meghatérozott sorrend 1 helyén
megjel6lt ariérték arany javitasara,
valamint a 2. fontossagi sorrend-
ként jelolt szakért6é hibaelharitas
megvaldsitasara.

Széleskori
szolgaltatasportfélié
fontossaga

A valaszadok arra a kérdésre,
hogy szerintik fontos-e az, hogy
széleskord szolgaltatasportfolioval
rendelkezzen egy tavkozlési szol-
galtatd, tbbbségében 3-as, 4-es és 5-0s értéknek
megfelel§ valaszt jeléltek be a szemantikus differen-
ciadlskalan, igy a skalaértékekbdl képzett szamtani at-
lag 3,85, a lehetséges 5-b6l. Ez azt jelenti, hogy a va-
laszadok tobbsége fontosnak vagy eléggé fontosnak
tartja a széleskorl szolgaltatas-porfélio6 meglétét.

Megvizsgalva az egyes valaszok szOrdséat, az ta-
pasztalhatd, hogy az viszonylag nagy, 1,02, vagyis
az egyes valaszok értéke atlagosan 1,02 szazaddal
tér el a sokasagi, azaz a 66 kérddiv atlagatol.

Az eredmények alapjan meg kell allapitanunk,
hogy hipotézisiink - mely szerint a kérdésekre adott
valaszok atlagos értéke legalabb 4,0 lesz - hamisnak
bizonyult.

Bér a vélaszaddk tébbsége valéban nagyon fon-
tosnak vagy fontosnak tartja a széleskor(i szolgalta-
tasportfélié biztositasat, elég sokan vannak, akik csak
mérsékelten tartjak ezt a jellemz6t fontosnak. A 3,85-6s
atlag, amely a szemantikus differencialskalan a fontos
és az eléggé fontos skalapontok kdzé esik, azt jelzi,
hogy egy tavkozlési szolgaltatonak feltétlenil téreked-
nie kell a széleskorl szolgaltatasportfélié kialakitasa-
ra, mert ennek fontossaga nagy az lzleti és intézmé-
nyi szegmens képvisel6i szamara.

REKETTYE (1997) szerint a min6ségi szinvonallal
és a piacvalasztassal 6sszhangban kell dénteni arrdl,
hogy a vallalat termékeivel, szolgaltatasaival milyen
mértékben akarja kielégiteni a piaci igényeket.



1. tdblazat

Spearman-féle rangkorrelaciés index szamitasa

Elvaras kategoriaja Vallalati sorrend

Megfelel6 ar/érték arany 1
Szakért6 hibaelharitas 2
Korrekt szamlazas 3
Gyors hibaelharitas 4
Szerz8déses mindség 5
Ugyfélre szabott megoldasok 6
Rovid létesitési id6 7
Hozzaért6 értékesit6 személyzet 8
Segit6kész ugyfélszolgalat 9
Modern halézatfelugyelet 10
Innovativ tevékenység n
A szolgaltaté imazsa 12
A szolgéltaté6 PR tevékenysége 13

ELTERESNEGYZET OSSZESEN

Spearman-féle rangkorrelacio = 1-((6*Ed A 2)/(n*(n ~ 2-1)))
n=13
Ed ~2=34

| Forras: sajat szamitasok

Mindig az adott szolgaltaté cég stratégiai dontése,
hogy szolgaltatasait mi alapjan sorolja be a gyenge,
illetve er6sebb stratégiai pozicidkba.

Az ismert portfolié-elemzési technikak (BCG mat-
rix, GE matrix, Shell matrix, ADL matrix, Ansoff-mat-

2. tablazat
A széleskorl szolgéaltatasportfélio
fontossdganak megitélése a valaszaddk szerint

Vélasz kategoriak Gyakorisag (db)

5 Nagyon fontos 22
4 Eléggé fontos 20
3 Fontos 16
2 Kis mértékben fontos 8
1 Egyéltalan nem fontos 0
ATLAG 3,85
SZORAS 1,02
MINIMUM 2,00
MAXIMUM 5,00

Forras: sajat kutatas

Az eltérés négyzete

Intézményi sorrend Eltérés (d) (d~2)

1 0 0
3 -1 1
2 1 1
4 0 0
10 -5 25
5 1 1
6 1 1
7 1 1
9 0 0
8 2 4
1 0 0
12 0 0
13 0 0
34

Azonos iranyd,

er6s Osszefliggés
=1-((6*34)/(13*((13/'2)-1) )) 0,9066 mutathatd ki

rix) jelent6s segitséget nyujtanak az egyes szolgalta-
tdsok stratégiai jelent6ségének megitélésében.

A portfolié-elemzésen kivil a life-cycle elemzés is
fontos tdAmpont a stratégiai tervez6 munkajaban. Ne
feledjuk azonban JOBBER (1998) szavait:

»A Product Life Cycle a marketingtevékenység
eredménye, nem pedig oka. A PLC szakaszok id6tar-
tama kiszadmithatatlan. A PLC csak koérvonalazza a
négy szakaszt (bevezetés, névekedés, érettség, ha-
nyatlads), amelyen egy termék vagy szolgaltatas vé-
gigmegy, anélkil, hogy meghatarozna az idétarta-
mukat. El6rejelz6 eszkdzként csak korladtozottan al-
kalmazhaté, mivel nem képes meghatarozni, hogy
az érettség vagy a hanyatlds szakasza mikor kezd6-
dik.” (JOBBER 1998)

A széleskorl szolgéltatasportfolioé elényei -
Eredmények a valaszadok egyéni,
Osszegzett valaszai alapjan

Vizsgalatunk targyat képezte az is, hogy a szélesko-
r(i szolgaltatasportfdlié milyen fajta elényodket jelent a
tavkozlési szolgaltatdé szamara (8. abra). Felsoroltunk
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8. abra

A széleskorl szolgaltatdsportfolié elényei
- Likert skéla 6sszegértékei a 66 valaszadénal

-6 -14 -12 -10 -8 -6 -4 -2 0 2 4 6 8

m  Likert skala 0sszegértékei

Forras: sajat kutatas

8 pozitivumot, és egy -2-t6l 2-ig terjedd Likert skala
segitségével kellett eldonteni a valaszaddknak, hogy
mennyire tartjak jellemzének ezen el6nydket.

A minusz értékek a negativ hozzaallast, a pozitiv
értékek az egyetértd, tAmogaté véleményeket, a 0
pedig a semleges megitélést jelezte. A 8. abra mutat-
ja, hogy a 66 valaszadé valaszainak 0sszesitett érté-
kei hol helyezkednek el a lehetséges -16 és + 16-0s
értéktartomanyban, azaz milyen értékitéletet tiikréz-
nek a valaszok.

Két valasz kivételével, ahol negativ az adott vala-
szok értékeinek Osszege, a tdbbi valaszadonal (64)
mind pozitiv sszesitett érték sziletett.

Mivel csupan két negativ érték volt az dsszesitett
értékek kozott, igy hipotézisiinket bizonyitottnak lat-
juk, miszerint a széleskor(i szolgaltatasportfélié sokfé-
le el6nyt nyljt az igénybevevé szegmensek szamara,
igy azok kedvez6en itélik meg az ezt biztosito tavkoz-
Iési szolgéltatokat.

Eredmények az egyes allitasok
szempontjabol

Ugyanezt a kérdéskoért érdemes egy masik aspek-
tusbdl is megvizsgalni, most nem a valaszadék, ha-
nem az egyes allitasok oldalarol.
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A 9. abra azt mutatja, hogy a
felsorolt jellemzék kozil az egyes
vélaszok atlagolasaval milyen sor-
rend alakult ki, tehat hogy a va-
laszadok mely tertleten gondoljak
a leginkabb érvényesiilni egy szé-
leskor(i szolgéltatasportfélié pozi-
tiv hatasat.

A lehetséges értéktartomany -2
és +2 kozotti. A kapott eredmé-
nyek mind 0 és + 1,21 kozott van-
nak, ami azt jelzi, hogy az allita-
sokban szerepl6, széleskorl szol-
galtatasportfdlid nyujtotta el6nyok-
kel nagy mértékben egyetértenek
a valaszadok.

A 9. abrat elemezve lathato,
hogy a legkiemelked6bb értéket,
azaz a legpozitivabb megitélést az
az dllitas kapta, amely szerint
kénnyebb kivalasztani nagy valasz-
tékbol a kivant szolgaltatdsokat.
Ezt kdveti a sorban az az allitas,
amely szerint széleskoérl szolgal-
tatdsportféliobol torténd szolgélta-
tasrendelésnél lehet6ség van arkedvezmények eléré-
sére. Eppen ezért szivesebben kotnek szerzédést az
Ugyfelek olyan szolgaltatéval, amely nagy valaszté-
kot kinal, ez a szempont a 3. helyre kerilt. A 4. helyet
megszerzett allitas, amely szerint piaci elénytjelent a
versenytarsakkal szemben a széleskorl szolgéaltatas-
portfolid, logikusan kovetkezik az el6z6 eredmények-
bél, és egyben felhivja a figyelmet arra, hogy az Gzleti
és intézményi szféra szamara igen fontos a szélesko-
ri szolgaltatasportfolié biztositasa.

Az a tény, hogy a legtdébb valaszadé majdnem
semlegesen itélte meg a szakmai hozzaértés szere-
pét a széleskorld szolgaltatasportfélio kialakitdsaban
(fekete oszloppal jeldlve a 9. abran), szamunkra azt
jelzi, hogy az Gzleti és intézményi szféra jobban bizik
a specializalt szolgaltatasokban, mivel ez esetben
koncentralt szakmai tudast feltételez, szemben az at-
fogd szolgaltatast nyajté cégekkel.

Ennek hatterében véleményiink szerint az all, hogy
hosszl évtizedekig egyetlen, monopol helyzetben
Iévd szolgéaltatd, a Matav nyujtott széleskorl szolgalta-
tasokat az igényl6knek, am ezt igen alacsony, a piac-
gazdasagi elvarasok szintjétdl joval alacsonyabb szin-
vonalon tette. igy kialakult egy negativ attitlid az Ggyfe-
lek részér6l, akik inkabb biznak az egyes szolgaltatas-
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fajtakra specializalédott cégekben
(telefonszolgaltaté, internetszolgal-
tatd), semmint a kompletten min-
dent nyqjté Gj szolgéltatokban.

9. dbra

A széleskorld szolgaltatasportf6li6 nyudjtotta elé6nyok
megitélése az egyes kategoéridk atlaga alapjan

Ez nem jelenti azt, hogy igazuk Szakmai hozzéértést jelez IP3% ]
is van. Olcs6bb tobbféle szolgaltatast rendelni egy helyrél 107
Hiszen az alternativ szolgaltatok _
i ) Egykapus megoldasokat nyajt 10 .73
(GTS, Invitel, PanTel stb.) piacgaz- ‘
dasagi viszonyok kdzepette jottek Nagyobb tékeer6t és piaci potencialt jelez ' ‘ ' >.76
|étre, fl|OZéf|é]Uk k('jZéppOntjéban Piaci elényt jelent a versenytarsakkal szemben O 0£8
az ugyfél igényeinek m zint( oot .
. ugy ,e , ge ,ye , € agas s Szivesebben kétnek szerzédést az tigyfelek 10 m |
kiszolgalasa all, és nem a szerve-
zet ﬁnCéh:I fenntartésa. Ma mér egy Arkedvezményeket lehet elérni 11,06
tavkozlési SZOIgéltaté, még a Konnyebb kivalasztani a megfelels szolgaltatasfajtakat Ji 1,21

Matav sem engedheti meg maga-
nak, hogy magas szinti szakmai
hozzaértés nélkil, az elvarasok
alatti teljesitményt nydjtson. Mind a
Matavnak, mind az alternativ szolgéaltatoknak maxima-
lis szakmai és emberi elkotelezettséget kell kinyilvani-
taniuk az ugyfelek felé.

Ugy itéljuk meg, hogy a hazai alternativ tavkézlési
szolgaltatok feladata a kovetkezdkben rejlik: pro-
fessziondlis hozzaértéssel, preciz, gyors, ugyfélbarat
tevékenységgel meg kell tudniuk gyézni a célpiaci
szegmens csoportjait arrél, hogy az tigyfelek kényel-
mére kialakitott, széleskoérli szolgaltatasportfélio
pontosan olyan magas szakmai szinvonalat jelent
egy szolgéltaté altal biztositva, mintha kulon-kilén
specializalédott volna a cég az adott szolgéltatasti-
pusokra.

10. abra

Elégedettség mértéke a szerz6dott tavkozlési
szolgéaltatokkal az 1-5-ig terjed6 skalan

Forras: sajat kutatas

02 04 06 08 1 12 14

A célcsoportok meggy6zése hosszu és faradsagos
folyamat lesz, de csakis ebbe az iranyba érdemes véle-
ményunk szerint haladni.

Elégedettség a meglévd, szerz6dott
tavkozlési szolgaltatokkal . Az elégedettség
mértéke a valaszok gyakorisdga szerint

Ennél a kérdéskdrnél vizsgalatunk arra iranyult, hogy
milyen mértékben elégedettek a valaszaddk azokkal a
szolgaltatokkal, amelyekkel szerz6désuk van jelenleg.
Tekintve, hogy a régi tgyfelek megtartasa biztositja a
legtébb hasznot (ZETENYI 1999), minden tavkézlési
szolgaltaté jol felfogott érdeke kell, hogy legyen, a
mar meglévé ugyfelek megtartasa.
Ehhez viszont tisztdban kell lenni
az Ugyfelek elégedettségének mér-
tékével.

Amint azt a 10. abra mutatja, a
Matavval szerz6détt le a legtdbb
valaszadd, azonban az elégedett-
ség mértéke teljességgel valtozo,
el6fordul 1l-es és 5-0s értékelés
egyarant e szolgaltaté esetében.
A PanTel és a T-mobil kbveti a sor-
ban a Matavot.

Elégedettség mértéke
az adott szolgaltatéra adott
Osszes értékelés alapjan

Vizsgalatunk céljat képezte a vala-
szok sz&zalékos megoszldsanak
vizsgalata is.
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3. tablazat

Az elégedettség mértéke a szerz6dott tdvkodzlési szolgéaltatokkal
(viszonyitds alapja az adott szolgaltatéra adott 6sszes értékelés, %)

TAVKOZLESI SZOLGALTATO

Skala érték
GTS DataNet UPC PanTel T-Mobile Matav Vodafone Pannon GSM Invitel
1 0 0 0 0 5 0 0 33
2 0 0 8 0 9 0 0 33
3 0 0 8 17 18 50 50 0
4 100 100 42 83 50 0 0 0
5 0 0 42 0 18 50 50 34
OSSZESEN 100 100 100 100 100 100 100 100

Forras: sajat kutatas

El6szor azt vizsgaltuk, hogy adott tavkdzlési szol-
galtato el6fizet6i mennyire elégedettek a sajat szolgal-
tatojukkal, tehat itt a viszonyitas alapja az adott szol-
galtatéra adott dsszes értékelés (3. tablazat), ahol a
sotétebb savok az elégedetlen valaszaranyokat, a vi-
lagosabbak az elégedett valaszaranyokat jelzik.

Erdemes dsszevontan kezelni ezeket a kategoria-
kat, tehat megvizsgalni, hogy az adott tavkodzlési
szolgaltaté tevékenységét megitélé valaszok hany
szazaléka esik az elégedetlenséget vagy semleges-
séget tlkrozd 1-2-3-as skalakategoriaba, és hany
szazaléka a valaszoknak az elégedettséget jelz6
4-5-6s kategoriakba, viszonyitva az adott szolgaltatot
min@sit6 O6sszes véleményhez. Azonban az értéke-
Iésnél nem szabad figyelmen kivil hagynunk, hogy a
felmérés nem volt reprezentativ, igy nem lehet altala-
nositani a kapott eredményeket.

Mint azt a 3. tabldzat megoszlasi viszonyszamai
mutatjdk, a GTS-szel és a UPC-vel szerz6dott szol-
galtaték maximalisan elégedettek.

A PanTellel szerz8dottek 84 szazaléka elégedett, a
T-Mobillal szerz6déttek hasonlé aranyban, 83 szaza-
Iékban elégedettek.

A Matav lgyfelei csupan 68 szazalékban elégedet-
tek a szolgaltatoval és bizony itt van teljesen elége-
detlen tgyfél is, 1-es értékeléssel.

Elégedettség mértéke az dsszes
szolgaltatora adott 6sszes értékelés alapjan

Ebben a kérdéskdrben azt elemeztik, hogy az
Osszes értékeléshez képest milyen elégedettségi
eredmények sziilettek, tehat itt a viszonyitas alapja
nem az adott szolgaltatéra leadott 6sszes értéke-
lés, hanem az Osszes szolgaltatéra adott 6sszes
vélasz.

A 4. tdblazat adatai tikrozik az 6sszes valaszadas
aranyan belil az egyes tavkozlési szolgaltatokkal
valé elégedettség mértékét.

A legtébben a Matavot értékelték, az 6 4-es és
5-0s valaszaik 0sszességében 31 szazalékos elége-

4. tablazat
Az elégedettség mértéke a szerz6dott tavkozlési szolgaltatéokkal
(viszonyitds alapja az 0sszes szolg&ltatéra adott 6sszes értékelés, %)
TAVKOZLES|I SZOLGALTATO
Skéla érték OSSZESEN
Matéav PanTel T-Mobile Invitel Vodafone Pgr;n’\(/l)n Deﬁlﬁet UPC
1 2 0 0 2 0 0 0 0 4
2 4 2 0 2 0 0 0 0 8
3 8 2 2 0 2 2 0 0 16
4 23 10 10 0 0 0 2 2 47
5 8 n 0 2 2 2 0 0 25
OSSZESEN 45 25 12 6 4 4 2 2 100

Forras: sajat kutatas
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11. abra

A tavkozlési szolgaltatokkal szembeni elvarasok

és a problémés teriletek

(Elvardsok 1-43-ig, problémaéas teriletek 13-1-ig,
ahol 13 = leginkdbb problémas terilet)

dettséget jelentenek az 6sszes szolgaltaton beldl a
Matav szolgaltatasaira vonatkozoan. Ezutan kovetke-
zik a PanTel, amelyet az 6sszes valaszad6 25 szazalé-
ka értékelt, a PanTel az 6sszes szolgaltatohoz képest
21 szazalékos elégedettséget tudhat magaénak.

A sorban a harmadik legtébb értékelést a T-Mobil
kapta, a kapott 4-5-6s értékek az 6sszes szolgalta-
tébhoz képest 10 szazalékos elégedettséget hozott
neki.

A legf6bb elégedetlenségi okok a meglévd
szolgaltatoval

Ebben a kérdéskoérben azt vizsgaltuk, hogy a valasz-
addk milyen okok miatt elégedetlenek jelenlegi szol-
galtatojukkal.

A szempontok ugyanazok voltak, mint a korabban
mar vizsgalt fontossagi szempontok. igy parhuzam
vonhat6 a kézé, hogy az elvarasokhoz képest milyen
tertileten nem nyujt megfelel6 szolgaltatast egy adott
tavkozlési szolgaltatd.

Meglep6 eredményt hozott a vizsgalat, eredmé-
nyét a 11. dbra mutatja.

Ha szembedllitjuk a fontossagi sorrendet (ahol 1 =
legfontosabb teriilet) a tapasztalt problémakkal (ahol
13 = legnagyobb probléma, legtébb panasz), és a
kontrasztot az elvaras-teljesitmény kozott diagramun-

kon érzékeltetjik, jol lathato, hogy
a legnagyobb eltérés a megfeleld
ar/érték aranynal jelentkezik.

Ahhoz képest, hogy leginkabb
itt varnak el a valaszaddk igényeik
teljesitését, pontosan itt mertl fel
a legtobb panasz.

Ha az elvardsokndl az 1. érték a
legjobbat, leginkabb elvartat jelké-
pezi, akkor logikusnak talaltuk,
hogy a legnagyobb problémat je-
lent6 teriletet inverz médon a leg-
utolsé sorrenddel jelezzik, tehat
hogy az elvarasokhoz képest a va-
I6sdgban ez a terilet a leg-
rosszabb helyen &ll. igy a megfe-
lel6 ar/érték aranynal a két sor-
rend kilénbsége jelentds, -12 hely
(1-13).

Ugyanigy nagy probléma ta-
pasztalhaté a szakértd hibaelhari-
tas terén is, amely bar fontossag
szerint a 2. helyen all, a problé-
maknal a 12. helyen, igy a kilénb-
ség itt is rendkivil magas, -10 hely (2-12).

Ki kell természetesen emelnlink azt a teriletet is,
ahol leginkabb talalkozik a valaszadok elvarasa a ta-
pasztalattal: ez a rovid létesitési idd.

Ugyanakkor lathaté, hogy az egyedi, ugyfélre
szabott megoldasok terén is van mit tenni. Egy ko-
rabbi, reprezentativ kutatas szerint (BERACS-HOR-
VATH-SAJTOS 2003) a tavkozlési vallalatok 6nma-
guk f6 er6sségének, kilonésen a versenytarsak vi-
szonylatdban, a testre szabott szolgaltatasokat tar-
tottdk. Ezzel szemben, a kapott eredményeink azt
mutatjak, hogy a véalaszadék nagy mértékben elé-
gedetlenek e dimenzié mentén ajelenlegi szolgalta-
téjukkal.

Ez az ellentmondas a cégek 6nmagukrdl alkotott
képe és avalosag kozott azt mutatja, hogy vagy nem
megfelel6en mérik fel az elvarasokat a tavkozlési
szolgaltatok, vagy azt, hogy tudjak ugyan, mire van
igény, de koltségtakarékossagi vagy miszaki okok
miatt nem képesek kielégiteni teljes korlen az elva-
rasokat.

