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Kedves Olvasok!

Nyolcadik alkalommal rendezte meg majusban Keszthelyen, a Miskolci Egyetem és a Nyugat-Magyar-
orszagi Egyetem két partner tanszéke a Magyar Marketing Mdhelyek Konferencigjat, melyen az egy-
masra, egymas véleményére mindig kivancsi torzsrésztvevéi kérhdz az idén is (j marketingesek csat-
lakoztak mind az el6adéi, mind a konferencia résztvevéi oldalon. Ez évben harom nagyobb témakér,
nevezetesen a marketingstratégia, a kommunikacio és az értékesités koré illeszkedtek az el6adasok.
Folyéiratunk idei harmadik szama a konferencia anyagaibol valogatast kozol, és ennek folytatasat ter-
vezzik a kovetkezd szadmunkban is.

A valasztasi évre valo tekintettel két cikket szenteltiink a politikai marketingnek. A kdzelgd sziretre pe-
dig harom bormarketinggel foglalkoz6 irassal készillnk.

A gazdasag szerepl6i korében
folyamatosan jelen van a vagy, hogy
a jov6t, a valtozasokat,

a vallalkozéasaik életutjat
kiszamithatéva tegyék. Ennek
megfeleléen a tervezés napjainkra
a vallalkozasok Iényeges teriiletévé
valt, mivel kiderilt, hogy az tzleti
siker sokszor a jo tervezés
kovetkezményeként alakulhat ki.

A tervezés javithatja a cég piaci
poziciéit, el6segitheti az optimalis
Uzleti fejl6dést, egységes, integralt
problémakezelést eredményezhet,
segitheti a célok megvalositasanak
ellendrzési folyamatat

és hozzajarulhat a szervezet
rugalmassaganak megdrzéséhez.

A szerkeszt6

Jozsa Laszlo

A
marketingstratégiak
készitésének
jellegzetes problemai

novekedés. Az azonban magatél nem kdvetkezik be, azt tervez-

ni kell, meghatarozva a névekedés idejét, modjat, helyét, forma-
jat és felel6s vezetbinek, iranyitéinak személyét. Ha a terv hianyzik, a
névekedésben sok az esetleges, véletlenszerl elem. A termékeket, a
piacokat, az er6forrasokat, a személyi feltételeket folyamatosan kell ér-
tékelni a siker érdekében.

Az Uzleti vilag Osszetettebb, a verseny pedig joval er6sebb, mint a
torténelemben barmikor. Egyszerre kell megfelelni a hazai és a kilfoldi
igényeknek, a kornyezetvédelem egyre szigorodé szempontjainak, az
alkalmazottak rohamosan bévilé és szélesedd elvarisainak, a techno-
I6giai haladasnak, s a lehet6ségek maximalis kihasznalasanak. Ugyan-
akkor nem egyszer tapasztalhatjuk - az er6teljes kils6 késztetés elle-
nére is -, hogy amig a magyar kis- és kdzépvallalkozasok képtelenek
megfelel§ piaci stratégiak kialakitdsara és elkészitésére, addig a nagy-
meéretd, dontéen multinacionalis cégek, a globalis marketingstratégia-
juknak rendelik ala hazai - magyar - piaci fellépésiiket és stratégiaju-
kat. Ezért célunk egyrészt a marketingstratégia tervezési folyamatanak
bemutatasa, masrészt azon elemek kihangsulyozasa, amelyek megne-
hezitik a hatékony, s megfeleléen tervezett piaci stratégiak létrehozasat.

n mai hazai véllalkozasi szektor legfontosabb elvarasa a vallalati
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A MARKETING STRATEGIAK TERVEZESI,
LETREHOZASI FOLYAMATANAK
NEHEZSEGEI

A marketingstratégia alapvet§ célja a vallalkozasok
magasabb (holding, vagy Uzleti egység) szintl stra-
tégiainak megvalésitasa versenyképes, j6 piaci pozi-
ci6 kialakitasaval. F6 elemei az Uzleti kdrnyezet vizs-
gélata, a vevli szikségletek, igények feltardsa, a
megfelel6 4P elemek kialakitasa és biztositasa, vala-
mint a tervek végrehajtasa.

A stratégiakészités folyamatanak bemutatasa nél-
kil is érzékelhetd mar az els6 alapvetd hiba, amellyel
a mindennapok soran szembetalalkozhatunk. A mar-
ketingvezet6k el6tt gyakran megjelenik a Kotler-i
kép, amelyben a marketing integralé szerepet tolt be
a vallalkozéas életében, vagyis az ,els¢”, a ,legfonto-
sabb” a lehetséges funkciondlis stratégiak kozott.
Onmagaban e tény konfliktusokat gerjeszt a vallalko-
z4s kiilonbdz6 szakterlleteinek iranyitoi kdzott, s en-

A j0 marketingstratégia kialakitasakor nem téveszthe- .
t6 szem el6l az, hogy id6étavja rovid, egy szervezeti al-
lapotot jeldl ki, részelemek alapjan értékel, valamint a
célok és a stratégia 6sszhangja viszonylag gyorsan,

akar azonnal is kiderdl.”

nek kodvetkezményeként meggatolja a célszer(i és
hasznos kooperaciét. Helyesebb gy megfogalmaz-
ni a marketingstratégiat, mint az ,elsét az egyenlék
kozott”, amellyel sok esetben még a vezet6tarsak is
egyetértenek.

A marketingstratégidk elkészitési folyamata két
alapvet6 fazist foglal magaban, amelyeket a megva-
|6sitas és az ellenrzés kovet.

E két fazis:

- A stratégiai elemzés, amelynek része a kils6
STEEP kdrnyezet elemzése és a versenyhelyzet
vizsgélata;

- a bels6 elemzések (GYELV, portfoli) és a fo-
gyasztoi igények elemzése.

A stratégia kialakitdsanak részei:

- STP (szegmentacid, célpiac-valasztas, pozicio-
nalas);

- stratégiai tipusvalasztas;

- 4P alapu taktikdk (részstratégiak) meghatarozasa;

- kapcsolatrendszerek kiépitése, felépitése.

4 Marketing & Menedzsment 2002/3.

Nehézségekkel, problémakkal barmely - el6bb is-
mertetett fazisban - talalkozhatunk, igy célszer(i ezek
rovid dsszefoglalasat is elvégezni.

A KULSO STEEP KORNYEZET
VIZSGALATANAK FO PROBLEMAI

1 A kuls6 kérnyezet jellegének rossz
megitélése.

A STEEP kornyezet lehet statikus, dinamikus és bo-
nyolult. Ha statikus kornyezetet dinamikusnak miné-
sitink, az még nem olyan nagy gond, &m ha hajla-
mosak vagyunk a nagyfok( egyszer(sitésre, akkor
az Osszetettebbet mindgsitjik egyszer(ibbnek. Ennek
kovetkezményeként a kdvetkez6 problémakkal talal-
hatjuk szembe magunkat:

« Statikus jelleglinek mindsitett kdrnyezetben nehéz
az el6re nem lathaté problémak kezelése, rugal-
matlan szervezeti struktira alakul ki, - elhanyago-
I6dnak a tervezéssel kapcsolatos kérdések, szte-

reotip valaszok sziiletnek a fel-

merilé problémakra.

Dinamikusnak vélt koérnyezet-

ben novekszik a menedzser-ro-

vidlatds, - miopia - veszélye,

egyes terilletek elhanyagoléd-

nak, s rossz lehet az el6rejel-
zés.

» Ha bonyolultnak mingsitiink egy

valéjdban egyszeriibb kornye-

zetet, akkor jelentkezhet a problémakra vald rossz

koncentralas, egyes problémak tilhangsulyozasa,

s a nem megfelel§ szervezeti és ellendrzési rend-

szer kialakitasanak igénye.

2. Hianyoznak a STEEP kornyezet értékeléséhez
sziikséges adatok, felmérések vagy a forrasok
megbizhatatlanok.

Mivel a kdérnyezeti elemzés dontéen masodlagos for-
rasok felhasznalasaval torténik, igy lényeges feladat
a lehetséges legmagasabb minGségi szinvonall
adatforrasok feltarasa.

» Célszer( arra figyelni, hogy j6 hirevd, az adott te-
rileten hosszi id6t eltdltdtt szervezetek adataira
tamaszkodjunk.

» Célszer(i megismerni az eredeti adatgy(jtés meg-
rendel6jét specialis vizsgalati céljai miatt (lasd
eredmények torzitasa).

» Az adatok egy adott id6szaki allapotot tiikroznek,
s id6ben tavolodva az eltérés jelent8s is lehet.



» Célszerl atorvényes felhatalmazassal rendelke-
z6 szervezetek (pl. KSH, APEH) adatait valaszta-
ni, amelyek esetén val6szin{i, hogy a valasz-
adok legjobb tudasuk szerint szolgaltattak ada-
taikat.

» Célszerli megismerni az eredeti felmérés korlat-
jait.

A VERSENYHELYZET ELEMZESENEK
GYAKORI| PROBLEMAI

1 A versenytéars-figyelés lehetséges ter(iletelnek
szlk kord értelmezése.

A versenytarsak figyelésére szolgalé rendszer - bar
ma mar a vallalkozdsok jelent6s részénél megtalal-
hat6 - tartalmilag sokszor tllsdgosan leegyszer(si-
tettnek tekinthetd. Ugyanakkor a lehet6ségek tarha-
za béséges, kiterjedhet az Uj belép6k megjelenésé-
nek nyomon kévetésére, a versenytarsak Uj terméke-
inek vizsgalatara, az egyes markazasi, csomagolasi
gyakorlatok vizsgalatara. Ezeken kivil az éarazas
konkrét mddszereinek megismerésére, a specialis
artaktikdk felismerésére, a keresked6i kor, az uzletti-
pusok versenytarsak szerinti vizsgalatara. Ide tartozik
a szOvetségi rendszerek elemzése, a reklamok lize-
neteinek, a reklamhordozoknak és a versenytarsak
reklamkiadasainak vizsgalata, az értékesités-6szton-
zési akciok nyomon kovetése, az tgynoki rendszer
€s a motivalasi megoldasok vizsgalata, valamint a
versenytarsakrél szolo pozitiv és negativ cikkek, ri-
portok 0sszegytlijtése és elemzése.

E fogalomkérben kell emliteniink még a helyette-
sitd termékeket el6allitd cégekrdl szol6 informaciok
begyl(ijtését, a szakmai szoOvetségek, egyesiletek
hatarozatainak figyelemmel kovetését. A versenytar-
sak menedzservaltasainak, az egyes vezet6 mene-
dzserek életitjanak nyomon kdvetését, a versenytar-
si stratégidk, taktikak operativ |épések vizsgdalatat és
az Uzleti jelentések elemzését is. Ezek koziil egyese-
ket megfigyeléssel, masokat a sajtébdl, szakmai ki-
advanyokbdl, illetve személyes elbeszélésekbdl le-
het megtudni vagy kikovetkeztetni.

2. A versenytarsfigyelés divatos formainak
tulhangsulyozasa

Minden kornak megvan a maga csodatalalmanya a
piaci probléméak kezelésére. Egyrészt jelmondatok
(pl.: ,A kicsi szép”) masrészt modszertani ,szuper-
megoldasok” sziletnek (pl.: ,benchmarking”). Mind-
egyik gondolat és maodszer j6 lehet, am egyoldali

tulhangsulyozasuk egyértelmlien meggatolhatja a si-
keres piaci alkalmazkodast.

3. Lényeges piaci szerepl6k alulértékelése

A vallalkozasok hajlamosak elhanyagolni a kismére-
tli ellenfeleket a nagyokkal szemben, a potencialis U
belépbket a mar meglévékkel, a potencidlisan belé-
pésre képes kilfoldi vallalkozasokat a hazai ellenfe-
lekkel szemben.

A BELSO KORNYEZET ELEMZESENEK
FO PROBLEMAI

1 A GYELV elemzés kritikatlan, leegyszerisitett
alkalmazasa

Az elemzés nem tekinthet§ egyértelmlen tudoma-
nyos célu informaciéosztalyozasi moédszernek. Alkal-
mazasa soran a kovetkezékre kell felfigyelni:

- Az erBsségek, illetve a gyengeségek feldllitasa-
kor tul kell Iépni ajelenlegi vallalati termékkoron.
A vevdi problémakra koncentralva értékeljik az
eredményeket, s ne adott termékeket helyez-
zlink csupan a kdzéppontba.

- A vallalati célok sikeres feldllitasa er6teljesen
fligg attdl, hogy mely er6sségeket képes a vélla-
lat képességekké formalni a marketing kérnye-
zetben meglévd lehet6ségek kihasznalasaval.
Akkor lehet el6nyds helyzetben a vallalkozéas, ha
képességeit a versenytarsaknal magasabbra ér-
tékeli a fogyaszto.

- Avallalkozasok gyengeségeiket képesek ugyan
er@sségé alakitani, am ehhez jelentés beruhaza-
sokat kell létrehozni a kulcsteriletek, mint pél-
daul a K+F, a piacbefolyasolas, a vasarléi h-
ség kialakitasa terén.

- Sokszor a fenyegetések is lehetéségekké alakit-
hatok at, am ez megfeleld er6forrasokat igényel.
A j6 marketingstratégia ezen er6forrasok jobb,
lehet6leg optimalis elosztasat teszi lehetéveé.

A gyengeségek nem minden korlat nélkil alakit-
hatdk at er6sséggé. Ennek oka elsGsorban a vevik-
ben rejlik, akik példaul egy rosszul csengd markat
csak nagyon erételjes kampanyokat kdvetéen, s
hosszt id6 utan hajlandék elfogadni pozitiv érzé-
sekkel.

2. A GYELV elemzés szamszer(isitésének
elmaradasa

A marketing-, de a vallalati egyéb menedzserek is
megelégednek az er6sségek, gyengeségek, lehets-
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ségek és veszélyek puszta felsorolasaval, am eltekin-
tenek a megjelend problémak, pozitiv és negativ ele-
mek intenzitdsanak és fontossaganak szamszer(i
megjelenitésétdl. A versenyelénydk vizsgélata sorén
abbdl szoktunk kiindulni, hogy az egyes vallalkoza-
sok kozotti kilénbségek valésak. Ha pedig azok, ak-
kor a GYELV elemzés szamokkal operalé megvalosi-
tasa sikerrel kecsegtet.

3. Az egyes portfoli6 modellek korlatainak
elhanyagolasa

A kiilénb6z6 portfoli6 modellek (BCG, GE, Shell,
ADL stb.) alkalmazdsa szamos korlatot hordoz ma-
gaban. Ezek kozll néhanyat érdemes kiemelni, kilo-
nos tekintettel a leggyakrabban hasznalt BCG mat-
rixra.

A piaci novekedési Utem sokszor alkalmatlan a
piac vagy az iparag teljes vonzerejének szemlélteté-
sére, jellemzésére. Nem szamol az adott agazat be-
Iépési korlataival, a vasarldk és szallitok alkupozicio-
javal és a beruhazasok szintjével.

Nem csupan a piaci részesedés hatarozza meg a
termék altal felmutatott pénzaramlast. A markaimazs,
az értékesitési csatornak hozzaférhetésége, a termé-
kek pozicionalasa mind-mind kihatnak erre, s befo-
lyasoljdk nagysagat. JelentGsen eltérhet egymastol a
termékek életciklusa is. Példaul a rovid élettartamu
szeszélytermékek (lasd tamagocsi) esetén, sokkal
célszer(ibb az aratdsi stratégiat kovetni, semmint
Ujabb, haszontalan beruhazasokra forditani a rendel-
kezésre all6 pénzigyi kereteket.

,Nem csupan a piaci részesedés hatarozza meg a ter-
mék &altal felmutatott pénzaramlast. A markaimazs, az
értékesitési csatorndk hozzéaférhetésége, a termékek
pozicionalasa mind-mind kihatnak erre, s befolyasol-

jak nagysagat.”

Csak a piaci novekedésre és részesedésre kon-
centralva elhanyagolédnak az alapvet6 elemek, igy
példaul a versenyel6ny kifejlesztésének sziikséges-
sége. S végll bnmagaban a pénzaram csak egy té-
nyez6 a befektetési dontések meghozatala soran. A
piac mérete, a versenytarsak, a beruhdzasok megté-
rilése ugyancsak fontos dontési szempontokat je-
lentenek.
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A FOGYASZTOI IGENYEK
MEGISMERESENEK FO PROBLEMAI

1 Az adott problémara alkalmazott kutatasi
maodszer rossz megvalasztasa

Minden modszer alapvet6 sajatossaga az alkalmaz-
hat6sag tartomanya. A moddszerek a fogyaszté/po-
tencialis vev® aktiv, 6szinte, hats6 gondolatoktol
mentes egyuttm(ikbdését feltételezik, de ez a valo-
sagban nincs igy, vagy nem feltétleniil van igy. Egyre
tébb a sokszor megkérdezett, a téma irant nem ér-
dekl6d6, ugyanakkor a korabbiak alapjan szamos
sztereotip valasszal felvértezett interjdalany, a nem
vélaszol6 (,abbdl nem lehet baj") tipust ember.

2. A panaszelemzések csak korlatozottan
adnak kielégit6 valaszokat a stratégiakészit6
szaméara

A panaszelemzések minden korban a fogyasztoi igé-
nyek megismerésének alapvetf bazisat jelentették.
Ugyanakkor harom alapvet6 korlatjukkal mégis sza-
molni kell.

- Az elégedett fogyasztonak is lehetnek gondjai a
termékkel.

- A panaszok gyakorisaga és szama nem fedi le
teliesen a termékkel kapcsolatos problémakat,
gondokat.

- A vevBknek csupan egy része fogalmazza meg
a panaszait a vallalkozas részére hasznosithatd
madon.

Ennek megfeleléen tudnunk kell, hogy a vevék
jelentés részének elégedetlensé-
gérdl gyakorlatilag nincs informa-
cionk. A marketingstratégiak meg-
alkotasa mindig szolgaltat megle-
petést a vele foglalkozok szama-
ra. A piac nem azonosithaté ater-
mészettudosok laboratériuméval.
A természettudoméany kisérletei
megismételhet6k, ugyanakkor a
marketingszakemberek mérései
egy adott id6pillanat jellegzetes-
ségeit rogzitik, azt sem feltétlendl jol, igy a kreativi-
tas és a megfelel6 modszertan alkalmazasanak
egylttese nélkil nem remélhetd a siker.

A szerz§

a Nyugat-Magyarorszagi egyetem
marketing tanszékének
tanszékvezetd egyetemi docense



& marketing mint ratalal! funkci6
és mint szemléletmdd rendszer
folyamatosan valtozik. Ezeket

a véltozasokat nagymértékben
iiegliatarozzak a gazdasagi rendszer
jatékszabdlyai, valamint a gazdasagi
komyezet. | szerz§ arra a kérdésre
keresi a vélaszt, bogy van-® érteim®
- és faa igen, akkor milyen teriileten
- beszélni arrol, hogy a marketing
miként alkalmazkodik a valtoz6
gazdasagi kérnyezette, a gazdasagi
rendszer valtoz6 szabalyaibol.

Mar az is vizsgalandd, hogy
dnmagaban az alkalmazkodas, vagy
mas sz6val az adaptacio, értelmes
kérdésfeltevés-e ebben

az 0sszefliggéshen.

Beracs Jozsef

Alkalmazkodo
marketing,

uj trendek

és lehetO0ségek

I6nds megvilagitast ad a problémanak, ha Magyarorszag elmuilt
Klz éves fejl6dését tekintve kivanjuk megitélni azt, hogy ebben

milyen szerepet jatszott a marketing, és megkiséreljik megfo-
galmazni azokat a szempontokat, amelyek eligazitast adnak egy ilyen
kérdés megvalaszolasahoz.

AZ ALKALMAZKQDAS FOGALMI MEGKOZELITESEL

Az alkalmazkodas kdznapi értelmezése legalabb harom fogalmat tartal-
maz. El6szor is azt az egyebet (él6lényt, él6 organizmust, szervezetet)
foglalja magéba, amelynek alkalmazkodasar6l sz6 van. Masodszor azt
a kornyezetet kell jellemezni, amelyben a vizsgalt egyed létezik. Har-
madszor specifikalni kell azt a valtozast, amely a kdrnyezetben végbe-
ment, és amelyhez a vizsgalt egyednek alkalmazkodnia kell. Az alkal-
mazkodassal szinonim az adaptacié fogalma, amely alapvet6en a bio-
I6giabol érkezett a tarsadalomtudomanyi teriletekre.

Erdemes éppen ezért a biologiahoz, az él6lények alkalmazkodasa-
hoz fordulni azért, hogy tisztdbban lassuk az altalunk vizsgélando jelen-
séget. Tudomasunk szerint Uj-Zéland az az orszag, ahol a vilagon a
legtdbb kihaloban levd allatfaj létezik. Az Uj-zélandi kormany kolt a leg-
tobbet a vilagon a kihaléban lev§ allatfajok megmentésére. Joggal me-
rdl fel a kérdés: milyen tényez6kre vezethetd ez vissza?

Nézziink egy konkrét esetet. A kakap6 (egyed) a papagdjok csaladja-
ba tartoz6 madar, amelyik nem tud repiini. Uj-Zéland s(irli bozétjaiban
évezredeken &t héboritatlanul élt és szaporodott (kdrnyezet). Amikor
azonban a mult évszazadban az eurdpai telepesek kezdték meghdoditani
a szigetvilagot, olyan ragadozoékat hoztak magukkal (patkany, macska,
sth), amelyek szisztematikusan irtani kezdték ezeket a repiini nem tudé
madarakat (valtozas). A kakapoénak, kiwinek és mas repillni nem tudo al-
latoknak az elmult 100-150 év nem volt elegend§ arra, hogy alkalmaz-
kodjanak a megvaltozott kérnyezethez, és megtanuljanak repilni. Rané-
zésre a szarnyai, mechanikai adottsagai stb. alapjan pedig a kakapdnak
minden esélye meg lehetne arra, hogy mas papagajhoz hasonléan a
magas fak menedékét élvezze a foldon jar6 ragadozokkal szemben.
Mégsem képes visszaszerezni a ragadozok nélkili hosszi id6szak soran
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elveszett repilési képességét, igy a kakapot a kihalas
veszélye fenyegeti, mert nem tud id6ben alkalmaz-
kodni a megvaltozott kérnyezethez.

A tanmese itt véget is érhetne, ha a kormany nem
érezne felel6sséget amiatt, hogy 6 valtoztatta meg a
korabbi harmonikus egyuttélést biztosité kornyeze-
tet. A felel6sségtudata altal hajtva, most olyan kor-
nyezetet probal teremteni, amelyben a kakapok to-
vabb élhetnek. Erre egyetlen megoldast talalt: a ma-
darakat egy lakatlan szigetre telepitette, ahol ugy él-
hetnek, mint 300 évvel ezel6tt.