Azon hipotézisiink, hogy az elégedetlen valasz-
addknal az ugyfélre szabott egyedi megoldasok hia-
nyoznak, illetve a nem megfelel§ ar/érték aranyt kifo-
gasoljak, csak részben bizonyult igaznak, mégpedig
az utébbi esetben.
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12. abra
Az els6dleges ok, ami miatt hajlanddak
lennének lecserélni jelenlegi tavkozlési
szolgaltatéjukat az elégedetlen valaszadoék

Magasabb
szolgéltatas

szinvonalndl Szélesebb korl

Cégre szabott egyedi portfolio esetén

Forras: sajat kutatas

Az els6dleges ok, ami miatt hajlanddak
lennének lecserélni jelenlegi tavkozlési
szolgéltatojukat az elégedetlen valaszadok

Ebben a kérdéskérben azt vizsgaltuk, hogy a jelen-
legi szolgaltatéjukkal elégedetlen valaszaddék, mi-
lyen els6dleges ok miatt cserélnék le jelenlegi tav-
kozlési szolgaltatojukat. Az eredményeket a 12. dbra
mutatja.

Kimagaslik az eredmények kdzul az a valasz, hogy
ajelenleginél joval alacsonyabb arak esetén valtana-
nak szolgéltatot. Az dsszes elégedetlen valaszadd 46
szazaléka jeldlte be ezt a valaszt.

Az el6z6 eredmények alapjan immar ez logikus-
nak is tinik, hiszen pontosan itt, a megfelel ar/érték
tertleten volt a legnagyobb eltérés az elvarasok és
tapasztalt problémak kozott, azaz a valaszadok sze-
retnének alacsonyabb arakat elérni, kilonos tekintet-
tel arra, hogy véleményik szerint nem elég magas a
szolgaltatasok szinvonala és igy ar/érték aranytalan-
sag all fenn. Ennek egyik megoldasa lehetne az arak
mérséklése.

Egyben bizonyitottnak latjuk hipotézistinket, amely
szerint az alacsonyabb ar lesz az els6dleges szolgal-
tatovaltasi szempont. Mindezt a feltételezésiinket arra
alapoztuk, hogy a szervezeti piaci szerepl6k, de kil6-
nosen a koltségvetési intézmények rendkivil arérzé-
kenyek.

A szolgaltatévaltasra 6sztonzdé arkildénbség

E kérdésnél arra kerestiik a valaszt - kapcsoléddan
az el6bbi kérdéshez -, hogy azon elégedetlen valasz-
adok, akik arérzékenyek, mennyivel alacsonyabb ar
esetén térnének at mas szolgaltatéra (13. abra).
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13. abra
Ennyivel alacsonyabb &arak esetén valtananak
tavkozlési szolgaltatét az elégedetlen
vélaszadok

Hipotézisiink az volt, hogy minimalisan 20 szaza-
Iékkal alacsonyabb &rak esetén valtananak tavkodzlési
szolgaltatot az elégedetlen, arérzékeny véalaszadok.

Ugyanakkor a valaszaddi eredmények azt mutat-
jak, hogy minimalisan mar 10 szazalékkal, maximali-
san 25 szazalékkal, atlagosan pedig 18 szazalékkal
alacsonyabb é&rak esetén valtananak szolgaltatot
azok az elégedetlen valaszadodk, akik az &rat jelolték
be szolgaltatdsvaltdsi szempontként.

A jelenlegi, szerz6dott tavkozlési
szolgaltaték legjobb tulajdonsagai

A kérdéskdrben arra kerestik a valaszt, hogy a ko-
rabban mar taglalt negativumokkal szemben milyen
pozitivumokat tudnak felsorolni a valaszadok a jelen-
legi, szerz8dott tavkozlési szolgaltatojukra vonatko-
zOan (14. éabra).

A legtdbb valaszadé szerint, a jelenlegi tavkozlési
szolgaltatéjuk legelénydsebb tulajdonsaga a széles-
kor(i szolgaltatasportfélio biztositasa és az egyedi
megoldasok nyujtasa, ami alatamasztja hipotézisiink
helyességét. Ez esetben az dsszes valaszadd érték-
itélete jelent meg, mig kordbban a testre szabott meg-
oldasok hidnyolasa csupan a jelenlegi szolgaltatéjuk-
kal elégedetlen valaszaddk véleményét tikrozte.

Mindez azt jelzi, hogy szerencsére vannak olyan
tavkozlési szolgaltaték, amelyek képesek kielégiteni
az ugyfelek mindennemd igényeit.

Mivel tanulmanyunk kdzéppontjaban a tavkozlési
szolgéltatok portfolié-elemzése all, mint vevéértéket



14 abra azt vizsgéljuk, hogy mennyire tart-

A valaszaddkkal szerz6dott tavkozlési szolgaltatok legelénydsebb jak fontosnak bizonyos demogra-

tulajdonsagai a valaszok mennyisége alapjan fiai jellemz6kkel rendelkezd véa-
laszadok a széleskorl szolgélta-

Gyors hibaelharitas tasportfolio kialakitasat.

lsmert cégnév A széleskord

Korrekt szamlazas SZOlgéltatéSportféllé

fontossaga az eltéréen

finanszirozott vallalkozasok

szempontjabol

Rugalmasséag
Teljes lefedettség

Ugyfélkézpontusag
Az O6sszesen 66 valaszado cégbdl

56 volt Uzleti vallalkozas és csak
Versenykepes arak 10 koltségvetési intézmény. A kér-

Gyors bekotés désre kapott valaszok azt tikrozik
(5. tdblazat), hogy a koltségvetési
intézmények szamara sokkal fon-
tosabb (80%) a széleskérl szol-
galtatasportfolio kialakitasa, mint
az Uzleti vallalkozasok esetében,
aminek okat abban latjuk, hogy az
atlagosnal nagyobb a koltségtaka-

Megbizhaté szolgaltatds-szinvonal

Egyedi megoldasok

Széleskorl szolgaltatasportf6lié

Forras: sajét kutatas

képvisel, Ujszerd stratégiai tervez6elem, ezért a pri- rékossdg és arérzékenység ennél a szegmensnél.

mer kutatds kérddivének kérdései kozul els6sorban Marpedig a széleskorl szolgaltatasportfélié bizonyi-

5. téblazat
A széleskorl szolgaltatasportfolio és a finanszirozas moédjanak 6sszefiiggése a valaszado
véallalkozasoknal (megoszlasi viszonyszamokban, %)

Finanszirozas médja  Egyaltaldn nem  Kis mértékben

: Fontos Eléggé fontos Nagyon fontos ~ OSSZESEN
szerint fontos fontos
Uzleti vallalkozas 0 11 29 29 31 100
Koltségvetési intézmény 0 20 0 40 40 100

Forras: sajét kutatas

6. tablazat
A széleskorl szolgaltatasportfolio és a havonta atlagosan fizetett tavkozlési dijak 6sszefliggése
a valaszadé vallalkozasoknal (megoszlasi viszonyszamokban, %)

Havonta alagosan Egyéltalan nem Kis mértékben

fizetl((eitatl dtg\sllg('kalési fontos fontos Fontos Eléggé fontos  Nagyon fontos ~ OSSZESEN
0-99 eFt 0 12 50 13 25 100
100-499 eFt 0 0 25 25 50 100
500-999 eFt 0 0 0 40 60 100
1-4,99 MFt 0 25 25 25 25 100
5-10 MFt 0 50 50 0 0 100
10 MFt felett 0 0 0 67 33 100

Forras: sajat kutatés
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7. tablazat

A széleskorl szolgaltatasportfolio és az alkalmazotti létszam Osszefiiggése a valaszadé
vallalkozasoknal (megoszlasi viszonyszamokban, %)

Alkalmazotti Egyéltalan nem  Kis mértékben
oz Fontos
létszam fontos fontos
1-9 f6 0 30 20
10-49 f6 0 0 33
50-249 f6 0 n 44
250 f6 felett 0 0 9

Forras: sajat kutatas

tottan nagyobb arkedvezmények igénybevételét teszi
lehet6vé, nem szolva az egyéb jarulékos koltségek
elmaradésardl is.

A koltségvetésbdl finanszirozott intézmények gaz-
dalkodasara kifejezetten jellemz6 a ,szdkmarkusag”,
ahogyan TOROCSIK (1996) azt igen talaléan megfo-
galmazta, ezért az ar kiemelked6 jelent6séggel bir
szaAmukra a tranzakcidkban.

A széleskorl szolgaltatasportfolio
fontossaga a havonta atlagosan fizetett
tavkozlési dijak szempontjabal

A 6. tablazat adatainak elemzése azt mutatja, hogy a
széleskorl szolgaltatasportfolié leginkabb a 10 millio
forint feletti atlagos havi tavkozlési kiadassal rendel-
kez6 vallalkozasoknak fontos (100%), 6ket koveti a
sorban az 500 ezer forint - 999 ezer forint kdzotti ki-
adasokat fizet6 cégek. Ami szamunkra meglep6, az
az, hogy az 5-10 milli6 forint kdzotti kiadasu cégek-
nél csak kis szerepet jatszik ez a szempont.

A széleskorl szolgaltatasportfolio
fontossaga az alkalmazotti Iétszam
szempontjabol

A kapott eredmények alapjan a széleskér( szolgalta-
tasportfélié biztositasa leginkdbb a 250 f6 feletti l1ét-
szamot alkalmazé vallalkozdsok szdméara fontos
(91%). Meglepd médon a 10-49 f6t (67%) és az 1-9
fét (50%) alkalmazd kis cégeknek is fontos ez a
szempont, aminek okat abban latjuk, hogy 6k kevés-
bé t6keer6sek és nagyon arérzékenyek, hasonléan a
koltségvetési intézményekhez (7. tablazat).

OSSZEFOGLALAS

* A vonatkoz6 szakirodalmi forrdsok és a szekun-
der informéciok alapjan ugy itéljik meg, bebizo-
nyosodott, hogy csak a rugalmas, tgyfélkdézpon-
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Eléggé fontos Nagyon fontos OSSZESEN
30 20 100
33 34 100
22 23 100
36 55 100

tl, a célpiaci szegmensiik igényeit maximalisan
kielégiteni szandékozo6 tavkdzlési szolgaltatok keé-
pesekjelent8s lzleti sikert elérni a magyar tavkoz-
Iési piacon.

A tavkozlési szolgaltaté vallalatoknak tovabb kell
javitaniuk, tokéletesiteniiik panasz-szituacio keze-
Iési folyamataikat, a mostaninal is gyorsabb hibael-
haritasra kell torekednitk, és mindenekel6tt meg-
valésitani a kapcsolati marketinget mind a meglé-
v8, mind a potencialis ligyfeleikkel. Ekkor tgyfele-
ik valéban azt érezhetik, hogy az adott szolgéltaté-
nal ,a vevd a kiraly”.

A marketingmix elemeinek segitségével, de kulo-
ndsen a PR révén, atavkozlési szolgaltatoknak to-
vabb kell er@siteniik kapcsolatukat a kérnyeze-
tukkel, hogy a jelenleginél is nagyobb bizalmat,
megértést kapjanak. A pozitiv hirnév megteremté-
se és fenntartasa elsédleges érdeke kell, hogy le-
gyen az egyes tavkozlési szolgaltatbknak, mert a
pozitiv imazs nagy mértékben segitheti 6ket a ki-
szemelt célcsoportok elérésében.

R. L. HEATH (2001) Handbook of Public Relations
ciml munkajaban arra hivja fel a figyelmet, hogy a
XXI. szazadban a PR jelent6sége néni fog, mivel
valddi parbeszédre van szikség a szervezetek és
a tarsadalom kozétt, hogy megvalésulhasson a
megértés, a tarsadalmi konszenzus. A szervezeti
piac szerepl6i, igy a tavkozlési szolgaltatd cégek
tarsadalommal val6é kapcsolata immar nem csupan
a hagyomanyos munkaer6-alkalmazdi vonatkozas-
ban értelmezhetf, hanem egy afolott ativel§, ma-
gasabb szint(i egyuttmikoédésben.

A hazai tavkozlési szolgéltatok ismertségét vizs-
galva lathatd, hogy a Matav megtartotta még piac-
vezetd helyét, am a hozza képest kis méretl alter-
nativ szolgaltatok sikeres imazsépitéssel, apro Ié-
pésekkel ugyan, de mar beférkdztek a célpiaci
szegmensek latékorébe. Ezt a folyamatot vélemé-



nyiink szerint még erételjesebb marketingkommu-
nikacios tevékenységgel erdsiteni kell.

A kutatas masik tanulsaga, hogy a megfelel§
ar-érték arany, a szakért6 hibaelharitas és a korrekt
szamlazas az, ami elsédlegesen szamit és fontos a
célpiaci szegmens képvisel6i szamara. Mivel az
Uzleti és intézményi szegmens elvarasai kozotti
kapcsolat szorossaga pozitiv iranya és igen eré-
sen korrelal egymashoz a két sorrend, azaz kozel
ugyanazok a két f6 szegmens elvarasai, ezért a
tavkozlési szolgaltatbknak ezekre a f6 szempont-
okra fokuszalva kell végezniik jov6beni tevékeny-
séguket.

Kutatasunk bebizonyitotta azon
feltevéslinket, amely szerint egy
tavkozlési szolgaltatd szaméra
nagy versenyel6nyt jelent a
széleskord szolgaltatasportfolié
biztositasa.

Egy-egy szolgaltatdé legfontosabb el6nyének a
nagy véalasztékot és az elérhet6 kedvezményeket
tekintik, ezért szivesebben kotnek szerz6dést a
valaszaddk az ilyen kinalatot nyujtd tavkozlési
szolgaltatokkal.

Ezért ugy gondoljuk, hogy az uzleti sikerre térek-
v tavkozlési szolgaltatoknak olyan stratégiat kell
folytatniuk,a melynek kézéppontjaba a célcsopor-
tok igényeinek teljes korl kielégitését allitjak.

Az egyes el6nytk megitélésénél azonban méltat-
lanul hattérbe szorult a szakmai hozzaértés felté-
telezése. Ezzel kapcsolatban nagyon fontos fel-
adat harul az alternativ tavkozlési szolgaltatokra.
Be kell bizonyitaniuk a célcsoportjaik szamara,
hogy a széleskord szolgéltatasportfolié biztositasa
egyben magas szinti szakmai és szolgaltatoi
szinvonalat is jelent. Le kell gy6znituk azt a negativ
attitidot, tévhitet, hogy csak adott szolgaltatasra
specializalédott szolgaltatd képes az elvart szinvo-
nalon teljesiteni az elvarasokat.

A valaszok egyértelmlen bebizonyitottak, hogy a
széleskorl szolgaltatasportfolio versenyeldnyt je-
lent az ezt biztosité tavkdzlési szolgaltatd szamara,
ezért Ugy gondoljuk, érdemes maximalisan kiak-
nazni az ebben rejlé lehetéségeket.

Mindezeken tdl a fentieket céliranyos marketing-
kommunikéacioval tudatositani is kell a célcsopor-
tokban.

A kutatas eredménye szerint a valaszadok legin-
kabb a Matav, a PanTel és a T-Mobil tevékenysé-
gével elégedettek.

Ez az eredmény azt mutatja, hogy a Matav ugyan
meég tartja piacvezet6 helyét, azonban a szemtelen
kis alternativ szolgéaltatok és a mobilcégek mar ve-
Primer kutatasunk tovabbi eredményei arra utal-
nak, hogy a legtébb elégedetlen valaszado6 elsé-
sorban alacsonyabb arak esetén valtana szolgal-
tatot. Ok atlagosan 18 szézalékkal alacsonyabb
arért mar elhagynak jelenlegi tavkozlési szolgalta-
téjukat.

Ez a tény arra kell, hogy 6szténdzze az uzleti si-
kerre torekvd tavkozlési szolgaltatokat, hogy még
versenyképesebb aron, még magasabb szinvonald

LA megfelel6 ar-érték arany, a szakérté hibaelharitas
és a korrekt szamlazas az, ami els6dlegesen szamit és
fontos a célpiaci szegmens képvisel6i szamara.”

szolgaltatasokat nyljtsanak azért, hogy tényleges
és potencidlis lUgyfélkoérik maximalisan elégedett
legyen a szamukra legfontosabb tényezével, az
ar/érték arannyal.

Azt is szerettiik volna megtudni, hogy a valaszaddk
mely tulajdonsagokat jeldlik meg jelenlegi szolgal-
tatéjuk legerdsebb, legjobb jellemz8jeként. Ennek
ismerete segit abban, hogyan tudja meg6rizni
meglévd lgyfeleit egy tavkozlési szolgaltato.

Az eredmények igazoltak hipotézisiinket, amely
szerint a legvonzobb tulajdonsag egy tavkozlési
szolgaltatdé esetében a széleskoérl szolgaltatasport-
folié, valamint az Ugyfél igényeihez szabott, egyedi
megoldasok.

» A demogréfiai jellemz6k és a targykori kérdések

Osszefliggése megmutatta, hogy a széleskor(i szol-
galtatasportfélié biztositasa nem csak a nagyvalla-
latok és intézmények szamara fontos, hanem a ke-
vésbé t6keerds kisvallalkozasok szamara is, mivel a
kapcsolt arkedvezményeket ekkor tudjak legin-
kabb igénybe venni. Ez a jelzett igény azon tavkoz-
lési szolgaltatok szamara lehet fontos, akik a nagy-
és kdzépvallalati szegmens telitettsége miatt immar
a kis- és minivallalkozasokat vették célba.

Ez azt jelenti, hogy az ezen szegmenst megcélzé
tavkozlési szolgaltatbknak a meglévé ugyfelek ki-
szolgalasa mellett, kis- és kozépvallalatok részére is
ki kell alakitaniuk Uj, kedvez®, specidlis szolgéltatas-
csomagjaikat.

Kutatasi eredményeink alapjan bebizonyosodott,

hogy az Uzleti és intézményi szegmensek az ugyfél-
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centrikus szolgaltatéi magatartast részesitik el6ny-
ben, valamint igazolddott azon feltevésiink is, hogy a
széleskorl szolgaltatas-portfolio biztositdsa vevéérté-
ket nyujt az ugyfélnek, és ezen keresztll verseny-
elényt jelent a szolgaltat6 szamara.

Bizunk benne, hogy a magyar tavkozlési cégek az
elkbvetkez6 évek soran is képesek lesznek folytatni
dinamikus, rugalmas, ugyfélcentrikus, élenjaro tech-
nolégiakat alkalmazé tevékenységiket, mikdzben
megkildnbdztetett figyelmet forditanak a célpiaci
szegmensek igényeinek maximalis kielégitésére.
Mindezek hozzasegithetik ket ahhoz, hogy a XXI.
szazad modern Magyarorszaganak meghatarozo
tavkozlési szolgéltatéiva Iépjenek eld, és ami ennél is
fontosabb, mindezen keresztil megvalésulhat a
mindannyiunk altal vagyott informacios tarsadalom.

Javasoljuk egyben megismételni a kutatast egy
nagy, reprezentativ mintan is.
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A cikk a sorfogyasztas
visszaszoruladsanak okait tarja fel
linearis regresszioval, illetve

a fogyasztoi bazis valtozdsanak
elemzésével, majd ezt kdvetben

a Magyarorszagon els6ként
alkalmazott Sheth-Newman-Gross
fogyasztasi modellre épiilt
kutatassal azonositja azokat

a tényezOket, amelyekkel a szerz6
szerint novelhet6

a hazai sorfogyasztas.

A cikk Racsko Norbert,

a Budapesti Corvinus Egyetem idén
végzett hallgatdja
szakdolgozatanak roviditett
véltozata, amely a 2005. évi
Legjobb Marketinges Diplomamunka
palyazat |. dijazottja volt.

Racské Norbert

Sorfogyasztas
Magyarorszagon

Mitdl esett vissza, és hogyan névelhetd
a hazai sorfogyasztas?

A SORFOGYASZTAS FOBB TENDENCIAI

Magyarorszag egy f6re jutd sorfogyasztasa nemzetkdzi 6sszehasonli-
tdsban kdzepesnek mondhatd. A sorfogyasztasban a tradicionalisan
nagy sorfogyasztd és -termel6 nemzetek jarnak élen. Csehorszag, Né-
metorszag és irorszag magasan kiemelkednek, ami nem meglepd ezen
nemzetek kultdrajanak ismeretében. Az inkabb borkedvel6 nemzetek
(Franciaorszag, Olaszorszag) értelemszerlien kevesebb soért fogyaszta-
nak. Magyarorszag valahol a két végpont kézott helyezkedik el, az éves
sorfogyasztas jellemz6en 70 I/f6 koril alakul. Ez az érték valamivel a 15
f6s EU étlag alatt marad (2000-ben: 77 1/f6), de messze kiemelkedik a
k6zép-kelet-eurdpai atlagbol (2000-ben: 40 1/f6)1, igaz a szlovakokkal
és a csehekkel nem tudunk versenyezni - legalabbis sérfogyasztasban
egész biztosan nem.

Az egyes italok
fogyasztasa
Magyarorszagon

1. téblazat
Egyes orszagok sorfogyasztasa (2000)

Sorfogyasztas (I/f6)
A sor, bar sokat vesz-

Csehorszag 159 e . .
tett korabbi népszeri-
Németorszag 1255 L sz . L
) ségébdl, még mindig a
: 125 .
Irorszag legnagyobb  mennyi-
Ausztria 108 ségben vasarolt ital
Dania 102 (amennyiben a tejet
Belgium 99 nem szamitjuk), err6l
Egyesiilt Kiralysag 95 arulkodnak a 2002-es
USA 82 egy fére esd fogyasz-
MAGYARORSZAG 73 tasi adatok.. B&r ha az
) ) alkoholos italokat az
Franciaorszag 39
elfogyasztott alkohol-
Olaszorszag 28

tartalom alapjan ha-

Forras: European Beer Statistics honlap sonlitjuk Gssze, akkor

1 Forras: Dreher Sérgyarak Rt. adatszolgéltatasa
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Egyes italok fogyasztasa Magyarorszagon

Italfogyasztas (2002)

O Bor
80 74
70 68- 0o Sor
60
50 O Egetett szesz
40 29 O Szénsavas
30 — és egyéb
7 O Gyumdlcslevek
Liter/f6 O Asvanyviz
iter/f6

Forras: Foodapest Magazin (2002)

megallapithatd, hogy a magyar fogyasztas meglehe-
t6sen kiegyensulyozott a harom f6 alkoholos ital
(sor, bor, égetett szesz) tekintetében (1. abra).

Visszaszorult sorfogyasztas

Bar a jelenlegi 70 liter korlli éves atlagfogyasztas
nem rossz a kdzép-kelet-eurépai térségben, mégis
jelentésen kevesebb, mint a rendszervaltaskor, ami-
kor is 100 I/f6 felett volt az éves fogyasztas szintje.
Ezt kovetben a soOrfogyasztas 1998-ig folyamatosan
csokkent, azéta a szintje stagndl. Jelen dolgozat
egyik koézponti kérdése a sorfogyasztas csdokkenése
okainak feltarasa (2. abra).

2. abra

Soérfogyasztas alakulasa Magyarorszagon

A SORFOGYASZTAS LINEARIS
REGRESSZIOS MODELLJE

Els6ként egy objektiv, kvantitativ modellel keressiik a
visszaszorult sdrfogyasztds okait. A modell épitésé-
nek célja, hogy azonositsuk, milyen kvantitativ okok,
Osszefliggések tarhatéak fel a visszaszorult sorfo-
gyasztas mogoétt. A modell segitségével kapott oko-
kat utana bévebben kifejtjiik, és alaposabban kérbe-
jarjuk.

A modell

Az aldbbiakban lineéaris regressziés modell segitsé-
gével becsuiljik meg a sorfogyasztas alakulaséara
hat6 valtozokat 1990 és 2001 kozottl. A figg6 valto-
z0 a modellben az egy f6re jutdé éves sodrfogyasztas

(liter/f6), mig a kiinduld figgetlen (magyarazé) valto-

z0k korét az alabbiakban hataroztuk meg:

e Sor/bor arindex: A sor relativ ara a borhoz képest,
az 1990-es értéket 1,00-nek véve. Ez a valtozo
magyarazhatja a sérfogyasztas visszaszorulasat a
klasszikus helyettesitési hatds és a hatranyos
adoztatas tukrében.

o SOr/udité arindex: A sor relativ ara az udit6khodz
képest, az 1990-es értéket 1,00-nek véve (viszo-
nyitasi alap: Uveges Pepsi Cola). Ez a valtozd ha-
sonl6d logika mentén magyarazhatja a sérfogyasz-
tas visszaszorulasat az el6z6h6z képest.

» Sdor/égetett szeszes ital arindex: A sor relativ ara
az égetett szeszes italokhoz képest, az 1990-es

értéket 1,00-nek véve.

e Nyari kozéphémérséklet (éves
k6zéphdmeérséklet): A sor fo-
gyasztasa er8sen szezonalis, a
sorfogyasztas jelen6sen meg-
nd a nyari honapok folyaman. A
fogyasztast szakért6i vélemé-
nyek szerint er6sen befolyasol-
ja a hBmérséklet alakulasa. Egy
kanikulai napon jelent6sen
tébb sor fogy, mint egy hivo-
sebb nyari napon.

 Foci eb/vb (dummy-valtozo):
Ugyancsak szakértdi vélemeé-
nyek er@sitik meg azt a tényt,
hogy a labdariug6é eb vagy vb
alatt jelent6sen tobb soér fogy. A

1 A modell azért nem tartalmaz 2001 utani adatokat, mert a KSH 2002 6ta nem kozli a bor és az égetett szeszesital atlagos fogyasztéi

arat.
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rendszeres sorfogyasztok is emelik fogyasztasu-
kat, de még a sort kevéshé kedvel6k is legurita-
nak egy-két korsoval. igy dummy valtozoval vizs-
galtuk ennek a hatasat, amelynek értéke 1, ha volt
az adott évben foci eb vagy vb, illetve 0, ha nem
volt.

* Reklamtérvény (dummy-valtozd): Mar esett réla
sz0, hogy 1997-ig a magyar jog szerint nem volt
megengedett az alkoholos italok reklamozasa,
ami miatt az Gdit6k jelent6s versenyel6nyre tettek
szert. Ennek megfelel6en 1990. és 1996. kdzo6tt O
a dummy valtozé értéke, mig 1997-t8l 1.

A nem dummy valtozok adatait a KSH Statisztikai
évkonyveibdl (1990-2002) vettik, a 2. tablazatban
lathat6 a modell indulé adatai.

2. tablazat

A linearis regressziés modell kiindulé adatai

Ev Sorfogy. Vil V2 V3 V4 V5
1990 105,1 21,0 12,0 1 1,00 1,00
1991 100,3 21,4 10,9 0 1,12 1,01
1992 93,6 23,4 12,0 1 1,36 1,09
1993 82,4 21,0 11,4 0 1,53 1,16
1994 84,0 22,5 12,6 1 1,53 1,04
1995 74,6 21,6 11,5 0 1,50 1,13
1996 70,5 20,8 10,7 1 1,34 1,12
1997 68,6 21,0 11,0 0 1,38 1,45
1998 68,3 22,2 12,0 1 1,44 1,46
1999 68,0 21,5 12,0 0 1,54 1,47
2000 71,6 22,0 12,7 1 1,57 1,52
2001 71,0 21,1 10,9 0 1,48 1,59

V1 - nyari k6zéphémérséklet

M2 - éves kdzéphSmérséklet

V3 - Foci eb/vb (dummy valtozé)

V4 - Sor/bor relativ arindex (1990=1,00)

V5 - Sor/uditd relativ arindex (1990=1,00)

V6 - Sor/égetett szeszes ital relativ arindex (1990=1,00)

M7 - Reklamtorvény hatédlyossaga - megengedett-e az alkoholreklamozas

(dummy valtozé)

A modellt az SPSS 12.0 szoftver segitségével a
backward eliminacios eljarassal épitettik fel: Iépé-
senként vettik ki a legkisebb magyarazdéer6vel biro
nem szignifikAns magyarazo valtozokat. Az eljarast
addig ismételtiik, amig csak szignifikAns magyarazoé
valtozék maradtak a modellben. A két dummy valto-
z0, illetve a sor/égetett szeszes ital arindex valtozok

csekély magyarazoerejlnek és vitan felll inszignifi-
kansnak bizonyultak. Ezzel szemben a nyari k6zép-
hémérséklet ugyan jelentds magyarazéerejl volt, de
95 szazalékos megbizhatdésagi szinten nem bizo-
nyult szignifikAnsnak.

A szignifikans valtozok segitségével a sorfogyasz-
tas alakulasa az aldbbi mdédon irhato fel:

Sorfogyasztds = 167,588 - 35,488 sdr/bor arindex
- 30,4 sor/udité arindex

A modell er8s magyarazoereji (korrigalt R2 =
0,7), vagyis a két valtozé meglehetésen j6l becsiili a
sorfogyasztas alakulasat. A modell értelmezése a ko-
vetkez6: a sor 10 szazalékos relativ megdragulasa az
1990-es sor/bor értékhez képest 3,51 literrel, mig az
Uditéhoz képest 3 literrel csokkenti az éves sorfo-
gyasztas mértékét.

Kovetkeztetésként lesz(irhetd,
hogy a soérfogyasztads visszaesé-
sét a sOr aranak borhoz és az udi-

V6 V7 t6khoz viszonyitott kedvezétlen
1,00 0 alakulasa okozta. Az eredmények
alapjan megallapithatd, hogy a
nos ° bor és az dit6 egyarant helyette-
1,04 0 sit6 terméke a sornek. Az adatok
1,08 0 alapjan a bor, ha kevéssel is, de
™ . kozelebbi helyettesitéje a sérnek,
mint az Udit6.
1,03 0
Lo . A bor és az udité
el6retorésének magyarézata
099 ' Az aldbbiakban a kvantitativ mo-
0.99 ! dell eredményei alapjan elemez-
1,03 1 zik, hogy a két magyarazé valto-
Lo7 L z06, vagyis a bor és az udit6 milyen
tényez6knek koszénhetben kerilt
1,12 1

kedvez6bb arpoziciéba.

Az 1990-es években a sor igen
kedvezétlen helyzetbe keriilt ad6z-
tatasi szempontbdl a tébbi szomj-
oltd italhoz képest. A sort kétféle
fogyasztasi add is terhelte, egy
hektoiiterenkénti fix 6sszeg (amely
évrél évre jelent6sen ndvekedett),
tovdbba a nett6 termelési arra vetitett 15 szazalékos
0sszeqg. Ezzel szemben a bort csak egy alacsonyabb
szazalékos 6sszeg (11%) terhelte, mig az Udit6italo-
kat semmiféle fogyasztasi adé nem sujtotta. Ezek ha-
tasara a sor jelent6s arhatranyba kerilt a szomjolto
italok piacan, ami a sorfogyasztas jelentfs vissza-
esését okozta a csOkkené vasarléereji magyar la-
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3. dbra

Sor- és borfogyasztds Magyarorszagon (liter/f6)

kossag kérébenl, mig a bor fogyasztasa nétt a 90-es
évek elején (3. abra).

A kedvez6tlen adoéztatdsi helyzet kialakulasat az
er6s borlobbival magyaraztak a szakérték, mivel Ma-
gyarorszagon kozel 200 ezren foglalkoznak sz6l6ter-
mesztéssel, ezért a bor adéjdnak emelése politikailag
kényes téma volt. A sérgyarték 1998-ban értek el atto-
rést adofronton: 1998. januar 1-jét6l ugyanis Uj rend-
szerben vetik ki a fogyasztasi ad6t, aminek alapja a
sorlé erjedés el6tti szarazanyag-tartalmat jelz6, agy-

3. tablazat
A sOr adoétartalma

Ev T(?:tt(/arlﬁ)s Szazalékos Ft/f%illlri]?g_
1992 1100 15

1993 1300 15

1994 1300/1560/1760 15

1995 1760 15

1996 2020 15

1997 2300 15

1998 285
1999 312
2000 334
2001 351
2002 365
2003 420

Forras: Magyar Sorgyartok Szovetségének éves jelentése 1995,
1997, 2001 és NOL (2003. oktbber 29.)

1 Forrds: HVG (1996/46.) 72. oldal, Félix Péter: Sorpiaci korkép
2 Forras: HVG (1998/23.), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép
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nevezett Balling-fok. Az (j rend-
szerben nomindlisan csodkkent a
sor aranak adotartalma2. Mi tdbb,
a bor 2000. augusztus 1-jétél jove-
déki termék lett, igy a sorgyartok
jelenleg kiegyensulyozottabb felté-
telek kodzott versenyezhetnek az
italpiacon (3. tablazat).

A s6r nemcsak az egyéb alkoho-
los italokkal szemben veszitett teret,
hanem az Udit6italokkal és asvany-
vizekkel szemben is (4. abra).

A rendszervaltas utan a Magyar-
orszagon megtelepedd multinacio-
nalis cégek agressziv marketing-
hadjarattal novelték az udit6italok
fogyasztasat. A soripar rdadasul halmozottan hétra-
nyos poziciébél védekezhetett: a mar ismertetett hat-
ranyos adoztatasi politika mellett a marketingeszkdzok
terén is hatranyban voltak. 1997-ig, a Reklamtérvény
elfogadasaig az alkoholos italokat nem lehetett legali-
san reklamozni, igy a sorok jelentds versenyhatranyba
keriiltek az Udit6kkel és az asvanyvizekkel szemben. A
90-es évek kdzepére az uditék egy fére jutd fogyaszta-
sa bedllt a 65 I/f6 kordli szintre, am ekkortdl fogva az
asvanyvizpiac nétt ugrasszer(ien, és egyre nagyobb
szeletet hasitott ki a szomjoltd italok piacabdl.

Az emlitett folyamatok jol tikr6z6dnek az italok
kedveltségében is, mig a sor kedveltsége stagnalt,
addig az uditditaloké, de kiléndsen az asvanyvizeké
jelentésen megugrott (4. tablazat).

Az 4tlagos sorfogyasztas visszaszoruldsanak okait
a fogyasztas gyakorisagaban is tetten érhetjik. A
GFK adatai szerint a sorfogyasztas cstkkenését el-

4. téblazat
Szomjolté italok kedveltsége (%)

Ital 1989 2001 2003
Szénsavas uditdital 39 51 54
Asvanyviz 29 61 68
Gyumolcslé 63 60 67
Szorp Nincs adat 41 40
Szédaviz Nincs adat 52 56
Sor 34 30 33

Forrés: GFK (2003a) és GFK (2003b)



4. ébra
Egyes italok éves fogyasztasa (I/f6)

s@sorban a sorfogyasztds gyakorisaganak vissza-
esésével magyarazhatjuk. Ezzel szemben az udit6k
és asvanyvizek piaci térnyerése jol lathaté a fogyasz-
tasi gyakorisag megugrasaban is (5. tablazat).

5. tablazat
Szomjolto italok heti fogyasztasi gyakorisaga

Ital 1989 2001 2003
Szénsavas uditdital 1,3 1,7 1,8
Asvanyviz 1,4 2,7 3,0
Gyumdlcslé 2,4 1,9 2,1
Szérp Nincs adat 1,5 1,4
Szédaviz Nincs adat 2,6 2,4
Sor 1,2 0,5 0,6

Forrés: GFK (2003a) és GFK (2003b)

Az asvanyvizpiac tovabbra is ndvekszik, fogyasztadsa
2003-ban elérte a 70 /f6t, de 2004-ben is folytatddott a
piaci térhéditasa, ami nemcsak a fogyasztasi gyakori-
sagban, de az asvanyvizet vasarlé haztartasok aranya-
nak novekedésében is megmutatkozik (a 2002-es 73
szazalékrdl 2004-ben hozzavetbleg 85 szazalékra nétt).
2004 els6 felében az AC Nielsen adatai szerint 44 sza-
zalékkal bévilt az asvanyvizfogyasztés.

A SOR FOGYASZTOI BAZISANAK
ATALAKULASA

Az objektiv linearis regressziés modell utan, ebben a
fejezetben kozelebbrél elemezzik a soérfogyasztas

visszaszoruldsanak okait, és meg-
vizsgaljuk a sor fogyasztoi bazisa-
nak atalakulasat, illetve bemutat-
juk a mai kor sorfogyasztéi réte-
gét. A fejezet célja, hogy ravilagit-
son arra, hogy a sor fogyasztoi
bazisanak atalakulasa milyen ha-
tassal volt a soOrfogyasztas volu-
menére, illetve az egyes szeg-
mensek népszerliségére.

Sorfogyasztd a szocializmus

idejében

A szocialista éraban a sor szami-

tott a legolcsébb szeszesitalnak,
igy a tipikus fogyaszt6 az alacsony jévedelm{ fizikai
munkas volt, aki rosszabb esetben mar a napot is
.mUszakindit6” sorrel kezdte, majd este a nehéz na-
pot is par korsoval feledtette: a vidéki kiskocsmak-
ban a leggyakrabban fogyasztott ital a sor volt.

A so6r megndvekedett ara, az olcsé, hamisitott bo-
rok elterjedése, és az alacsonyabb jévedelm(i réteg
vasarloerejének csokkenése jelentésen atalakitotta a
sor fogyasztdi bazisat: a munkasember inkdbb bor-
ba o6lte banatat, a sor fogyasztadsa visszaszorultl. A
kulfoldi sorgyartok térhoéditasa egyben alaposan at is
rendezte a piacot, igy a mai sérfogyaszté mar sokkal
szélesebb és minGségibb sorvalasztékbdl valaszthat.

A mai sorfogyaszto

Az atalakult sorfogyasztasrél szoélé legfrissebb
(1998-as) rendelkezésre all6 kutatasi adatok alap-
jan jellemezzik az atalakult fogyaszt6i bazist2.

A férfiak adjak a rendszeres sorivok dont6 tobbsé-
gét, a n6k kozott a rendszeres sorivok aranya rendki-
viil alacsony (6. tablazat).

A rendszeres sorfogyaszték aranya a 31-50
éves korosztalyban a legmagasabb, efolotti élet-

6. tablazat
Nemek megoszlasa a sorfogyasztok kozott

Nem Rendszeres sorfogyasztok aranya

Férfi 34.5%
N6 5,0%

Forras: FIVG (1998/23), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép,
68. oldal

1 Forras: Kucsera Agnes: A magyar sorpiac marketingelemzése 19. oldal. Szakdolgozat, BKE, 1999.

2 Forras: FIVG (1998/23), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép
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7. tablazat
Sorfogyasztads az életkor szerint

Eletkor Rendszeres sorfogyasztok ardnya

18-30 17%

31-40 26%

41-50 26%

51-60 17%

60 folott 10%

| Forras: HVG (1998/23), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép,
| 68. oldal

korban a rendszeres sorfogyasztok aranya csok-
ken (7. tablazat).

Jelenleg a sorfogyasztas az iskolai végzettséggel
egyltt n6, vagyis a sor jelenleg mar korantsem kiza-
rélagosan a munkasosztaly itala, az értelmiség is je-
lent6s részt véllal a sérfogyasztasbod (8. tablazat)!.

Ezt tamasztja ald az atény is, hogy a fels6 jovedel-
mi negyedbe tartozok kdzoétt sokkal nagyobb arany-
ban talalunk rendszeres sorfogyasztokat, mint a leg-
als6 negyedben (27% a 18 szazalékkal szemben). A
tanulmany adataib6l ugyanakkor lesz(irhet6, hogy
1993 és 1998 kozott nem a rendszeres sorfogyasz-
tok aranyanak csokkenése okozta a soOrfogyasztas
csOkkenését, hanem az alabbi két tényezd:

1. a rendszeres sorfogyasztok csokkentették a fo-
gyasztasukat a korabbi heti 4 literrél 3,5 literre;

2. az alkalmi soérfogyasztOk aranya visszaszorult 5 év
alatt 42 szazalékrdl 29 sz4zalékra.

5. abra
Az egy f6re jutd szeszes-ital fogyasztas
megoszlasa, abszolut liter

2002 36,6 33,7 30,4
0O Bor
0 Sor
O Egetett szesz
1990 33,2 38,6 28,1
0%  20%  40% 60% 80% 100%

Forras: KSH (2002)

1 Sheth-Newman-Gross (1991) és Hofmeister-Téth (2003) alapjan
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8. tablazat
Sorfogyasztads az iskolai végzettség szerint

Iskolai végzettség Rendszeres sorfogyasztok aranya

1-7,0sztaly 9%
8, osztaly 21%
kézépiskola 18%
féiskola, egyetem 22%

I Forras: HVG (1998/23), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép,
1 68. oldal

Osszegzés

Osszességében a kivetkez6kben foglalhatjuk 6ssze
a sor fogyasztoi bazisanak atalakulasanak hatasait a
sdrfogyasztas mennyiségére. Mivel a s6r megsz(int a
legolcsobb alkoholos ital lenni, ezért a csékkend va-
sarloerejii munkéasréteg inkabb a borhoz fordult. Ez-
zel egyultt a dragabb és mindségi sor kialakitotta az
igényes sorfogyasztas kultdrajat, és a sor fogyasztoi
bazisaban megnétt a magasabb képzettséglek aréa-
nya. Az Uj fogyasztdi kor szokasaiba viszont az alkal-
mankénti 1-2 pohar sor tartozik bele, ellentétben a
korabbi magasabb napi fogyasztassal. Mindezek ha-
tasara a sor fogyasztasa visszaszorult az alkoholos
italok piacan (5. abra).

A SORFOGYASZTAS MODELLJE
A SHETH-NEWMAN-GROSS MODELL
ALAPJAN

A korabbiakban feltartuk, hogy milyen okok vezettek a
hazai sorfogyasztas visszaszorulasdhoz, most Sheth-
Newman-Gross modelljét alkalmazzuk a sérfogyasz-
tasra, hogy feltarjuk milyen fogyaszt6i értékek haté-
rozzdk meg a sor fogyasztasara vagy nem fogyaszta-
sara iranyulé dontést. A modellt tdbb mint kétszaz fo-
gyasztasi valasztasi szituacioban tesztelték kulfoldén,
am Magyarorszagon ez az els6 gyakorlati alkalmaza-
sa. A modell kévetkeztetései alapjan tudunk a késéb-
biekben javaslatot tenni arra, hogy hogyan névelhet6
a sorfogyasztas volumene Magyarorszagon.

A modell ismertetése

A Sheth-Newman-Gross modell® a fogyaszt6i va-
lasztas miértjét, kivalté okait magyarazza. A modell
harom szinten alkalmazhatd:

1. Vasarlas / nem vasarlas (termékkategoria szint)



2. Terméktipus szint
3. Méarka szint

Tehat a modell segitségével
magyarazhat6, hogy valaki miért
vasarol terméket egy adott ter-
mékkategoria szintjén (példaul mi-
ért vasarol valaki személygépko-
csit), miért valaszt bizonyos ter-
méktipust (példaul dizelmotoros
autét benzines helyett), tovabba
miért az egyik markat valasztja a
masik helyett (Audit Volkswagen
helyett).

A modell felépitése harom axi6-
man alapszik.

1 axioma: A fogyasztoi dontés
leirhat6 a fogyasztdi értékek flugg-
vényeként.

A modell kiindulépontja az, hogy a fogyasztoi don-
tés egy tobbdimenziés fogalom, amely kulénféle fo-
gyasztoi értékeken alapszik. A Sheth-Newman-Gross
modell 6t ilyen fogyasztéi értéket kilonboztet meg,
amit az alabbi abra foglal 6ssze (6. abra).

Az alabbiakban rdviden ismertetjik az 6t érték ro-
vid bemutatasat, és azok hatasat a fogyasztéi don-
tésre.