A marketing alkalmazkodo6 képességének kérdését
felvetve, hasonlé problémakkal szembesdilink. EI6-
sz0r is csak akkor van értelme a marketing és az al-

»,A tanmese itt véget is érhetne, ha a kormany nem

7

érezne felel6sséget amiatt, hogy 6 valtoztatta meg a
korabbi harmonikus egyuttélést biztosité kornyezetet.
A felel6sségtudata altal hajtva, most olyan kdrnyezetet
prébal teremteni, amelyben a kakapok tovabb élhet-
nek. Erre egyetlen megoldast talalt: a madarakat egy
lakatlan szigetre telepitette, ahol ugy élhetnek, mint

300 évvel ezel6tt.”

kalmazkodéas fogalmait 6sszekapcsolni, ha a marke-
tingrdl, mint él§ organizmusrél beszélink. A marketin-
get emberek ,csinaljak”, ezért valdjaban azon embe-
rek alkalmazkoddképességérdl kell beszélniink, akik
a marketing mogott meghuzédnak. Egy konkrét vélla-
latndl, intézménynél elég jol kérvonalazhat6, hogy mit
tett a marketing teriiletén. Esettanulmanyok segitsé-
gével feltarhato, hogy - szisztematikusan elemezve a
kornyezetben bekovetkezett véaltozast - a véllalat
megtett-e mindent ahhoz, hogy megfeleljen az (j ko-
rilményeknek. A gazdasagban azonban sok szazezer
gazdalkodé egység mikoédik, igy az egyedi esetekbdl
nehéz az altalanos helyzetre kdvetkeztetni.

Az alkalmazkodassal rokon fogalomként szoktuk
hasznalni a versenyképesség fogalmat. A vallalatok
k6zott verseny zajlik és az a vallalat amelyik verseny-
képesebb, alkalmazkodo6-képesebb, az sikereket
kényvelhet el, esetleg tuléli a valtozadsokat, mig ma-
sok lemaradnak vagy netén elpusztulnak.

A versenyképesség irodalmaban explicit megfogal-

versenyképesség legaltalanosabban azt jelenti, hogy
a gazdasagnak (és rendszernek) alkalmazkodnia kell
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a valtozé nemzetkozi versenyhez.” (Czako: 2000, 19.
old.) A piaci verseny - a globalizacié kordban - 6ha-
tatlanul nemzetkézi szintéren is zajlik, ezért az alkal-
mazkodoképesség nem csupan egy nemzeti, hanem
sziikségszerlien egy nemzetkdzi vagy regionalis kor-
nyezethez valé alkalmazkodast is jelent. Ez azonban
egyaltalan nem koénnyiti meg a helyzetiinket.

Eppen ezért érdemes ismételten visszafordulni a
gazdasagi rendszerelmélet gondolkodéihoz. Kozi-
Ik is Kornai Janos Anti-equilibrium cimd kényve tar-
talmaz sok megszivlelni valot. El6szor is azért, mert 6
a klasszikus kézgazdasagi elméletek valdsagtol elru-
gaszkodott tételeit oly médon kritizalta, hogy kézben
az akkor létez6 szocialista gazdasagi rendszerek va-
I6sagos folyamatait is meg akarta
érteni. Mas szdéval nem akarta
Osszehasonlitani egy szocialista
és egy kapitalista vallalat miikbdé-
sét anélkil, hogy elétte ne tanul-
manyozta volna kimeritéen a valla-
latokat magéaba foglalé kdrnyeze-
tet. Masodszor azért is fontosak
az 6 gondolatai, mert 30 év utan,
tovabbra is j6 kiindulépontot jelen-
tenek azok a rendszerezések, az a
nyelvezet, amelyet § vezetett be a
gazdaséagi rendszerelméletbe. Té-
mankra koncentralva most az adaptacio és a szelek-
ci6 biolégiai analdgiara épitkez6 gondolataibdl idé-
zink néhanyat.

Kornai (1971) az adaptacié két fokozatat kilon-
bbzteti meg. ,Az els6dleges adaptaciéval a szerve-
zet, illetve a tdbb szervezetbdl allé rendszer puszta
létét, tovabbélését, dnfenntartdséat biztositia. A ma-
sodlagos adaptacioé segitségével szeretne tébbet el-
érni a puszta életbemaradasnal? Ugy akar tovabbél-
ni, hogy ekdzben meghatérozott aspiracioi, elvara-
sai, normai teljesiiljenek.” (214. old.) Kornai szerint,
mig az els6dleges gazdasagi adaptacié nagyon ko-
zel all a biolégiai adaptacioé fogalmahoz, addig a ma-
sodlagos adaptacié mar sajatosan emberi, tarsadal-
mi jelenségekkel kapcsolatos. A gazdasagi életben a
piac, a gazdasagi tervezés, a pénz- és hitelforgalom,
mind-mind ilyen masodlagos adaptécionak is felfog-
hat6. A kilonb6z6 szervezetek adaptiv tulajdonsaga-
ik szerint jellemezhet6ek. llyen lehet a reakcio a las-
su vagy hirtelen kornyezetvaltozasokra, a felkészi-
lés, atervezés. Az érzékenység, az ingerkiiszobok, a
reaktivitds, a reakcididé hossza, a simasag, monoto-
nitas és az adaptacio koltségei.



Izgalmas feladat lenne a marketinggyakorlat és el-
mélet kapcsan tételesen is megvizsgalni ezen jellem-
z6ket. Most viszont csupan arra van lehet6ségunk,
hogy néhany tulajdonsagra koncentraljunk.

A MAGYAR GAZDASAG
ALKALMAZKODASA

Az egyik legfontosabb befolydsold tényez6 annak
megitélése, hogy az egész gazdasagi rendszer mi-
lyen iranyban fejlédott. Egy félfeudalis agrargazda-
sagtol nem lehet elvarni, hogy ugyanolyan marke-
tinggel rendelkezzen, mint egy fejlett ipari allam. Az
EBRD minden évben publikalja azokat a statisztikai
adatsorokat, amelyek alapjan rangsorolja a volt szo-
cialista orszagokat, a gazdasagi atalakulasban muta-
tott teljesitményeik szerint. It feltintetik azokat az
éveket is, amelyek elteltek a piacgazdasag intéz-
ményrendszerének bevezetése Ota. Magyarorszag
ebbdl a szemponthdl jél vizsgazott, az élmezényben
szerepelt a megtett reformintézkedések pozitiv ered-
ményeit illetéen.

A marketing természetesen hozzajarult ehhez a
képhez. Azt azonban nem tudjuk megmondani, hogy
az atlagos fejlettségen belll a marketing relative a fej-
lettebb vagy a kevésbé fejlett teriiletekhez tartozik-e.

Ahhoz, hogy a feltdrekvd orszagok kozott ilyen
el6kel6 helyet toltiink be, nagymértékben hozzajarul-
tak a kilencvenes évek kdzepén tet6z6 kilfoldi téke-
befektetések. Ennek kdzvetett ha-
tasakeént, a kilfoldi t6ke aranya a
magyar m(ikéd6 tékében az el-
mult harom évben is jelent6sen
novekedett. lllusztracioként né-
hany adat a 2000. esztend&ben:

Az addbevallasok szerint létez§
283 198 cégbdl 33 630 kilfoldi
tobbségi tulajdond. A gazdasag-
ban lekotott és mikods sajat téke
értéke 17 285 milliard forint, s en-
nek 36 szazalékat birtokoljak ma-
gyar cégek. A nemzetgazdasagi
szint(i export 7594 milliard forint, s ennek 21 szazalé-
kat adjak a magyar tulajdoni cégek.

Jollehet az 1998-2000. kozotti idészakra az 4ltala-
nos gazdasagi fellendilés volt jellemz8, ez azonban
a kulfoldi t6kének nagyobb mértékben kedvezett
vagy a kilfoldi t6ke nagyobb mértékben volt képes
ezt kihasznalni, mint a magyar. (Benedek: 2002). Mi-
utan mindkét vallalati kér Magyarorszagon mUikodik,

ezért mindkettének orilni kell. Azt a tanulsagot azon-
ban le lehet vonni, hogy a magyar tulajdont cégek
kevésbé adaptivak mint a kulfoldiek.

A svajci IMD 286 kritérium szerint, évente publikal-
ja 49 orszag versenyképességi rangsorat. A 286 kri-
tériumbdl 104 vallalatvezetSi véleményeket tartal-
maz. Magyarorszagot 1992-t6l szerepeltetik a listan.
Hazank helyezése 1997-ben a 37. volt, ami 1998-ban
a 28.-ra modosult. Azéta évente 1-2 helyet médosult
a pozicionk, és 2000-ben a 26-ak voltunk.

A széleskord kritériumrendszer kiilonb6z6 temati-
kus csoportositasokra ad lehet6séget. igy példaul
2001-ben - amikor a 27. helyet foglaltuk el az altala-
nos rangsorban - a gazdasagi teljesitmény alapjan a
18., a vallalati hatékonysag szerint azonban csak a
29. helyezést értilkk el. (Roméan 2002).

Az orszag jov6jét nagymeértékben meghatarozza,
hogy mennyit kolt kutatas-fejlesztésre. Az elmult évti-
zedben, a gazdasagi atalakulassal parhuzamosan,
egyre kevesebb pénz jutott a K+F-re. Nem csupan a
kormanyzati pénzek sz(kiltek, de a véllalatok is ke-
vesebbet koltenek erre. A kelet-kbzép-eurdpai régio-
ban relative is rosszul allunk az Eurépai Uniéhoz
csatlakozni vagyo orszagokhoz képest. (1. tabla). A
nagyobb mérték(i lemaradast a vallalati szféraban ér-
zékeljuk. Ez nem fliggetlen a korabban targyalt kiil-
foldi t6ke intenziv behatoldsatdl, Csak remélni tud-
juk, hogy a jov6ben az olyan cégek példaja tered,
mint az Ericsson, és a multinacionalis vallalatok a be-

A marketinggel foglalkoz6 szakirok egyaltalan nem
képviselnek egységes éallaspontot arrél, hogy mit is te-
kintenek a marketing, mint €l6 organizmus targyanak,
kilonésen nem aztilletéen, hogy hol huzédik meg az a
kornyezet, amelyben a marketingnek tevékenykednie
kell. A koordinaciorél, a piacrdl és a marketingrél meg-
[évd nézetek az elmult évtizedben inkabb bonyolultab-
ba véltak, mint egyszer(isddtek (Orosdy 1995).”

dolgozoi szerep mellett nagyobb mértékben tamasz-
kodnak az itt meglévd szellemi t6kére is.
Magyarorszag gyakran bulszkélkedik azzal, hogy
Nobel dijasaink viszonylag nagy szdma miatt, tudo-
manyos téren nagyhatalom vagyunk. Az EU értékelé-
se szerint 1997-ben, a magyar tudomanyos teljesit-
mény alapjan az orszag a vilagon az els6 20 kozé
volt sorolhat6. Ezt a szamunkra hizelg6 statisztikéat

Marketing és stratégia 9



1. tabla

K+F mutaték néhany jelolt orszagban. (1998-1999)

Megnevezés Csehorszag Esztorszag Magyarorszag Lengyelorszag Szlovénia EU
Koltségvetési
K+F/GDP 0.47 048 037 044 064 062
Véllalati
K+F/GOP 0.82 012 026 0,30 0,75 114

Forrds: Roman (2002) 344. old.

Torok (2000) kétségbe vonja, de azért 6 is az elsd
30-ba sorolja az orszagot. Felhivja azonban a figyel-
met arra, hogy a tudomany elhanyagolasa, valamint
az 1f6re juté GDP alapjan az akkori 45. helylnket te-
kintve, sokaig nem tarthatdé ez a helyezés. Masrészt
ezek a szamok arra is utalnak, hogy Magyarorsza-
gon a tudomanyos eredmények gazdasagi haszno-
sitasa nem megfeleld.

Nagyon sokféle rangsor készil a vildgban, amely
mind valamilyen specialis szempont alapjan probalja
meg az orszagok kozétti kilonbségeket feltarni. A
human fejl6dés indexe példaul vizsgélja az iskola-
zottsagot, de tompitottan veszi figyelembe a GDP-t,
amely alapjan afejl6dd orszagok nagyon nagy lema-
radast mutatnak.

A MARKETSNGELMELET
ALSCALMAZKODASA

Marketing Science Institute minden harmadik évben
kdzzéteszi azokat a kutatasi prioritasokat, amelyeket
a gyakorlati élet képvisel6i az elméleti kutatok sza-
mara megoldandé feladatként fontosnak itélnek
meg. igy példaul 1987-ben ugy itélték meg, hogy -
bar a piacgazdasag térnyerése barmennyire is ter-
mészetesnek és trivialisnak tekintett -, mégsem ren-
delkeznek a vallalatok egyértelmi Gtmutatassal arra
vonatkozdan, hogy mit is jelent a piacorientaci6. En-
nek kovetkeztében batoritottak az ilyen iranyd kuta-
tast. Ennek eredményeként 1990-ben a Journal of
Marketingben két, az6ta mar klasszikusnak szamité
szerzOparos, a Kohli-Jaworski és a Narver-Slater is
publikalta eredményeit. A témakor kutatasa az elmult
évtizedben az egyik legnagyobb figyelmet vonzé te-
riletté valt a marketingelméletben.

Nem mindenki elégedett a marketingelmélet alkal-
mazkodoképességével. Peter Doyle (2000) az érték-
elvii marketingrél sz6l6 kényvében kimondottan ne-
gativan nyilatkozik. Az 6§ kérdésfeltevését a véllalati
gyakorlat inspiralta. Szamtalan vallalatnal dolgozott
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tanacsadoként és Ugy itélte meg, hogy a marketing
szakemberek nem voltak képesek megfeleléen kom-
munikalni a mas véllalati funkciok, de kuléndsen az
igazgatd tanacsok el6tt, hogy a marketing milyen ér-
téket is képes létrehozni. Indirekt bizonyitékként az is
elhangzik nala, hogy a részvénytarsasagok igazgato-
tanacsaban a marketingteriileten dolgozék meglehe-
t6sen alulreprezentdltak. Ez abbdl is kovetkezik,
hogy hianyzik a kdzvetit6 nyelv a marketing vevéori-
entacidja, valamint az igazgatésagok pénzugyi orien-
tacioja kozott. Konyvében (amely remélhetéleg ha-
marosan magyarul is megjelenik) Doyle kisérletet
tesz egy Uj modszertan kidolgozasara.

Ami az elméleti kutatdsokat illeti, azok nem voltak
érzéketlenek a fenti problémara. Narver-Slater (1990)
eleve azt vizsgélta, hogy a piacorientacié hatassal
van-e a vallalatok Uzleti teljesitményére. Nyomukban
sokan masok, a kilencvenes években bizonyitottak,
hogy igenis megéri piacorientdltnak lenni. Megéri a
vevlkkel tdbbet foglalkozni, mert akkor a nyereség is
nagy valészin(iséggel nagyobb lesz.

A német nyelvteriilet marketing professzorainak
szokasos éves Osszejovetelén, 2000. januarjdban, a
30 éves mlltra visszatekintve szisztematikusan ele-
mezték a marketing diszciplina helyzetét. A Back-
haus (2000) altal szerkesztett kényvbdl kiderdl, hogy
meég egy olyan nagy nemzet is, mint a német identi-
tas-problémakkal kiizd, amikor arrél van szo, hogy
nemzetkozi dsszefliggésben kell értékelni magukat.
Az Uzleti szféra igényeihez alkalmazkodd marketing-
gyakorlat, azaz a marketingorientacié6 és a marke-
tingeszkozok alkalmazasa megfeleld fejlettséget mu-
tat Kohler (2000). Ugyanakkor tébben is megallapit-
jak, példaul Meffert-Bongartz (2000), hogy tébb em-
pirikus kutatdsra van szikség az A&ltalanosithato
megallapitdsok megtételéhez.

Az elmélet fejl6dését a paradigmak tiikkrében vizs-
gélva, Meffert (2000) ramutat arra, hogy a régiek -
rendszerszemlélet, dontésorientdltsadg, magatartas-
orientaltsag, szituacios elemzés - mellett, az olyan U



paradigmaknak is kdvetbkre kell talalniuk, mint az U
intézményi kozgazdasagtan, kapcsolati viszonyok,
er6forras-alapl megkozelités. Perspektivikus kutata-
si iranyzatrél szolva, kiemeli a komparativ verseny-
elény fontossagat. Az amerikai megkdzelitést elfo-
gadva, a bentrdl kifelé iranyuld (inside-out), mas szo-
val kompetencia-orientéltsagot, hasonldéan fontosnak
iteli, mint a kintrél befelé iranyultsdgot (outside-in),
mas széval piac-orientaciot. A lényeg a versenytar-
sakhoz torténé viszonyitason van.

»A német nyelvteriilet marketingkutatéi a nemzet-
kozi szintéren alarendelt szerepet tdltenek be. Szik-
ség van a nemzetkdzi orientacié rovidtavu intenzifi-
kélaséra, ellenkezd esetben a lemaradas a nemzet-
kdzi élmezbnytél bebetonozédik.” Homburg (2000,
346. old). Nem véletlen, hogy ezt a kijelentést egy
olyan személy teszi, aki az amerikai vezet6 marke-
ting lapokban, mint a Journal of Marketing, rendsze-
resen publikal. Masok is meger6sitik, hogy a hollan-
dokkal, vagy a skandinavokkal szemben tapasztalt
lemaradas a nemzetkdzi szintéren, visszavezethet6 a
német fels6oktatdsi rendszer hianyos 06sztonzési
rendszerére is.

A magyar marketingtudomany helyzetének meg-
itéléséhez a német vizsgélathoz hasonlé mélységl
elemzésre lenne szikség. Ennek hianyaban csupan
két, megfigyelésen alapuld, hipotézist fogalmazunk
meg.

1 A magyar fels6oktatasi rendszer tomegszeriivé va-

lasa kovetkeztében az elmult évtizedben, az abszo-
it szamokkal mérve Iényeges ndvekedést mutatd
magyar marketing tudomany, nemzetkdzi szerepét
tekintve a relativ leértékel6dés iranyaba halad.
A makrogazdasagi attekintésben jelzett alacsony
K+F tamogatas, azokat a tudomanyagakat, ame-
lyekben a nemzetkdzi szereplésiink kiemelkedd
volt, (pl. élettudomanyok, természettudomanyok),
fokozatosan leértékeli. Azokat a tudomanyterilete-
ket pedig, amelyekben kordbban sem jatszottunk
jelentés szerepet, (pl. a tarsadalomtudomanyok),
eleve kifejlédni sem engedte.

2. A tudoméanyos utanpotlas U
rendszerének (Ph.D.) bevezeté-
se ellenére, az alacsony anyagi

2.tabla

matosan hianyozni fog majd egy jelentds szellemi
kapacités.

A tudomanyos kutatok humaneréforras gazdalko-
dasaval kiemelten kell foglalkozni, és az Uj Ph.D.
generacié kétségtelenil meglévé nyelvi felkésziilt-
ségét tudatosan kell kamatoztatni az idegen nyelv(
oktatasban és publikalasban.

A MARKET!NGGYAKORLAT
ALKALMAZKODASA

A gazdaséagi rendszervéltdssal a magyar vallalatok-
kal is valami hasonlé tortént, mint a kakapodkkal.
Megjelent az agressziv kulfoldi t6ke, igy a privatiza-
ci6 kovetkeztében a kordbban dont6en allami tulaj-
donban levd véllalatok léte megkérdbjelez6dott.
Hogy egy cég a megvaltozott tulajdoni viszonyok ko-
z6tt fennmarad-e, az els6sorban attél figg, hogy dol-
gozoi képesek-e a piaci versenyben helytallni, ter-
mékvalasztékukat atalakitani, elfogadhatd koltség-
szinten termelni, stb. A kilencvenes években dramai-
an valtozott meg a vallalati szerkezet. A vallalatok
szama megsokszorozodott, mikézben az alkalma-
zottak kore csokkent. A versenypiaci helyzetben az
elsédleges adaptacio, azaz a tulélés kerilt a k6zép-
pontba.

Az 1992-ben, 1996-ban és 2000-ben folytatott em-
pirikus vizsgélataink azonban egyértelmliien mutat-
jak, hogy amint a piacgazdasag kiépilése el6reha-
ladt, a tuléléssel kiiszkéd6 vallalatok aranya lényege-
sen csokkent. (2. tabla). Mig 1992-ben a vallalatok 67
szazaléka érezte Ugy, hogy a létéért kell harcolnia,
addig 2000-re ez a arany 39 szazalékra csokkent.
Ehhez az egyszer(i szamsor is sok tovabbi kérdést
vet fel. El6szor is értelmezhetjik-e Ugy, hogy a valla-
latok nagy tobbsége alkalmazkodott az Uj kdrnyezet-
hez, és ezzel bedllt a piaci versenyben ,normalis"
szintre az els6rend( adaptaciéval foglalkozé véllala-
tok aranya. Itt ismét csak sziikség lenne 6sszeha-
sonlithaté nemzetkdzi adatokra, de azt vélelmezziik,

A vallalatok stratégiai prioritasai az elmult két esztend6ben

Stratégiai prioritas 1992 1996 2000
megbecsiilés miatt, egy 10 éves N=893 N=589 N=572
id6szakot atfogd generacié ki- Tulélés 67 57 39
esett a tudomanyos munkatar- Révid tavl nyereség 8 7 1
sak allomanyabdl. Emiatt, a de- BN )

e . , , Hossz( tava piaci térnyerés 25 36 50
mografiai hullamokhoz hasonl6-
Egyutt 100 100 100

an beprogramozottan és folya-
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hogy a piacok oligopol szerkezet iranyaba torténé at-
alakulasa kovetkeztében, ez a szam még mindig ma-
gasabb a ,normalisnal”.

Mésodszor feltehetjik azt a kérdést is, hogy mi-
lyen irdnyban valtozott meg a gazdasagi kérnyezet.
Recesszid volt, vagy gazdasagi névekedés. Az 1992
és 2000 kozotti kilonbséget annak is betudhatjuk,
hogy az els6 esetben a GDP nagymeérték(i csokke-
nése, mig a masodik esetben annak jelents nove-
kedése kovetkezett be. Az intézményi rendszer teljes
atalakitdsaval parhuzamosan kellett szembenéznie a
véllalatoknak, az export értékesitési piacok keletrdl
nyugatra torténd atcsoportosulasaval is. Ezt az aka-
dalyt még egészen jol vették a magyar vallalatok, hi-
szen sikerlilt az export nagysagat megdrizni.

Tovéabbi feladat lehet az agazatok kodzétti kilénb-
ségek vizsgalata. A legnagyobb nehézséggel/val-
saggal kiiszkddé mezbgazdasagi agazatban a tal-
élést maga elé t(iz8 vallalatok aranya még 2000-ben
is 66 szazalék volt, azaz a vallalatok kétharmada kiz-
dott a puszta tulélésért. A varhato trendeket illeten
eligazitast adhat a tulajdonviszonyok szerinti kiilénb-
ség elemzése. Az allami/énkormanyzati véllalatok 57
szazalékaval szemben, a kilféldi tulajdonu vallala-
toknak minddssze 23 szazaléka jelezte, hogy a til-
élés a f6 gondja.