Funkcionalis érték: Egy alternativa funkcionalis ér-
téke azon jellemzdinek 6sszessége, amely képessé
teszi a terméket arra, hogy a vele szemben tdmasz-
tott funkcionalis, hasznosithatdsagi, illetve fizikai tel-
jesitményekbdl eredd elvarasoknak megfelelien. A
funkcionalis érték jellemz&en olyan jellemz6khodz ko-
t6édik, mint teljesitmény, megbizhatosag, tartéssag
vagy ar. Példaul egy személygépkocsi esetében a
benzinfogyasztas vagy a motor teljesitménye, de le-
het sokkal kevésbé kézzel foghatd elény vagy hat-
rany, ami a fogyasztok fejében az adott termékrdl él
(példaul a cigaretta rakot okoz). A funkcionalis érték
kérébe csak olyan jellemzéket vonunk be a vizsga-
latba, amelyek ténylegesen befolyasoljak a fogyasz-
t6 dontését, igy példaul a gyujtégyertya tipusa sze-
mélygépkocsi vasarlasnal nem dont6 tényez6. A
funkcionalis érték a fogyasztéi dontés mindharom
szintjen érvényesil. Példaul egy adott fogyasztd
azért vasarol udit6t, mert j0 szomjoltonak tartja, az
0ditén belul azért vasarol light terméket, mert nem
hizlal, és nem karositja a fogakat, tovabba azért va-
séarol egy bizonyos markat, mert kevésbé szénsavas.

Tarsadalmi érték: Egy alternativa tarsadalmi értéke
abbol szarmazik, hogy Osszekapcsoljdk egy vagy

6. abra

A fogyaszté véalasztaséat befolydsold ot érték (1991)

tébb meghatarozott tarsadalmi csoporttal. Az alter-
nativa tarsadalmi értéke fligg a vele 6sszekapcsolt
tarsadalmi csoport pozitiv vagy negativ megitélésé-
tél. A tarsadalmi érték f6képpen lathatdé fogyasztasi
javaknal (pl. sportcip6, ruhazkodas), valamint tarsa-
dalmilag nagyra tartott termékeknél (ajandék, szoéra-
kozashoz hasznalt termékek) jelentkezik. A tarsadal-
mi érték is érvényesil a fogyasztdi dontés mindha-
rom szintién. Termékkateg6ria szinten igy példaul
vannak bizonyos termékek, amiket jellemz6en férfiak
hasznalnak (szivar, after shave), illetve vannak tipi-
kus ndéi termékek (példaul kéromlakk). Terméktipus
szintjén egy macso férfi, valészinlileg nem fog alko-
holmentes soért inni, vagy light Udit6t fogyasztani.
Markavalasztas szintjén a Fanta a fiatalokra van pozi-
cionalva, mig a Kinley Tonic az érettebb izlést hang-
sulyozza.

Erzelmi érték: A valasztas érzelmi értéke az a té-
nyez6, amely képes a fogyaszt6 érzelmeire hatni.
Egy alternativa akkor rendelkezik érzelmi értékkel, ha
konkrét érzésekkel azonosithatd, vagy ha segit bizo-
nyos érzelmek kivaltadsaban, fenntartasaban. Sok ter-
mékhez kapcsolddik érzelmi toéltet, példaul kénye-
lem, b(lintudat, biztonsag, izgalom, szenvedély stb.
Egyes termékek jobban képesek érzelmeket kivalta-
ni, mint masok. Sokan imadjak az autéjukat, biszkék
ra, mig ugyanez kevésbé mondhatd el példaul egy
mosogatészerr6l. Az érzelmi érték is érvényesil a fo-
gyasztoi dontés harom szintjén. Példaul valaki azért
vesz maganak egy motort, mert a fliggetlenséget je-
lenti szamara. Terméktipus szintjén valaki azért dont-
het négykerék-meghajtasu auté mellett, mert az iz-
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galmat jelent szamara, mig egy adott fogyasztd azért
valaszthatja a Volvot, mert az a biztonsag érzetét
adja szamara.

Ismereti érték: A valasztas ismereti értéke abbol
fakad, hogy mennyire tudja kielégiteni a fogyaszto ki-
vancsisagat, Ujdonsag iranti igényét vagy a megis-
merés iranti vagyat. Az (j élmények, tapasztalatok
keresése sokszor all a fogyaszt6i dontések mogott.
Az (j termékek megvasarlasa kiléndésen magas is-
mereti értéket jelenthet, de ugyanigy az (j valtozatok
kiprobalasa is. Példaul vehet valaki csak azért maga-
nak egy mp3 lejatsz6t, mert kivancsi, hogy milyen,
de ugyanakkor egy (j izesités(i csokoladé is szolgal-
hat ismereti értékkel.

Feltételes érték: A valasztas feltételes értéke abbdl
szarmazik, hogy bizonyos korilmények, helyzetek,
szituaciok befolyasoljak a fogyasztd dontését. Példa-
ul napolajat az ember jellemz6en nyaron hasznal,
sOrt az ember esetleg csak baréti tarsasagban iszik,
a karacsonyi tdvozl6lap karacsony utan elveszti aje-
lent6ségét stb. Terméktipus szintjén, valaki ihat alko-
holos vagy alkoholmentes sort attél fliggéen, hogy
vezet-e, tovabba marka szinten lehet, hogy mas mar-
kaju bort szolgal fel valaki, ha vendégeket fogad,
mintha otthon csaladi kdrben fogyasztana.

2. axioma: A fogyasztoi értékek eltér6 mértékben
befolyasoljak az egyes vélasztasi szituaciokat.

Kulonb6z6 dontési helyzetekben az egyes értékek
eltér6 mértékben vannak hatassal a dontésre. Példa-
ul egy tankdnyv vasarlasat jellemzéen a funkcionalis
érték hatarozza meg, mig egy ékszer vasarlasat job-
ban befolyasolja a tarsadalmi érték. Ugyanakkor
olyan is el6fordulhat, hogy egy adott szélesebb ter-
mékkategorian belll az egyes termékekhez kilonbo-
z6 fogyasztoi értékek kapcsolddnak. Az italok kdzoétt
a narancslét veheti valaki a vitamintartalma miatt
(funkcionalis érték), bort, hogy legyen mivel megki-
nalni a baratait (tarsadalmi érték), tejet, mert a gyer-
mekkori komfortérzetre emlékezteti (érzelmi érték),
Metaxat, mert kivancsi volt r4, hogy milyen (ismereti
érték), és pezsg6t, mert kozeledik az Gjévi buli (felté-
teles érték).

3. axioma: A fogyasztoi értékek fliggetlenek egy-
mastol.

A modell 6t értéke fiiggetlen egymastdl, vagyis a
fogyaszto egyik értékrél alkotott véleménye nem be-
folyasolja a méasikat. Statisztikai értelemben az egyes

1 Sheth-Newman-Gross (1991) 87-92. oldal
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értékek kozott alacsony a korrelacio, és additivan ja-
rulnak hozza a dontéshez. Ugyanakkor egyes érté-
keket tobbre tarthatnak, mint masokat, igy létezik
trade-off az egyes értékek viszonylataban, vagyis a
fogyasztok hajlanddéak lemondani az egyik érték
nyujtotta el6nyokrél egy masik érték elényeiért, ha
azt fontosabbnak itélik meg dontésukben.

Modszertan

Az egyes értékek szerepének fontossag-vizsgalata
az egyes valasztasi szituaciokban kérd6ives megkér-
dezésen alapulé diszkriminanciaelemzésre épil. Az
egyes dimenzidkat (vagyis az 6t értéket) az alabbi
formaban kérdezzik lel:

Funkcionalis érték

Jeldlje be, hogy egyetért vagy nem ért egyet az
alabb felsorolt el6nyokkel és problémakkal a (vizsga-
landd valasztasi szituacio) kapcsan.
Egyetértek Nem értek
egyet
1 (Az egyes el6nydk és hatranyok).........ccccceeveeerinnennnee.
2. ..

Tarsadalmi érték

Nem mindenki (vizsgalandé valasztasi szituacié). Az
alabb felsorolt csoportok kozill melyek On szerint
azok, amelyek inkabb, és melyek azok amelyek ke-
vésbé (vizsgalando6 valasztasi szituacio).

Inkdbb ~ Kevéshé
1. (Az egyes csoportok)

2. ..

Erzelmi érték

Egyesek személyes vagy érzelmi okokbél (vizsgalan-
d6é valasztasi szituacid). Jeldlje, hogy személyesen
tapasztalja-e az alabbi érzéseket a (vizsgéalandé vé-
lasztasi szituacio).

1 (Az egyes érzelmek)
2. ..

Ismereti érték

Egyesek (vizsgaland6 véalasztasi szituacid), mert kivan-
csiak ra, vagy mert untatja 6ket, az amivel éppen fog-
lalkoznak. A (vizsgalandd valasztasi szituacid)-ban jat-
szanak-e szerepet az alabbi indokok?



. Kivancsi vagyok ra

. Untat (masik alternativa)

. Szeretem a valtozatossagot

. Szeretek (j dolgokat kiprébalni
. Jobban meg akarom ismerni

. (tovabbi indokok)

o0~ WN R

Feltételes érték

Bizonyos feltételek mellett az emberek megszokott
magatartasukhoz, szokasaikhoz képest eltéréen vi-
selkedhetnek. Az alabbi szituaciok, feltételek meg-
valtoztathatndk-e adott esetben a dontését arrdl,
hogy (vizsgaland6 valasztasi szituacié>?
Igen Nem

1 (helyzetek, feltételek)
2. ..

Az egyes kérdéscsoportokon belil az elemeket
fokuszcsoportokkal generaljuk. Amennyiben vasar-
las / nem vasarlas valasztasi szituaciot vizsgalunk,
akkor legaldbb egy hasznéalé és egy nem hasznalo
csoportot hasznalunk, amennyiben terméktipus vagy
méarkaszinten alkalmazzuk a mo-
dellt, akkor legalabb annyi fokusz-
csoportra van szikségink, ahany
dontési alternativat vizsgalunk (pl.
3 marka esetén, 3 fokuszcsoport).
A fokuszcsoportok a hasznaldk és
nem hasznaldk kdzott két részben
eltér6é vezérfonal mentén zajlanak,
ami maédot ad arra, hogy mindkét
fogyasztoi csoport véleménye, né-
zetei belekeriljenek a kérd6iv altal
vizsgalt szempontok kozé.

Kutatas a sorfogyasztasrol

A fentiekben bemutatott Sheth-Newman-Gross mo-
dellt alkalmaztuk annak megértésére, hogy melyek
azok a tényez6k, értékek, amelyek befolyasoljak a
dontést a sérfogyasztas kapcsan. A modellt haszna-
lat / nem hasznalat szintjén alkalmaztuk abbdl a cél-
bél, hogy megértsik melyek azok a kulcstényezdk,
amelyek miatt a sorfogyaszté ugy dont, fogyaszt
sort, és melyek azok, amelyek miatt a nem fogyasz-
ték nem isznak sért. A modell és a raépuld kutatas
segitségével valaszt kaphatunk arra, hogy milyen
uton noévelhet6 a sérfogyasztas.

1 Forras: HVG(1998), Félix Péter: Sdorpiaci helyzetkép

2 Forras: HVG (1998), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép

A kutatast fiatal (20-29 éves) fels6foku tanulmé-
nyokat végz0, vagy végzett férfiak korében folytattuk
le, ami ennek folytan nem enged altalanos kévetkez-
tetések levonasara, ugyanakkor tobb szempontbdl is
érdekes eredményeket hozhat. A kutatas célcsoport-
jat részben er6forrdsok hidnyaban fokuszaltuk a fia-
tal, képzett férfiakra, ugyanakkor megjegyezhetd,
hogy:

1. aférfiak adjak a sorfogyasztas dont6 részét, a nék
k6zo6tt a rendszeres sorfogyasztdk aranya elenyé-
sz8 (5%)1;

2. a rendszeres soérfogyasztok aranya a képzettségi
szinttel n62;

3. jellemzéen ez az életkor az, amikor eld6l, hogy a
fogyaszté belép a sorfogyasztok taboraba, vagy
kivil marad, igy a kutatas |lényegében a probléma
Iényegét tarhatja fel.

A Sheth-Newman-Gross modell fokuszcsoportra
vonatkozé vezérfonalanak soérfogyasztasra adaptalt
valtozataval két fékuszcsoportos interjat folytattunk
le, egyet a rendszeres sorfogyasztok kérében, egyet
pedig a nem fogyasztok koérében.

LAmennyiben vaséarlas / nem vasarlas valasztasi szitua-
ciot vizsgalunk, akkor legaldabb egy hasznal6é és egy
nem hasznalé csoportot hasznalunk, amennyiben ter-
méktipus vagy markaszinten alkalmazzuk a modellt,
akkor legalabb annyi fokuszcsoportra van szikségunk,
ahany dontési alternativat vizsgalunk (pl. 3 marka ese-
tén, 3 fékuszcsoport).”

A fokuszcsoportos interju altal generalt elemek
segitségével allitottuk 6ssze a kérdGivet, amely
0sszesen 52 valtozot tartalmazott az 5 fogyasztoi
értékre. A kérddivet ezutan 111 sorfogyasztd és
103 sort nem fogyasztd 20-29 éves fels6foka tanul-
manyokat végz6, vagy veégzett férfi korében kér-
deztuk le.

Az adatokat SPSS 12.0 szoftver segitségével ko-
doltuk be, és elemeztik. Az elemzés soran az egyes
értékcsoportokon belll faktorelemzéssel aggregal-
tuk a valtozokat, majd diszkriminanciaelemzés segit-
ségével azonositottuk azokat a fébb tényezbket,
amelyek legjobban magyarazzak a kulonbséget sor-
fogyasztok és nem fogyasztok kozot.
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9. tablazat
A tényleges megoszlas
(Prior Probabilities for Groups)

Cases Used in Analysis

Sorfogyasztd Prior

Unweighted Weighted
Nem 0,475 87 87,000
lgen 0,525 96 96,000
Total 1,000 183 183,000

Diszkriminanciaelemzés

Az 52 véltozénkat 22 faktorra redukaltunk az 6t érté-
ken belll, és ez a 22 faktor képezte a diszkriminan-
ciaelemzés alapjat. Teljes diszkriminanciaelemzést
(az osszes faktor felhasznalasaval) és lépcs6zetes
diszkriminanciaelemzést (Mahalanobis-féle eljaras-

11. téblazat
Diszkriminanciaelemzés
Faktorok Szerke}zgtj F
korrelacio

E1 pozitiv_érzelmek 0,447 18,571030
F1_nyugtat6é 0,442 18,163680
F2_frissitd 0,391 14,203650
E3_kivulallé -0,387 13,951570
K5_sor_tulajdonsagai -0,369 12,673540
T1Jgényesek 0,326 9,861373
njsmereth 0,265 6,547686
K4_artényez6k 0,251 5,874237
T3_mivelt_réteg 0,249 5,768075
F6_budos -0,224 4,681608
K3_tars_nyoméas -0,224 4,679929
E2_kikdzos(tett -0,192 3,412192
T4 _alacsony_statusz -0,179 2,977383
k2_egészség 0,178 2,950814
E4_férfias 0,106 1,036052
k1_életvezetés 0,097 0,875171
13_ismereti3 -0,090 0,748289
F3_egészség -0,069 0,444701
F4_telités -0,058 0,312715
F5_vizhajt6_medfizethetd -0,054 0,271364
T2_kevésbé_képzett -0,042 0,162756
12_valtozatossag 0,008 0,006257

1 Ld. Malhotra (2002) 655. oldal
2 77,0% of original grouped cases correctly classified
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10. tablazat
A becsléfiggvény alapjan tortént besorolas
(Classification Results2)

Predicted Group

Sorfogyasztd Membership Total
Nem Igen
Original  Count Nem 60,0 27,0 87,0
Igen 15,0 81,0 96,0
% Nem 69,0 31,0 100,0
lgen 15,6 84,4 100,0

sal) is alkalmaztunk, mivel az el6bbi modell segitsé-

gével jelentdsen nagyobb a talélati arany, ezért en-

nek a modellnek az eredményeivel dolgozunk, mind-

azondltal a tdbblépcs6s elemzés eredményeit a na-

gyobb magyarazdéereju faktorok értelmezésénél a ké-
s6bbiekben figyelembe vesszik.

A diszkriminanciaelemzésbe

183 adatsor kerilt be, a tobbi

adathiany miatt kimaradt az elem-

Sig. zéshbl. Az dsszes faktor bevona-

0,000 saval készilt diszkriminancia-
0,000 elemzési modell megfelel6 ma-
0.000 gyarazoéerdvel rendelkezik (a ka-
nonikus korrelacié: 0,583, mig a
0,000 Wilk lambda értéke 0,661, ami az
0,000 adott szabadsagfokon szignifi-
0,002 kans 6sszefliggést mutat). A mo-
0,011 dell talalati aranyat az a priori és a
0,016 posteriori eredmények 06sszeha-
0,017 sonlitasaval értékelhetjiuk (9, 10.
0,032 tablazat).
0,032 A modell j6 taladlati arannyal
0.066 rendelkezik, hiszen a diszkrimina-
' 16 figgvény ismerete nélkil a be-
0,086 sorolast a médusszal becsulve 52
0,088 szazalékos talalati aranyt érnénk
0,310 el, amihez képest a 77 szazalékos

0,351 taldlati arany 25 szzalékos nove-

0,388 kedést jelent, ami azt jelenti, hogy
0,506 a diszkriminanciaelemzés érvé-
0577 nyessége elfogadhat6.1

0.603 A modell érvényességét és jo
0,667 elérejelz6 képességét mar belat-
' tuk, igy attérhetink az eredmé-
0,937

nyek interpretacidjara. Az alabbi



12. téblazat
A lépcsGzetes diszkriminanciaelemzésbe
bevont faktorok (Standardized Canonical
Discriminant Function Coefficients)

Function
1
F1_nyugtato 0,408
F2_frissit6 0,435
TiJgényesek 0,338
E1_pozitiv_érzelmek 0,355
E3_k!vulallo -0,507

tablazat az egyes faktorokat rangsorolja a magyara-
zberejuk szerint (11. tablazat).

Osszesen 11 valtozo rendelkezik szignifikans ma-
gyarazoer6vel, ami még mindig sok a kell6en tiszta
értelmezéshez, ezért megvizsgaltuk, hogy a Iépcs6ze-
tes diszkriminanciaelemzés mely faktorokat vonta be
a modellbe (12. tablazat).

A diszkriminanciaelemzés eredményeinek
értelmezése

A fentieket figyelembe véve az aldbbi médon értel-

mezhetjik a diszkriminanciaelemzés eredményeit.
A sorfogyasztas tekintetében jellemz8en az érzel-

mi és a funkcionalis érték, illetve részben a tarsadal-
mi érték domindl, mig az ismereti és a feltételes érték
kevésbé. Vagyis az érzelmi és a
funkciondlis értékek mentén tér el
leginkdbb a so6rfogyasztok és a
sort nem fogyaszték megitélése a
sorrél. A kapott dominans fo-
gyasztoi értékeken belll az alabbi
jellemzéket emelhetjik ki, ame-
lyek dont6ek a sorfogyasztas te-
kintetében.

1. Pozitiv érzelmek sérh6z kapcso-
lasa - a sorfogyasztok jellemzéen sokkal eréseb-
ben kapcsoljdk a sorfogyasztashoz a vizsgalatba
bevont pozitiv érzelmeket (megnyugtat, felvidit, el-
lazit, beszélgetésre inspiral, felszabadultnak, ol-
dottnak érzem magam téle), tehat jellemz6en eré-
sebb az érzelmi kotédésik a sorhdz, mint a nem
fogyasztoké. Ennek alapjan megéallapithato, hogy
a soOrfogyasztas tekintetében az érzelmi motivu-
moknak dont6 szerepe van, amelyek fontos szere-
petjatszanak az egyén azon dontésében, hogy fo-
gyasztanak, vagy nem fogyasztanak sort.

2. Elismert funkcionalis elénydk - a sorfogyasztok
jobban koétik a szomijolto, frissité / udit6 hatast, il-
letve a stresszoldd, nyugtaté hatast a sérhéz, mint
a nem soOrfogyasztok, ami jelzi, hogy még az expli-
cite mdédon tapasztalhat6 és megismerhet6 funk-
ciondlis elényodket is eltér6en érzékelik, élik meg a
sorfogyasztok és a nem sorfogyasztok. Ez arra
utal, hogy bizonyos funkcionalis értékeknek is je-
lent6s szerepe van az egyén sorfogyasztasra vo-
natkozé doéntésében.

3. Kevésbé igényes imazs - a sort nem feltétlendl
tartjak az igényesek italanak. Ez egyrészt megmu-
tatkozik abban, hogy a soért nem fogyaszték szinte
teljesen elutasitjak azt, hogy a sor az igényesek
vagy a gazdagok itala volna, ami alatamasztja azt,
hogy a soOrfogyasztasban a tarsadalmi érték is
szerepet jatszik. Masrészt az érzelmi értékek ko-
z6tt megjelenik az, hogy a soért nem fogyasztok
szignifikAnsan nagyobb hanyadban érzik igényes-
nek magukat akkor, ha nem isznak soért. Ezek
egyltt azt tamasztjak ala, hogy a sér hétkdznapi,
kevésbé igényes image-e korlatot jelent egyes fo-
gyasztdék szaméra.

HOGYAN NOVELHETO
A SORFOGYASZTAS?

Az aldbbiakban, f6ként a Sheth-Newman-Gross mo-
dellre épulé kdvetkeztetéseink alapjan, de a dolgozat

»A sorreklamok elsésorban érzelmi sikon kommunikal-
nak, igy nem is alkalmasak funkcionalis el6nytk kom-
munikaladséra. A sor altalanos funkciondlis el6nyeinek
kommunikaladsa nagy kihivast jelenté feladat, a megfe-
lel6 eszk6z a PR lehet, amely hitelesebben tudja kom-
munikalni az Uzenetet.”

tobbi fejezetének megallapitasait is figyelembe véve,
megvizsgaljuk, hogy milyen eszkdzodkkel névelhet6 a
hazai sérfogyasztas.

Pozitiv érzelmek tudatositasa a nem
sorfogyasztdok kdrében

Jelenleg a sorreklamok a sorfogyasztasnak legf6-
képpen erre az aspektusara koncentralnak, példaul
Soproni Aszok - felvidit, Amstel, Dreher - felszaba-
dultta tesz, Gosser - megnyugtat, Borsodi, Arany
Aszok - ellazit, oldotta tesz. Ezeknek a reklamoknak
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a befolyasolé hatasat igazolja az, hogy a sérfogyasz-
tok ezekkel az érzelmi értékekkel azonosulni tudnak,
legalabb is a kérd6ives megkérdezésiink szerint.
Igaz a reklamok jellemz6en a reklamhatékonyséag
miatt els6sorban a soérfogyasztokhoz szélnak, azért a
marketingkommunikacié a nem fogyasztokat is eléri,
igaz kisebb hatékonysaggal. Ugy itéljik meg, hogy
reklamozas tekintetében nehezen lehet tovdbb né-
velni a pozitiv érzelmek sérhéz kapcsolasat, ugyanis
a sorgyartok méar igy is nagyon er6s médiasullyal

LA sOr fogyasztdi bazisanak &atalakulasara ravilagito
elemzésink és a kvantitativ modell kovetkeztetései ra-
mutatattak arra, hogy a sor fogyasztdsanak visszaese-
sében kulcsszerepetjatszott az ar. Ennek megfeleléen

7

az arérzékeny réteget eléré soroknek is kell, hogy le-

gyen piacuk.”

kommunikalnak. Eszkoz lehet a PR, amelynek alkal-
mazasat a kovetkez6 pontban fejtjik ki bévebben.

Funkcionalis el6nydk jobb tudatositasa

A sorreklamok els6sorban érzelmi sikon kommuni-
kalnak, igy nem is alkalmasak funkcionalis elényok
kommunikélasara. A sor altalanos funkcionalis eld-
nyeinek kommunikaldsa nagy kihivast jelent§ fel-
adat, a megfelel6 eszkéz a PR lehet, amely hitele-
sebben tudja kommunikalni az lzenetet.

Erre torténtek is probalkozasok, a Magyar Sor-
gyartok Szovetsége sornagykovet kinevezésével
igyekszik népszerdsiteni a sortl, aki gyakorta nyilat-
kozik a sOr pozitiv hatasair6l. A posztot jelenleg Né-
meth Kristéf szinm(ivész t6lti be, aki Farkashazy Tiva-
dart valtotta 2003-ban. A sdrnagykoveti poszt megfe-
lel eszkdz a kivant cél elérésre, de ahhoz, hogy iga-
zan hatékony lehessen, nagyobb médiatdmogatast
és alaposabb el6készit6 munkat kellene a Magyar
Sorgyartok Szovetségének fektetnie ebbe a kezde-
ményezésbe. Bar 2003-ban 31 alkalommal jelent
meg cikk a sdrnagykovetrél kilonb6zé médiumok-
ban, és szerepelt kulonféle eseményeken is (pl. grazi
sorcsapold verseny)2, az 6tletben rejlé potencial fo-
kozhat6 lenne. A sérnagykdvet megjelentethet6 len-
ne egyéb médiumokban (vendégszereplés a Heti

Hetesben, reggeli misorokban stb.), illetve tébb ese-
ményen lehetne szerepeltetni (Sziget fesztival, bajai
halaszléf6z6 verseny, békéscsabai kolbasztoltd fesz-
tival stb.), és ezeknek a megjelenéseknek er6s mé-
diatamogatéast kellene kiharcolni (bejatszasok a té-
vés bulvarmagazinokban, mint Talalkozasok, Aktiv,
Fokusz stb., megjelenés a bulvarmagazinokban,
mint Blikk, Story, Best stb.).

Ezeknek az akcioknak az alapos el6készitésével
és megfelel6 PR-lgynokség alkalmazasaval elérhe-
t6, hogy a strnagykdvet szemé-
lyén keresztul j6I kommunikalha-
tébak legyenek a sorfogyasztas
funkcionalis el6nyei és a sorhdz
kapcsol6do pozitiv érzelmek.

Egy mas jellegii PR az ese-
ményszervezés, amely ugyancsak
maodot ad arra, hogy a sorrél er6-
sitstik a pozitiv képet. Az esemény
akkor igazan hatasos, ha er6s mé-
diatamogatast kap, mivel az egyszer(i szponzora-
6k, vagy kisebb sajat rendezvények szervezése
csak lokalis hatassal szamolhatnak. A 2004-es évben
sikerult el6sz6r megvalésitani egy er6s médiatamo-
gatasu eseménysorozatot, ez a Dreher Napkodztarsa-
saga, ami kooperacioban készilt a TV2 Tengerparty-
javal3. Az egyittmidkoddésnek kdszénhetbéen a TV2
rendszeres heti 6sszefoglaldkban, illetve egyéb mii-
soraiban is megjelenést biztositott a Drehernek, ami-
nek révén a sorgyar sokkal hitelesebben kommuni-
kalhatott.

Nyilvan, ez az akcio els6sorban a Drehernek ked-
vezett, de a sorgyartok dsszefogasaval és a széles
elérést biztosit6 médiumokkal partnerségben ren-
dezhet6 olyan atfogd nyari sérés rendezvény, amely
komoly médiatamogatason keresztul a sor altalanos
megitélését is javithatja. Ennek a rendezvénynek egy
kereskedelmi tévével és egy bulvarlappal kell part-
nerségben készilnie, ami a sérnagykdvet személyé-
b6l kifolydlag inkadbb az RTL Klub, és ehhez kapcso-
I6ddan a Blikk lehet, amelyek rendszeres médiameg-
jelenést biztositandnak az eseménynek.

Az esemény koéré magas hirértéket kell biztositani,
amit a program megszervezése garantalhat: kialonfé-
le sords versenyek szervezése (sordoshordd gurités,
pakolas, emelés, sérésdoboz-hajitas, kors6 sor legu-

1 Forras: Magyar Sorgyartok Szovetségének honlapja, http://www.sorszovetseg.hu/sornagykovet.html

2 Forras: Merlin Communications honlapja
3 Forréas: Saliga (2004)
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ritasa id6re stb.), konnylizenei koncertek, amatdr
sportversenyek, az év sorkiralyn6je szépségverseny
stb. A magas hirértékhez elengedhetetlen a magyar
hirességek szerepeltetése, akiket be lehet vonni a
versenyekbe akar résztvevéként, diszvendégként
vagy zs(ritagként.

Egy ilyen rendezvény lehet6séget teremt arra is,
hogy kulénféle hirességek meghivasaval és szerep-
letetésével pozitiv iranyba mozduljon a soérrdl kiala-
kult kép, és ezt mind érzelmi, mind funkcionalis sikon
keresztilvihet6. Tovabba a megfelel6 hires emberek
szerepeltetésével, akik személytikben képviselik a j6
modort és a kifinomult izlést (pl. Kollath Gyérgy al-
kotmanyjogasz vagy Palffy Istvan hiradés stb.) a sér-
nek a ,kevésbé igényes ital’ image problémaja is ja-
vithato.

Arszempontok

A sor fogyasztéi bazisanak atalakuldsara ravilagito
elemzésink és a kvantitativ modell kdvetkeztetései
ramutatattak arra, hogy a sér fogyasztasanak vissza-
esésében kulcsszerepet jatszott az ar. Ennek megfe-
lel6éen az arérzékeny réteget elérd soéroknek is kell,
hogy legyen piacuk. Az igazan alacsony aras termé-
kek piacra vitelétél sokaig tartézkodtak a nagy ma-
gyar sorgyartok, de a német im-
portsorok térhoditasaval erésen
megvaltozott a kép. 2003-ban mar
400-450 ezer hektoliteres volu-
ment ért el a német importsoérl,
mig 2004-ben korilbelil 640 ez-
ret, emiatt a magyar gyartok is ar-
versenyre kényszeriltek, tovabba
behoztak a piacra németes hang-
zasu olcs6 soroket.2 A Brau az
Adambrau, mig a Dreher a Rade-
gast piacra dobasaval prébalt fe-
lelni a kihivasra, de a nagy sorgyartoknak ennél is
er0sebb figyelmet kellene 6sszpontositaniuk az ala-
csony aru szegmensre, amin keresztil noévelhet6 a
sdrfogyasztas volumene.

Kevésbé igényes image leklizdése

A sort a kérd6ives megkérdezésiink alapjan még
mindig leginkabb a munkasemberek italanak tartjak,
annak ellenére, hogy a sor fogyasztéi bazisanak
elemzésekor lattuk, hogy az iskolai végzettség és a

jovedelem novekedésével né a rendszeres sorfo-
gyaszték ardnya. Tehat a sd6rnek még mindig van
egy kevésbé igényes imazsa, ami gatat jelenthet a
fogyaszték egy csoportjanal. Az, hogy a soérrél egy
igényesebb képet alkossanak a fogyaszték, a prémi-
um, de kiloénésen a szuperprémium markékra vald
fokuszaldssal érhet6 el. Ezt lathattuk az elmdalt né-
hany évben a sdrgyartok tevékenységében is: piacra
kerilt a Pilsner Urquell, a Beck's és 2004-ben a
Carlsberg is, emellett a kommunikacidban is na-
gyobb hangsulyt fektettek a szuperprémium termé-
kekre, igy a szuperprémium szegmens piacrészese-
dése jelentésen megugrott. Ujabb szuperprémium
markak behozasaval, tovabba hosszu tavu erfsebb
kommunikaciés fokusszal elérhetd, hogy a sorrél ki-
alakult kép elmozduljon egy igényesebb iranyba, és
ezaltal az 6sszfogyasztas is névekedhet.

A sorfogyasztds novelésének maodjai
0sszegezve

A magyarorszagi soOrfogyasztas visszaesésének
egyik f6 oka az arhatrany volt, erre alapozva a ver-
senyképes aru termékek piacra dobasaval novelhetd
a sorfogyasztas, mert egyrészt egyes fogyasztok no-
velik fogyasztasukat, mig mas fogyasztok visszatér-

»A sOr altalanos image-énekjavitasa, illetve igényesebb
kép kialakitasa a szuperprémium termékek tovabbi be-
hozatalaval, illetve er6sebb kommunikaciojaval lehetsé-
ges. Ez nincs ellentétben az alacsony ara sordk piacra
dobasaval, hiszen alapvet6éen eltér§ fogyasztdkat céloz
meg, igy a sorfogyasztdi bazis 'két végén’ is ndvelhetd
a fogyasztas Uj fogyasztdék bevonasaval.”

nek a sérhoz. Az arverseny a német importsorok be-
aramlaséaval el is kezd6dott, ami a hazai sérgyartdkat
is |épésre Osztonodzte. Erés fokusszal az alacsony
aru szegmensre van még ndvekedési potencial a ha-
zai sOrfogyasztasban.

A sor altalanos image-ének javitasa, illetve igénye-
sebb kép kialakitasa a szuperprémium termékek to-
vabbi behozatalaval, illetve er6sebb kommunikacio-
javal lehetséges. Ez nincs ellentétben az alacsony
aru sorok piacra dobaséaval, hiszen alapvet6en eltéré

1 Forrds: Magyar Sorgyartok Szovetségének honlapja, http://www.sorszovetseg.hu/news_20041026.html

2 Forras: Szalai (2005)
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fogyasztékat céloz meg, igy a sorfogyasztoi bazis
.Két végén” is ndvelhet§ a fogyasztds Uj fogyasztok
bevonéséaval.

A sorh6z kapcsolhaté pozitiv érzelmi és funkcio-
nalis el6bnyok er6sitése a mar igy is er6s reklam mel-
lett PR-eszkdzok segitségével lehet. Eszkdz lehet a
sornagykodvet er6sebb médiatamogatdsa és prog-
ramjanak jobb megszervezése, illetve a Dreher Nap-
kbztarsasag mintajara egy a sorgyartok osszefoga-
saval szervezend6 nyari roadshow, sok hires ven-
déggel és er6s kereskedelmi médiatamogatassal.

A fenti javaslatok tekintetében mar torténtek el6re-
Iépések a magyar soérpiacon, aminek hatasara
2003-ban 3,5 szazalékkal bévilt a soérpiacl, ami a
korabbi stagnalas ismeretében figyelemre mélt6 eld-
relépés.
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A multinacionalis cégek erds
markaépitést folytatnak a magyar
Orolt-porkolt kavépiacon. Ennek
koszonhet6, hogy a private label
részesedese ebben a szegmensben
csupan 5-6 szazalékos.

Az erny6markékra felépitett pozitiv
image-et viszik at az instant
kavépiacra. Ezen a piacon

a rekldmozasnal az emociondlis
érveken van a hangsuly, azok

a reklamok - és igy termékek -
sikeresek, ahol az érzelmi
meggy6zés a fontos. Az elmdlt
évtized soran a legerésebb
markakhoz kapcsoldddan nemcsak
a reklamfiimek, az Uzenetek,

az alapgondolatok valtoztak, hanem
a szlogenek is. A piac fejl6désével,
a célcsoport valtozasaval

a marketingkommunikacids érvek is
mddosultak, Uj szlogenekre lett
szlikség. Jelenleg a legtobb markat
az aroma kiemelt fontossagahoz,
hangsulyozasahoz kétik

- ez az alapvetd kulcsszo

Letenyei Krisztina

A kadvémarkak
szlogenjei és azok
valtozasa, a hozzajuk
kapcsolddo
alapgondolatok,
marketingkommuni-

kacios érvek

alakitadsa hosszu tavu befektetést igényel. Azok a vallalatok ren-
delkeznek a piacon hatalommal, amelyek er6s markaneveket
birtokolnak; a fogyasztok a markanevekhez hliségesek. A markat nem
csupan megalkotni kell, hanem fenn kell tartani, meg kell védeni, és el
kell terjeszteni. ,A méarkateremtés m(ivészet és egyben a marketing sa-
rokkéve.” A marka az elad6t vagy a gyartét azonositja, lehet név, aru-
védjegy, l6gbé vagy mas szimbdlum. Markateremtés soran a feladat a
marka korili jelentések kialakitdsa és elmélyitése. Nem elég, ha a mar-
kardl csak ismertetdjegyek jutnak az esziinkbe, hiszen akkor a konku-
rencia kdnnyen lemasolhatja a terméket. Az ismertet6jegyeket le kell
forditani m(ikddési és érzelmi el6nydkre, ugyanis a vevék elénydket va-
sarolnak. A marka elarul valamit a termel§ értékeirél is, valamint a kultd-
ra megtestesit6je. Amikor markat alkotunk, a terméket ,fel kell 6ltdoztet-
ni”, személyiséget kell neki adni. Mindezeken kivil a méarkanak azt is
sugalmaznia kell, hogy ki a vev6je. Egy marka legtartésabb jelentései
az értékei, a képviselt kultara és a ravetitett személyiség. Ez a marka lé-
nyege. A markanevet apolni kell, hogy ne értékelddjék le. A markatuda-
tossagot allandéan fenn kell tartani, valamint folyamatosan er@siteni
kell. Ugyanez a feladat a marka érzékelt min6ségével és a pozitiv kép-
zettarsitasokkal kapcsolatban is. Egyes vallalatok és elemz6k szerint a
j6l gondozott markakra nem érvényes az életciklus; a markak tartdsab-
bak, mint a vallalat egyes termékei vagy szolgaltatasai. Az életer6s mar-
kak a fogyasztok hlségét fejezik ki. A marketingtervezés egyik legfon-
tosabb feladata tehat a hliséges fogyasztd élettartamértékének meg-
hosszabbitasa. (Philip Kotier: Marketing menedzsment, Mlszaki Konyv-
kiad6, Budapest, 1998, p. 490-493.)
A mai telitett fogyasztoi piacokon - ahol a verseny éles - az emociona-
lis érvelésl reklamok a legsikeresebbek. Mivel a fogyaszté sokféle ter-

n markateremtés a termékstratégia igen fontos része, a marka ki-
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1 abra
Az egyes kavétipusok megjelenése a magyar kavépiacon

1991-92 1993 1994 2002 2004

nyugati kdvéscégek
megjelenése
a magyar piacon

OROLT-PORKOLT KAVEK

CSOKKENTETT
KOFFEINTARTALMU
OROLT-PORKOLT
KAVEK

évek végétbl napjainkig a szloge-
nek kicserélése, megujitasa a jel-
lemz6. A tulsdgosan konzervativ, il-
letve annak itélt termékeknél pedig
markafiatalitast hajtottak végre (1.
abra).

Amikor a nyugati cégek belép-
tek a magyar piacra, az Uzletek-
ben még szemes kavét lehetett
kapni. Az (j gyartasi és csomago-
lasi technolégidknak kdszénhet6-

INSTANT KAVEK

INSTANT KAVESPECIALITASOK

Forras: Sajat 0sszedllitas

mék kozul valaszthat - és sziikségleteinek kielégitésé-
re az anyagi lehetéségei miatt ezt meg is teszi -, olyan
terméket fog keresni, amely valami pluszt kinal. Ezt a
termékek leginkabb ugy tudjak nydjtani, ha életérzést,
élményt adnak el. igy van ez a kavé esetében is. Mar
nem csupan egyszerl koffeinbevitelr6l van szé, ha-
nem a kavéfogyasztasnak hangulata van. Ez a hangu-
lat kapcsolédhat a csaladhoz, a varazslatossaghoz, a
talalkozashoz, a csabitashoz, a szenvedélyhez, az
eleganciahoz. Az egyes kavéforgalmazé cégek
mas-mas jellemzdvel 6ltdztetik fel termékeiket. Ezek a
felépitett image-elemek kapcsolédnak a termék erds-
ségéhez, izvilhAgdhoz, csomagolasanak szinéhez. A
megteremtett 6sszhang nagyon fontos. A reklamtorté-
netek is ezekhez az image-elemekhez kapcsol6dnak,
a szlogenek is a marka image-ével harmonizalnak.
A felépitett image-ek id6vel kicsit modosultak, hi-
szen a kavé piaca is valtozason ment keresztil (meg-
jelentek pl. az instant markék stb.), a célcsoport tobb
marka esetében valtozott, kibévilt. A legszembet(-
nébb a valtozas a szlogeneknél, hiszen azok valtoztak
a leggyakrabban. A 90-es évek kbzepén - a piaci be-
vezetést kdvetd években - bizonyultak a szlogenek a
legtartésabbnak, hiszen akkor még a cél a marka fo-
gyasztokkal térténé megismertetése / elismertetése
volt. Kés6bb, amikor mar éretté valt a piac, sziikség
volt valtoztatdsokra. Valami Ujat kellett hozni, amivel a
marka iranti érdeklédés fenntarthatd volt, ugyanakkor
az addigi pozitivimage (és célcsoport is) megmaradt,

igy Ujultak meg az egyes markak idérél-id6re. A 90-es
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en azonban hamar megjelentek
az Orolt-porkolt kavék. A techni-
kai-technolégiai fejl6édés és a nyu-
gatrdl atvett mintdk eredménye-
képpen 1993-ban Magyarorsza-
3in1 gon is bevezették az instant kavé-

kat. A kdvetkezd lépés 1994-ben

az instant kavéspecialitasok meg-

jelenése volt. 2002-ben megsziile-
tett egy Uj szegmens: a 3inl, amely a magyar kavépi-
ac életében Uj fejezetet nyitott. Az 6rolt-porkolt kaveé-
piac egyetlen funkciondlis innovaciéja a 2004-ben
megjelent csokkentett koffeintartalmi 6rolt-porkolt
kavé (2. abra).

Az O6rolt-porkolt kavépiacra készitett ,0sszevont
termék-életgbrbe” azt mutatja, hogy az egyes termé-
kek mely szakaszban vannak 2005-ben. A legtdbb
termék az érettség szakaszaban van az 6rolt-porkolt
kavépiacon. A bevezetés szakaszaban van a szeg-
csOkkentett koffeintartalmi Douwe Egberts Omnia
és Karavan. lde sorolhaté még a szuperprémium
szegmensben bevezetett Davidoff Café Rich Aroma
és a Davidoff Café Fine Aroma. A novekedés szaka-
szaba lépett az Eduscho De Luxe. Mar 2004-ben a
hanyatlas fazisaba kerilt a Douwe Egberts Bona
Vita, 2005-ben kifuté termék - az életgdrbéje dssze-
sen 5 évet ivel, hiszen 2000-ben vezették be a piacra.
Az életgOrbe 4. szakasza utan kilén csoportba gydj-
toéttem 6ssze azokat a termékeket, amelyeket mar ki-
vontak a piacrol. A 90-es évek kdzepén mindegyik
kavéforgalmazé cég nagyon széles termékskalaval
volt jelen az 6rolt-porkolt kadvépiacon. A 90-es évek
végére ,letisztult” a piac, a vallalatok szortimentsz(i-
kitést hajtottak végre. Az elmult évek tendenciaja pe-
dig, hogy az er8s kavékat kivonjak a piacrél (Tchibo
Gran Café, Eduscho Gala). A Kraft Foods névvaltoz-
tatdssal prébalja termékeinek életgorbéjét ,meg-
hosszabbitani” (Jacobs Merido Mocca »* Jacobs



2. abra

Az 6rolt-porkolt kavépiac 6sszevont termék-életgorbéje 2005-ben

OROLT-PORKOLT KAVEPIAC 2005-BEN

Csokkentett Eduscho Douwe Egberts
koffeintartalmu De Luxe Omnia

Douwe Egberts Douwe Egberts
Omnia Karavan
Csokkentett Douwe Egberts
koffeintartalm( Paloma

Douwe Egberts Douwe Egberts
Karavan Koffeinmentes
Davidoff Café Jacobs Krénung
Rich Aroma Tchibo Exclusive
Davidoff Café Tchibo Exclusive
Fine Aroma Mild

Tchibo Family
Tchibo Bistro
Eduscho Dupla

Forras: Sajat dsszedllitas

Merido Aroma; Jacobs Mastro Espresso " Jacobs

Espresso) (3. abra).