Ezek az adatok azt tAmasztjak ald, hogy a bizo-
nyos vdllalatok alkalmazkoddképessége nem javult
sokat az elmult évtizedben. A régi allami vallalatok
nem tudtak felvenni azt a tempo6t, amit az Ujonnan
alakult hazai, vagy a kilfoldi vallalatok diktalnak.
Amikor tehat a nagy statisztikai atlagok alapjan meg-
figyelhetd el6remozdulasrél szélunk, akkor nem sza-
bad elfelejteni, hogy abban dént6éen nem az alkal-
mazkodas, hanem az (j szerepl6k mas értékrendet
tikroz6 tevékenysége jelenik meg.

A marketingtevékenységek minden teriiletén azt
tapasztaltuk, hogy a kulféldi cégek magukkal hozott
marketing know-how-ja pozitiv hatast fejt ki a vallala-
tok gyakorlatara, de ezt csak korlatozottan nevezhet-
juk alkalmazkodasnak. Az a kérdés persze itt is felte-
hetd, hogy a Coca-Cola Magyarorszag marketingte-
vékenysége példaul mennyiben tér el attdl, amit az
anyavdllalat vilagszerte kovet. A gondolkozz globali-
san, cselekedj lokdlisan elv alapjan, valdszindleg ki-
mutathaték a kilénbségek a Coca Cola torokorszagi
€s magyarorszagi marketingstratégiaja kozoétt. Ha
azonban mindkettére ugyanaz a személy (pl. egy
Harvardon végzett francia menedzser) nyomja ra a
bélyegét, akkor a helyi munkatarsak eltérg felkészuilt-
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sége adhat magyarazatot a kilonbségekre. Szubjek-
tiv informaciok alapjan, az adott esetben ugy latjuk,
hogy a magyar kreativ marketingesek a nemzeti
adaptaciot magas szinten mdvelik.

A gazdasag egészében, de kildndsen az export-
ban a multinaciondlis cégek jelenléte meghatarozé
Magyarorszagon. Ha az Audi, az IBM, a Philips és a
hasonlé cégek tevékenységét nézziik, akkor ott nem
a magas szinvonall marketing jelenti az alkalmazko-
dast, hiszen azt adottsdgként hoztdk magukkal. Mint
korabban jeleztiik, a kilfoldi tulajdon aranya a terme-
[ésben még az utdbbi harom évben is jelentésen
nétt, ami egyben azt is jelzi, hogy a sokkal nagyobb
szadmossagé magyar vallalatok alkalmazkodoképes-
sége nem megfeleld.

llyenkor szoktunk a kormany nemzeti ipart védo
szerepér@l beszélni. A végso fogyaszté szempontja-
bél persze teliesen k6z6mbds, hogy ki az eladd, ha
elfogadhat6 aron, j6 terméket kap. Ugyanakkor azt is
tudjuk, hogy ez nem garantalt. A multinacionalis cé-
gek kbézpontjaban nem a magyar szempontok alap-
jan dontik el, hogy egy gyarat hova telepitenek, egy
fejlesztést hol inditanak el. (Lasd pl. Danone). A kis
és kdzepes magyar vallalatok nincsenek felkésziilve
az Eurdpai Unidba valo belépés utan rajuk varo ver-
senyhelyzetre.

Empirikus vizsgalataink kimutattak, hogy mar
1996-ban is, de 2000-ben kiilondsen, az élenjard val-
lalatok (amelyek Uzleti teljesitménye kiemelkedd
volt), a marketingstratégiaban is szarnyaltak. A mar-
keting fejlettségét korabban a nyugati piacgazdasa-
gok vélelmezett marketingtevékenységéhez viszo-
nyitottuk. A 2000-es vizsgalatok viszont modot ad-
tak/adnak konkrét nyugati orszagokkal val6 6ssze-
hasonlitasra is.

Egyel6re az angol vallalatokkal végeztiink részle-
ges 6sszehasonlitast és azt tapasztaltuk, hogy relativ
elmaradasunk a gazdasagi fejlettség alapjan varhat6
szinthez képest nem olyan jelentfs. A szamitasi me-
todolégia azonban még pontositast igényel.

Ugyanakkor megfigyelhetéek olyan kilonbségek
a két orszag kozott, amelyek az eltér§ piacra, vagy
bizonyos témakorék nem megfeleld mdvelésére utal-
nak. igy példaul a magyar vallalatok az er6forrasok
hosszabb tavi tervezésére nagyobb hangsulyt he-
lyeznek angol tarsaiknal. Ez valészin(leg - a korabbi
hianygazdasagi attit(id tulélése mellett - az er6forras-
ok relativ szlkbsségére vezethetd vissza. A piackuta-
tas véllalati alkalmazaséaban a sikeres angol vallala-
tok nagyobb eredményeket mutatnak fel, mint sike-



res magyar tarsaik. Ez egyben azt is jelzi, hogy a
mind bonyolultabba valé piac kikényszeriti a vallala-
tokbdl a piac megismerésére tett ertfeszitéseket.

OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK

A marketing alkalmazkodasanak problémakore -
mint rovid elemzéslinkbdl is lathatoé - nagyon bonyo-
lult 6sszefiiggések szisztematikus elemzését igényli.
Az egyedi esetek szubjektiv megitélése latszolag al-
talanos jelenségeket is magaban hordoz, de tudo-
manyos igényességl kovetkeztetések levonaséara
nem alkalmas.

A multinaciondlis cégek kozétt is nagyon sok
olyan sikeres vallalat van, amelyek egy-egy uzletag
menedzselésében kudarcot vall. llyenkor gyakran
elhangzik, hogy a rossz vagy a hianyz6 marketing
okozta a probléméat. Az utébbi az egyszerlbb eset,
mert ha a vezetés ezt felismeri, akkor nagyobb er6-
ket fog ide csoportositani. Ebben az esetben azon-
ban nem a marketing, hanem a vallalat alkalmazko-
dott. Ez tortént az Ericsson mobiltelefon késziilékek
esetében is. A Sonyval 0sszeallva, most mar egyér-
telm{i marketingorientacioét kovetnek. Hogy sike-
ril-e a piacrészesedésiket ismét feljebb tornaszni-
uk, az mar a Samsung-gal és masokkal folytatott
versenyben mutatott alkalmazkod6 képességikon
mulik.

Az adaptiv tulajdonsagok kozott kiemelt szerepe
van a reakcioidének. A szakosodott marketingvalla-
latok, a reklam és piackutatd cégek, stbh. forgalma-
nak idésoros elemzése, és a fejlett orszagokkal valo
Osszehasonlitasa esetleg képet adhat errél. Ezek az
informacidk azonban csak korlatozottan allnak ren-
delkezésre.
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Dankoé Laszlo

A termeldvallalati
ertékesités
stratégiai dimenzioi

Az értékesitési stratégia A z értékesitési tevékenységet az atfogd marketing stratégiaval kon-

a termel6/szoigaltafé vallalat A A zisztens mddon, azzal szinergikus kapcsolatban kell elhelyezni,

marketing stratégidjanak részeként # % mert ezaltal biztosithatd, hogy értékesitési faradozésaink a téb-

ad valaszt arra, hogy a cég kinek  bi marketing tevékenységet kiegészitsék, s ne alakulhasson ki valamifé-

és hogyan adja el termékeit, azokat  le verseny a jellemz&en - szervezetileg - elkuléniilg, piacra iranyul6 val-
milyen moédon juttatja el a végsé  lalati aktivitasok kozott.

felhasznaléhoz, vagy fogyasztéhoz. Az értékesitési stratégia tervezése koveti az altalanos tervezési folya-

Az értékesitési stratégia igy ~ mat lépéseit, igy részét képezi a f6bb tevékenységek mikéntje, vagyis

az értékesitési csatornara  az értékesitési célok, a célok megvaldsitasahoz szilkséges tevékenysé-

(értéklanc) és a fizikai elosztasra  gek, a tevékenység megszervezése, a végrehajtas, az eredmények mé-

(logisztika), valamint a tagok  rése és a normahoz valé hasonlitasa, valamint az Gjraértékelés és cont-
kapcsolatrendszerére vonatkozé  rolling meghatéarozasa.
disztriblciés dontésekhez kinal
megoldasi modozatokat.  »; ERTEKESITES TERVEZESE
Az értékesités tervezésének folyamatat Lancaster-Jobber (1990) alap-
jan, a kovetkez6 lépésekben vizsgaljuk (1. abra).

a) Vallalati killdetés, vagy a szerep definidlasa: a tervezés eléfelté-
tele a vallalati tevékenység, az ,lzlet” szerepének, feladatanak alapos
atgondolasa, tisztdzasa. Megfogalmazasakor abbodl célszerd kiindul-
nunk, hogy milyen fogyasztdi szikségleteket szolgal(hat)unk ki és nem
abbdl, hogy milyen termékeket gyartunk, vagy milyen szolgéltatasokat
nyudjtunk. A vallalat kildetése, tarsadalomban vallalt szerepe, az Uzleti
tevékenység jellege befolyasolja az értékesitési stratégiat, de annak a
végrehajtdsat, megvalositasat és eredményességét is.

b) Az aktualis piaci helyzet elemzésekor a kdvetkez6 tényezbket
emeljuk ki:

- makrokoérnyezeti (gazdasagi, demografiai, technolégiai, politikai,

jogi, szocio-kulturdlis) trendek vizsgélata, melyek befolyasolhatjak
a termel6 vallalat termékeinek jévéjét,
- mikrokdrnyezet (piac) elemzése,
a piac folyamatos és jelenlegi ndvekedése, nagysaga,
- afogyasztOi szikségletek, attit(idok és a vasarléi magatartas trend-
jeinek analizise,
- konkurencia-analizis,
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- aktudlis stratégia,

- aktualis teljesitmény, piaci részesedések,

- er6s és gyenge oldalaik vizsgalata,

- jovBbeli viselkedésiikre valo kilatasok,

- a potencialis Uj belépbk becslése, értékelése,

- aktualis marketing tevékenységiink vizsgalata,

- SWOT elemzés, melyben a menedzsmentnek
targyilagos, életh értékelést kell adnia a cég
erés-gyenge oldalairdl, illetve az ezzel parhuza-
mosan vizsgalt lehet6ségek-veszélyek korérdl.

célok behatéroljak az alkalmazha-
t0 stratégidkat és taktikakat.

d) A piaci és értékesitési lehe-
t6ségek meghatarozasakor ter-
mékenként és piaconként harom
fogalmi kategériat célszerli szam-
szer(isiteni. A piacpotencial a ma-
ximalisan lehetséges értékesité-
sek nagysagrendjére utal, ame-
lyen a piacon jelenlév6k és/vagy
Uj belép6k elméletileg osztozhat-
nak. Ezzel szemben az értékesité-
si potencidl meghatarozasakor
mar csak vallalatunk szamara a
legkedvez6bb allapot, feltételek
megléte esetén maximalisan elér-
hetd piaci részesedést szamoljuk,
mig a becsult értékesités (értéke-
sitési volumen) az értékesitési po-
tencial azon része, amely becslé-
stink/gyakorlatunk alapjan cégiink
szamara elérhet6.

e) Az értékesitési elGrejelzés
az 4ltalanos véllalati tervezésnek
is fontos eleme, hisz nemcsak az
értékesitési tevékenységet befo-
lyasolja kézvetlendl, de mas funk-
cionalis teriletek (anyagellatas,
termelés, munkaerd ellatas) is al-
kalmazhatjak a tervezés soran.

f) A stratégiak kialakitasa és
kivalasztasa soran azt a szemlé-
letet és magatartast hatarozzuk
meg, amelyet elfogadott vallalati
céljaink megvalositasa érdekeé-
ben kdvetendnek tekintiink. Mi-

vel tobb alternativa is kivankozik egyazon cél eléré-
sére, ezért ajanlatos annyi valtozatot kidolgozni,
amennyi csak lehetséges. Ezeket kés6bb meg kell
vizsgalnunk erdforrds szikségletilk vagy a konku-
rencia varhat6 ellenstratégiainak megfelel6en is. Az
alternativak kozil azt kell kivalasztanunk, amelyet a
leginkdbb hatékonynak vélink céljaink elérése ér-
dekében.

g) Az értékesitési program Osszedllitasanal a
marketing-mix elemekre, a kézottik kialakitandd kol-

C) Az értékesitési célok megfogalmazasa sorancsdnhatasra célszer(i a hangsulyt helyezni. Biztosita-

a célok tartalmat, id6horizontjat, véllalati célhierar-
chia Osszetételét, benne az értékesités pozicidjat kell
figyelembe venniink, mert a kivalasztott és elfogadott

nunk kell, hogy a marketing-mix kilénb6z8é elemeit
integraljuk, hogy azok hatékonyan miikddjenek kdz-
re értékesitési céljaink megvalositasaban.
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Ih) A szlkséges er6forrasok szétosztasa a kolt-
ségvetés készitése soran az értékesitésért felelés ve-
zet6nek versenyeznie kell a tébbi szakterileti vezet6-
vel az er6forrasok megszerzéseéért. Valdszinl, hogy
ez a marketing szakterilleten belil, sem az azon ki-
vili funkcionalis egységek k6z6tt nem megy vita nél-
kdl. A kialakitott célok, stratégidk irrealisakka valhat-
nak, a tervezett értékesitési szint nem érhet6 el, ha a
pénzigyi, vagy egyéb eréforrasok nem vagy csak
korlatozottan allnak rendelkezéstinkre.

i) Az értékesitési stratégiai terv megvalésitasa a
korabbi munkaféazisok prébajaként vagy visszaiga-
zolja a tervezési folyamatban résztvevék elképzelé-
seit, torekvéseit vagy korrekciora kényszeriti a cég
vezet6it.

i) A mérés és ellen6rzés keretében az ellenérzési
mechanizmusokat kell meghataroznunk, illetve azt,
hogy kinek milyen intézkedéseket kell tennie a tervtdl
valo eltérés esetén. Ez azért fontos, mert az értékesi-
tési tervnek rugalmasnak kell lennie, hogy a vallalat
alkalmazkodni tudjon a piac el6re nem lathaté vagy
kiszdmithatatlan valtozésaihoz.

AZ ERTEKESITESI CELOK
MEGHATAROZASA

Az értékesitési célok a termeld vallalat stratégiajabol
szarmaztathatok, annak piaci oldalon valo realizalasat
készitik el6. Azt a kereskedelmi teljesitményt kell
szamszer(ien meghatarozni, amelyet a kiilonb6z6 pi-
aci szituaciokban jelenlegi vagy Uj termékeink/szolgal-
tatdsaink értékesitésével kivanunk elémi. Ez meglévd
véllalkozasnal, a vallalati stratégiai lehet6ségek szerint
az értékesitési stratégiai célok maodositasat, mig g
véllalkozasnal az elsd piacra lépési teljesitmény meg-
hatérozéasat jelenti. A megcélzott piacon az altalunk ki-
véalasztott célszegmens(ek)re fékuszalva az értékesi-
tési célok négy aspektus szerint differencialhatok:

Kiszerelés, varakozasi id6, kényelmes elhelyezke-
dés és a termékvalaszték szélessége és mélysége.

A jO értékesitési célok tisztdk és tomorek, mérhe-
téek és elérhetbek, helyes szervezeti célok. Rovid-,
kdzép- és hosszu tavu elemeket tartalmaznak, eléré-
stiket jutalmazzdk, a munkaval valé megelégedett-
séghez hozzajarulnak, és a teljesitményt novelik az-
altal, hogy az értékesit6 munkatarsakat bevonjak
meghatarozasukba.

a) Az értékesitési célok kitlizésének okai

- Az értékesitési tevékenység értékelése, va-

gyis a célok elérése, vagy el nem érése a to-
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vabbi partneri (viszonteladdi, gynoki sth.)
kapcsolatot alapvet6en determindlja. Ahhoz,
hogy a célok elérése az értékelés egy formaja-
ként mikoédhessen, a kijeldlt céloknak realis-
nak és minden terlletre pontosan meghataro-
zottnak kell lennitk. Mivel a teljesitményt tébb
tényezd befolyasolja, ezért a céloknak az érté-
kesitési volumen mellett, magukba kellene fog-
lalniuk az értékesitési aktivitds mértékét, az ér-
tékesitési koltségekkel valé gazdalkodast is.
Ugyanis amennyiben az értékesitést a teljesit-
mény egyedili mérészamaként hasznaljuk,
ugy az értékesitési munkaban fontos tevékeny-
ségeket hanyagolunk el.

- Az értékesitének (keresked6nek, tgynodknek)
szolgaljon 6szténz6ként. Minden kereskedd-
ben élni kell a vagynak, hogy a kitlizott célokat
elérje, s6t tulszarnyalja. Ahhoz, hogy az értéke-
sitési célok motivalo er6ként hassanak, nem
szabad sem tdl alacsonyan, sem pedig tdl ma-
gasan megjeldlni azokat, mert esetleg a késdébbi
Uzleti id6szakban nemkivanatos eredmények-
hez vezethetnek.

- Az ellenszolgaltatas egy formaja legyen.

A mennyiségi adatok, arengedmények vagy az
Ugynokok 0szténz@ fizetései (jutalék, prémium) az
értékesitéket erbteljesen motivaljak a kit(izott értéke-
sitési célok elérésére. A kit(izott szint feletti értékesi-
tés nyereséget jelent a termel6nek/szolgéaltaténak
ezért az értékesitdk jutalmat érdemelnek (pl. differen-
cidlt jutalékd bizomany).

- A célok lehet6vé teszik specialis értékesitési
feladatok, kilonleges terméktesztelési eljara-
sok el@irasat és ezek végrehajtasanak ellendr-
zését is. Az értékesitési menedzsment felel6ssé-
gi korébe tartozik az, hogy a célokat redlis és
korrekt alapon allapitsdk meg és kontrollaljak.

b) Az értékesitési célok meghatarozasi maod-

szerei
- A piac konjunkturalis makrogazdasagi muta-
téi alapjan.

- Béazisszemlélet: az el6z6 évi értékesités plusz,
egy megkivant ndvekedési szazalék. Ez egy na-
gyon gyors és kényelmes mddszer, de ha a
multban tértént egy hiba a célkitlizésben, akkor
az a bazisban 6roklédik. Statikus modszer, mely
nem veszi figyelembe a valtozd kérilményeket,
a termék-életgorbe alakuldsat, amelyek az
egyes termékeknél, illetve foldrajzi teriileteken
eltér6 novekedési Utemet eredményezhetnek.



- Vezetési dontés, mely tovabbi informéaciok hia-
nydban lehet éppen olyan j6 médszer, mint ami-
lyen rossz. Gyakran olyan célok megallapitasat
eredményezik, amelyek 6nkényesek, igazsagta-
lanok és rossz informaciokon alapulnak, igy in-
kadbb rombold, mint 6szténzd hatasuk van.

Az értékesit6k hatarozzak meg sajat céljai-
kat. A kozvetit6 kereskeddk, vagy fiiggetlen
Ugynokok sajat hozzéértésiik, képességeik, re-
alénallésaguk, vagy motivaciojuk szerint is meg-
hatarozhatjak énmaguk értékesitési céljait. Eb-
ben az esetben a termel6/szolgéaltatdé egy alku-
folyamat soran koti le kapacitasait a kilénb6zé
értékesitési csatornakban, s legfeljebb azon
gondolkodhat, hogy a kovetkezd szerz&désko-
tési idészakra milyen (), vagy modositott kondi-

ranyat, azaz egy nyereségesebb mix elérését.
Az el6bbi és ez a célkitlizés is értékesités és
nem marketing orientalt megkdzelités, ugyanis
az értékesit6ktdl azt kérik, hogy a termel6 ter-
melési, vagy pénzigyi céljainak megfelel6en
adjanak el tobbet abbdl, amib8l a fogyasztok,
felhasznalok nem kivannak t6bbet vasarolni.
Az értékesitési arany koltségei: magasabb ér-
tékesitési teljesitmény altalaban arengedmények-
kel, jutalékokkal kombinalva érhet§ el, ugyanak-
kor a kimagaslo értékesitési teljesitmény még a
megbizé termelé/szolgaltatd vallalat menedzs-
mentje részérdl is irigységet, rosszallast valthat ki
a kovetkezd id6szakra vonatkoz6 célkitlizések
korrigalasaval (pl. nyereségérdekeltséggel kom-
binalt bizomany).

cidkkal, partnerekkel tegye O6nmaga szamaéra - Az Ossz-teljesit6képesség meghatarozasa.
el6nydsebbé az értékesitési tevékenységet. Ez a fajta célkit(izés a teljesitményt jovedelmezé-
- Teruleti potencialok alapjan meghatarozott  ségre vonatkozéan hatarozza meg egy olyan egyen-
célok. Ebben az esetben a termel6 figyelembe  suly alapjan, amelyet az adott termékcsoport és a ve-
veszi, hogy a foldrajzi terlletek piaci potencidlja vk kozott empirikus Gton érnek el. E megoldas az
eltéré és ehhez igazodban kerulnek meghatéaro-  értékesit6k pontos, esetleg bizalmas informalasat

z4sra az értékesitési célok és dijazasok. A célo-  igényli az értékesités jovedelmezdségét illetéen, ép-
kat ennél a megkdzelitésnél az optimum alatt &I-  pen ezért nagyobb értékesitd halézat esetén bizton-
lapitjdk meg, hogy figyelembe vehet6k legyenek  sagi problémat okoz. Ez a médszer sem szolgélja a
a kozvetiték, Ugynokok képességbeli eltérései-  hosszl tavu értékesitési érdekeket, vagy az Uj termé-
bél, a piaci helyzetbdl, a regiondlis kulonbsé-  kek bevezetését, (jj értékesitési kapcsolatok fejlesz-
gekbdl szarmazo differenciék. tését.

- Piaci részesedés: ebben az esetben a kivant
piaci részesedés elérését tlzik ki célként egy

c) Mennyiségi értékesitési célok
- Ertékesités mennyiség vagy érték alapjan,

amely egy elegendd mennyiséget jelent, hogy
az elvart értékesitési volumen a kilénbdz8 csa-
tornak egyuttes teljesitményeként valdsuljon
meg. Megjegyezzik, hogy a befektetett értéke-
sitési munka nagysadga nem biztos, hogy
ugyanabban az idészakban jelentkezik. Hason-
l6an differencialodik a célkitlizés, ha ndvelik,
vagy csokkentik az ajanlott arrést, viszontelada-
si vagy fogyasztéi arat, ha a termék-mix médosi-
tasra keril, vagy ha a teljesitendd értékesitést
kiegészit6 feladatok (visszacsatolas) kulénbdz6-
ek. A mennyiségi cél nem 6szténzi a kiegyensu-
lyozott, hosszu tavi értékesitési tevékenység ki-
alakuldsat, mivel az értékesités mennyiségét
hangsullyozza a nem kozvetlen értékesitési tevé-
kenységekkel szemben (révidtavi érdekeltség).
Termékben meghatarozott célok, vagyis az ér-
tékesitd egy specialis termék-mix alapjan meg-
hatarozott értékesitést kell, hogy teljesitsen. Ez
a modszer megoldja a mennyiségi cél egyik hat-

féldrajzi teriileten, konkrét termékenként. Az ér-
tékesitési koltségeket, a jovedelmezbséget és a
potencidlis (j lzleti kapcsolatok kiépitését ez a
maédszer nem veszi figyelembe.