A Douwe Egberts Omnia egy tradicionalis marka

Magyarorszagon. A 90-es évek
elején még minden 5. csésze kavét
Omniabdl f6zték. Nevét az ,Omnia
vincit Amor” - a szerelem mindent
legy6z - ,minden” szavardl kapta.
Ez volt az els6 kavé, amelynek
neve, reklamja, identitasa, filozéfia-
ja volt. A jobb presszok kis tabla-
kon hirdették: ,Csak Omniat f6-
zUnk!” Az otletes kabala, a kadvéba-
ba, nemcsak a csomagolason tiint
fel, hanem az alatéteken, a csepp-
fogokon és a szalvétakon is. A ki-
lencvenes évek elején megszile-
tett az Omnia-dal, a kavébaba vi-
szont eltlint. Az egykori Compack
mogott most a Sara Lee Hungary

Douwe Egberts
Bona Vita

3. abra

Douwe Egberts Pilvax
Douwe Egberts Korona
Jacobs Merido Mocca
(névvaltoztatas miatt)
Jacobs Mastro Espresso
(névvaltoztatds miatt)
Jacobs Harménia
Jacobs Mastro Lorenzo
Jacobs Monarch
Wiener Aroma
Meisterréstung

Wiener Mischung
Jacobs Cronat Gold
Jacobs Mocca Press
Tchibo Mocca

Tchibo Exclusive & Fine
Tchibo Mild & Fine
Tchibo Gran Café
Wiener Gold

Mocca Grande
Espresso

Italiano

Wiener Melange
Wiener Mocca
Eduscho Gala

cég all, a kavés csomagokra pedig
felkerlilt a Douwe Egberts, a 250
éves vilagcég (2003-ban) emblé-
méaja, a friz holgy, aki nagy kanna-
bdl tolti a kavét. 2003-ban a Sara
Lee még fiatalosabba tette a
Douwe Egberts Omnia l6gojat.

A 90-es évek elején a reklam-
szovegek szlogenje ,A klasszikus
aroma” volt, a cég er6s markaima-
ge-épitést folytatott. Az intenziv
reklamkampéany alapgondolata a
csaladi 0Osszetartozas, idill volt,
amelyet egy tradicionalis markara
épitettek. Az Omnia tradiciot, mi-
néséget, megbizhatésagot jelen-
tett. ,A klasszikus aroma” a cso-
magolasokon azutan is fennma-
radt, hogy a tévészpotokban Uj
szlogenre valtottak. A csalad to-
vabbra is a kézéppontban maradt,
a kdzos élmények meghatarozo-
ak, el6térbe kerdlt viszont a toro-
dés gondolata, amelyet a szlogen-
ben is hangsulyoztak: ,Toérédni
csak tettekkel lehet”. A kdzponti
elemek tehat a kdvetkez6k lettek:
tér6dés, gondoskodas, szeretet.
Id6ével egy Kkicsit valtoztattak a
szlogenen: ,A legszebb ajandék a

tér6dés”. Ahogy markafiatalitast hajtottak végre, ugy
tev6dott at a hangsuly a vonz6 aroméra. Az aromara,
amely napjainkban a kavék tébbségénél a kulcsszo.

A Douwe Egberts Omnia szlogenjei, alapgondolata

Douwe Egberts Omnia

AROMA
TORODES

A klasszikus Torédni A legszebb Az utédnozhatatlan
aroma csak tettekkel ajandék aroma élménye
lehet a tor6dés
KLASSZIKUS TORODES
TRADICIO GONDOSKODAS
MINOSEG SZERETET
MEGBIZHATOSAG CSALADI OSSZETARTOZAS
CSALADI IDILL

KOzOS ELMENY

Forras: Sajat dsszedllitas
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4, dbra
A Douwe Egberts

Douwe Egberts Karavan

A lendiilet ereje Minden érzékszervét

rabul ejti
LENDULETESSEG VARAZSLATOSSAG
CSALAD KALAND
OTTHON MESES
TOZ
SZENVEDELY

Forras: Sajat dsszedllitas

Jelenleg a szlogen: ,Az utdnozhatatlan aroma élmé-
nye”. Az utdnozhatatlansagdban még mindig benne
van az egyediség; élményt kinal, ahogy ma mar a
vallalatok tdbbsége teszi (nem terméket ad el, ha-
nem élményt, életérzést); a reklamfilmek szerepl6i
pedig fiatalok, tehat az (j célcsoport felé mozdulast
akarjak épiteni, er@siteni (4. abra).

A Douwe Egberts Karavan a masodik leger6sebb
markaja a Sara Lee-nek a kavék kozil. A lendiletes-
ség volt az alapmondanivaldja mar a 90-es évek ele-
jén-kézepén. Az Omniadhoz hasonléan dalszéveg ké-
szilt a reklamfiimekhez azonos zenével. A szbdveg-
nek ennél a markanal is volt tdbb valtozata, ahogy a
reklamfilmeknek, térténeteknek. A csaladi melegség-
re, 0sszetartozasra épilt kezdetben ez a marka is,
amely mellett a kavé lendiilete volt meghataroz6. Ké-
s6bb a szinével kommunikaltak elsésorban, és a
kavé jelentette mindazt, amit a voros: tizet, erés ér-
zelmeket, szenvedélyt. Mindig a varazslatossaggal,
mesével, kalanddal parosult. A
szlogen ekkor a ,Minden érzék-
szervét rabul ejti volt”. Jelenleg is
ez az a kavé, amely lendiletet ad,
segit atvészelni a mindennapok ki-
hivasait, er6t ad a feladatok meg-
oldasahoz. Tulajdonképpen a min-
dennapi energiat jelenti. Ez egy

5. abra

Eduscho De Luxe

Karavan szlogenjei, alapgondolata

A mindennapok

Az Eduscho De Luxe szlogenjei,

lezte be az Eduschot, azt kovetéen
sajat markait épitette, az Eduscho
termékek reklamozéasara 2003-t6l
fektetett hangsulyt. Bevezette az
Eduscho De Luxe markéat, majd ki-

LENDULET

lendiilete vonta a piacrél a piros szinl - azaz

er6s - Eduscho Galat. Az arany-

barna csomagolasit termék na-

MINDENNAPI gyon er6s kavé (barna szin kom-
ENERGIA

munikacioja) és egyben elegans is
- illik az Eduscho erny6marka ko-
rabbi kommunikaciéjahoz. 3 kulcs-
sz0 jellemezte a terméket a piaci
bevezetésekor: karakteres, aromas
és fekete. A szlogen igy hangzott:
.Karakteres iz(, felejthetetlen aro-
maju fekete”. Mara egy Kicsit valtozott: ,A fekete igazi
ereje”. Ez a szlogen is az er6t hangsulyozza. A rek-
lamfilmekbdl is azt a megerdsitést kapjuk, hogyha
mar nagyon faradtak vagyunk és tartunk egy kis kave-
re kapunk, feltdltédunk erével, energiaval. Ujult erével
tudunk nekilatni a kévetkez6 nagy teherbirast igényl6
feladatnak. Ez a kdvé nemcsak feltdlt energiaval, ha-
nem az ereje batorit is. A csomagolason lévé szlogen:
Jntenziv iz, felejthetetlen aroma” (6. abra).

A Jacobs Krénung az egyetlen olyan kdvémarka a
magyar piacon, amelynek rekldamjaban vilaghires né
szerepelt. Claudia Schiffer, csabitas és z6ld - ez az a
harom szo6, amellyel jellemezhetjik a 90-es évek végi
reklamfilmeket. Minden a csabitas gondolata koéril
forgott, mikézben erésen sulykoltdk a zdld szint,
hogy csomagolasat - amely Kkiritt a tdbbi kavée kodzul
- koénnyen felismerjuk az Uzletek polcain. A szlogen
nagyon sokaig a kovetkez6 volt: ,Egy meghitt aro-

alapgondolata

EROS
FEKETE

Karakteres iz(i,
felejthetetlen aromaja

A fekete igazi ereje

olyan kavé, amelyre minden reg- fekete

gel sziikség van az energia meg-

szerzésehez. A lendilet megint KARAKTERES ERGT AD

kulcsszé. A szlogen jelenleg: ,A AROMAS _ BATORIT
FEKETE FELTOLT ENERGIAVAL

mindennapok lendilete” (5. abra).
Az Eduscho De Luxe egy fiatal
marka. A Tchibo 1997-ben kebe-
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6. abra

A Jacobs Krénung szlogenjei,

alapgondolata

ennek a terméknek a reklamjat is a
csabitas gondolatkorére épitették,
a kavé fogyasztasa mesés, varazs-

AROMA L L P . -
Jacobs Krénung VONZERG latos élményeket kinalt. Miutan a
termék nemzetkdzi névvaltoztata-
Egy meghit Jacobs Kronung son ment keresztiil, Jacobs Merido
aromapillanat kiralyi aroméval Az aroma . . .

vonzereje Aromaként reklamoztak. A nyere-
A ﬁ;gg;;g;es Megkoronazza ményjatékok tovabbra is kiemelke-
a kavézas élmenyét dé fontossaguak. A csabitas szin-
tén fontos, de ezuttal nagy hang-
ELCSABIT sulyt kap az aroma is, amelynek a

OSSZEHOZ K e VONZERO K A GG -
- ommunikaciodjat csak segiti a ter-
KENYEZTETES KIRALY ELMENY ELLENALLHATATLAN ) raclojat esakc segit a vt
ROMANTIKUS mek nevében térténdé megjelenité-

Forras: Sajat osszeallitas

mapillanat”. Ehhez kapcsolédott még ,A kényeztetés
pillanatai”. Gyakran egyitt jelent meg a két szlogen a
sajtohirdetésekben. Ezeket a reklamokat a kdvetke-
z6 kulcsszavakkal irhatjuk le: elcsabit, 6sszehoz, ké-
nyeztetés, romantikus. Kés6bb a reklamfilm f6sze-
repl6je egy 30 év koriili, barna haji né lett, aki voros
rézsaszényegen sétalt kedveséhez. A szlogen és a
gondolatkér valtozatlan maradt. Késébb a l6g6ban -
és atermék nevében - szerepld korona sz6t kommu-
nikaltak. ,Jacobs Kroénung kiralyi aromaval’. ,Meg-
koronazza a kavézas élményét.” Ekkor a kiralyi éimé-
nyen volt a hangsuly. Jelenleg az Uj szlogen: ,Az
aroma vonzereje”. Most is a csabitas torténete, élmé-
nye a fontos, a megragadd, az ellenallhatatlan vonz-
er6 a reklamok kiemelkedd fon-
tossagl kommunikalt eleme. A Ja- 7
cobs Kronung reklamjai a csabitas
trukkjeit mutatjadk meg (7. abra).

A Jacobs Merido Mocca kifeje-
zetten a reggelekhez kot6dott, a

. abra

Jacobs Merido Mocca

se. A szlogen ez id6ben: ,Csabitd

aroma, vonzO nyeremények”’. A

legujabb reklamkampéanyokban a
csabitas a fontos, az ellendllhatatlan kisértés a kilon-
leges, ezaltal értékes marka irdnt. A szlogen is ennek
megfeleléen alakul: ,Aromaja kisértésbe visz. Ne
hagyja 6rizetlendl!”. A kavé olyan, mint egy dragak®d -
félteni, ovni, védeni, drizni kell (8. abra).

A Nescafé reklamokat nevezhetjiik a legotleteseb-
beknek, legkreativabbaknak - a térténetek palettaja
is a leggazdagabb. Mar a 90-es évek elején-kdzepén
szamos reklamfilmet lathattunk. A nemzetkdzi rekla-
mok j0 adaptaciora talaltak hazankban. Az egymast
kovet6 szlogenek a 90-es évek kdzepén a kovetke-
z6k voltak: ,Toébb mint egy pillanat”, ,Egy csésze vi-
lagraszoélo kave”, ,Open up”. Atdrténetekben a talal-

kozas, a visszatér§ pillanat, az életiinkben uGjra és

A Jacobs Merido Aroma szlogenjei, alapgondolata

Jacobs Merido Aroma

szlogen is ezt hirdette: ,A reggelek AROMA
kaveja”. Kesobb”a .hangsgjly a min- A reggelek Felélénkiti a Egy Csabité Aroméja
dennapokra tev6dott, mar nem a kévéja mindennapokat pillanat aroma, kisértésbe
napszak volt a fontos, hanem az, miive vonz6 visz.

. . « . nyere- Ne hagyja
hogy mindenki ett6l kapjg meg a mények Srizetlontill
napi lendiletet. Ha valaki elfarad,
es glfogyaszt} eqy csesz? Ja<,:o,bs REGGEL MINDENNAP ELCSABIT CSABITAS CSABITAS
Merido Moccat, akkor attdl felélen- ELENKIT OSSZEHOZ NYERE- KISERTES
kil, és tovabb tudja folytatni a UTAZAS MESES MENYEK ELLENALL-

. ; . . NYEREMENYEK  VARAZSLATOS AROMA HATATLAN
.r?u,nkat. Legtobbfzor nyeremeny NYEREMENYEK KOLON-
jatékhoz kapcsolodott a reklam - LEGES

ERTEKES

rendszerint utazast lehetett nyerni.
A szlogen a kovetkez6 volt: ,Fel-
élénkiti a mindennapokat”. Késébb

Forras: Sajat dsszedllitds

M&M-MIX 149



Ujra felbukkané kedves személyek a fontosak. Ennek
a kavénak a fogyasztasa hatarok nélkuli kapcsolatot,
a talalkozéas, a viszontlatas 6romét jelenti. Ez egy
olyan kavé, amely felmelegit, 6sszehoz, megvigasz-
tal. A 90-es évek vége felé minden évben lakasnyere-
ményhez kapcsolddott a promécid. A szlogen ezek-
hez a promdcidkhoz a kovetkezd volt: ,Az én laka-
som, az én Nescafém”. Ez a nye-
remény kifejezetten a célcsoport-
hoz kapcsolodott és a nyeremé-
nyek rangsoraban abban az id6-
ben az els6 helyen szerepelt. Ké-
s6bb a lakasarak hirtelen emelke-
désével ez a nyeremény meg-
sz(int. Az elmult évek alapszlogen-
je: ,Az iz, amitél beindulsz’. Eh-
hez kapcsolodik még az egyes
reklamkampéanyok szlogenje. Az
Uj Uveg bevezetésekor példaul
~Szogletes lveg, kerek iz". A leg-
Ujabb reklamokban pedig, ahol a
néger ugrél az ,Ebredj haver!” a
szlogen. Ezek a reklamok otlete-
sek, kreativak, humorosak, fiatalo-
sak, tele vannak lendulettel, élet-
tel, és formabontoak (9. abra).
A Tchibo szlogenje az, amire a
legtébb ember emlékszik. Nem vé-
letlendl, hiszen alland6. Rengete-
get hallhattuk a tévében a beveze-
t6 reklamkampany idején, de most

150 Marketing & Menedzsment 2005/4-5.

is fenntartjak a marka image-ét. A

torténetek azonban valtoztak: kez-

detben ,alkalmi” kadvénak indult, a

jelent6s csaladi események alltak

a kozéppontban. Kés6bb a kaveé-

cserjétdl a csomagolt kavéig veze-

t6 utat mutattdk - ez tartott a leg-

hosszabb ideig. Id6vel az erny6-

markarol attértek az egyes termé-

kek reklamozasara, az exkluzivi-

tast, az eleganciat a Tchibo Exclu-

sive, illetve az Exclusive Mild vitte

tovabb, a Tchibo Family-t pedig a

csaladhoz, a nyereményekhez ko-

totték. A Tchibo Exclusive reklam-

filmjeiben ma is megjelenik a kavé-

Ultetvény, a fekete b6rd nék, a pi-

ros bogyok, a kavébabok és a jel-

legzetes Tchibo zsak. Mindezek-

hez elegans sz6ke nd, illetve sz6késbarna né kapcso-

I6dik. A marka gondolatkére: egzotikus, kivald min6-

ség, tokéletesség, frissesség, egyediség, kildnleges-
ség, elegancia és szenvedély.

A vallalatok nem termékeket gyartanak, hanem

szikségleteket elégitenek ki. Nagyon fontos a célpiac

ismerete, a fogyasztok szikségleteinek, igényeinek,



feltérképezése. Vannak megfogalmazott szikségle-
tek, valés sziikségletek, meghatarozatlan sziikségle-
tek, 6romszerzd sziikségletek és titkolt sziikségletek.
Sok esetben a vevd csak a megfogalmazott sziikség-
leteit arulja el, tovabb kell elemezniink, hogy megtud-
juk avalés, illetve a meghatarozatlan sziikségleteit. A
marketingorientalt vallalatok odafigyelnek vevdikre,
céljuk a vev6k maximalis elégedettségének elérése.
Ennek érdekében igyekeznek az 6romszerz6 szik-
ségleteket is kielégiteni. Legnagyobb feladat a titkolt
szukségletek feltarasa, majd kielégitése.

A vevdk tulajdonképpen problémaikra megoldast
keresnek, igy a vallalatok célja nem egy bizonyos
termék gyartdsa, hanem olyan termékek el6allitasa,
illetve szolgéaltatdsok nydjtasa, amelyek megoldéast
jelentenek az adott problémakérre. A marketingori-
entalt cégek nem a piac altal iranyitott vallalatok, ha-
nem a vevlk sziikségletei elé mennek, piacot terem-
tenek. (Philip Kotier: Marketing menedzsment, M-
szaki Konyvkiado, Budapest, 1998, p. 54-55.)

Az egyes termékek fogyasztasaval tehat szikség-
leteket elégitink ki. A reklamoz4snal ezekre a szuk-
ségletekre apellalnak. Bizonyos termékek hasznala-
taval sikeresek lehetiink, feltiinési vagyunkat, jaté-
kossagunkat elégithetjuk ki, mas termékek hasznala-
ta atarsas kapcsolatok keresését, illetve érzékszervi
oromoket jelentenek, vagy épp kényeztetnek. Muray
17 szukségletkort hatarozott meg, amelyek kozil
10-hez lehet k&véreklamokat rendelni.

A Douwe Egberts Omnia reklamjai els6sorban a
gondoskodas sziikségletéhez tartoznak, mivel a csa-
lad egyiitt van és a csaladtagok egydutt fogyasztanak
kavét, a tarsas kapcsolatok keresésének sziikségle-
tét is kielégiti. A sikervagy leginkabb egyéb sziikség-
letekkel 6sszekapcsolédva jelenik meg. Az épitészfil
és apja kapcsolatanak torténetér6l szold reklamfilm
az el6bbi sziikségleteken kivil a sikervagy sziikség-
letkbrhdz is besorolhato.

A Douwe Egberts Karavan fogyasztdsa is a tarsas
kapcsolatok kereséséhez kotddik. A férj és a feleség
a konyhaban egyiutt fogyasztja el a kavét. Mivel a
kavé lendiiletessé tesz, igy jobban meg tudunk felel-
ni a mindennapok kihivasanak, azaz a sikervagyun-
kat is ki fogjuk tudni elégiteni. Ez utdbbi sziikséglet-
kor szintén az egyéb szikségletekkel 6sszekapcso-
I6dva jelenik meg.

Az Eduscho De Luxe bevezetd kampanya is a tar-
sas kapcsolatok keresésére apellalt. A fiatalok a szi-
I6kkel egyutt kdvéztak. Az Gjabb reklamokban a férj
és a feleség egyutt dolgozik a konyhaban, majd

egyutt tartanak kavészinetet. Mivel a csésze fekete
kavé batoritd erejére van sziikség, igy valamelyest
még a tAmaszkeresés sziikségletkore is megjelenik.

A Jacobs Krdnung torténetei mindig a csabitas-
hoz kapcsolodtak, a szexualitas sziikségletkdréhez
koétddnek. A fiatal fil torténete, illetve a sziul6k megis-
merkedésének torténete a hoditassal kapcsolatos,
végeredményben a kavé fogyasztasa a sikervagyat
elégiti ki. A korabbi térténetek - Claudia Schiffer ele-
gans kérnyezete és a fiatal n6 a r6zsaszirmokkal - az
érzékszervi 6romok szikségletét is kielégitik.

A Jacobs Merido Aroma - ahogy korabban a Ja-
cobs Merido Mocca - nyereményjatékokhoz kapcso-
l6dik, igy a feln6ttek jatékossagara apellal. A tarsas
kapcsolatok keresése, a szexualitds és a sikervagy
kothet6 még a reklamokhoz.

A Nescafé reklamok kothet6k leginkabb a tarsas
kapcsolatok kereséséhez. Ott nem a csaladdal valé
kavézas a fontos, hanem a fiatalokkal, a baratokkal
torténé egyuttkavézas. A kavék fogyasztadsa nemcsak
baratsagos tarsas érintkezés kdzepette zajlik, hanem
a kavé fogyasztdsa maganak a tarsas kapcsolatok-
nak kdszonhetb. A bevezetd reklamokban a fiatalok a
vilag kilonb6z6 helyein taladlkoztak, az o©nallésag
szUkségletkore jelent meg ez esetben. A Nescafé
er6sen apellal a jatékossagra, a jarmireklamokon is
taldlhatunk rejtvényeket, fejtoréket, amelyek megol-
dasait az internetre tették fel. Az dtletes megoldéso-
kat igér6 reklamok (pl. vizforralé) szintén a jatékos-
saghoz kapcsolodnak. A Nescafé Cappuccino rekla-
mok legjobban a szexualitashoz kétédnek.