Ertékesités, versus potencial: amennyiben a
piaci és felhasznaloi/fogyasztoi informacioforra-
sok pontosak, ugy célszer(i lehet az értékesitési
teljesitményt a piaci potencidlhoz hasonlitani.
Probléméat a piaci potencidl redlis meghataroza-
sa okozza, ami (pl. ipari felhasznal6kndl a kibo-
csatds nyilvanos adataibdl) viszonylag ponto-
san becsulhet6. Ez a cél-meghatarozéasi forma
figyelembe veszi az U Uzletkdtésre iranyuld eré-
feszitéseket és a specialis értékesitési célok tel-
jesitését is.

Forgalom alakuldsa: a legtdbb kozvetit§ és
Ggyndk a napi és heti forgalom nagysaga alap-
jan tevékenykedik. A menedzsment meghatéa-
rozhat az értékesit6k szamara egy atlagos el-
adasi szintet, amit 6sszevethet az ipari atlaggal.
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- Hivas-gyakorisag arany: az egyéni, személyes
eladasok soran kedvelt célmeghatérozas. Az (iz-
letkotd, illetve belsd munkatarsai altal kezdemé-
nyezett telefonos, internetes megkereséseket
rogzitik és elemzik. Ez a gyakorisag vizsgalat
ugyancsak nem veszi figyelembe a terileti elté-
réseket, a vev6kor minéségét, a konkurencia
befolyasold hatasat, a profitra vald hatast.

- Atlagos megrendelési nagysag, azaz a teljes
értékesités osztva a megrendelések szamaval.
Cél a kis, gazdasagtalan rendelések és teljesité-
sek szamanak csokkentése.

A ROS (Return 6rs inyesiment)

smatatdszam képzése

A ROl értékesit6nként hasznélhaté mutatészam.
Példaul minden 100 egység értékesitési arbevé-
telhez tartozik egy A = 2% cégkdltség, B = 7% ér-
tékesitési koltség és C = 6% nyereség. Ezek alap-
jan szamithat6 a megtérilési rata.

ROl = 100-(6+2+7) = 85%

Ennek a kalkulacionak a gyengesége, hogy figyel-
men kivil hagyja a jov8beni értékesitések el6készité-
sére forditott energiat és koltséget.

Az el6z6ekben felsorolt mennyiségi cél-meghatéa-
rozasi modszereket min6éségi célkitlizésekkel is kiva-
natos kombindlni, s a rugalmas metddusok kialakita-
sara ajanlatos térekedni.

Néhany min6ségi tényez6 az értékesitési célok
alakitasaban: hozzaallas, termékismeret, értékesitési
képesség, megjelenés-arculat, vevfismeretek, ver-
senytarsak és piac ismerete, adminisztrativ képessé-
gek (EDI) és készségek (haldzati kapcsolatok), az ér-
tékesitd cég imazsa és goodwillje stb.

d) Célokkal tortén6 vezetés

Az értékesitési menedzsment a célokkal torténd
vezetés soran az Uzletkotbkkel, értékesitési mene-
dzserekkel targyaldsos aton, konszenzussal allapitja
meg az elérendd értékesitési- és specialis célokat,
majd ezeket irasban régzitik, meghatarozzak a telje-
sitménymérés és -értékelés mddszerét, eszkdzeit és
id8pontjait. Természetesen atermeld/szolgéltato cég
véllalati szintli értékesitési céljait bontja le terileti,
szervezeti, személyi egységekre.

A célokkal tortén6 vezetés moédszere elvileg von-
z0. Az izletk6t6k bevonasat szilkségesnek tarté kon-
cepcid a kereskedelmi vezetés szamara idealis. Az
Uzletkot6ket minden esetben a sajat foldrajzi teriile-
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tik, piaci kapcsolatrendszerik, termékvonaluk fele-
I6s vezet6jének tekintik, aki 6nalldéan latja el értékesi-
tési munkajat.

AZ ERTEKESITES! STRATEGIA DONTESI
TERULETEI

A hatékony értékesités tervezés azt jelenti, hogy a
gyarténak meg kell hataroznia, hogy melyik piacon,
melyik piaci szegmentumot milyen kozvetit6kon,
vagy direkt értékesitési modszereken keresztil ki-
vanja elémni. A lehetséges értékesitési csatornara vo-
natkozé dontések kore széles. Torzsok (1995) ide
sorolja a sajat tulajdonu-kialakult disztribucios rend-
szerek, az értékesitési Ut hossza, az értékesitesi Ut
szélessége, a hany értékesitési Ut vezessen a fo-
gyasztokhoz, milyen ,min&ségl” legyen az értékesi-
tési Ut, szelektiv, vagy akvizicios politikat folytas-
sunk-e, s az értékesitési csatorna VMR-é szervezhe-
t6-e lehet6ségeket.

Jobber szerint a csatornastratégiara vonatkozé
dontések magukban foglaljak a leghatékonyabb
disztriblcios csatorna kivalasztasat, a disztribdcio in-
tenzitasanak legmegfelelébb szintjét és a csatornain-
tegracio meértékét. Bauer-Beracs (1998) az értékesi-
tési csatorna megtervezésénél a Mallen-féle hatlép-
csBs tervezési eljarast ajanlja alkalmazasra, mely
egyuttal a stratégiai dontési teriiletekre is nydjt tam-
pontokat. Ebben a kézrem{kddd szintek szamanak
kialakitasa, az értékesités szelektivitAsanak megter-
vezése, a kozvetitd kereskedd tipusanak a megva-
lasztasa, az egyidejlleg hasznalt értékesitési utak
szamanak meghatarozasa, a vallalatok kozotti ko-
operacié mértékének a meghatarozasa és az egyes
kozvetit6k kivalasztasi lehet6ségei szerepelnek,

a) Az értékesitési csatorna kivalasztasa

A termel6k adottsagai és szemléletik eltér§ ab-
ban, hogy a kivant kozvetit6ket megnyerjék a terve-
zett értékesitési csatorna felépitéséhez. E csatorna
kivalasztasa nem mindennapos feladat, jellemz&en
akkor kerdl ra sor, ha Uj terméket visziink a piacra,
valamiért valtoztatni szeretnénk a meglévé kapcso-
latrendszeren vagy Uj teriiletekre, (j piacokra toriink
be. Az értékesitési csatorna megvalasztasat vallalati
bels6 és kiils6 tényez6k egyarant befolyasoljak.

1. Vallalati-bels6 tényez6k

- Termékspecifikus tényez6k. A romlékony, bo-

nyolult, egyedi megrendelésre kerild termékek
jellegiknél fogva tébb direkt marketinget, sze-
mélyes eladast igényelnek. A fuvarozas, raktaro-



zas szempontjai (pl. épitéanyagok, nyersanyag-
ok, energiahordozok) ott meghatarozoéak, ahol a
logisztikai koltségek a rovid csatornat, kisebb
szallitsi tavolsagot, kevés atrakast, tarolast in-
dokolnak.

- Avev@szolgalat igényes termékek értékesitését,
a gyartoi vagy az exkluziv keresked6i halézat
Végzi, biztositva a karbantartast, javitast (pl. sze-
mélygépkocsi szalonok és szervizek). Viszont a
nagy volumeni vagy széles szortiment igény(
termékek jellemzé forgalmazasi médja a hagyo-
manyos bolti kereskedelem, amely a vasarlok
szamara folyamatosan megteremti az igényelt
vélasztékot.

- Véllalati jellemz&k. A csatorna kivalasztasakor
fontos szerepet jatszanak a vallalat hosszu tavu
céljai, nagysaga, mérete, t6keereje, pénzigyi for-
rasai, a termék-mix szélessége, tapasztalatai,
személyzete, vagy marketing stratégigja. Mind-
ezen vallalati jellemz8k hatassal vannak a csator-
na kivalasztasara és mikodtetésére. Példaul az
intenziv elosztasban, a vevék gyors kiszolgalasa-
ban érdekelt vallalat parhuzamosan tébb kiske-
reskedelmi funkciét is miikodtet§ vallalattal, lo-
gisztikai szolgaltatéval tevékenykedik egyiitt,
hogy szezondlis termékét értékesitsék (mikulas).

2. Kils6 tényez6k

- A kornyezet jellemzéi. A gazdasagi dekonjunk-
tira a gazdasagossag el6térbe allitasat, a korla-
tozott szolgaltatadst nyujtd kozvetit6k preferala-
sat helyezi el6térbe. A piac fejlettsége, tradicioi
szintén dsszefiiggésbe hozhatdk az értékesitési
csatorna hosszaval, a kdzvetit6k szamaval. Le-
hetnek jogi, hatdséagi el6irasai is az értékesités-
nek, mind a skandinav alkoholértékesitési sza-
balyok, vagy a Buy American torvény.

- Piacspecifikus tényez6k. A piac foldrajzi kiterje-
dése, koncentracitja, a geografiai, éghajlati vi-
szonyok sajatosan alakitjak a nemzetkdzi és
nemzeti piacok disztrublcios rendszereit. A
gazdasagi fejlettség, a piac jellegének vertikalis
(ipari felhasznalok) vagy horizontalis volta (sok
vevl) a kozvetlen, illetve a kdzvetett csatornak
alkalmazaséat allitja el6térbe.

A vasérloi, fogyaszt6i, beszerzési magatartas, s

Pyl

vagy akar torekedjenek az ugynevezett , kategoria

kapitanyi” status elnyerésére is.

- A kozvetit6 keresked6k minéségi jellemz6i. A
kilonféle termékek eltérd célcsoportokhoz valo
eljuttatdsa mas-mas imazsu kozvetité igénybe-
vételét feltételezi. Mivel a kozvetit§ kezében
megvaltozhat a termékrdl alkotott kép, ezért a
termék pozicionalasanal az alkalmazott kdzveti-
t6 pozicidjat és figyelembe kell venni. A kdzveti-
t6 kivalasztdsdhoz hozzatartozik a koéltségek
vizsgalata (polcpénz, halasztott fizetés stb.), va-
lamint az ellendrzési lehet6ségek fenntarthato-
saga, s az utobbi idében egyre inkdbb az infor-
matikai fejlesztésben, alkalmazasban valo sze-
repvallaiasa is.

Zeller (1988) az értékesitési csatorna kivalasztasa-
ra Fox és Wheathy 6 ¢ modszerét javasolja alkalmaz-
ni. Ennek elemei:

» A fogyasztd (Consumer): szamuk, foldrajzi szét-
szortsaguk, vasarléi magatartasuk, vasarlasi im-
pulzusaik.

* Az aru (Commodity): komplexitas, standardizalt-
sag, tdmeg, romlékonyséag stb.

» A vallalat (Company) filozéfiaja, marketing straté-
gigja.

» Aversenytarsak (Competitors): az altaluk alkalma-
zott értékesitési Ut megfelel-e szamukra, vagy mas
megoldast keressink.

» Az értékesitési csatorna résztvevdi (Channel
Members) kinek adunk el kdzvetlendl, milyen csa-
tornatagokkal mikddiink egyiitt.

» Atéarsadalmi er6 (Community Forces): tarsadalom
jellege, térvények, szokasok. Az értékesitési csa-
torna kivalasztasa tehat dsszetett stratégiai jellegii
feladat, hisz annak aruval valé feltdltése jelentds
eszkozlekotéssel jar, ami veszend6be mehet, ha
el6készitetlen dontésiinket revidedlva, Uj kodzveti-
t6t kerestink termékeink értékesitésére.

b) Az értékesités intenzitdsdnak meghatarozasa

Az értékesités intenzitdsanak, vagy mas szoéval
szelektivitasanak megtervezésénél annak meghata-
rozasa a feladatunk, hogy horizontalisan, azonos
vagy hasonl6 disztriblciés funkcidkat ellatd kozveti-
t6k kozll hany partnerrel létesitsiink viszonteladasi
kapcsolatot. Harom lehet8ség kozil valaszthatunk:

ezek valtozasa ugyancsak a termel6 altal kivalasz-
tando értékesitési csatornat meghatarozo koril-
mény. A versenytars jellemz6i az altala hasznalt csa-
tornak arra késztetik a termel6ket, hogy 6k is ugyan-
azon, vagy hasonlé kozvetit6knél jelenjenek meg,

- intenziv értékesitésnél cél a piaci telitettség bizto-
sitasa, azaz lehet6leg az 0sszes olyan kozvetitd
kindlataban szerepeljen termékiink, akiken ke-
resztll az vevdre taldlhat és az aruval szemben
nem merdl fel kizard ok, jogi, technikai korlatozas;
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- szelektiv disztribaciot akkor alkalmazhatunk, ha
termékiink értékesitését a kozvetitbk korlatozott
korével kivanjuk megvalésitani. Ennek el6nye,
hogy a kozvetit6kkel szorosabb munkakapcso-
latot alakithatunk ki, cserébe a fogyasztok/fel-
hasznalék mélyebb valasztékbdl valogathatnak,
s tartalmasabb szakmai tajékoztatasban része-
stilnek. A bolti kereskedelem és az ipari kdzveti-
t6 keresked6k kedvelik ezt a megoldast, mert
csokkenti a versenyt, s lehetséget ad szamuk-
ra a gyarto altal megszabott végs6 fogyasztoi ar
befolyasolasara; ,

exkluziv vagy kizarélagos értékesités esetén,
egy foldrajzi terlleten belll korlatozott szama
(akar csak egy) kozvetit§ kizardlagos jogot kap
a termel6tdl termékei értékesitésére. Ez az alter-
nativa szoros egyuttmikddést tesz lehetévé a
gyartd és a kozvetitd kozott, hisz a kizarolagos
értékesitési jogért cserébe a konkurens termé-
kek ,letilthatok” a kozvetitdk kinalatabol. Mivel a
kizarélagos értékesités a fogyasztok/felhaszna-
I6k érdekeivel ellentétes médon csokkenti a ver-
senyt, ezért szamolni lehet a versenyszabalyo-
zashol ered6 esetleges szankciokkal is. Ugyan-
akkor az exkluziv értékesités javitia a termék
imazsat, a magasabb ar iranyaba hat, s egyben
feltételezi a keresked6k szinvonalasabb hozzéa-

Az értékesitési csatorna integralaséi

A termel§ a fogyasztok/felhasznalok elérésére
alapvet6en kétféle csatornavaitozat kdzotti valaszthat:
- direkt, vagy kozvetlen értékesitésnél az értékesi-

tési csatorna megvalasztasat befolyasolé szem-
pontok mérlegelése alapjan atermel§ sajat érté-
kesit6 szervezetet, halozatot alakit ki vagy vasa-
rol meg. A direkt értékesitési csatorna gyakori
az ipari alapanyagok, félkész termékek, kész-
aruk vagy technologiak értékesitésénél, de a
szélesebb fogyasztéi kozonség is elérhetd di-
rekt értékesitési technikakkal (személyes el-
adas, DM, telemarketing elektronikus kereske-
delem stb.);

indirekt, vagy kozvetett értékesitési csatorna ki-
alakitdsanal, alkalmazésandl a termel6 kozveti-
t6k révén kinalja fel termékeit a potencidlis fo-
gyasztéknak/felhasznaloknak.

A csatornaintegracié a vertikalis marketingrend-
szerrel
0nall6é vallalkozasokbol allé hagyomanyos értékesi-
tési rendszer kiilénb6z6 mélységl egyuttmikodése
eredményeként valoésulhat meg. (1. tabla)

Hagyomanyos indirekt értékesitési csatornaban a
kozvetiték fluggetlensége azzal a kdvetkezménnyel
jar, hogy a gyarté kismértékben vagy egyaltalan nem

Osszefliggésben, a kezdetben fliggetlen,

7

értését, er6sebb tamogatasat is.

1. tabla

tudja ellendrizni 6ket. Az el6z6ekben targyalt exkluziv

értékesités ugyan lehet6vé tesz bizonyos meértékd el-

A hagyomanyos és a vertikdlis marketingrendszerek szervezeti jellemzgi

Jellemzé

A résztvev6 vallalatok
viszonya egy koz6s
célhoz

A kozos dontéshozatal
helye

A hatalom helye

A munkamegosztas
szervezeti forméja

Elkotelezettség egy
vezet6 szerepet betoltd
alrendszer iranyaban

A vallalatok el6irt
egyuttmikodési
orientacidja

Hagyomanyos

Nincs kozos cél

Vallalaton beltl

Kizarélag vallalati
szinten

Nincs formalis
szervezet

Csak a véllalati
vezet6k felé

Kicsi vagy
semmilyen

Iranyitott

A vallalatok 6nall6 céllal
rendelkeznek, de informalisan
egyuttm(ikodnek a kozos
célokért

A vallalatok kozotti
kolcsonhatasban, formalis
kozos szervezet nélkil

Kizérélag véllalati szinten

Autoném vallalatok ad hoc
munkamegosztasa szervezeti
forma nélkul

Csak a véllalati vezetdk felé

Kicsi vagy mérsékelt

| Forras: Warren (1967), 398. old., idézi: Bauer-Beracs
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Szerz6déses

A véllalatok 6nallé céllal
rendelkeznek, de néhany
szervezet feladata a kozos
cél megval6sitasa

A k6z06s szervezet
csucsan, vallalati
jovahagyas mellett

Els6sorban vallalati szinten

Autoném vallalatok
létrehozhatnak szervezeti
format a munkamegosztas
érdekében

Mérsékelt elkotelezettség

Mérsékelt vagy magas

Vallalati

A véllalatok a kozos
célok megvalésitasaért
dolgoznak

A kozos szervezet
csucsan

A kodzés szervezeti
hierarchia cslicsan

A munkamegosztas
alapjan létrejott vallalat
egy kodzds szervezetben

Nagymeérték(i
elkotelezettség

Magas



len6rzést az egyedarusitéi jog ellenében, de a tulaj-
don elkilonilése érdek-konfliktusokhoz vezethet
(polcpénz, reklamkoltség). Az a gyartd, amely ver-
senypoziciéjanal fogva uralja a piacot, hatalmat a téle
figgetlen kozvetit6kkel szemben is gyakorolhatja. Ez
a hatalom iranyitott marketingrendszert eredményez-
het, ahol a gyartdé partnereitdl jelentés egyittm(iko-
dést kovetelhet meg. Az utdbbi évek nemzetkdzi és
hazai gyakorlata viszont a nagy kereskedelmi lancok
altal irdnyitott vertikalis marketing rendszerek térnye-
rését példazza, azok dominans szerepének noveke-
désével sszefliggésben.

A szerz6déses vertikalis marketingrendszer kere-
tében, a gyartd és a kozvetit6 megallapodnak az
egyuttmdkddés feltételeit illetéen. Egyik lehetséges
megoldas a franchise, ahol a kozvetit6 marketing-,
vezetési-, mlszaki és pénziigyi szolgéaltatasokat kap-
hat a termel6tdl dij ellenében. A termel6 a helyi kbz-
vetitd vallalkozok Uzleti erejét és motivacioit sajat ér-
tékesitési céljai szolgalataba &llithatja.

Hazankban a kis- és kodzépvéllalkozéi kérben -
legalabb is termel6i kezdeményezésre - még keves
szerz6déses egyuttmikddeés sziletett, sokkal inkabb
a nemzetkozi vallalatok magyar értékesitési stratégi-
ajaban talalkozunk ezzel a megoldassal.

Az értékesitési csatorna integraciojanak harma-
dik alternativaja a csatorna tulajdonjog, azaz a val-
lalati vertikdlis marketing rendszer. A gyart6é a koz-
vetit§ vallalkozasok megvaséarlasaval, az indirekt
értékesitésbdl sajat tulajdoni értékesitési haldza-
tot alakit ki. A szabalyozas, versenypozicio er6so-
dése természetesen befektetést, tobbletszervezést

igényel, s magaban hordozza a sikertelen miko-
dés veszélyét is.

Az értékesités stratégiai teriiletei sorabol kiemelt
harom kérdéskor, a bemutatott szempontok és alter-
nativak jol példazzak a disztribucié stratégiai megko-
zelithet6ségének kettGsségét: viszonylag kevéssza-
m( alternativa kozoétti valasztasi lehet6ség, ami
ugyanakkor egydutt jarhat a kelléen nem megalapo-
zott dontések miatti, nagyfoku és nagy koltségkiha-
tast bizonytalansaggal és kockazattal. Eppen e jel-
legzetesség miatt alakulhatott ki az értékesitésben az
a gyakorlat, melyben a marketing mas teriileteihez
képest kevesebb innovéacioval, valéban Ujszer(i meg-
oldassal talalkozunk. A kisérletezésnek ugyanis nagy
ara van, s ezt egy hazai kis, vagy koézépvallalat me-
nedzsmentje nem mindig vallalja fel.
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Otvos Karoly

A beszerzesi
stratégia szerepe
a hazai vallalatok
hatekony
mukodeseben

a piacgazdasag kialakulasa utani tozasokat hozott a véllalatok szamara. A kilénb6z6 szektorok
Id6szakban a stratégia kialakitasa privatizaciodja lezéarult, és a létrejott Uj vallalatok a kulfoldi t6ke-
saran jelentés befolydsolo tényez6.  bevonéas révén hatékony stratégia kialakitasara torekedtek. igy minden
A wélSaltozasok méar alkalmazzak  terlleten figyelembe vették a piaekonform modszereket, melyek a haté-
azon piaekonform modszereket, kony és sikeres m(ikddést segitették. Az atalakulas elsGsorban az érté-
amelyek a beszerzést  kesitési tevékenységre iranyult és a marketing eszkdzrendszer alkalma-
nyereségnéweld eszkozként veszik  zasat jelentette.

figyelembe. Ezért Gélszer( A véllalatok hosszi tavi mikoddéséhez a piacgazdasagban alapko-
attekinteni a beszerzési stratégidk  vetelmény a beszerzési kdzpontok kialakitasa, mely tébbnyire a kilfoldi
hatékony miikodtetését.  partner tamogatasaval valésult meg. Az 1999 és 2001 -ben végzett kuta-
tasok a B-2-B piacokon azt az eredményt mutatjak, hogy a hazai vélla-
latok felismerték a beszerzés jelentéségét, melynek segitségével novel-
hetik versenyképességiiket, tehat az értékesités mellett a beszerzést is

azonos sullyal veszik figyelembe a stratégia alakitasakor.

A véllalatok beszerzési stratégidjat meghatarozza a cég beszerzési
kdzpontjanak orientacidja. Ez az orientacié a beszerzési dontéseket
hozo vezet6ket irdnyitd atfogo filozofia, mely meghatérozza hataskori-
ket és befolyasukat. A beszerzési kdzpont orientacidja attételesen de-
terminalja a szervezet preferenciait, és az altala megvalositott konkrét
torekvéseket is. Ezért a beszerzési kdzpont orientaciéjanak feltérképe-
zése az eladd cég marketingje szamara nagyon fontos, hiszen a poten-
cialis Ugyfél torekvéseinek ismeretében ddnthet arrdl, hogy egyaltalan
kiszolgalja-e a vevét, hogy hogyan alakitsa-igazitsa kinalatat, és ho-
gyan szervezze értékesitési eréfeszitéseit. A gyakorlatban harom alap-
vet6 orientacié kilénboztethetd meg: a vasarlasi, a beszerzési és az el-
latasi lanc menedzselésének orientacidja. Ezek elméleti tipusokat jelen-
tenek, melyek jellemz6i a gyakorlatban nem tisztan, hanem akar
egy-egy vallalaton vagy vasarolt termékcsoporton belill is keverve je-
lennek meg.

A harom alapvet6 orientaciét 6sszehasonlitva, a beszerz6k hatasko-
re és befolyasa szélesedik, a prioritAsok és a f6 feladatok pedig illesz-
kednek a beszerzés alapvet§ irAnyultsagahoz. Mig a vasarlasi orienta-

k itaai véllalatoknal a beszerzés n hazai gazdaséagi életben a piacgazdasag kialakulasa jelentds val-

22 Marketing & Menedzsment 2002/3.



ci6 esetén az egyes tranzakciékban érvényesul§ vé-
telar minimalizélasa a cél, addig a beszerzési orien-
tacié mellett, az egy-egy termékhez illetve szolgélta-
tashoz kapcsolddod dsszkoltség csokkentése a dont6
szempont. Végul, az ellatasi lanc menedzsmentjének
orientacioja esetén, a szervezet a vasarolt termék/
szolgaltatas el6nyeit igyekszik maximalizalni a kolt-
ségekhez, illetve arahoz viszonyitva. (1. abra)

A VASARLASI ORIENTACIO

A harom alapvet6 orientaci6 meghatarozasanal mar
szbba kerllt, hogy a vasarlasi orientacio alapvetd jel-

1. abra

lemz&je a legszlkebben vett koltségekre, egészen
pontosan atranzakcidban érvényesil6 vételarra valo
koncentralas. A vasarlasi orientaciéban a beszerzés
hataskore és befolyasa igen sz(ik. Ez leginkabb a be-
szerzés régimaodi felfogasahoz hasonlithatd: a vasar-
Iok, beszerz6k tevékenysége kevéssé elismert, a be-
szerzés rovid tavl és taktikai vasarlasi gyakorlatot
valdsit meg. A beszerzés - alacsony presztizse mel-
lett - kevés elismerésben részesiil, viszont hiba ese-
tén komoly kritikat kap. A véasarlasi orientacidban
gyakori, hogy a vasarlok kevés vagy semmilyen in-
formécioval nem rendelkeznek a beszerzend6 ter-
mékekrdél, hogy pontosan mit, mennyit és mikor kel!

Az értékhal6zat

Ellatds-menedzsment orientacié

Beszerzési orientacioé

Informécié-aramlas:

A készletszint nyomon kovetése

Kereslet

Anyagi (fizikai) aramlas:
Termékek

Hulladék, visszakuldott
termékek és csomagolas

Forras: James C. Anderson, James A. Narus: Business Markét Management -

Hall, 1999), 85. o.

Understanding, Creating and Detivering Value (Prentice
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vasarolni. Mivel a vasarld szervezet egymastdl fiig-
getlendl hajtja végre a kilonallo, diszkrét tranzakcio-
kat, ezért nem térekszik szoros, hosszu tavu beszalli-
t0i kapcsolatokra. A szdllitékkal tavolsagtartd vi-
szonyt tart fenn, gyakran egymas ellen kijatszva és
hatranyos helyzetbe hozva 6ket. Mindezekbdl a ko-
rilményekbdl lathatd, hogy a vev vasarlasi orienta-
cibja esetén az eladdé szamara minimalis a mozgas-
tér és a szabadséagi fok arra, hogy értéket teremtsen
€s 0sszon meg a vevijével.

A vésarlasi orientacio jellemzéje a vételar esetén
torekvés a legjobb uzlet megkotésére. A beszerzés
szervezeti helyzetébdl adédéan nem o©nalléan kez-
deményez, hanem a felhasznalé funkcionalis teriile-
tek beszerzési kéréseit igyekszik kezelni. Az igény
megfogalmazasat kovet6en, a vasarldo potencialis
gyartékat keres. Az informalodas az elégséges min6-
sitd jellemz6k alapjan sz(ir. Az ar is szelektalhatja az
alternativakat mar az elsdé korben, ha az a megcélzott
- és a kordbban atlagosan medfizetett - ar bizonyos
savjan kivil esik. Mivel a vasarlasi orientacioban a
vételar a legfébb dontési szempont, ezért végil a
legalacsonyabb arG ajanlat nyer, vagyis az eladok
egyaltalan nem, vagy csak nagyon kis mértékben
tudnak ar-prémiumot érvényesiteni miszakilag fejlet-
tebb vagy tobb el6nyt felvonultaté termékeik, szol-
galtatdsaik értékesitésekor.

F6 torekvések és jellemzdk vasarlasi orientacio
mellett:

- Disztributiv értékesitési targyalasok. Mivel a va-
sarlasi orientaci6 nem egyuttmdkddS partner-
ként, sokkal inkabb versenytarsként kezeli a
szallitokat, ezért a vevd és az elado6 targyalasai-
ban is a versengés dominal. Disztributiv, elosztd
jellegli targyaldsok hivatottak a két fél kozotti
nyereségmegosztas megvaldsitasara, hiszen a
felek k6z6tt nincs szoros kapcsolat, és nem hat
a hosszu tava kooperacidba vetett bizalom.

- Arelemzés. A vetélytarsként kezelt szallitok felett
avevd igyekszik minél nagyobb ellenérzést gya-
korolni, és ennek egyik eszkbze lehet az arelem-
zés alkalmazésa. Artargyalasaik soran a vevo
kilonféle forrasokbol - korabbi ajanlatokbdl,
mas szallitoktdl, internetes vagy mas aradatba-
zisokbdl - szarmazo arinformacidkat haszndl fel
szallitéival szemben.

- A széllitdi koltségek elemzése. A szallitok ellen-
Orzésének, és a felettiik gyakorolt hatalomnak
joval kozvetlenebb moédja a szallitéi koltségek
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elemzése. Ennek lényege a szallitd koltségeinek
megallapitasa, illetve becslése tényleges és fel-
tételezett dsszetevdk, valamint a vevd szaméra
.elfogadhat6” nyereségtartalom alapjan, majd
ebbdl az elfogadhat6 vételar meghatarozasa.

- A szalliték feletti hatalom maximalizalasa. Ahogy
az eddigiekben is széba keriilt, a vasarlasi ori-
entacioji vevd vetélytarsakként kezeli szallitéit
és igyekszik javitani hatalmi poziciéit vellik
szemben, dominalni 6ket. A hatalom annak a
képessége, hogy a masik felet olyan cselekvés-
re késztessik, amelyet magatél nem hajtana
végre. Esetlinkben - a szervezeti vasarlast te-
kintve - példaul a vev6 hatalmi tulsulya révén
alacsonyabb éarat kényszerithet a szallitora.

- A kockazat elkeriilése. Mivel a beszerzés pozici-
Oja, fontossdga és elismertsége a szervezeten
belll nem igazéan jelent8s, viszont az esetleges
hibak kritikat vonnak maguk utan, a vasarlasban
érintettek a kockazat teljes elkertlésére torek-
szenek a bulntetés esélyének csokkentésére.
Ezért kulonféle bevalt dontési szabalyokat és
heurisztikékat alkalmaznak.

BESZERZESI ORIENTACIO

Az elmult évek-évtizedek szamos szemléletbeli valto-
zast hoztak a szervezeti vasarlasban, amelyek a leg-
szlikebb vasarlasi orientaciotél egy szélesebb kate-
goria, a beszerzési iranyultsag felé mutatnak. A valla-
latok felismerték, hogy a beszerzés mara igen nagy
és folyamatosan novekvé sulyt képvisel a tevékeny-
séglikben, hiszen a vasarolt termékek-szolgaltatasok
értéke tipikusan eléri a teljes forgalom mintegy 60
szazalékat. Az értékesitési piacokon tapasztalhato
egyre élesebb verseny mellett megfontolandé az a
tény, hogy az Osszkoltség egységnyi csokkentése
ugyanakkora hatést gyakorol a nyereségre, mint az
arbevétel atlagosan hategységnyi novelése. A kolt-
ségcsokkentés egyik kézenfekv6 terepe a beszer-
zés, ugyanakkor a vételar mellett nagyobb gondot
kell forditani az egyre jelent6sebb jarulékos koltsé-
gekre, az dsszkoltségre és az élettartamkoltségre is.
A beszerzés jelentéségének novekedése, illetve a
beszerzés hataskorének, befolyasanak és latokor-
ének szélesedése kedvez§ lehetfséget kinal az érté-
kesit6 szervezet marketing-tevékenysége szamara
is, hiszen szorosan egyuttm(ikédhet a vevlvel az ér-
tékteremtésben és az értékek megosztasaban. A
végsd célt, vagyis az Osszkoltség vagy élettartam-



koltség csokkentését és a mindség egyidejd javitasat
a beszerzés és anyaggazdalkodas kilonféle tevé-
kenységeinek integralasaval - rendelés-feldolgozas,
logisztika, fizikai elosztas stb. - szorosabb, egyutt-
mikddé szallitdéi kapcsolatokkal érik el.

A beszerzési csoport mingségileg fejlettebb tevé-
kenységét magas szinten képzett
szakemberek és a stratégiai gon-
dolkoddsmdd teszik lehet6vé. A
szakemberek nem pusztan rea-
galnak a piac és a kornyezet hata-
saira, hanem hosszl tavu stratégi-
ai gondolkodasukkal felkészilnek
azokra. Nem csupan termékekkel
és szolgaltatasokkal foglalkoznak,
hanem kilsd er6forrasokat, tech-
nolégiat és tudast menedzselnek. A legfontosabb
szervezeti célokat, mint példaul a termelékenység és
a hatékonysag novelését a mindség javitasaval és az
Osszkoltség csokkentésével érik el, aminek egyik
alapvet6 biztositéka a szallitokkal valé szorosabb
egylttm(ikodés.

dzselnek.”

AZ ELLATASI MENEDZSMENT
opyeNTAeidjA

Az értékhaldzati tervezetben a tagok valamely igény,
szilkséglet kielégitésekor egymashoz kapcsol6dva
és egyuttmdkdodve vesznek részt az értékteremtési-
és novelési folyamatban, illetve részesednek a kelet-
kezd eredményekbdl. El6fordulnak olyan helyzetek,
amikor az értékhalézat szervezeteinek sikere nagy-
mértékben Osszekapcsolodik, és kdlcséndsen egy-
mastol fiigg. Anderson és Narus harmadik orientaci-
0s kategoridja, az ellatasi menedzsment-orientacio
integralja, 6sszehangolja a beszerzést a szervezet
més funkcidival, és az értékhalézat méas szervezetei-
vel, igy a vevékkel, a vevdk vevéivel, a viszonteladdk-
kal, a beszallitokkal és a beszallitok beszallitdival is.
A beszerzés ebben a szemléletben nem csupan egy
a szervezeti egységek kozil, hanem értéknoveld te-
vékenységek kiemelkedd fontossagu sorozata. A be-
szerzés fontossaga, befolyasa ennek megfeleléen je-
lent6s: az ellatasi vezetdk kivaloan képzett kozép- és
fels6vezet6k, akiknek feladatai kdzé nem a takti-
kai-operativ vasérlasi teend6k, hanem a stratégiai
tervezés és a kulcsfontossagu beszallitokkal vald
kapcsolattartas tartoznak. Mivel a szervezet a leg-
hosszabb id6savban gondolkodik és a legatfogobb
kategoriakat tartja szem el6tt dontéseiben, ezért az

ellatasi menedzsment orientacié esetén adodik a
legnagyobb lehet8ség az értékteremtésre, és az ér-
tékek megosztasara az értékhalozat tagjai kozott.

A versenyképesség novelése érdekében a kis- és
kozepes vdéllalatoknak a vasarlasorientacié helyett a
beszerzési orientaciét kellene alkalmazniuk a jov6-

A szakemberek nem pusztan reagalnak a piac és a
kdrnyezet hatasaira, hanem hosszu tavu stratégiai gon-
dolkodasukkal felkészilnek azokra. Nem csupan ter-
mékekkel és szolgaltatdsokkal foglalkoznak, hanem
kuls6 er6forrasokat,

technologiat és tudast mene-

ben. igy a beszerzési stratégia hosszu tavu, sikeres
mikddést tesz lehet6vé azaltal, hogy a beszerzési
menedzsment képes a legfontosabb célok megval6-
sitasara.
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A vallalati stratégiaalkotas célja,
maodszerei (és haszna) szakmai
korokben kodzismertek és viszonylag
széles korben alkalmazott gyakorlat
a piaci kornyezetben mikodé
véllalkozasoknal. Az iranyito
stratéga akkor is rendelkezik
stratégiaval, ha ennek nincs ilyen
névre keresztelt dokumentuma

a véllalkozasnal. Ez persze fontos
lelhet, de sokkal fontosabb, hogy

a vallalkozas parancsnoki pontjain
il6 kulcsemberek jol ismerjék

a haladas (fejl6dés és nem mindig
feltétlentil névekedés) iranyat,
madjat, er6forrasainak jellegét

és mértékét. Ezekhez elsGsorban
a sajat vallalkozas potencidlis
képességeinek ismerete, tovabba
a versenytarsak hasonlo
jellemz@inek feltardsa

as figyelembevétele, illetve

a vevekor igényeinek folyamatos
megismerése, befolyasolasa majd
kielégitése szikséges.

Qyongydsy Zoltan

Szolgaltato
vallalkozasok piaci
stratégiaja

TEKINTSUK AT A STRATEGIAALKOTAS NEHANY
ALTALANOS ORSENTALO, BEHATAROLO JELLEMZOJIET:

1. Mikodési, érvényesilési terllet, térbeli kiterjedés.

Az afoldrajzi tér, ahol megjelenni szandékozunk, és a konkurencianyo-
mas érvényesil. Ez adott esetben jelenthet egy telepiilést, egy korzetet,
de jelenthet orszagot, régiot vagy akar vilagmeéret(i kiterjedést is.

2. idBbeli kiterjedés.

Az az id6horizont, amelyben a f6bb m(ikodési jellemz6k jelentésen
megvaltoznak, a termelési tényez6k elavulnak. Ezek az id6horizontok
értelemszeriien iparag-, illetve vallalkozds specifikusak, mivel ezek a
valtozdsok nagyon masok lehetnek, mondjuk a divatszakmatol a

gyogyszeriparig.
3. A szerepl6k kore.

A stratégiai er6tér azon szerepl@ire kell gondolnunk, amelyek vallalko-
zasunkkal azonos versenykategériaban vannak. Ez jelenthet a méret-
beli kategodriat, tehat az egyedi jellegl exkluzivtél a témegszeri kibo-
csatasig, vagy vonatkozhat a megvalésitott produkcié szinvonalara: a
vezetd innovatdrtdl az els@ osztalyd kdvetbn at a késbi kovetbig.

4. Az alkalmazott médszerek.

Termel6, hagyomanyos termékkibocséaté vallalatok kérében a legelter-
jedtebbek a kiilénbdz6 portfolié analizisek, illetve a piacpotencialt és a
piaci részesedést kdzpontba allité elemzési-tervezési technikék, vala-
mint az Ugynevezett tapasztalati gorbék felhasznalasa.

5. Stratéga jelenléte és mikddése.

Akarmilyen jol kidolgozott stratégia er6tlen lehet atiitd képzel6erej(, tu-
datosan kivitelezd stratéga nélkil. Egy vallalkozasnal szamos kitling
szakember dolgozhat. Munkdjukat végezve nagyszerl részmegolda-
sok szilethetnek, amelyek elengedhetetlenek a véllalkozas sikeres ma-

kddéséhez. A véllalat j6v6jét azonban a gy6zelem intuitiv és kreativ
.bajnoka”, a stratéga alakitja, aki inkabb karmester a zenekarban, mint
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sulyemeld a dobogén. Emellett kockazatfelismerd-ke-
zel6 és elvisel6 képessége is kiemelkedd. Fegyverta-
rat nem feltétlendl a t(izer6, sokkal inkabb a megle-
petés ereje, a korabbi gyakorlat min6ségi meghala-
désa jellemzi. Jov6képét Ugy tudja felvazolni a mun-
katarsai szamara, hogy azok lelkesen kovetik a meg-
valdsitasban. Személyes kisugarzasaval, jelenlété-
vel, és nem utasitasokkal erésiti a folyamatokat, ira-
nyitja az akadalyok lekiizdését. A fentiekrél rendszer-
ben kell gondolkodnunk, melynek kdzpontjdban a
stratéga talalhato.

A SZOLGALTATO VALLALKOZAS
KULONBOZOSEGE

A szolgaltatdsok mennyiségi és min6ségi fejl6désé-
vel egyre tobb szakember kutatta és publikalta ide
vonatkozd eredményeit. Ezek idézése helyett csak
utalnék Veres Zoltan kitlin6 Szolgéltatdsmarketsng
cim(i Osszefoglalé munkgjara, amely tartalmazza
ezen szerz6k legfontosabb megéllapitasait is.

Ezuttal csupan a koézoélnivalom szempontjabél fon-
tos eltérésekre utalnék, tehat a vallalati stratégia spe-
cifikumaira. Veres (im. 18-19) ,Stratégiak a szolgal-
tataspiacon” cim( fejezetében a vallalkozasok térbeli
terjeszkedését hangsulyozza az ugynevezett haldzati
stratégia dimenzidja mentén. Megemliti a vallalati
méretkilonbségeket, tehat a nagy hal6zatok épitésé-
nek stratégidja mellett, ,a megosztott iparagi szerke-
zet"-bél kdvetkezd sok versenyz@ kisvéllalkozas je-
lenlétét a piacon, amelyek piaci részesedése cse-
kély, gyakorlatilag nem szamszerisithet6.

Mi a helyzet a stratégiai tervezéssel?

Felmerll a kérdés, hogy az ismert stratégiai terve-
zési mdédszerek mennyiben és hogyan alkalmazha-

tok a szolgaltato vallalkozasok teriiletén? Hogyan ér-
telmezhet§ az id6beli kiterjedés, a stratégia idéhori-
zontjanak kérdése? Hogyan értelmezhetd a termelé-
si tényez6k avulasi ciklusa, amely mint tudjuk, a stra-
tégiai terv id6horizontjdnak szamitasi alapja. A rend-
kivil diverzifikdlt kindlati stratégidban és stratégiai
er6térben - szolgéltatd, versenytars, vevl, intézmé-
nyek - hogyan vegyik szdmba a szerepl6ket, és f6-
leg hogyan mindsitsiik 6ket jellegik, érdekérvénye-
sitési képességeik szerint?

Hogyan értelmezhet6 a piaci pozicio, amely mint
tudjuk nagyon fontos célja és kiindulé pontja a stra-
tégia tervezés mar kiforrott gyakorlatdnak. It leg-
tdbbszor versenypozicidkat-technikai, piaci, human
- hatarozunk meg és a stratégiai tervben poziciona-
las! célokat tiziink a véllalkozas elé, feltételezve,
hogy a javuld poziciok javulé eredményességgel,
nyereséggel, likvidikassal is egyiitt jarnak.

Ugy gondolom, hogy szamos specifikus jellemz6-
vel taldlkozhatunk a feltett kérdések megvalaszolasa
kapcsan. Mivel a stratégia kidolgozasanak sziikseé-
gessége nem lehet kétséges a szolgaltatd vallalko-
zasok teriletén sem, keresniink kell a lehetséges
megoldasokat.

Mindenekel6tt meg kell allapitanunk, hogy a kifor-
rott, hagyomanyos piacpotenciél - piaci részesedés
vizsgélat alkalmazésa rendkivil nehézkes, mar-mar
szinte lehetetlen lenne a szolgaltatasi szféraban.
(Természetesen a kivételek - mint mashol is - csak
erdsitik a szabalyt.) Egyrészt mit kezdjink egy kivald
Ugyvédi iroda, egy specialis hangulatot teremtd ven-
déglé vagy egy kuridziumot kinaldé szabadidd Uzlet-
ag piaci részesedésével? Masrészt félrevezets lehet
egy jelentds és gyors valtozas lzleti lehet6ségének
kihasznaladsa a rugalmas szolgaltaté részérél, mivel
ezt a ,forgalmat” valoszinidleg nem tudja tartésan no-
velni, s6t tartdésan megtartani sem. Tehat, az ilyen ti-
pusu Uzletben a piaci részesedés kdzéppontba allita-
sa nem lehetséges. Hasonlé megfontolasbdl nem al-
kalmazhatoak a kilénb6z8 portfolié technikdk sem.
Nehéz tartés dsszefiiggéseket talalni a piaci vonzerd
és a versenyképesség koordinataival meghatarozott
er6térben, és itt szinte lehetetlen pozicionalis célokat
kitdzni, illetve értelmezni.

Egy oktatasi intézmény novelheti példaul a része-
sedését egy bizonyos képzési teriileten a hallgatok
szamét illetéen, de ez egydltalan nem biztos, hogy
hosszabb tavon jo ,piaci” hirnevének er6stdéshez
vezet, s6t valdszinlleg leértékel6dik a mindségi ver-
senyben.
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A stratégiai id6horizont figyelembevételének kér-
dése Osszetettebb feladat. Kétségtelen, hogy a szol-
géaltatdsok terlletén is szadmolhatunk a termelési té-
nyez6k avulasi ciklusainak jellemzgivel, de semmi-
képpen sem oly médon, mint példaul a hagyoma-
nyos termékvildg marketingjének teriiletén. A pénz-
Ugyi, auditalé cégek valoszindleg nem veszik figye-
lembe stratégidjukban szamitdgépeik cseréjének
ciklusait, de véaltozhat az elemzési terilletek és tech-
nikak Osszetétele és sllypontja. Ezek azonban nem
innovacios ciklusonként, hanem evollciés fejleszten-
d6 feladatokként jelentkeznek a vallalkozasoknal.