A Tchibo reklamjai az érzékszervi 6romok szik-
ségletkdréhez kapcsoldédnak. Az 6rém pillanata a lé-
nyeges, a széppel vald itt és most talalkozas. Az eg-
zotikus taj szépnek, esztétikusnak nevezhetd. A fe-
hér béri kavéfogyasztdo n6k mindig elegansak, a ka-
vézas Unnepélyes hangulatd, (dr. Moricz Eva: Rek-
lampszicholdgia, BKAE, 2000, p. 91-95.) (1. tablazat)

OSSZEFOGLALAS

A mérkaépités rendkivul fontos, mivel a markanévvel
rendelkezd vallalatok kezében van a piaci hatalom.
Egyes vallalatok a ndvekedésiiket gazdag markaport-
foli6 megszerzésére és felépitésére alapozzak. A cé-
gek nem dllitiak be a markdk eszmei értékét a va-
gyonmérlegiikbe, mikézben a markak tékésitett esz-
mei értéke akar milliardokra is righat. A fejlett piacok
er6s6dd versenyében meghatdroz6 a fogyasztdk
markahdsége. A kiskereskedelmi halézatok sajat mar-
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1. tablazat
Muray szukségletkdreihez rendelhet6
kavéreklamok

SZUKSEGLETKOR MARKA
Sikervagy Douwe Egberts Omnia
Douwe Egberts Karavan
Jacobs Merido Aroma
Jacobs Kronung
Onallésag Nescafé
Szexualitds Jacobs Merido Aroma

Jacobs Krénung
Nescafé

Erzékszervi 6romok Jacobs Kroénung

Tchibo
Felt(inési vagy La Festa

Jacobs Merido Aroma
Nescafé

Jatékossag

Tarsas kapcsolatok keresése Douwe Egberts Omnia

Douwe Egberts Karavan
Eduscho De Luxe
Jacobs Merido Aroma
Nescafé

Onmagunk kényeztetése Ricoré

Tamaszkeresés Eduscho De Luxe

Gondoskodas Douwe Egberts Omnia

Forras: Sajat dsszedllitas

kak fejlesztésével probaljak felvenni a versenyt. Ezek
a markak olcsébbak, hiszen a reklamkdltségek meg-
spoérolhatok, ugyanakkor a gyartok egyes markaival
kozel azonos min6séglek. Mivel a kiskereskedelmi
hal6zatok a sajat markaknak elényésebb polci megje-
lenést adnak, a gyartok markai hattérbe szorulhatnak,
illetve csak Gjabb er6s reklamozassal, bolti megjele-
néssel (POS, polctér-vasarlas) tudjak felvenni a ver-
senyt. A multinaciondlis cégek erds markaépitést foly-
tatnak a magyar Orolt-porkdlt kavépiacon. Ennek
eredményeképpen a sajat markak részesedése eb-
ben a szegmensben csupan 5-6 szazalékos.

Az érett magyar kavépiacon éles verseny folyik a
fogyasztok bizalmanak megszerzésére, fenntartasara,
a kavémarkak piaci részesedésnek novelésére. A
multinacionalis cégek megjelenésével megsziletett
az 6rolt-porkolt szegmens, a szemes kavéek fénykora
pedig leéldozott. A 90-es évek kdzepén bevezették az
instant kavékat, illetve kialakult az instant kavéspecia-
litAsok szegmense. Amikor 2002-ben a cappuccino-
piac is éretté valt, Uj szegmens sziletett: a 3inl.

A 90-es évek elején-kézepén a multinacionalis cé-
gek kialakitottdk szortimentjiket, és elkezdték a mar-
kakat épiteni. A piac a 90-es évek végére tisztult le,
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akkor a vallalatok szortimentsz(ikitést hajtottak végre,
és az er8s markak épitésére, reklamozasara helyezték
a hangsulyt. A fogyasztéi szokdsok megvéaltozasaval
az erGsebb kavékat kivontadk a forgalombdl.

Az O6rolt-porkolt kavépiacon felépitett pozitiv
image-et probaljak a kdvéforgalmazo vallalatok atvin-
ni az instant piacra. Az instant kavépiacra ugyanazo-
kat a markakat vezetik be ugyanavval a csomagolas-
sal, szinvilaggal, image-dzsel, igy valésul meg az er-
nyémarka image-atvitele. Az érett kavépiacon az
emocionalis érvelésl reklamok a sikeresek, az érzel-
mi meggydzés a fontos.

Az Omnianak Magyarorszagon nagy hagyomanya
volt, igy a Douwe Egberts a 90-es évek elején a ha-
gyomanydrzést hangsulyozta. A reklamokat végigki-
sérte a szeretet, a gondoskodas, atérédés, a csaladi
idill. A szlogenek valtozasaval ma mar el6térbe kerilt
az aroma, amely kulcsfontossagu tébb marka eseté-
ben. 2003-ban a Sara Lee a kavéporkolés és
-forgalmazés terén szerzett 250 éves tapasztalatra és
hagyomanyra apellalt. A reklamszlogenek valtozasa
mellett a csomagolasokon megmaradt az els6 szlo-
gen: ,A klasszikus aroma”.

A Douwe Egberts Karavan esetében az Omnia po-
zitiv image-atvitelét hajtottak végre a 90-es évek ele-
jén: azonos zenével, de méas szdveggel, hasonlo tor-
téneteket mutattak be, a k6zéppontban itt is a csalad
allt. Késbébb a varazslatossaggal, mesés kalanddal,
tlizzel, szenvedéllyel hoztak kapcsolatba ezt a mar-
kat. A Karavan mindvégig legszorosabban a lendi-
lethez kot6dott.

Az Eduscho De Luxe egy fiatal marka, amely ka-
rakteres, aromés és fekete. Az er@s feketekavé ese-
tében is valtoztattak a szlogenen. A bevezetéskor el-
sOsorban a pozicionalasra térekedtek, kés6bb pedig
elkezdték ,feldltdztetni” a markat, a batoritas, tamo-
gatas, er@sités image-ét adtak neki.

A Jacobs Krénung mindvégig a cséabitas gondo-
latkorével volt kapcsolatban. Ennek a markanak az
egyik reklamjaban szerepelt egyedil olyan hires em-
ber, akit a vilagon nagyon sokan ismernek. Claudia
Schiffert 06ltoztették zoldbe, akarcsak a Jacobs
Krénungot. Ez a marka szinében is egyedi, hiszen a
z6ld szint megkulénboztetd jelleggel hasznaltak. A
korona szimbd6luméat alkalmazzak, néhany esetben a
szlogenben is megjelent ez a kapcsolat: ,Jacobs
Kronung kiralyi aromaval’, ,Megkoronadzza a kavé-
zas élményét”. Jelenleg is a hdditas, a csabitas, a
vonzer6 a fontos, az ,aroma” kulcssz6 pedig végig-
kisérte a markat az egyes szlogenekben.



A Jacobs Merido Mocca a tdmeghbél kiemelkedd
sarga szinével kapcsolddott leginkabb a nyeremény-
akciékhoz. Kezdetben a reggelekhez ko6tédott, majd
a mindennapokhoz kapcsolédott. A nevét Jacobs
Merido Aromara valtoztattak, igy még er6sebb a ko-
t6édés az aroméhoz, amely sz6 az Uj szlogenekben
meg is jelent. Az értékes, kildnleges aru megszerzé-
sére ellendllhatatlan a kisértés.

A Nescafé fiatalos, o6tletes, humoros. Nagyon fon-
tosak a talalkozasok, az egyiitt toltdtt pillanatok, az
Gjra meg Ujra feloukkané j6 baratok. Eveken &t a cél-
csoportnak legjobban megfelel6 ajandékot lehetett
nyerni: egy lakast. Ennek a markanak a reklamjai vol-
tak a legvaltozatosabbak, szlogenjei a legtobbszor
valtoztak. A kreativitas, 6tletesség, humorossag leg-
inkabb ezeket a reklamokat jellemzi.

A Tchibo szlogenje alland6: ,A legtdbb, mi adha-
t6”. Ez az a szlogen, amely a fogyasztok tudatdban
rogzilt, ezt ismerik fel a legtébben. ,Alkalmi" kdvéként
inditottak a terméket, jelentds csaladi eseményekhez
kototték a fogyasztasat. A 90-es évek kdzepén a kavé-
cserjétél a csomagolt kavéig vezetd utat mutattak be,
aminek f6bb elemei - kavélltetvény, fekete bérld ndk,
piros bogyo, kavébab, zsak Tchibo felirattal - ma is
visszakdszoénnek a Tchibo Exclusive reklamfilmjeiben.
A Tchibo egzotikus, a kivalé minGséget, a tokéletes-
séget jelenti, a frissességet, kilénlegességet valdsitja
meg. Mindig az eleganciahoz kapcsolédik.

A vevBk nem termékeket vasarolnak, hanem szik-
ségletik kielégitéséhez keresnek megoldasokat. A
vevlk szikségleteinek feltérképezése fontos marke-
tingfeladat. A marketingorientélt cégek piacot terem-
tenek. Az egyes termékek fogyasztasaval tehat szik-
ségleteket elégitink ki. A reklamozasnal ezekre a
szlikségletekre apellalnak. Muray 17 szikségletkoré-
b6l 10-hez tudunk k&véreklamokat rendelni. A tarsas
kapcsolatok keresését megtalalhatjuk a Douwe Eg-
berts Omnia, a Douwe Egberts Karavan, az Eduscho
De Luxe, a Jacobs Merido Aroma és a Nescafé rek-
lamjaiban. Jatékossaggal a Jacobs Merido Aroma és
a Nescafé esetében talalkozhatunk. A szexualitashoz
a Jacobs Merido Aroma, a Jacobs Krénung és a
Nescafé kapcsolodik. A sikervagy mas sziikségletkor-
rel egyitt jelenik meg a Douwe Egberts Omnia, a
Douwe Egberts Karavan, a Jacobs Merido Aroma és
a Jacobs Kronung esetében. Az dnallosag szikségle-
te a Nescafé reklamjainal, az érzékszervi 6romok a
Jacobs Krdnung és a Tchibo reklamjainal lelhetdk fel.
A Douwe Egberts Omnia nagyon erésen kapcsoldodik
a gondoskodashoz, az Eduscho De Luxe pedig a ta-

maszkereséshez. A cikkben nem vizsgalt Ricoré rek-
lamjai 6nmagunk kényeztetését testesitik meg, a La
Festa reklamjai (és a termékek) pedig a feltlinési vagy
iranti sziikségletet elégitik ki.

Felhasznalt irodalom

Bauer Andras - Beracs Jo6zsef: Marketing, Aula, Buda-
pest, 1992

Kotler, Philip: Marketing menedzsment, M(iszaki Konyv-
kiadé, Budapest, 1998

Dr. Lehota Jozsef: Elelmiszergazdasagi marketing, M-
szaki Konyvkiadd, Budapest, 2001

Letenyei Krisztina: A magyar kavéreklamok elemzése,
Vili. Nemzetkdzi Agrarékonémiai Tudomanyos Napok, Gyon-
gyods, 2002. 03. 26-27., ISBN: 963 9256 75 76, ISBN: 963
9256 77 3, Il. kotet: A mez6gazdasagi termelés és er6for-
ras hasznositas okonomiaja, p. 304-309.

Letenyei Krisztina: A magyar kavéreklamok dsszehasonlitd
elemzése, XLIV. Georgikon Napok, Stabilitas és intézmény-
rendszer az agrargazdasagban tudomanyos konferencia,
Keszthely, 2002. 09. 26-27., VTCD GN 20020926, IFPI 3405
Letenyei Krisztina: Kreativitds a kavéreklamok tiikrében,
XLIV. Georgikon Napok, Stabilitas és intézményrendszer
az agrargazdasagban tudomanyos konferencia, Keszthely,
2002. 09. 26-27., VICD GN 20020926, IFPI 3405
Letenyei Krisztina: Die komparative Analyse der ungari-
schen Kaffeewerbungen, 2nd International Conference for
Young Researches of Economics, G6doll6, 2002. 10.
17-18., ISBN: 963 9483 05 20, ISBN: 963 9483 06 O, I. ko-
tet, p. 213-217.

Letenyei Krisztina: Kreativitdt - Gruppierung der Kaffee-
werbungen nach mehreren Aspekten, 2nd International
Conference for Young Researches of Economics, Godoll6,
2002. 10. 17-18., ISBN: 963 9483 05 20, ISBN: 963 9483
06 O, I. kotet, p. 218-222.

Letenyei Krisztina - Dr. Papp Janos Ph.D.: Kavémarkak
épitése a kommunikaciés eszkozok segitségével, Marke-
ting & Menedzsment, XXXIX. évf., 2005/3. szam, p. 45-51.
Dr. Méricz Eva - Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a rek-
lamban, BKE, Budapest, 1999

Dr. Méricz Eva: Reklampszicholdgia, BKAE, Budapest,
2000

Sandor Imre - Tasnadi Jozsef: A marketingkommuniké-
ci6 kézikonyve, BKE, Budapest, 1999

Tasnadi Jozsef: Reklamstratégia, BKAE, Marketing Tan-
szék, Budapest, 2000

Letenyei Krisztina PhD hallgato
Szent Istvan Egyetem

M&M-MIX 153



~ekettye Gabor (PhD, tanszék-
vezetd egyetemi tanar, PTE KTK
Marketing tanszék) és Fojtik Ja-
nos (egyetemi adjunktus, PTE
KTK Marketing tanszék) Nemzet-
kézi marketing cimd koényve a
nemzetk6zi marketingrél sz6l6
1994-ben megjelent kdnyv Gj, b6-
vitett és aktualizalt kiadasa.

Az (j, atdolgozott kiadas sziksé-
gességét a magyar uzleti kérnye-
zetben az elmult évtizedben vég-
bement jelentds valtozasok indo-
koljak. A nemzetkdziesedés foka
novekedett, és egyre tobb kulfél-
di véallalat jelenik meg a magyar
piacon. A nemzetkdzi marketing
ismerete a magyar vallalatok si-
kerességének egyik fontos té-
nyez@je lett, amennyiben ered-
ményesen kivannak megkizdeni
a mind keményebb versenykorul-
ményekkel a hazai és a kulféldi
piacokon. Egy nemzetkézi mar-
ketingrél sz6l6 Gj kényv iranti ér-
deklédést indokolhatja az Euro-
pai Unié bévilése is, ami oriasi
piacot nyitott meg a magyar val-
lalatok el6tt. Ez a kbényv hasznara
lehet azoknak a magyar lUzletem-
bereknek és vallalkozoknak, akik
sikerre vagynak az egységes eu-
répai piacon.

A konyv legfontosabb célkdzon-
ségét az egyetemek és mas fel-
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Rekettye Gabor -

NemzetkOzi
marketing

Dialog Campus Kiado,

s6oktatasi intézmények hallgatoi
jelentik.

A konyv f6 célkitlizése lathato-

an az, hogy roviden éatfogd isme-
reteket nydjtson a nemzetkozi
marketing alapkategériairél, leg-
fontosabb eszkozeir6l és modsze-
reir6l. A kényv tiz fejezetre tagozo-
dik, amelyek héarom tematikus
egységbe szervezddnek. Az els6
rész (1. és 2. fejezet) meghataroz-
za a fogalmakat, megadja a szuk-
séges definiciokat, és roviden
Osszefoglalja a nemzetkozi keres-
kedelem elméleti hatterét. A méa-
sodik részben (3., 4. és 5. fejezet)
a szerz6k az Uj nemzetkozi Uzleti
kornyezettel és a piacvalasztas
szempontjaival és folyamataval
foglalkoznak, tovabba elemzik a
kulpiaci megjelenés kilonféle mo-
dozatait. A harmadik rész (6-10.
fejezetek) a nemzetk6zi piacok
f6bb trendjeivel és a nemzetkozi
marketingprogramokra vonatkozo6
dontésekkel foglalkozik.
Az elsd két fejezet a nemzetkdzi
marketing meghatarozasat, a ha-
zai, a nemzetkdzi és a globalis
marketing kozotti kilénbségeket,
a vallalatoknak a termeléskozpon-
tl orientaciotél a vevOkdzpontd
megkdzelités felé valé elmozduléa-
sét és a nemzetkozi kereskedelem
f6bb elméleteit taglalja.
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Fojtik Janos

Budapest-Pécs

A kovetkez6 héarom fejezet a
globalis, az eurdpai, a nemzetkozi
és a hazai lzleti kérnyezettel fog-
lalkozik. A fontos webhelyek felso-
rolasa, valamint a csatolt révid an-
gol nyelv(i széveg ndveli a kényv
értékét, és jellegzetesen megki-
I6nbdzteti a tobbi magyar nyelvi
nemzetk6zi marketing kényvtél.

A 6. fejezet a nemzetkdzi Uzleti
koérnyezet f6bb irdnyzatainak a val-
lalati marketingprogramokra gya-
korolt hatasat targyalja. Segit meg-
értenlink a lokalizacio és a globali-
zacio, az adaptacio és a standardi-
zaci6 kozotti, a marketingdonté-
sekben megmutatkoz6 kilénbsé-
get. Megjegyzend6 ugyanakkor,
hogy érdemes lett volna targyalni a
nemzetkdzi szolgéaltatdsmarketing
kérdéseit is, hiszen az EU-ban a
GDP nagyobb részét ebben a
szektorban allitjak el6. Tovabba ér-
demes lett volna belevenni atema-
tikdba a kis- és kozépvdllalatok sa-
jatos lehet6ségeit és megoldasait
a nemzetkdzi marketing tekinteté-
ben, mivel az Eurdpai Unidban az
Uzleti szervezetek 99,8 szazaléka a
kis- és kozépvallalati kategoéridba
tartozik.

Az utolsé négy fejezet betekin-
tést enged a nemzetkdzi marke-
tingprogramok f6bb déntési korei-
nek (nemzetkozi termék-, ar-, el-



osztasi és promociés dontések)
rejtelmeibe. A termékdéntések ko-
zul megismerkedink a termék-
portfolié fejlesztésével, az (j ter-
mékek bevezetésével, a csoma-
golassal, a markazassal és a ter-
mékpozicionalassal. Helyes len-
ne, ha a koényv itt is figyelmet
szentelne az (j eurdpai kdrnyezet
kovetelményeinek, és foglalkozna
a termékek és szolgaltatasok m-
szaki-technikai jellemz&ire vonat-
koz6 eur6pai szabvanyokkal és az
Uni6 csomagolasi és cimkézési
el6irdsaival. A kényv a marka fo-
galmat és a markadontéseket ter-
mékszinten targyalja és nem lat-
szik tudomast venni a nemzetkozi
marketingben érvényesilé azon (j
irAnyzatrol, amit a vallalati szintd
marka és a ra vonatkoz6 dontések
jelentenek. A tovabbiakban a

Wharton School Publishing a
vilaghir(i Pearson kiadd () vallal-
kozasa, amelynek célja, hogy az

nemzetkdzi arazasi, elosztasi és
promoécios dontések targyalasara
kerul sor. Kilénos 6romoémre szol-
galt a nemzetk6zi arpolitikarol
sz6l6 8. fejezetet olvasni. Nagyon
akkuratusan magyardzza el, mi-
lyen bonyolultak az arpolitikai
megfontolasok a nemzetkdzi mar-
ketingben. A gondosan 0Osszeva-
logatott statisztikai adatok jol segi-
tik a megértést. Talan célszer( lett
volna még beiktatni egy részt a
parhuzamos kereskedelemrél, ami
igen fontos a véllalatoknak az egy-
séges eurdpai piacon alkalmazott
ardontései szempontjabol.

A mar emlitett megjegyzéseim
mellett egy kdvetkez§ kiadasban
célszerii lenne egy fejezetet
szentelni a nemzetkdzi marketing
szervezeti megvalositasainak a
kilonféle Uzletagakban mikodé

CK Prahalad

vallalatoknal, tovabba foglalkozni
kellene azokkal a készségekkel
is, amelyek birtoklasa nélkil me-
nedzser nem lehet sikeres a
nemzetkdzi arénaban. A kényv
végén elhelyezett név- és targy-
mutaté ugyancsak emelné a szin-
vonalat.

Osszefoglalva, tgy latom, hogy
a konyv vilagos, jol fékuszalt, és
érthetéen targyalja a nemzetkozi
marketing kérdéseit. Nyelvezete
szakszerl, ugyanakkor kozérthe-
t6. Az angol nyelvi szemelvények
segitenek az olvasénak 6sszevet-
ni a magyar és az angol terminolé-
giat, vagyis segitenek a targyat
jobban megérteni.

Maria Jakubik PhD (Econ), MBA
Helsinki Business Polytechnic

The Fortune at the
Bottom of the Pyramid
- Eradicating Poverty
Through Profits

Vagyon a piramis aljan - A szegénység

eltérlése profitok utjan

Wharton School Publishing, 2005

Uzleti életben, és szintugy a gaz-
dasagpolitikdk alakitasaban jol
hasznosithat6, kiemelked6é elmé-

leti és gyakorlati értékd mUveket
adjon kozre. llyennek tartja a
Pearson, és ilyennek is bizonyul-
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hat a nagy figyelmet vonz6 koz-
gazdasz professzor e konyve.
Az innovéacié kozgazdasagi fo-
galmat megalkot6 J. A. Schum-
peter arra definiciot - bolcsen -
nem adott, hanem meghatarozta
az azt megvaldsito fejl6édés 6t alap-
esetét. Ezek kdzott sorolta fel az (j
piacok megnyitasat, azaz megte-
remtését. Ezzel 6sszecseng, hogy

vagyon piramis aljan lévék, azaz
az anyagiakban legkevésbé tehe-
t6sek alkotjak. Minden varakozas-
sal szemben, a vilag eme szegé-
nyeinek mintegy otmilliard f6t kite-
v6 tdbora egyittesen hatalmas va-
sarléerét képvisel, amely minded-
dig igen jelent6s részben kiakna-
zatlan maradt. Prahalad szavaval,
a piaci novekedés igazi forrasat

»A Vildg fogyasztasi piacanak van egy olyan szegmen-
se, amely ndvekedési Utemében tulszarnyalja az 6sz-
szes tobbit, és amelyen ennek ellenére eddig atsiklott
az 0j értékesitésilehetéségeket keresék figyelme. Ezta
jovedelem és vagyon piramis aljan lévék, azaz az anya-
giakban legkevéshbé tehet6sek alkotjak.”

a gazdasagi teljesitmény novelését
szolgalé marketingmunka egyik
leghatdsosabb eszkéze az U, fize-
t6képes kereslet felkeltése és ki-
elégitése. Prahalad ilyen lehet6-
ségre hivja fel itt a figyelmet. Véle-
ménye és a konyvében kifejtett
gondolatmenete szerint ez rendki-
vill nagy gazdasagi jelent6séga le-
het az azt Gigyesen kiaknazo cégek
szamara. A megkozelités, amelyet
itt javasol, valdban forradalmian Uj-
nak igérkezik.