A McDonald’s halézatdban sem Uj idészamitast in-
dité innovacio, ha olasz, vagy mexikéi hetet hirdet-
nek a kiforrott, sztenderdizalt termékkinalatban.
Mindkét emlitett téméban sokkal fontosabb az ami
alland6 és megbizhat6. Az ismert és j6l begyakorolt
folyamatok, a garantalt végtermék, a megismert kel-
lemes kérnyezet és - uram bocsa' - atiszta, szaba-
don latogathatd mellékhelyiség az utdbbinal. El nem
tudom képzelni, mi lenne a McDonald’s-szal, ha a
sultkrumpli nem a szigorian megadott és ellenérzott
hémérséklettartomanyban lenne, ha a fiatalok sza-
mara nem lenne kellemes a kdrnyezet, és ha hasz-
nalhatatlanok lennének a mellékhelyiségek. Azon-
ban azt mar tudjuk, hogy mi lett az egykor j6 hirnev(i
vilagméretd ,Big Six” tagbol, az Arthur Andersen-bdl,
az USA-beli Enron vallalkozas csufos szereplésében
vallalt auditori kdzremlkddése miatt. Valdszin(ileg

z z Arthur Andersen tehét - eztjol kell latnunk - nem
az innovaciés versenyben vesztett, hanem egyszer(ien
eljatszotta azt a bizalmat, amelybél élt, amely naggya

tette.”

még a nevét is eltiintetik a piacrdl. Kit(ing szakembe-
reik valoszinlleg a (még) jol cseng6 nevl egykori
versenytarsak csapatait erésitik majd. Az Arthur An-
dersen tehat - ezt jol kell latnunk - nem az innovaci-
0s versenyben vesztett, hanem egyszerilen eljatszot-
ta azt a bizalmat, amelybdl élt, amely naggya tette.

Mi a helyzet a vallalati mérettel? Szamithaté-e egy-
altalan gazdasagos lzemméret a szolgéltatasi szfé-
raban? Milyen hatasa van a szolgaltatd méretének a
versenyre, a jovedelmez@ségre stb.?

Ugy gondolom, hogy itt sem elhanyagolhaté a
méret, a mindenditt jol csengd név. A tudatosan ki-
dolgozott marka specialis vonzerd, és nagy elényt je-
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lent a piacon. Nehéz olyan sztereotipiakban eliga-
zodni, mint ,a nagy lomha” vs kicsi furge” (esetleg
szép is). A tdmeghatasnak kétségteleniil van straté-
giai jelentésége. El kell gondolkodnunk azon, hogy-
szakeért6k szerint - a McDonald’s nem is annyira a ki-
nalt szolgaltatasaibol él, hanem a magas szinten
gyakorolt ingatlankereskedelembdl. A nagyméreti
nemzetkdzi Ugyvédi irodahdlézat kétségtelen jol
cseng6 nevének is, de féként tdbbnyelviségének,
orszagok, kultarak kozotti mozgasi képességének,
tehat tagjai specialis felkésziltségének kdszonheti
sikereit, rendkivil magas dijbevételeit.

Az egyéni képességeknek j6 szervezeti keretet
nyUjt a halézat, és az egyéni sikerek a jogi szolgélta-
tasok teriiletén a marketing kommunikacién keresz-
til a vilagon minden(it er8sitik a markanevet, a szer-
vezeti imazst. Ugy tlinik, hogy a véllalati méretnek
csak potlolagos, jarulékos el6nydk realizalhatésaga
esetében van jelent6sége, és semmiképpen sem a
fajlagos termelési koltségek csokkentése a f6 lehet6-
ség és a célkitlizés a szolgéltatasi vallalkozasok teri-
letén.

MI MOZGATJA A PTOFESSZIOWALIS
SZOLGALTATO VALLALKOZASOKAT?

Amikor ezt a kérdést feltesszik, tulajdonképpen arra
keressiik a valaszt, hogy mi a stratégia mozgatéereje
a szolgaltato vallalkozasoknal? A termékvilagban a
mozgatder§ maga a termék, fiig-
getlendl attol, hogy ki és hol alli-
totta el6. A termék megjelenésé-
vel, design-javal, teljesitményével,
élettartamaval, araval, tulajdonla-
sanak lehet6ségével és korilmeé-
nyeivel stb. a legf6bb mozgato-
ereje az el6allitd vallalkozasnak.
Harsanyan szdélhatunk a személytelen tomegvasarlo-
hoz, majdnem szemérmetlendl allithatunk szinte min-
dent - ezt hivjdk reklamnak. Mondhatjuk példaul,
hogy ez a bizonyos mosépor mindenféle folttal elba-
nik, ,tudja mit csinal”,, a Sport szelett6l pedig hegye-
ket mozgatd 6riasok lesziink, egy marlboro macho-t
csinal a flaszteron felnévekv6 kozépiskolasbol stb.
Es a ,dolog” miikédik, nem is banjuk legtébbszor,
hogy igy van, hiszen &nként, egyéni dontésiinkkel
szadunk be a jatékba.

Mi legyen azonban a szerviz szolgéltatassal, ajogi
képviselettel, a kozmetikussal, az ad6tanacsadéassal,
az egészseégigyi szolgaltatassal, a szomszeéd iskola-
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val, ahova esetleg nem adjuk be a gyerekeket? Ezek-
nél és még szamos szolgaltatonal akkor nevezzik
professzionalisnak a szolgaltatét, ha magasan kvalifi-
kalt egyének nyujtjak s szolgéltatast, megkilonboz-
tethet6, egyéni vevd kiszolgalassal, szubjektiv (sze-
mélyes) minGség ellen6rzés mellett.

Feltételezhet6 a bizalom megléte a szolgéltatasi
folyamatban a partnerek kozott, illetve a szolgaltatd
részérdl az erb6feszitések jelentds része ennek meg-
szerzésére iranyul. Mivel minden vevd kilonb6z6,
ezért a nyujtott szolgaltatds magas szint(i kreativitast
feltételez, hiszen - ha csekély mértékben is, de min-
dig mast vagy masként kell szolgaltatni.

A folyamatjellegi teljesitmény pedig azért igényel
személyes ellendrzést, mert nem egy automata gép-
sor végén csusszan ki a mindig preciz, méret-azonos
végtermék. A mosoly, a bizalomerjeszt§ hozzadllas
és munkavégzés egyébként is nagyon nehezen
standardizalhaté, szemben a sult krumpli h6mérsék-
letével. (Egyébkent, megprébaltak, de az ugyneve-
zett mosolytréningek nem valtak be, igy ma mar nem
is alkalmazzak.)

Megallapithatjuk tehat, hogy a stratégia legf6bb
mozgato ereje a szolgaltatasok terliletén az ember. A

szolgaltatasi folyamatban résztvevé egyedi, megis-
mételhetetlen egyéniség, a maga felkésziltségével,
hozzaallasaval, vevGismeretével.

A szolgéltato vallalkozasok stratégiai alaptipusai,
amelyek megfelel§ szervezeti keretet adnak a fen-
tebb jellemzett munkatarsaiknak, a kdvetkez6k lehet-
nek: partner orientalt, eredmény vagy megoldas ori-
entalt, problémamegoldo, kreativ.

A stratégia tehat ezeknek megfeleléen épilhet,
partnerorientalt specidlis tudasra, képességekre.
Egy jol kidolgozott miikéd6képes modell alkalmazé-
sara, adaptiv értékesitésére, illetve nagy tapasztalaté
és tudasu szakért6k kreativ problémamegold6 ké-
pességére. Ezen alapstratégiak bizonyos aranyu
egydttléte nyilvan elfogadhat6, de indokolatlan val-
toztatgatasa vagy tisztazatlansaga sulyosan rontja a
hatékonysagot, ezéltal a versenyképesseéget (sét az
eredményességet) is.

A harom stratégiai megkozelités egyes jellemzdit
szemléletesen gy(ijtdtte egybe a témakort kutatod
Lowendahll (1. tabla)

Ha marketing szempontbdl kozelitiink a bemuta-
tott harom alapstratégiahoz, az aladbbiakat kell hang-
sulyozni:

1 Bente R Lowendahl: Stratégia Management of Professional Service Firms Copenhagen Business School Press, 1997
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1. Partner orientalt stratégia

A szolgaltatd cégnek kilonleges képességekkel kell
rendelkezni a cél partnercsoport feladatainak, igé-
nyeinek, személyi allomanyanak ismeretében. Part-
nerkutatas.

Folyamatosan bdvitenie kell kiszolgalasi potenci-
aljat a célcsoport felé mind mennyiségi, mind min6-
ségi értelemben. CRM alkalmazasa.

Személyi allomanyat a partnerorientalt igények-
nek megfeleléen kell folyamatosan bévitenie, mint-
egy megel6zve a kiszolgalt vallalatot. A fiataloknak
viszonylag hosszabb betanulasi id6t kell biztositania.
F6 er6ssége a célpiacon megszerzett referenciak
prezentalasa, és a jo hirnév. Rendszeres és alapos
vevli elégedettség vizsgalatok lebonyolitdsa. A veze-
t6 munkatarsak személyes kapcsolattartasa rendsze-
res és intenziv az Ujabb egylttmdkddési teriletek fel-
kutatasa céljabol.

2. Eredményorientélt stratégia

A szolgéltatd cég atfogd képességek és megoldasok
kidolgozasara koncentral. Generdl mddszerek és
megoldasok garantalt out-put-al. A vallalati ndveke-
dés alapja Ujabb és Gjabb vevicsoport felkutatasa és
meggy6zése a ,termékek” szamara. F6 er6sség: a
szervezeti képesség, a szamitdgépes software és
annak adaptaciéja, egy vizsgalati modszer, egy
eredményorientalt folyamat kidolgozasa. Er6s K+F
az Uj megoldasok kidolgozasara, és a szakmailag is
erfs sales force az értékesitésre. Erfs szervezeti
imazs kialakitasa, j6 hirév a sajat fejlesztésl szol-
galtatasi termékek eredményességében.

3. Problémamegold6 stratégia

A szolgéltatd f6 midkddési terilete az innovaciot
igényl6 vev6kor kiszolgalasa jelent6s verseny-el6-
nyokkel. Figgetlen, magasan képzett, kompetens

szakért6i allomany a jelent6s nagysagrend(i és bo-
nyolultsagu kihivasok kezelésére a kiszolgalt vallalat-
nal. Er8s szervezeti tAmogatottsag biztositasa. Szak-
értéi, személyes j6 hirmév kiépitése. Nyilvanos sze-
replés a médidkban, tudomanyos szervezetekben.
Az Uzleti kapcsolatok épitésében és megtartasaban
az egyéniség domindl a szervezeti kompetencia
gyenge, jelentds koordinacié mellett.

A VEZETES SULYPONTJA

Osszefoglalasul megallapithatd, hogy a szolgaltato
vallalkozasok jellemzéit illetéen lényeges kiilénbsé-
geket kell tenniink a hagyomanyos termékkibocsato
véllalkozadsokhoz képest. A szolgaltato vallalkozasok
stratégiajaban fontosabbnak tlinik a prioritdsok alkal-
mazasa €s érvényesitése, mint a versenypoziciok ha-
gyomanyos kezelése, vagy a hagyomanyos stratégi-
ai tervek készitése. A prioritasok jol eligazitanak az
eredményre vezetd, gyakran nagy 6nallésagu donté-
sekben. A sikertényez6ket jorészt a vallalkozas kriti-
kus folyamatainak jellemz@iben talalhatjuk meg,
amelyeket folyamatos kreativ felligyelettel kell kdvet-
ni és tamogatni.

A felligyelet sokkal inkabb jelent gyakori interakci-
Ot és nyilt kommunikaciot, mint hagyomanyos ellen-
Orzési, beavatkozasi akciokat. Kiemelt jelent6ségre
tesz szert a kompromisszumra valé képesség, a kon-
szenzus a prioritdsok kialakitasaban.

Végll a vezetés sulypontja, mivészete abban rej-
lik, hogy folyamatosan egyensulyt teremt a szolgélta-
t0 egyének autonémidja és a kovetkezetes, imazs-
épit6 vallalati magatartds hosszabbtavu kiépitése ko-
zott.

A szerz§ egyetemi docens a Miskolci Egyetem
Marketing Intézete marketing stratégia és
kommunikacié tanszékén

HIRDESSEN LAPUNKBANI
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Az OTKA 1035113 témaszamu
kutatasi projekt keretében tébb mint
egy éve kezdtik ei

a kategoriamenedzsment
magyarorszagi gyakorlatanak
kutatasat. Attekintettik a téma
nemzetkozi és hazai szakirodalmat,
melynek eredményeit a Magyar
Marketing Mhelyek VII.
Konferenciajan, egy workshop
keretében prezentaltuk és vitattuk
meg, illetve a VI. Miskolci Marketing
Szimpdziumon tovabbi kutatasi
eredményeket mutattunk be. Kézben
elkészilt a primer kutatasi terviink
mely harom teriletre, a gyartd

és kereskedelmi cégek
kategériamenedzsment gyakorlatara
és a vasarloknak ehhez valé
viszonyara helyeztik a hangsulyt.

Piskéti Istvan - Schupler Helmuth

Kategdriamenedzsment
Magyarorszagon

egy primer kutatds eredményei

A z els6 két terlilet adatgydjtési modszere a mélyinterji, a vasarloi
vizsgélatoké pedig kérdGives bolti megkérdezés, melyhez a ki-
B valasztast kvota szerinti mintavételi eljarassal végeztik.

ELMELET8 HATTER

A kategdriamenedzsment fogalma az utdbbi idékben, a kiskereskede-
lemben meghonosodott fejlesztések, mddszerek ,fedéneveként, gyj-
t6fogalmaként” hasznalatos. Mint arra mar korabbi cikkeinkben is ra-
mutattunk, szamos, tobbnyire lazan, pontatlanul megfogalmazott defi-
nicio létezik a kategériamenedzsment értelmezésére. A teljesség igé-
nye nélkil lassunk néhany jellemzé értelmezést:

- A katego6riamenedzsment egy olyan folyamat, amely magaba foglal-
ja a termékkategoridk, mint Uzleti egységek menedzselését és test-
re szabéasat boltonként (kiskereskedelmi egységenként) oly modon,
hogy a fogyasztéi igényeket kielégitse. (Nielsen, 1992)

- A kiskeresked6 szamara a kategériamenedzsment az ar, a mer-
chandising, a promacio és termék-mix meghatarozasatjelenti a ka-
tegoriacélok, a versenykdrnyezet és a fogyaszt6i magatartas alap-
jan. (Food Marketing Institute, 1995)

- A katego6riamenedzsment a termékcsoportok olyan kereskedel-
mi-stratégiai szdvetség alapjan valé menedzselése, amelynek célja
az eladasok és a profit maximalizalasa a fogyasztok igényeinek mi-
nél jobb kielégitése éltal. (Institute of Grocery Distribution)

- A kategoériamenedzsment egy olyan folyamat, melynek soran a ke-
reskedd, illetve a beszallité a kategoridkat stratégiai lizleti egység-
ként kezeli és névekv6 Uzleti eredményeket ér el azaltal, hogy a fo-
gyasztdé szdmara kozvetitett értékre dsszpontosit. (Joint Industry
Report on Efficient Consumer Response, 1995)

A kordbban megfogalmazott gyakorlati probléméak mellett, minden
definicidbal j6l latszik, hogy a kategériamenedzsment egy optimalizala-
si folyamat, mely az egyedi markak helyett, a markak egy csoportjara, a
kategoriara fokuszal. Ebben az optimalizalasi folyamatban, mind a
gyartd, mind a kiskereskedd érdekelt.
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1. dbra
A kategériamenedzsment kialakulasdhoz vezetd
kiskeresked6i és gyartéi tevékenységek
kronolégiai kdlcsdndsségi és oksagi kapcsolata
(Nielsen, 1994)

A kategdriamenedzsment kialakuldsa a marketing
koncepcionalis fejl6désének logikus kovetkezmé-
nye. Az 1. abra a kategériamenedzsment kialukalas-
hoz vezet§ utat mutatja be.

Természetesen, az abran lathaté évszamok nem a
hazai viszonyokra vonatkoznak. Ez a folyamat Ma-
gyarorszagon az elmult 10-15 évben zajlott le, ezért
nyugodtan mondhatjuk, hogy ez az id6szak igen in-
tenziv volt ebben a szegmensben. A részletes értel-
mezés béven meghaladnd a cikk terjedelmi kereteit,
ezért csak roviden foglaljuk 6ssze az egyes szaka-
szok Iényeges jellemzéit:

Brand marketing: A gyartok egyes markakat ko-
zéppontba helyezd stratégidja. A gyartdé tomegmar-
keting technikakat alkalmaz a fogyasztoi célcsoport
elérésére, a keresked6 csak tovabbitja a terméket a
gyart6tol a fogyasztdig, szerepe passziv. Ez a kor-
szak a gyartok hatalmi korszaka.

Retail marketing: A kiskeresked6k ontudatra ébre-
désének eredménye, ami pozicidjuk meger6sodésé-
hez vezetett. A kiskeresked6k a vasarléikat egyre
jobban megismerik és a bolth(iség kialakitasara t6-
rekszenek.

Trade marketing: A gyartok reakcidja a kereskede-
lem er6s6d6 pozicijara. A fogyasztdkra iranyuld
marketing tevékenység mellett, egyre nagyobb sze-
repet kap kereskeddkre iranyuld 6szténzés. A nagy
vevlket testre szabottan kezelik (account manage-
ment).

Supply chain management (Ellatasi lanc menedzs-
ment): A modern menedzsment technikak és infor-
mécidtechnoldgia egylttes alkalmazasa a kiskeres-

Py

ked6k koltségcsokkentési torekvéseit erdsitették,
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m(i megszilardulasat eredményezte. Lehetéség nyilt
a készletezési id§ jelentés csokkentésére, ami a
gyarték iranyaba is jelent6s valtozasokat inditott el.
Ennek eredménye a kolcsdnds egymasra utaltsag
felismerése, mind a gyarté, mind a keresked6 részé-
rél. Az ellatasi lanc menedzsment 6sszekapcsolja és
egységes rendszerré alakitja az ellato, a termeld és a
felhasznal6 anyag és informaciéaramlas folyamatait.

Kateg6riamenedzsment: A kdlcsdnds kényszerit§
er6k végil is mindkét oldalon elvezettek ahhoz, amit
kategériamenedzsmentnek nevezink.

A kérdés az, hogy a kereskedd és gyarto is
ugyanazt gondolja-e a kategériamenedzsmentrél és
a gyakorlat igazolja-e az elméleti irodalom ,idealiz-
muséat”. Kutatdsunk soran a magyar piac szerepl&i-
nek korében tobbek kozoétt erre kerestik a vélaszt.

KUTATASI MODSZERTAN
ES EREDMENYEK

A kutatas jelenlegi szakaszaban két gyart6- és ha-
rom kereskeddcégnél lebonyolitott mélyinterju ered-
ményeir6l szamolhatunk be. Az interjik vazlata a ko-
vetkezd témakoroket érintette:
- bevezet6 kérdések: a cég és avalaszadd bemu-
tatasa,
- a kategorizalas alapjai, a cégnél kialakitott kate-
goriak,
- akateg6riamenedzsment kialakitasanak motiva-
Cioi,
- a kateg6riamenedzsment és a vallalat kapcsola-
tai (fogyasztok, vevok, szallitok, stb.)
- a kolcsdnos informacido megosztas helyzete.
Kutatasunk els6 negativ tapasztalata az volt, hogy a
boltvezetdi szinten tervezett megkérdezésiink kudarc-
ba fulladt, mivel a boltvezetéknek fogalma sem volt a
kategériamenedzsmentrdl, illetve alig tudtak informéa-
ciét adni e témakorben. Ez j6l mutatja, hogy milyen
szinten miikodik a boltonkénti testre szabas és a fo-
gyasztdi igények minél magasabb szint(i kielégitése.
Az eredmények bemutatasanal etikai okokbdl
sem a céget, sem avalaszad6 személyt nem emlitjik
név szerint.

» A cégek és a valaszaddk bemutatésa:

- Egy eurOpai hipermarket-lanc, mely Magyaror-
szagon tobb aruhazzal van jelen. A valaszadd
személy beosztasa: a férfi- és sportruhazati osz-
taly menedzsere (osztalyvezet6);



- Magyarorszag egyik vezetd sorgyarté cége, a
valaszadd személy beosztdsa: piackutatasi és
informacids menedzser, valamint kategéria me-
nedzser;

- Egy beszerzési tarsulas, a valaszadd személyek
beosztasa: a sajat markas termékek beszerzéje
és a tejtermék osztaly beszerzési vezetdje;

- Egy masik eurdpai hipermarket-lanc, a véalasz-
add személy beosztasa: sajat markas termékek
beszerzgje;

- A vilag egyik legnagyobb egészségugyi termék
gyartéjanak és forgalmazoéjanak magyarorszagi
lednyvallalata. A valaszadd személy beosztasa:
a trade marketing osztalyanak vezetéje.

¢ A kategorizalas alapjai, a cégnél kialakitott
kategoriak:

A kereskedelmi vallalatok valaszai:

a) Beszalliték kivalasztasa

JAltalaban a beszallitok keresnek meg minket
vagy ugy, hogy termékmintat hoznak, vagy ha ez
nem lehetséges, akkor katalégust. Egy meglévé va-
lasztékba kell beilleszteni ezeket az ajanlatokat. Mi-
vel beszerzénként negyedévente elemezzikk a va-
lasztékot, igy tudjuk, hogy arkategdridnként milyen
és hany termék van egy kategérian beldl. Kiderdl,
hogy vannak-e lyukak a vélasztékban. Ha van egy
beszallitoi ajanlat, el6vessziik a legutébbi elemzést,
melybdl kideril, hogy az adott ajanlat hova illeszthe-
t6 be, (prémium) van-e helye az én struktdramban.
Ehhez érdeklédink a versenytars termékekrél, mas
Uzletekben Iév6 arakrél. Targyalds utan belistazzuk.

Regionalis beszallitékat csak abban az esetben al-
kalmazunk, ha az 6sszes aruhazat ki tudja szolgalni.
Frissarura jellemz6k a regiondlis beszallitok, mert
egy-egy nagyobb volumend terméknél szeretnek
tobb I4bon alini a beszerzék.”

~rermékeket valasztanak a kategoéridkba, nem be-
széllitokat!! Az els6 a profitszerzés. A termékeket igy
mindség, forgalom, fizetési feltétel, innovacio, szalli-
tasi lehet6ségek alapjan valasztjak ki. A regionalis be-
szalliték a ,frissaruk” terén mindig nagyobb szerepet
kapnak a vevd kielégités hatékonysaga céljabdl, de
nem kizarélagos a szerepeltetésik."

.Nem élveznek el6nyt a regionalis beszallitok. Ha
elsd aruhazrdl van szo, akkor a beszallitok kivalasz-
tasa ugy torténik, hogy medfigyelik, hogy az adott
kategdriakban milyen beszallitok vannak jelen a ver-
senytars aruhazaknal. Ha nem elsd aruhazrol van
sz0, akkor mar van kialakult beszallitoi kor, és ezek

kozil valasztjdk ki azokat, akikkel meg tudnak &lla-
podni a kondicidkban. (Versenyeztetés!)

Ha belistaznak egy szallitét, az jogosult barmelyik
aruhazba szallitani. Az osztélyvezet6 feladata, hogy
eldontse kitél rendel. Elvileg a beszerz6 feladata len-
ne, de az osztalyvezet6 foglalkozik vele.”

b) Milyen szempontok alapjan képeznek
termékkategoridkat?

Hany ilyen kategoriat (osztalyt) lehet elkildniteni
az Onok cégénél?

.Minden Uzletnek egyforma a hierarchiaja, ez nem-
zetkdzi standard. A terek kialakithsa is ezen elvek
alapjan torténik. Az osztalyokon belil mar lehet kiala-
kitani a klasszikus kategéria menedzsment szerinti ka-
tegoridkat.

Nalunk a részlegek a kovetkezok:

1 non-food: a) soft: ruhazat, haztartasi, jaték-szezo-
nalis

b) hard: sport-barkacs, miszaki
2. szarazaru: ital, allateledel, alapvet6, vegyi, kozmeti-

ka, mirelit
3. frissaru: hus-hal-baromfi, zoldség, pékség, cse-

mege-pizza-grill, tej."

.Hagyomany; az anyaorszagi - mar kialakitott -
kategdriakat alkalmaztak, nem kellett (j kategoriakat
kialakitani, csupan igazitdsukra, bdvitésikre illetve
szikitéslkre volt szilkség! A markaknak nincs jelen-
t6sége (kiveve néhany vilagszerte elismerteti), a ter-
mék a fontos!

Termékek besorolasa: f6-arucsoport - csalad - al-
csalad - karakterek. Nem érdemes sok kategoriat ki-
alakitani!”

»A termékek kihelyezésére az aruhaznak kiloén sza-
balyzata van, ez alapjan torténik az implantalas (kihe-
lyezés), mely logikus elrendezést kovet. Az oszta-
lyok/kategoridk szdma az aruhdz nagysaganak a
fuggvénye, de altalaban 20-25 kategoriat lehet elki-
[Bniteni. "

A fenti idézetekbdl kit(inik, hogy nem igazan be-
szélhetiink kategdriamenedzsmentrél. A kiskereske-
delmi vallalatok dontési mechanizmusai centralizal-
tak, nemzetkdzi standardokat kdvetnek, kevés a
dontési mozgéastér. A kategdriamenedzsment értel-
mezése inkabb a termékosztalyok, részlegek atneve-
zéseként, vagy csak azokon belll ,uri huncutsag-
ként” jelenik meg.

A gyéartok valaszai:

Milyen szempontok alapjan képeznek termékkatego-
riakat?
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»A cég valamennyi terméke egyetlen kategoridba
tartozik. A kategoriak kialakitasara az ECR magyaror-
szagi szervezete vallalkozott. Az igy meghatarozott ka-
tegodriak kovetik a korabban természetes médon ki-
alakult kategoriakat. Az alkategoériak meghatarozasara
a strgyarak egyeztet6 értekezletén kertilt sor.”

»A néi higiénia és a baba kategorianak készitlink
kategOriamenedzsmentet, a babakategéria mellé mi
betettik még a testapolas kategoriat... igazabol mi
képesek vagyunk Ugymond az egész kategoriame-
nedzsmentet végigcsinalni az elejétdl a végéig,
ahogy az a nagy koényvben meg van irva.”

A gyartdk esetében tudatosabb kateg6riame-
nedzsment programokkal és kezdeményezésekkel
talalkozunk.

* A kategériamenedzsment kialakitasanak'
motivacioi
Keresked6k:

~1ermékosztalyon belll lehetséges kategdriame-
nedzsmentrél beszélni, ami a kovetkezbkre terjed ki:
beszallitok kivalasztasa; arazas; polcfeltdltés, polcel-
rendezés (inkdbb a szallitok nyomulnak; értékrésze-
sedés szerint osztjuk fel a polchelyeket, de ennek be-
tartatdsdra még nincs rendszer és kapacitas, ezért
nem is igazan alkalmazzuk), POS/POP eszktzdk (in
store marketing) ezekhez kapcsol6dd konkrét marke-
ting terv, tevékenység”

.Nincs igazi kategoériamenedzsment, de a polcfel-
toltés piaci részesedés alapjan torténik”

Nem alkalmazzak. Az aruhaznak vannak beszer-
zéssel foglalkozé alkalmazottai. A beszallitok nem
szolhatnak bele a termékek kihelyezésébe. Nincs
merchandising."

A keresked6k oldalan kevésbé latszik a kategoria-
menedzsment iranti elkotelezettség. Amint azt, az
egyik gyarté cég képvisel6je megfogalmazta, amed-
dig az extenziv ndvekedés lehet8ségei megvannak a
keresked6knél (Ujabb boltok nyitasa), addig kevésbé
fontosak szamukra a hatékonysag javitasat célzé
programok. Ugyanakkor mar tapasztalhatd, hogy
lassan késziilnek az extenziv névekedési szakasz le-
zaraséara, és bizonyos kateg6riamenedzsment ele-
meket kezdenek alkalmazni.

Gyartok:

.valészindleg a kilfoldi tapasztalatok. Valami mi-
att kialakult, tehat volt létjogosultsaga, ezért elter-
jedt.”

»A kateg6riamenedzsment tulajdonképpen egy fo-
lyamat eredménye. Mar kordbban is voltak olyan fel-
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adataik, kutatasaik, melyek tulajdonképpen a katego-
ridkra vonatkoztak.

Ugyanakkor a cég vezet6i szamos konferencian
vettek részt. Ezeken részt vettek, mind a marketing,
mind a sales osztaly vezet6i is, ahol azt lattak, hogy a
kilfoldi cégeknél egyre inkabb megfigyelhetd az a
tendencia, hogy a trade marketing osztaly onalléva
valik. A vallalat kozvetlen célja a KM bevezetésével a
cég vezet§ pozicidjanak megbrzése és a kategoria
értékesitésének, hatékonysaganak novelése.”

A gyartok oldalan két kulonbdzd motivaciot la-
tunk. Az egyik oldalon a nemzetk6zi minta atvétele,
masik oldalon a sajat helyzetfelismerés (kis tanacs-
adoi rasegitéssel) vezetett a kategériamenedzsment
bevezetéséhez.

» A kategériamenedzsment és a vallalat
kapcsolatai

Kereskeddk:

.EZ valtozd lehet, a szallitétol fligg. Van, akikkel
tudnak jol, rugalmasan egyitt dolgozni. Van, akikkel
ez sokkal nehezebb. Ennek tébb oka lehet, de mivel
mind a beszalliténak, mind a beszerzének nagyjabol
ugyanaz az érdeke, 90 szazalékban ezzel nincs is
baj, tehat az informéaciocsere megfeleléen mikodik.
Cégenként a beszerz6kon keresztil torténik a kap-
csolattartds, illetve az igazgatésagon keresztiil a na-
gyobb kiemelt partnerek esetében.”

,Csak annyira szoros, amennyire nagyon sziksé-
ges. Csak szigortan Uzleti kapcsolat."

Gyartok:

.van egy-kett6, akik ilyen nagyon fafejliek, de
alapvet6en, a legtobb helyen lehet egylttmikddni.
Valamilyen szinten érdemes megprobalni. A keres-
kedd oldalan kevés helyen van kategdriamenedzser,
a beszerz6t pedig egész mas motivalja.”

A Kkereskedelmi partner kivalasztasanal fontos
szempont volt a kereskedelmi lanc, illetve a cég ter-
mékeinek részesedése az uzletlancon belul.

A magyarorszagi kereskedelmi lancok még nem
jutottak el arra a szintre, hogy az értékesités haté-
konysagat tekintsék elsédleges fontossagu tényezo-
nek. Jelenleg még a sajat bevételi és forgalmi terveik
teljesitését tartjdk a legfontosabbnak. Mostanaban
kezdenek a részukrél olyan igények felmertini, hogy
noveljék a hatékonysagot, deez még nem fontos ne-
kik igazan, és addig nem is lesz, amig forgalmukat és
bevételeiket névelni tudjak.

Masik probléma lehet a keresked6 és a gyarto ko-
z0tt a bizalom hianya, ezért is van sziikség a kulsé fa-



nacsadod cégekre, hiszen a keres-
ked6k sokkal konnyebben atadjak
adataikat, rendelkezésre all6 infor-
macioikat egy harmadik cégnek
azzal a feltétellel, hogy azokat nem
adhatja tovabb, csak az azok alap-
jan készilt elemzéseket prezental-
hatja a gyarté felé. Késébb a kap-
csolat meger6sodésével elképzel-
hetd, hogy ennek a harmadik cég-
nek a szerepe minimalisra csok-
ken. A versenytarsak is keresik az
egyuttm(kddés lehetdségeit, hogy
kivel lehet KM-et megvalositani. Az
pedig, hogy melyik sérgyar melyik
Uzletlancban végez KM-et tulaj-
donképpen mindegy mindaddig,
amig betartja az elveket. A katego-
ria kapitdnynak is tudomasul kell
vennie, hogy el6fordulhat, hogy
valamelyik terméke kisebb része-

sedéssel kertil a polcra, esetleg le- Efficient Promotion

kerull onnan.”

Jél latszik, hogy jelenleg a kate- -

L. LT, Efficient Product Development
goriamenedzsmentben inkabb a Hatékony termékfejlesztés (EPD)

gyartok a kezdeményezok, akik je-

lenleg még elég erés ellenéllasba

Utkdznek a kereskedelem oldala-

rol. Azok a gyartok azonban, akik megfeleléen felké-
szilnek, nagy valoszinlséggel helyzeti elényt élvez-
nek majd, ha a kereskedelem oldalan is megjelenik
az intenzivebb igény a kategériamenedzsment ta-
gabb értelm(i bevezetésére.

* A kolcsénds informacio-megosztas helyzete

Keresked6k:

»<Adatok nem adhatok ki"

LA beszallitd is készithet felmérést egy bizonyos
termékcsoportrél vagy kategoriarél, vagy ha a ne-
kiink van valami informaciénk, amellyel tudjuk javita-
ni az 6 forgalmat, Ugy ezt megosztjuk vele.”

»,Az aruhadz csak azokat az informéaciokat adja ki,
amelyek az adott beszallitd sajat termékskalajara vo-
natkoznak.(Pl., hogy adott termékbdl mennyit tudott
értékesiteni az aruhaz.)"

Gyartok:

JAltalaban az informaciocserével nincs probléma,
hogy ha véllaljak, akkor megadjak. Itt igazabdl az
id6tényez6 a probléma, nem tudnak felkésziini egy
targyalasra"

Efficient Operating Standard
Hatékony miikodési standard (EOS)

Efficient Product Replenishment
Hatékony termékfeltdltés (ER)

Efficient Administration
Hatékony adminisztracié (WA)

Efficient Store Assortment
Hatékony vélasztékkialakitas (ESA)

Hatékony promécié (EP)

A kategériamenedzsment soran, a gyartok
és a keresked6k kozotti egyuttmikodés lehetséges szintjeit,

formait foglalja 6ssze a tablazat.

Gyartok-keresked6k egyuttmiikodési formai

~Termékaramlas”

A gyarték és a kereskeddk egyuttmiikodnek
a termékaramlas optimalizalasadban analitikus
adatok cseréje nélkdl.

A keresked6k atadjak a forgalmi adatokat
a gyartoknak, atharitva a részfelelésséget
a megkivant készlet és szolgaltatasszint
biztositdsaban.

Jnformaciéaramlas”

A gyartok és a keresked6k egyittm(ikddnek
a nem értékteremt6 tevékenységek

és a koltségek csokkentésében

a dokumentacidaramlasban.

LEgyuttm(ikddés a marketingben”

A gyartok és a keresked6k egyuttm(ikddnek
a bolti kinalat kialakitasaban az elad6tér
hatékonysaganak és a profitabilithsanak
maximalizélasa érdekében.

A gyarték és a keresked6k egyittm(ikddnek
a koltségek csokkentése vagy a promdcios
eredmények novelése érdekében.

A gyartok és a keresked6k egyittm(ikddnek
Uj termékek fejlesztésében vagy

a termékbevezetés tervezésében a koltségek
és a bukasi arany csokkentése érdekében.

,Az informé&ciok cseréje egy harmadik cégen ke-
resztil torténik, ez pedig a kils6 tanacsadd. Szerepe
a folyamat elején kiemelt jelentéségi."

Az informacio-megosztas helyzete tiikrozi az egyes
cégek kategériamenedzsmenthez, illetve annak fontos-
sagahoz valo viszonyat. Megallapithatjuk, hogy a meg-
lév6 mechanizmusok a nemzetkdzi példak alapjan, a
kategériamenedzsment elsd stadiumara jellemzéek.

A kutatds eredményeit dsszefoglalva és dsszevetve
az egyuttm(kodés formaival, megallapithaté, hogy a
kategériamenedzsment hazai gyakorlataban jellemzé-
en az els6 egyuttm(ikddési forma van jelen, a masodik
és harmadik forma csiradiban kezd megjelenni, mig a
tovabbi egylttmikddési formak még nem lathatdak az
egyik oldal kezdeményezéseiben sem. Ez j6 hir azok-
nak, akik még nem kezdtek ilyen projektekbe, hiszen
nincs nagy lemaradasuk, de valdszin(ileg kevésbé j6 a
fogyasztonak. Fenndll a veszélye, hogy a kiskereske-
dbék beszerzési gyakorlata homogenizalja a kinalatot és
a fogyasztok egyre kevésbé tudjak az egyes boltokat

egymastol megkulénboztetni. Kérdbives kutatasunk-
ban sok mas mellett erre is kerestiik a valaszt.
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A VASARLOI MEGKERDEZES
MODSZERTANA
ES NEHANY RESZEREDMENYE

A megkérdezésbe Otszaz fogyasztot vontunk be és
404 értekelhetd kérdbivet dolgoztunk fel. A mintat a
fentebb mar emlitett kvotas kivalasztassal alakitottuk
ki. A megkérdezés helyszinei a miskolci Cora, Inter-
spar, Metro és Match egységek voltak, a Tesco meg-
adta majd visszavonta az engedélyét a megkérdezés
lebonyolitasara. Az Uzletekben a kvéta szerint torzsva-
sarlokat kérdeztiink meg. A megkérdezés témakorei:

» Bolti vonzerék;

» Kihelyezési, elrendezési elvarasok;

» Spontan és tervezett vasarlasok kore;

» Markah(iség, arérzékenység;

» A fogyaszté kategoriaja.

2. ébra
Az Interspar vasarldinak értékelése

A Match vasarléinak értékelése

illatszer, vegyi aru
3%

fagyasztott aruk nlnc;\g/alasz
2% ’
csemege, hus
26%
tejtermékek
23%
Udit6k, szeszes italok
8% ,k/
. . pékaru
édességek 7%
™%

tartés élelmiszerek
(konzervek, tésztak)
%
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E cikkben az els6 kérdéskor eredményeit ismer-
tetjik. Arra kerestiik a valaszt, hogy mely termékcso-
portokat tartjak az egyes boltok tdrzsvasarléi a bolt
legf6bb vonzerejének.

A diagramokbol lathatd, hogy vannak kilonbsé-
gek a legvonzobb termékkategoridk kozott bolton-
ként, de ezek er6sen eltérd bolttipusok. Megfigyelhe-
t6 ugyanakkor, hogy a frissarun bellil a csemegepult
és a tékehus, bolttdl figgetlenll hasonléan erds, és
jol latszik, hogy a tartdés élelmiszerek és non-food
aruk er6sebb kategoridk a kulterileti zletekben. A
belvarosi zletekben a tejtermékre igaz ugyanez. A
pékaru kategdrigja jol mutatja az egyes boltok Uzlet-
politikajaban elfoglalt helyét a termékcsoportnak.

A szerz6k - neviik sorrendjében - a Miskolci
Egyetem Marketing Intézetének igazgatdja,
tanszékvezet6 egyetemi docens, illetve a Marketing
Intézet Marketing Stratégia és Kommunikacio
tanszékének adjunktusa.

4, abra
A Cora vasarldinak értékelése

egyéb

nincs vélasz 11% tartés élelmiszerek

(konzervek, tésztak)
22%

diték, szeszes italok
6%
ruhazat
%
illatszer, vegyi aru csemege, his
% 18%
pékaru
8% miiszaki cikk
13%



.Olyan vilagban élunk, ahol

a manipulalas komplett rendszerként
m(ikodik. Vagyis az eladas

az izlésformalassal kezd6dik, aztan
kovetkezik az igénykialakitas

és csak végll a konkrét értékesités”
- vallja Tari Annamaria
pszicholégus. Napjainkban, amikor
tobb ezer arucikkbdl, és egyre tobb
bevasarlokdzpont koziil
vélaszthatunk, a promocios
stratégiak kialakitasakor feler6sédik
az in-store marketing szerepe.
Hazankban is napréi-napra gyorsabb
Iéptekkel fejl6dik, illetve egyre
gyakrabban alkalmazzék a marketing
eszkozei kozott a POP eszkdzoket,
kdszonhetben ezt a tobbi kozott

a multinacionalis gyartéknak

és kereskedelmi cégeknek.

Ladanyi Eva

Regi-uj ,,fegyverek”

A z eladashelyi reklamozas nem (j kelet(i dolog, hiszen szinte egy-
L \ id6s az arutermeléssel. A piactéren, a vasarokon, a kis boltok-
M % bén, mihelyekben jelent meg el6szér a reklam. A Point of
Purchase Advertising Institute (POPAI) kutatdsai szerint a leghatéko-
nyabb eszkdz az eladas 0szténzésére a POP (Point of Purchase)

A POP DEFINICIOJA

A POP rekldm az értékesités-0sztonzés részét képezi, és igy mint
olyan, megjelenési formaja lehet a felirat és a display az lzletek bels§
terén, vagy kapcsoldédik valamilyen formaban ahhoz a helyhez, ahol a
reklamozott termék vagy szolgéltatds megvasarolhaté. (Forras: POPAI
EUROPE)

Nem véletlen ez a hatékonysag, hiszen a POP a kommunikacios fo-
lyamat utols6d kodzvetlen-6sztonzé eszkodze, direkt a vasarlas ,szinte-
rén”, a dontés utolsd pillanataiban hat. igy a folyamat soran egyre er6-
teljesebb erdvel fellépd ,zajok” keltette torzitd hatast is hatékonyan el-
kerulheti, illetve kiszlrheti. Am ez nem azt jelenti, hogy 6nmagéaban ele-
gendd lenne atervezett eladasi volumen eléréséhez. Ugyanakkor a ke-
resked6k és a gyartdk altal bevetett vasarlasdsztonzék korében egyre
tébb és Gjabb POP eszkodzzel taladlkozhatunk.

A POPAI adatai szerint, leginkabb a tomegkommunikacios reklam és
a POP egyiittes alkalmazasa a leghatékonyabb az impulzusvasarlas ki-
véltasara. A tomegkommunikaciés reklamizenet formailag és tartalmi-
lag szoros kapcsolatban kell, hogy alljon az eladas helyén alkalmazott
reklamiizenettel. A témegkommunikaciés reklambol megismert termék
boltbéli ujrafelismerése biztosabb hatast valt ki a vasarléban. Gondol-
junk csak arra, hogy milyen j6 érzés a zsufolt sétaléutcan megpillantani
egy ismer@s arcot. Ez az érzés csak fokozédik, ha az arc j6 ismer6siink
(szaknyelven szélva: pozitiv az attitdiink az ismer6siinkkel kapcsolat-
ban). Tehat ha a tomegkommunikacios reklam pozitiv attitidoket alaki-
tott ki a fogyasztoban (vagy legalabb is nem alakitott ki negativ attitG-
dot), akkor egy jol elhelyezett és megtervezett display segitségével mar
szinte ,be is ugrott a termék a vasarlé6 kosaraba”.

A display-piac legUjabb talalimanya a hangos display - a Shelfspot.
Kozvetlenll a termék el6tt a polcon elhelyezhet6 auditiv eszkdz, mely
villogé fénnyel hivogatja, csalogatja magahoz ,potencidlis aldozatéat”.
Vagy egy gomb megnyomaséaval vagy mozgasérzékel§ segitségével 60
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masodpercnyi lzenetet jatszik le. Kilfoldi felmérések
szerint, csaknem 30 szézalékkal ndveli a forgalmat a
Shelfspot alkalmazéasa, (forras: Kreativ display, 1999.)

Az eladashelyi reklameszkozok széles tarhazaban
egyre gyakrabban, ,lépten-nyomon” talalkozhatunk
padléreklamokkal, attrapokkal, wobblerekkel, me-
lyek leginkdbb a termék gyorsabb megtalalasat te-
szik lehetévé a nagy boltok ,arudzsungelében”. (Fel-
téve, hogy atermék kbzelébe helyezik el. Kis tizletek-
ben nem egyszer taladlkoztam ,csak” bolt-dekoracio-
ként alkalmazott, mennyezetrdl beldgatott attrappal,
ami még véletlenll se a termék kozelében volt.)

A hipermarketek megjelenésével majdnem a fele-
dés homalyaba meril6 hangosbemondd, mint a
POP eszkoze, Ujra fénykorat éli. Persze ez az eszkoz
se nélkildzheti a figyelemfelkeltd kreativitast: ,A kéa-
vés gondolak koril hamarosan torlédas varhat6 az
XY kavé kostoldsa miatt.”

Apropo kostoltatas!

Val6ban néha mar-mar ,kozlekedési dugok” ala-
kulnak ki a hipermarketekben, ugyanis egyre tébb
cég alkalmazza ezt az eszkdzt. Fontossagat mi sem
bizonyitja jobban, hogy a hostessek mar nem csak
szépek és fiatalok, hanem hozzaért6 értékesiték is.

A POP eszkozok felsorolasabél nem hidnyozhat a
bevéasarlokocsin elhelyezett miniplakat sem. Haté-
konysaga egyrészt abban rejlik, hogy a bevasarléko-
csi a nagyobb (zletekben szinte nélkilozhetetlen
eszkoze a vasarlasnak. Ebbdl kovetkezik, hogy a be-
vasarlas egész ideje alatt a vasarloval ,egyitt van”,
tehat tobbé-kevésbé folyamatosan lathato.

.Nemcsak nemzetkdzi tendencia a vasarléi magatartas
valtozdsédban, hogy egyre inkdbb élményeket keresiink
vasarlas kézben, hanem a hazai vasarlék is szérakoz-
va, kalandokat keresve szeretnek vasarolni. igy a ke-
resked6k célja, hogy az ,Uuj vasarlonemzedék” miné
kellemesebb kdrnyezetben, minél tébb iddt toltsdn el a

boltban.”