Ezek szerint, a vilag legizgal-
masabb (] piaca ott talalhato, ahol
a legkevésbé varnank. A legutébbi
néhany évtized az értékesitések
nagymérvi noévekedését hozta a
kereskedelemben, mostanaban
viszont a nemzetkozi cégek azt ta-
pasztaljak, hogy a piacok nehéz-
kesen, vagy egyéaltalan nem bd6-
vilnek. Paradox modon, a vilag
fogyasztasi piacanak van viszont
egy olyan szegmense, amely no-
vekedési Utemében tdlszarnyalja
az Osszes tobbit, és amelyen en-
nek ellenére eddig atsiklott az U
értékesitési lehet6ségeket kere-
s6k figyelme. Ezt a jbvedelem és
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nem a fejlett vildg viszonylag cse-
kély szaml gazdagjai kinaljak, és
mégcsak nem is a b6évild kozép-
osztalyok tagjai, hanem azoknak a
szegényeknek a tdmegei, akik Uj
fizet6képes fogyasztokként jelen-
hetnek meg a piacon.

A potencialis vasarléknak ezek
a lélekszdmukban hatalmas réte-
gei igen nagy értékesitési lehet6-
ségeket kinalnak az olyan cégek-
nek, amelyek megtanuljak, hogyan
aknazzak ki ezt a piacot a szegé-
nyek sziikségleteinek megfelel6 ki-
nalattal. Ez olyan helyzetet teremt,
amelyben mindkét félnek nyerési
lehetésége van. Egyik oldalon, az
ilyen cégek igen élénk keresletl pi-
achoz férhetnek hozza. Masrészt,
a piramis aljan 1év6k sokat nyerhet-
nek mind statuszukban - az 6nbe-
csulésben, és ugyszintén a koz-
megbecsiilésiikben -, mind pedig
az életfeltételeikben azaltal, hogy
az 6 lehet6ségeikre szabott Uj ki-
nalat fizet6képes fogyasztokka lép-
teti el6 6ket. Tarsadalmilag és gaz-
dasagilag egyarant fontos tovabbi
értéke ennek az Uj megkozelités-
nek, hogy az értékesitési lehetésé-
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gek ily mddon torténd jelents ki-
terjesztése nyilvanvaléan Uj mun-
kahelyeket is teremt, ami Gjabb fel-
emelkedési lehet8ségeket kinalhat
a piramis aljan éléknek.

Madeleine Albright, a korabbi
USA kilugyminiszter ugyanugy fel-
s6foku dicsérettel értékelte Praha-
lad kényvét, mint Bill Gates. Val6-
ban mikdd6képes kitorési lehet6-
séget kindl? Az esetleges csap-
dak nyilvanvaldan itt is a részle-
tekben lapulnak, és az Uj megol-
dasokat, stratégidkat mindig
kénnyebb megfogalmazni, mint
ténylegesen meg is valdsitani, és
féként sikerre vinni. Az Uj piacnyi-
tas, amelyet Prahalad itt javasol,
val6jaban ezeknek a piacoknak a
modszeres felépitését igényli, be-
leértve azt is, hogy a kinalatot, az
arucikkek funkcioit, az értékesité-
suk technikait és feltételeit hozza
kell illeszteni a megcélzott U fo-
gyasztok lehet6ségeihez és saja-
tossagaihoz - szikség szerint
gyokeres atalakitasok aran is. Az
azonban tébb mint valészininek
mutatkozik, hogy a vilaggazda-
sagban a fejl6dés, s6t talan még a
j6 miikodéképesség is hosszabb
tAvon csak paradigmavaltas segit-
ségével lesz fenntarthat6. Ennek
része, hogy az értékesitési lehet6-
ségekért folyd egyre keményebb
piaci versenyben mindinkabb nél-
kulozhetetlenek az Gj megkozelité-
sen alapuld innovativ stratégiak.
Szintagy bizonyos, hogy ajelenle-
gi vilhgrend hosszabb tavon csak
akkor kertlheti el a robbanast, ha
képes felemelkedési lehet6séget
adni a piramis aljan lév6é hatalmas
tomegeknek. Prahalad e videé-
anyagokkal is gazdagitott mive
hasznos gondolatokkal, megolda-
si javaslatokkal, esettanulméanyok-
kal szolgalhat ehhez.

Osman Péter



Talan nem is igazan létezik tobb
olyan eleme az eurdpai kultura-
nak, amelynek csak fényei van-
nak, és arnyoldala nincs, mint a
festészet és a szobraszat. Az eu-
répai szellemiség megsziletését
is igen jelentés mértékben ezek a
mivészetek segitették - mellettik
természetesen az épitémivészet
is -, hiszen jérészt ezek kozvetitet-
ték az eszméket az olvasni nem
tudé emberek nagy tabordhoz.
Szerencsénkre, mind a hatalom
birtokosainak okosabb része, mind
pedig a mikoddtetésének techni-
kusai koran felismerték, hogy a to-
megkommunikacié eszkdzeinek
olyan mdédon, olyan formanyelvvel
kell tudniuk kozvetiteni az lzene-
teket az irastudatlanokhoz, amely
megragadja az embereket - ezért
fordultak a m(ivészetekhez.

Ez a témajahoz méltban és a
kiadéjatél megszokottan elegans
kidllitasu kotet az eurdpai festé-
szet hat évszazadanak legkiemel-
keddbb alkotdit mutatja be, gyo-
nyord és kitiné min6ségl képek
gazdag soraval. Hala e kultdra, és
benne e miivészeti ag nagyszerd
gazdagsaganak, egy ilyen kotet
.Csupan” seregszemléje, kapra-
zatosan szép és sokszinli pante-
onja lehet a legfényesebb all6-
csillagoknak. Még igy is, egy-egy
mivész bemutatasara itt nem jut-
hat tdbb, mint életrajzanak révid-

Stefano G. Casu -

Elena Franchi -

Andrea Franci

Az eurdpai festészet
nagy mesterei

Corvina Kiado, 2004

ke vazlata, és egy-két alkotasa-
nak kisebb elemzésekkel, részle-
tek kinagyitasaval kisért megjele-
nitése. Persze igy mindegyikik-
nél bennink marad a hianyérzet,
hogy tobbet megtudjunk réluk, és
féként sokkal tobbet is lassunk
t6luk, de ez egyben j6 is, hiszen
kedvcsinalé a tovabbi ismerke-
désre.

szansz hajnalat hozo alkotokkal
kezd6dik, és a 19. szazaddal zarul.
Az els6 nevek a sorban Duccio di
Buoninsegna, akit az Encyclopae-
dia Britannica a kozépkori italiai
festészet egyik legnagyobbikanak
mond, valamint Giotto, a Britannica
szerint a 14. sz. legfontosabb italiai
fest6je. A korszakokon, orszago-
kon, stilusokon, iskolakon é&tivel6

»AZ itt felsorakoztatott mivészek nagysaganak kikezd-
hetetlen bizonyitéka, hogy sem az id6 muldsa, sem az
izlések és értékrendek sokszoros, és nemegyszer gyo-
keres valtozasai nem gyengitették alkotasaik esztétikai

értékét, vonzerejét.”

Az itt felsorakoztatott mlivészek
nagysaganak kikezdhetetlen bizo-
nyitéka, hogy sem az id6 mulasa,
sem az izlések és értékrendek
sokszoros, és nemegyszer gyoke-
res valtozasai nem gyengitették al-
kotasaik esztétikai értékét, vonze-
rejét. Sz6 szerint ékesen mutatko-
zik meg ez ennek a kotetnek az
anyagaban is. Igaz ez ugy is,
ahogy visszafelé haladunk a ko-
rokban, de ahhoz sem férhet a
legcsekélyebb kétség, hogy az
id6ben itt hozzank legkdzelebb
esbket is orokre a legnagyobbak
kozott fogjak becsiini.

A valogatas a 14. szazaddal,
azaz a Nagy Ujjasziletés, a rene-

utazds Renoir-ral, Cézanne-nal,
Gauguin-nel, Seurat-val és Tou-
louse-Lautrec-kel zarul. Valéjaban
emliteniink, s6t méltatnunk kellene
a kotet mindegyik szerepldjét és
minden itt szereplé miivet - a talal-
kozas velik kedves lesz hiveiknek,
és oromteli nagy felfedezés azok-
nak, akik még nem ismerik Gket.
Eurdpa egyik legszebb arcat mu-
tatja itt. Akit pedig az eurdpai szel-
lemiség formalédasa érdekel, ab-
bél is sokat meglathat e remekmd-
vek tartalmaban, Uzeneteiben, kife-
jezésmadjaban.

Osman Péter
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I3orral, szerelemmel / Eltelni so-
sem kell; / Minden poharnak / Mas
a zamatja (Madach);

Midén tavasz napja ragyog
fenn az égen, / bort és forro ajkat
nyujt felém a szépem, / nevezzen
akarki hitetlen kutyanak, / ha az
Eden akkor eszembe jut nékem
(Omar Khajjam);

és ahogy Székely Andras idézi
itt Hamvas Bélat: ,Helyesen bort
csak az tud inni, aki mUzsai neve-
|ésben részesillt, allandéan kolto-
ket olvas, muzsikat hallgat, és ké-
pekben gyonyorkodik”.

Monserrat Miret i Nin

A bor a mdvészetben

Officina '96 Kiadd, 2005

szer(i korhatarosként kezelni, és
inkabb nem engedni azok latéko-
rébe, akik életkoruk miatt még
nem baratkozhatnak e nemes ne-
dlivel. Kell bizonyos szellemi érett-
ség ahhoz, hogy az ember helye-
sen értse a borivasnak, az azt ko-
rillengé hangulatnak, és nem kis
részben a bor adta 6romoknek a
megjelenitését, hiszen az itt sora-
kozo alkotasok jelent6s része er-
rél beszél. Es a klasszikus o6kor
népeit a bor hatasanak, 6romeinek
lattatasaban nem korlatoztak az il-
lend6ség olyan normai, amelyeket

»A bor, és felmendje, a sz6l6 torténete az idbben messze
visszanyuld, nagyon érdekes darabja az emberiség kul-
tartorténetének. Sokat elmondanak itt errél az egyes feje-
zeteket bevezetd, igen tartalmas attekintések.”

A szerz6 gazdag és vonzo té-
mat valasztott: szebbnél szebb al-
kotdsok soranak bemutatasaval
idézi elénk, hogyan jelenik meg az
emberiségnek ez a minden bi-
zonnyal legkifinomultabb itala, és
fogyasztasanak kultiraja a képzé6-
mivészetekben, az 6 szavaival a
legfontosabb mediterran kultarak
és kisugarzasuk kodrében. Szeren-
csénkre, az Osszeallitds kitekinté-
se messzebbre is visz: az 6si kul-
tarak vidékeire, 6kori Egyiptomba,
Perzsiaba, Mezopotamiaba.

Talan hasznos kiemelniink, hogy
ezt a hivogatdéan szép kotetet cél-
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nalunk csak az utobbi id6kben
Valt divattqd athagni. igy egyné-
mely amugy igen szép képnek
nem csak az lzenete, de egyes
motivumai sem val6k gyermekek
szemének.

A bor, és felmendje, a sz616 tor-
ténete az id6ben messze vissza-
nyulé, nagyon érdekes darabja az
emberiség kultrtorténetének. So-
kat elmondanak itt errél az egyes
fejezeteket bevezetd, igen tartal-
mas attekintések. Az elsé nét, aki-
rél tudjuk, hogy egy sumér varos-
allam kormanyzoja volt, ,boréarus-
né” vagy ,a bor asszonya” jelenté-
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sli névvel emlitik, és a Gilgames
eposzban is szerepel egy isteni
kocsmarosné. Es talalunk itt az
Okori Kozel- és Kdzép-Keletrél jo
néhany sz6l6vel, borral kapcsola-
tos abrazolast, jelenetet, valamint
ivé- és aldozati edényeket, kdztuk
meglep&en szépeket is.

A kovetkez6 fejezet Egyiptom,
ahol a bor sokféleképpen jelen
volt az istenek és az emberek ko-
z6tt. Sokatmondd6 képek beszél-
nek a sz6l6 mlvelésérdl, a sz6l6-
taposésrol, borparlat készitésé-
r6l, és annak hatasarol is. Utana
jon a klasszikus mitologia a go-
rég Dionilszosszal és romai ha-
sonmasaval, Bacchusszal - nem
csak az akkoriaknak, hanem a ké-
s6bbi nagy stilusok miivészeinek
is kedvelt téméi. Kiemelked6 mes-
terek szamos remekének orilhe-
tink itt.

A Biblia; a bevezetd szerint a
bort, tébbé-kevésbé jelentés mo-
don, 443 alkalommal emlitik ben-
ne, és tudjuk, milyen kiemelked6
annak szerepe a ritualéban. A
csodas képek sorat itt Dalié zarja.
Utana egy kurta fejezet sz6l a ke-
resztény ikonografiarél, egy hosz-
szabb, sokszind képek soraval a
k6zépkorrdl. Majd jon egy temati-
kus valogatas a sz6l6s-boros
csendéletekbdl, és megérkeztink
a XIX-XX. szézadba.

Osman Péter



Varazslatos Toszkana, a titokza-

tos etruszkok, Réma tanitbmeste-
reinek hajdani foldje, 23 ezer
négyzetkilométeres ékszerdoboz.
Olasz mondas, hogy a legszebb
beszéd a toszkan nyelv rémai aj-
kon. Szerb Antal szavaval (Utas és
holdvildg) mar a szé, Toszkana is
csodat és eksztazist jelent, ,Mert
ennek a foldnek nincs egy darabja
sem, amit toérténelmi hadseregek,
csaszarok és francia kiralyok
nagyszerl kosztiimds csapatai ne
tapostak volna, itt minden 6svény
valami nagyon fontos helyre ve-
zet, és Firenze egy utcajara tobb
torténelem esik, mint odahaza hét
varmegyeére”.

Amint itt a bevezetd is kiemeli,
Toszkana alapvetéen emberfor-
méalta vidék, a tagan értelmezett
kultara foldje, hiszen a kultdra szé
latin gyodkere is azt jelenti: mvel-
ni, gondozni, és szintigy apolni,
6rizni, megbecsilni. A természet
alkotta latvanybdl itt a figyelmes
szemlél6 el6tt kibontakozik egy
masik, emberkéz teremtette t4j fi-
nom széttese. A hegyi tajak meg-
Orizték természetes szépségiket,
de Toszkana tobbi része olyanna
valtozott, amilyenné lakéi akartak
- €s széppé, nemessé, gazdagga
tették. Mondjak, olvassunk a taj-
bél, és megtudjuk az itteni embe-
rek torténetét. A szerz6k szavaval,

Anne Mueller von der Haegen & Ruth Strasser

MUdvészeti
TOSCANA

Vince Kiado, 2005

a természetesség, mérték és har-
monia nem csak e taj meghataro-
z6 sajatossagai, ezek jellemzik
biiszke, am rendkivil szivélyes la-
koit is. A régid kulturalis sokszind-
sége, természeti gazdagsaga,
makincseinek bdsége - hiszen itt
ringott a reneszansz bolcsdje is! -
az emberek magatartdsaban is
testet 6ltott, amely leginkabb ha-
rom jegyben foglalhatdo 0&ssze:
eredetiség, szivélyesség, bjj.

Toszkana varazsa csillog e mi-
vesen szép, kitin6é minéségl rep-
rodukciokkal és fényképekkel
gazdagon illusztralt kényv lapjain,
ahogy egy alapos kultartérténeti
bevezet6t kdvetéen varosrol va-
rosra kalauzol benninket. A f6 al-
lomasok Massa, Lucca, Pistoia,
Prato, a csodasak ko&zott is leg-
csodalatosabb Firenze - amely-
nek pusptke volt a késébbi VII.
Gergely papa, a Canossa-jar6o IV.
Henrik csaszar gy6zedelmes el-
lenfele, és ahol oly tragikus véget
ért Savonarola reformkisérlete -,
Arezzo - szulévarosa Petrarcanak,
Vasarinak, a reneszansz elsé mu-
vészettorténészének -, a blvos
Siena - Szent Katalin varosa, aki-
rél misztikusként és politikusként
sz0l e konyv -, Grosseto, Pisa,
Volterra.

A legtébbilinknek ez a nagy fel-
fedezések, racsodalkozasok kony-

kalauz:

ve. Oh igen, tudni véljuk vagy leg-
alabb is sejtjik, hogy a titokzatos
etruszkoktél reank maradt 6rok-
séggel kezddéd6en milyen varazs-
latosan gazdagok e varosok a mi-
vészetek és altaldban a kultdra re-
mekmdveiben. Persze, hogy na-
gyon kedves ismer8sodkként latjuk
viszont az itt sorakoz6 remekek ki-
sebb-nagyobb részét, és tdb-
bet-kevesebbet a tdrténeti hatte-
rakrél, az 6ket létrehoz6 kultararol
is tudunk. A képek, leirasok, is-
mertetések igy is sok Uj szépség-
gel, (j felfedezések és alaposabb
ismerkedések oréomeével szolgal-
hatnak.

Kalauzunk gondos, alapos és -
ami kulénésen fontos - baréatsa-
gos. Az ismeretek kincsestara. Va-
rosonként részletesen ismerteti a
fontos latnivalokat, megtalaljuk
minden bemutatott mdalkotas ké-
pét és elemzd leirdsat, és gyakran
apré esszékkel is segit megismer-
ni és érteni. A fliggelékben tala-
lunk egyebek kozt kislexikont, at-
tekintést az épitészeti formak ele-
meirdl, és a legkiemelked6bbek
rovid életrajzait.

Bizzunk benne, hogy e sorozat
a Vince szandéka szerint, és a mi
oromunkre hamarosan folytatodik.

Osman Péter
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jj/OA/o\ meglétt elefantbika felkelni
probal, de az Ujabb fejlovés megint
Osszedonti. Horogve fljja orma-
nyan at a vértomeget. Halantéka-
bdl is magas vérszokékat lovell ki.”
Sehogy sem értem, hogyan lehet-
tek olyannyira kedveltek az ilyen
vadaszkalandokrol sz6lé konyvek,

Gilles Martin & Denis Boyard

Termeszetfotozas

A sarkvidektdl a tropusokig

Alexandra Kiado

- a tett etikajar6l és humanumarol
mar nem is beszélve.

Az Alexandra szépséges albu-
mainak sordban most olyat kap-
tunk, amelyben két, egyenként is
igen értékes konyv 0Otvoz6dik.
Egyikik a természetfényképezés
mesteri képeinek nagy élményt

LA trofedért torténé vadaszatnak csak két mdédja méltd
kultdremberhez: a masz4j férfiak modjan, egy szal lan-
dzsaval szallni szembe a védekezni nagyon is képes
nagyvadakkal, vagy pedig fényképezdgéppel, gyilkolas
nélkul orokiteni meg a szellemuiket.”

és féként hogyan fogadtak el Cri
sportnak az ilyen 6ldoklést. A tréfe-
4ért torténd vadaszatnak csak két
modja mélté kultiremberhez: a
maszgj férfiak modjan, egy szal
landzsaval széllni szembe a véde-
kezni nagyon is képes nagyvadak-
kal, vagy pedig fényképez6géppel,
gyilkolas nélkul o©rokiteni meg a
szellemiket, hiszen a vadaszat ma-
vészete amugy sem az Olésben,
hanem a becserkészésben, a meg-
kozelitésben és a megszerzésben
lakozik. Es ne mondja senki, hogy
nem nagyobb batorsag artalmatlan
kameraval lop6zni a veszélyes vad-
allatok kozelébe, mint gyilkos fegy-
verek védelmében tenni azt. Meg-
becsilésre csak az el6bbi érdemes
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ad6 gyljteménye, a masik pedig
igen j6 tankdnyve maganak e m-
faj gyakorldsanak. Mindkett6 élve-
zetes olvasmany. A fényképek
egyben mintaként, Gtmutatasként
is szolgalnak a fotdiskolahoz, meg-
jelenitve azt, amire a magyarazatok
és a tanacsok utalnak, mutatva,
milyen az igazan jo felvétel.

Gilles Martin nevét amugy az
Alexandra egy korabbi albumabdl
tanultuk meg. A vilhg madarai
cim( kotete olyan csodalatos ma-
darfotok gyljteményét tarta elénk,
amelyektél - barmily elcsépelt is a
kifejezés - gyakran elakad a léleg-
zetiink. Itt sem adja alabb.

A fotbiskola igen alapos. Az
els6 lecke atermészetfotods felsze-
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relése. Mar itt szembesulink az-
zal, hogy ez sokkal tébb, mint az
az egy szal gép, amellyel a leg-
tobb amatér fényképezget. Vazak,
objektivek, allvanyok, vakuk, sz(-
rék, keresétavcsovek, teleszko-
pok sorakoznak itt. Kovetkezik a
fotozas elméleti hattere, majd a
képek megkomponalasa, és a fil-
mek megvalasztasa. Tovabbi lec-
kék: Természetfot6zas a gyakor-
latban, a becserkészéstél a kilon-
féle lessatrak alkalmazasaig. A
vadvilag és a terep ismerete. Taj-
képek készitése és ennek techni-
kai. Sulyanak megfeleléen nagy
fejezet jut a fényképezési techni-
kaknak, benne olyan elemekkel,
mint példaul a képek egyméasra
fényképezése, stroboszkopikus
villantassorozat, akciofotd, tavira-
nyitasi megoldasok. Hasonléan
alapos a kitanitas arr6l, hogyan
fényképezzink kulénféle kornye-
zetekben és id6jarasi viszonyok
kozott. Aki képeinek publikalasara
is gondol, azt érdekelni fogja az
err6l szélo fejezet.

A képekhez f(iz6tt magyarazo
részek sok érdekes részletet el-
mondanak arrdl, hogyan is késziil-
nek az ilyen felvételek. Ezzel j6
szérakozast kinalnak azoknak is,
akik nem akarnak fot6zni tanulni.

Osman Péter
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