Nemcsak nemzetkdzi tendencia a vasarl6i maga-
tartds valtozasaban, hogy egyre inkabb élményeket
keresiink vasarlas kozben, hanem a hazai vasarlok is
szoOrakozva, kalandokat keresve szeretnek véasérolni,
igy a kereskeddk célja, hogy az ,(j vasarlénemzedék”
minél kellemesebb kdrnyezetben, minél tdbb id6t tolt-
son el a boltban. Mindezt természetesen nem csak a
vasarlok kedvéért teszi, hanem sajat forgalmanak no-
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velésért is, hiszen a bevasarldhelyen elt6ltott id6
nagysaga egyenes aranyban befolyasolja az eladas-
helyi reklamhordozék érzékelését, aminek kovetkez-
tében nd a vasarlasi hajlandésag. (Forras: IN-STORE
marketing szaklap, 2002. Marcius)

A FENG SHUS

Hogyan érhetjik el, hogy tobb id6t téltsenek el
a vasarlok az uzletekben?

a) A bolt bels6 arculatanak helyes kialakitasaval

A bolt berendezése és elrendezése sokban hozzaja-
rulhat a nyugodt, kellemes légkor kialakitdsahoz. A
boltok belsd elrendezésének is a vevl igényeit és
szokasait kell szem el6tt tartani, ezért nélkilozhetet-
len a kereskedelmi cégek egy-egy régiobeli, vagy or-
szagbeli letelepilése el6tt, a mikrohelyszini vizsgala-
tok soran felkutatni a vaséarloi szokdsokat. Példaul a
nemrégiben megnyilt hipermarket bels6 elrendezé-
sében nem vagyok biztos, hogy figyelembe vették,
hogy mi magyarok ritkan szoktunk a péksitemények
kozott cip6t vasarolni. (Lehet, hogy ezutan fogunk?!)

A viszonylag kénnyen kovethetd elrendezés csa-
bit a hosszas nézel6désre, mig egy labirintus, a ku-
darcot vallo hosszas keresgélés miatt inkdbb negativ
érzelmeket és cselekedeteket indukal.

A ,szél és viz miivészete”

A Kindban 6shonos térharmonizalas mddszere le-
het az Uj eszkdz a megfelel§ bolt-belsé kialakitasaban.
A ,szél és viz miivészete” szinekkel, formakkal, meg-
felel6 tajolassal teremti meg az
0sszhangot, ami kedvez6en befo-
lyasolja az éplletben dolgozdkat
és vasarlokat. A Csi életenergia
er6ssége befolyasolhaté a padlé
mintazataval, novényekkel, kilon-
b6z6 anyagokkal, tukrokkel, vilagi-
tassal. EurOpaban elséként ha-
zankban épul bevéasarlokdzpont
Feng Shui elvek szerint. Az Asia
Centerben nem csak a bels6épité-
szetben alkalmazzék ezeket az elveket, hanem a Feng
Shui szamisztikdja szerint hataroztak meg az alapké-
letétel és a megnyitd napjat is. (Forras: IN-STORE
marketing szaklap, 2002. marcius)

b) Aruk megfelel§ elhelyezésével

Meglepetten vehetjik tudomasul egyes hiper- és
szupermarketekben, hogy a kavétejszin nem atejter-
mékek részét képezi, hanem a kavé mellett taldlhato.



Kilonb6z6 eszkdzokkel és elhelyezési maddszerrel
segithetlink a ,vasarlé-jelolteknek” az aruk tengeré-
ben eligazodni. Klasszikus és régen alkalmazott
mdbdszer a merchandising-ban a szem magassaga-
ban val6 elhelyezés. A kisebb gyartd és forgalmazo
cégek viszont kénnyen kiszorultak errél a polcrél, ko-
moly hatranyba kerilve a t6keer6s nagy cégek mar-
kédival szemben. Egyre tobb kereskedelmi egység-
ben figyelhetjik meg az (j polcelrendezési elv meg-
jelenését, amely szinte minden terméknek megadja
a szemmagassagi ,versenyel6ny” lehetségét. Ez az
elv a vertikalis elrendezés, amely nemcsak az elébb
emlitett lehet6séget adja meg mindenki szamara, ha-
nem a polcrendszerek atlathatébbak, kénnyebb és
sikeresebb a keresés. (Feltéve ha mi is tudjuk, hogy
példaul a csokoladédntet nem az édességek kdzott
talalhatd, hanem a miizlik mellett!)

c) Szinek, fények és a h6mérséklet megfeleld
alkalmazéasaval

A helyes kiindul6 pont az, hogy az eladas helyén a f6-
szerep az arué és a vevle, tehat az alkalmazott szi-
neknek, fényeknek és a hémérsékletnek is az aruhoz
és a vev6hoz kell igazodnia. Az alkalmazott szineknek
az egyénre gyakorolt hatasaval tehetjik nyugodtta,
kellemessé a vasarlast. A meleg, barna arnyalat( (de
nem tul sététbarna) falak biztonsagot, nyugalmat kol-
csondznek, mig a rideg fehér vagy kék szindl fal ide-
gen, kellemetlen érzést valthat ki a vevébdl.

Torekedni kell a j6 megvilagitasra, mely a termé-
szetes fény képzetét kelti, mivel ebbdl egyre keve-
sebb van a boltokban. A kell6éen megvilagitott termék
sokkal figyelemfelkelt6bb, mint az atlagosan megvi-
lagitott tarsa. Ezért gyakori, hogy atartés, igényes ki-
vitelezés(i displayeket kilon kivilagitjak (példaul koz-
metikumoknal).

A hémérséklet mind télen, mind nyaron nagyon
fontos egy bolt életében. Nyaron ma mar az alapel-
varasaink kozé tartozik a légkondicionalas. De soha
nem szabad tdlzasba vinni, hiszen a nyéri ruhaban
érkez6 vasarld nem biztos, hogy tul sok ideig marad-
na, ha tdl hlvos van, és forditva: télen a bundak és
tolikabatok szezonjaban nem szivesen id6zink egy
30 °C-os boltban. Arany kézéput a bolt alland6 20 °C
korili bels6 h6mérséklete.

AZ ORRUNK UTAN...

Az in-store marketing legUjabb, am mar szliznek alig
mondhaté teriilete az aromamarketing. Az illatok éle-
tiink minden pillanataban, mozzanataban tajékoztato,

iranyitd szerepet jatszanak. Raadasul a szagingerek-
kel szemben ,védtelenek” vagyunk, mert ezek kbzvet-
lendil agyunk leg8sibb részébe, a limbikus rendszerbe
jutnak el jelent6s hatast gyakorolva életm(ikodésiink-
re, ezéltal kozérzetiinkre, viselkedésiinkre is.

Az aroma(illat) mint marketingeszkoz két funkciot
is beolthet. Egyrészt a bolton beliili kellemes Iégkor
sz0 szerinti kialakitAisanak eszkdze lehet, méasrészt
az illatok keltette asszociaciok, vagyak vezethetnek a
vasarlashoz. Példaul egy halakat arusitd bolt vagy
Uzletrész kornyezetében a tengerparti, vizparti illa-
tokkal ébreszthetiink a halakat kedvel6 ,aldozatok-
ban” ellendllhatatlan vagyat a hal megvasarlaséara.
Am ez is lehet veszélyes fegyver, mivel a ,hal-szag”
nem éppen az illatok kategoriajaba tartozik a halakat
nem szeret6 emberek esetében. igy 6k bizony kelle-
metleniil érezhetik magukat a bolt ezen részén, és
gyors léptekkel hagyjak el a boltot. Természetesen
nem minden aromara igaz a ,kétél(i fegyver” jelz6, a
korultekintd és mérsékelt illatmarketing igen haté-
kony lehet a vasarlas kdzvetett vagy kozvetlen befo-
lyasolasaban.

Kilféldi kutatasok tantsaga szerint, a vevék nem-
csak kellemesen érzik magukat egy ,aromatizalt”
kdrnyezetben, hanem jelent6sen tébb idét is tdltenek
el, atlagosan 15-16 szazalékkal tbbbet, mint egy atla-
gos boltban. Ezenfelll kimutathatéan néveli a vasar-
I6kedvet, ami atlagban 6 szazalékos forgalomndve-
kedést jelent a keresked6k szamara. (Kreativ display,
1999. majus)

Gondoljunk csak a legegyszer(ibb aromakibocsa-
t6 eszkozre, a bolton belilli pékségre, melynek illata
éhségérzetet kelt a fogyasztéban, és mint tudjuk a
fogyasztdi magatartas-elemzésekbdl, az éhes ember
tbbbet vasarol, mint amire sziiksége lett volna.

Egy j6l megkomponalt karacsonyi illat az tGnnep
el6tti vasarlasi laz miel6bbi kialakitasat és er6sségét
segithetd el6. Es még szamtalan példa és kiaknazat-
lan lehet8ség rejlik a marketing szakemberek szaméa-
ra az aroma mint marketingeszkdz alkalmazasaban.

Lathattuk, hogy végtelen sok mddszer és eszkdz
all, allhat rendelkezésiinkre a bolton bellli promaocié
kifejtéséhez, mely koéltséghatékonysaga, és fent em-
litett sajatos és egyedilallé elényds tulajdonsagai
miatt egyre nagyobb szeletet jelent a marketing kom-
munik&ciod tortajabol.

A szerz§

a Miskolci Egyetem Marketing Intézetének
tudomanyos munkatarsa
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A marketinges szakemberek alland6
keresésben vannak, részben
megproébaljak kitapogatni az Uj
jelenségeket, amelyek felbukkannak
a tarsadalomban, masrészt keresik
a megfelel§ reagéalasi modokat

a fellelt trendekkel kapcsolatosam.
Ha ilyen érzékenyek, a térténésekkel
.egyidejd” felfedéseket

és reagalasokat tudnak felmutatni

a szakma képviselGi, akkor miért
van mégis az, hogy az id6seket,
mint célcsoportot nem tudjak,
akarjak (akarjuk) észrevenni?

Torécsik Maria

Szeniorok
mint celcsoport(ok)

ndenki tudja, hogy a tarsadalmunk éregedd, mindenki tudja,
M hogy a nyugdijasok aranya névekvl, csak éppen a szakma je-

lent6s része nem kezeli ket, mint célcsoportot. 2002. majusa-
ban szakért6i mélyinterjuk keretében kereskeddi és gyartoi vezet6ketl
kérdeztiink meg tébbek kodzott arrél, hogy mely csoportokat talaljak att-
raktivnak a fogyasztok, a vasarlok koziil. Egyetlen valaszad6 sem volt,
aki a lakossag 1/5-ét kitev§ idéseket emlitette volna. Mindez torténik ak-
kor, amikor egészen pici csoportok esetében ,felsikit” a szakma, igen,
ez az igazi, ezt szeretnénk megismerni, ,megdolgozni”.
A probléma mibenlétének felvazolasahoz elegendének tlinik néhany
mutatod kiemelése (KSH 2001.).

1. tébla
Magyarorszag népessége (2002. 01. 01.)

NEPESSEG SZAVA (EZER FO) 10 175
a gyerekkortak (0-14) aranya 16,3
a feln6tt kortiak (15-59) aranya 631
az id6skortak (60 év felett) aranya 20,6
ugyanakkor
a nyugdijban, nyugdijszer( ellatasban részesil6k szama (ezer f6) 2001. 3084

Nézzik meg, milyen érvek szélnak amellett, hogy érdemes ezzel a
szegmenssel célcsoportként is foglalkozni, méghozza sikerrel kecseg-
tetd modon! Az elemzést a magyar piac jellemzéire kiélezve, de a nem-
zetkdzi attekintés igényével végezziik.

ELOZMENYEK

A témakor targyalasa kapcsan azonnal beleiitkbziink egy egyszer(inek
tin6 problémaba, nevezetesen: miképp kell megnevezni ezt a szeg-
menst. A szakirodalomban sokféleképpen emlegetik az id6seket: hol
Loregeknek”, hol ,id6seknek”, hol ,nyugdijasoknak”, esetleg az ,arany

korban”, az ,ezist korban” lév6knek nevezve Oket. Elterjedt még az

,0szUul6k”, a ,szlrke és/vagy 6sz generacio” megnevezés is. Ha de-
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mografiai csoportositast latunk a szegmentalasnal,
leginkabb a nyugdijasok kategoridja terjedt el. Barat-
sagos megoldasnak tlinik a szenior jelz6 hasznalata,
€és mert nem tapad negativ asszociacio hozza, ezt
vélasztottuk a tovabbi kifejtésekhez.

A megnevezésnél is nagyobb gond a lehatéarolés.
Mikortol tekinthetd valaki id6snek, mikortél és milyen
jellemzék alapjan lesz valaki célcsoporttag?

Az aktiv munka megsz(inése igen komoly indika-
torként jelentkezik az idéskortak magatartadsanak le-
irdsakor. A kérdés az, hogy aki Un. ,el6nyugdijas”,
rokkantnyugdijas és az életkora alapjan még nem,
de életviteliig, a korilményei alapjan mégis a cso-
porthoz tartozik, azokat is ebbe a kérbe soroljuk-e
vagy sem? Amennyiben igen, akkor a magyar lakos-
sag tobb mint 20%-a tartozik ebbe a célcsoportba.

Az is indoklasra szorul: miért akarunk egyaltalan
az id6sekkel, mint célcsoporttal foglalkozni? Id&sek
mindig voltak, ezel6tt 10, 20, 30 évvel is, mégsem
foglalkoztak vellik kilén a marketingesek. Csakhogy
mara

- egyre novekvd szamu, aranyd csoportrol van
sz0,

- egyre nagyobb aranyban tudnak komoly jéve-
delmet felmutatni,

- novekvd aranyban hajlanddak kéltekezni,

- Uj értékek mutatkoznak korikben,

- a novekvd varhat6é élettartam miatt is jelent6-
sebb lesz a szamuk,

- egyre tovabb 6nall6 vasarlok.

Mig korabban a tdbbgeneracios egyuttélés miatt a
vasarlasokat nagyrészt nem az id6sek végezték, ad-
dig ma 6nallé haztartast visznek, egyre gyakoribb az
életkor novekedésével az, hogy egyedil élnek, igy
mindenképpen vasarlokka lesznek.

Az id6skori célcsoportok vizsgalatat azért is érde-
mes alaposabban elvégezni, mert minél kdzelebbrdl
vizsgalédunk, anndl inkabb megjelennek az alcso-
portok, felt(inik a heterogenizalédas. Ez tébb okbdl
is taplalkozo folyamat:

- hatarozott kilonbség mutatkozik értékekben,
életkorilményekben, lehetéségekben az ,Uj ore-
gek” és az ,0reg 6regek” esetében,

- rendkivili médon meghatérozé a fizikai allapot
min6ésége is, mas az életritmusuk, masok az
igényeik és az elvarasaik az apolasra szoruldk-
nak, mint az 6nallo életet folytatoknak,

- igy a marketing munka szempontjabol is mas
kezelést és termék-, szolgaltataskort igényl6
csoportok keletkeznek.

A SZENIOROK VIZSGALATANAK
LEHETOSEGEI

Eletkor

Az életkori kozelitéssel szamos problémaba tko-
zink ugyan, de el6nyeit is megtalalhatjuk:

- alig van mérési problémank, hiszen a kategoriak
nem vitathat6ak, adottak,

- az elérhet§ statisztikdk nagyrésze életkor alap-
jan jol hasznalhato,

- az életkorral Osszefliggésben nagy valészin(-
séggel tehet6k megallapitdsok az egészségi al-
lapotra, ami a vizsgalt célcsoportok esetében
rendkivili fontossagu,

- az életkorhoz szocidlis, kulturdlis elvarasok, va-
rakozasok is kothetdk, amelyek a tapasztalatok
alapjan redlisak.

Onmagaban az életkor nem biztos, hogy elegen-
d6é a csoportok elkiilonitéséhez, de elég jo elsd ko-
zelitést jelenthet a problémak megragadasahoz.

Az életkori jellemzd&k alapjan torténd tipizalasnak
egészen széls@séges esetei is vannak, pl. amikor
mar 45 évtdl id6sekrél értekeznek. Ez természetesen
szemléletmdd kérdése, de ha csak azt jelezzik,
hogy egyre inkdbb terjed az, hogy 45 évesen még
kisgyerekes csaladanyardl, csaladaparol lehet sz6 -
ami egyértelm(ien kézépgeneracios status az életcik-
lus-elemzés alapjan - akkor a 45 év nem elfogadhatd
hatér. Az azonban elég gyakori a nemzetkdzi iroda-
lomban, hogy az 50-es évekt6l mar ebbe a csoport-
ba sorolnak fogyasztdkat.2

Ha élet korszakok alapjan probalunk csoportokat
megragadni, akkor az 1. abra szerinti megallapitaso-
kat tehetjik.

Az 1. abra hazai viszonyokra valé értelmezésekor
két dolog azonnal szembedtlik: egyrészt varhatéan -
és elemzések alapjan is - az egészségligyi problé-
mak a német helyzetre jelzettnél kordbban kovetkez-
nek be, masrészt a szenior-status elfogadasa is ha-
marabb zajlik le.

Biologiai kritériumok alapjan térténé
meghatarozas

Szamos teriilleten mérhet§ az 6regedéssel jaro telje-
sitmény csokkenés, gondoljunk pl. a hallasra, jaras-
ra, latasra, illetve a nehezebben mérhetd, de lathato
a testtartds, bér, a haj stb. valtozasokra.

A mérheténél fontosabbnak tlinik annak értékelé-
se, hogy a fogyasztd sajat maga hogyan éli meg az
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1. abra

Szeniorfazisok3

ELETKOR
50

Jellemz6k

GYEREKEK ELHAGYJAK
A HAZAT

NYUGDIJAZAS
EU. PANASZOK

A SZENIORSTATUSSAL
VALO IDENTIFIKACIO
1 FAZS
Els6-szeniorok
- nagyszil6szerep
- magas jovedelem
- Ujra orientacié
- el6késziletek a nyugdijas id6kre

életkorat, hogyan sorolja be magat szubjektiven a le-
hetséges csoportokba.

Kulonféle vizsgalatok bizonyitjdk, hogy az embe-
rek legkés6bb az 50-es éveikben konfrontalddnak az
Oregedés érzésével. Ekkor a testi valtozasokat érzé-
kelik és azokat negativ médon értékelik.4 Azonban
minél idésebb valaki, szubjektiv médon annél inkdbb
késdbbre teszi mind a fizikai, mind a szellemi romlas
idejét.

Az érzelmi azonosulds, az id6s korral val6 identifi-
kaloédas leginkabb a 70-es években kovetkezik be,
és a férfiakndl altaldban el6bb, mint a néknél. A nék
talan azért azonosulnak kés6bb, mert el6ttik még
eleve hosszabb id6 all (legalabbis statisztikailag),
masrészt naluk a nyugdijas kor nem olyan éles ku-
[6nbség az életritmusban, mint a férfiaknal, végil az
okok kozétt még a hilsag eltér6 mértéke is szerepet
jatszhat.

2. tabla
Népesség, népmozgalom KSH 2002.

Szuletéskor varhato atlagos élettartam

Nem

1980 1990 2000 2001
Férfiak 65,45 65,13 67,11 68,15
N6k 72,70 73,71 75,59 76,46

Az, hogy ki milyen id6ésnek érzi magat a korahoz
képest, fontos mutatd, hiszen az aktivitas, vitalitas,
életorom, mobilitds, beallitodas kérdése, és a vasar-
lasi, fogyasztdi szokasokban is visszatikrozédik. Az
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C
60 70 80
2. FAZS 3. FAZIS
Fiatal-szenior ld6s-szeniorok
- szabadidé - testi-szellemi valtozasok

sz(kll§ jovedelem -
szocidlis valtozasok -
lassu identifikalédas -
els6 ell. panaszok

identifikdlédas
novekvé fliggéség
partner és baratok halala

ehhez kapcsolédé egészséglgyi status is vagy kor-
latot, vagy lehet&séget jelent.

Pszicholdgiai tényez6k alapjan valé lehatarolas

Az, hogy ki milyennek latja magat, és milyennek sze-
retné, ha masok latnak, azért is nagyon fontos, mert
bizonyos termékcsoportok, a leginkabb lathat6 ter-
mékek vonatkozasaban ez komoly kdvetkezmények-
kel jar.

A ,redlis én” a kor, és az annak kovetkeztében fel-
Iépd jelenségek elfogadasat jelenti, mig az ,idedlis
én” az egyén lehet6 legpozitivabb prezentacidjat je-
lenti. Az emberek altalaban félnek az éregedéstdl,
annak tarsadalmi-gazdasagi negativumaitdl, igy nem
szeret(né)nek idésnek latszani, inkabb racsodalkoz-
nak korukra, mintsem elfogadjak azt.

Borok és Schiffman5 amerikai szociologusok az
alabbi kategoridkat talalta, amelyek eltéréek a napta-
r évek kategoriaitol:

- feel-age (ki hany évesnek érzi magat),

- look-age (ki hany évesnek néz ki),

- do-age (bizonyos tevékenységek folytatdsa iranti
indittatds, involvaltsag, amely tevékenységek bi-
zonyos életkorhoz kétédnek, pl. szorfozés),

- interest-age (adott életkori csoportok érdeklédé-
si koréhez val6 hasonldsag).

A szerz@paros vizsgalata szerint az egyes katego-
riak naptari évekhez képesti megfeleltetése jelentd-
sen eltérd lehet. A kinézet és az érzés-életkor korre-
laltak leginkabb. Az id6sebb megkérdezettek min-
den tekintetben jobbnak érzeték sajat statusukat, az
életkori csoportositas alapjan varhatona, és a vizsga-



lat arra is ramutat, hogy az idések az id6sekkel, az
.d0s-képpel” nem szivesen identifikalodnak, ez pe-
dig kévetkezményekkel jar a veliik val6 kommunika-
cié vonatkozésaban.

Szociolégiai kritériumok

A szociologiai szempontu vizsgalatok soran a tarsa-
dalmi-, csaladi-, és szocialis kornyezeti valtozasok
bemutatasa torténik az életkor el6rehaladtaval. A 1é-
nyeges vizsgélati szempontok:

- munkaviszony megsz(nése,

- lakéhelyvaltozas,

- gyerekek elkoltozése,

- unoka sziletése, nagyszul6i szerepkor,

- a partner, a baratok halala.

Ezen valtozasok kozil a legfontosabb az inaktivi-
tas, a nyugdijazas bekovetkezte. Ez a tény 6nmaga-
ban is rendkivili hatdssal van a vasarl6i magatartas-
ra. Gyakran ez maga a megkulénboztetés, a kizaras,
a ,kisebbségbe” keriilés. A rendszeres munkaba ja-
ras megsz(inésével cstkken a szocialis kapcsolatok,
a kontaktusok szama is, és Uj stratégia sziikséges a
felszabaduld id6 eltdltéséhez is. Tovabbi fajé kovet-
kezménye az (jj allapotnak a jovedelem csokkenése,
€s részben emiatt is, identitaskrizis Iép fel.

A szociologiai kritériumok szerinti vizsgalédasba
tehat feltétlendl beletartoznak a nyugdijszer( ellatast
kapék, az el6nyugdijasok is, vagyis kitagul a csak
életkor szerinti csoport hatara.

Eletciklus alapjan

Az életciklus-vizsgélatok azokat az élethelyzeteket
veszik figyelembe, amelyek a haztartasok kialakula-
sa, a személyek masokkal kapcsolatos felelssége
alapjan von meg kategoria-hatarokat. A leggyako-
ribb felosztas:
- fiatalok - 6nall6 haztartas, jovedelem nélkdl,
- fiatal haztartds - ©nall6 vagy élettarssal, lako-
tarssal megosztott haztartas, gyerekek nélkil,
- gyerekes haztartas - 6nallé haztartds, gyerekkel
(ez oszthatd alcsoportokra is, legkisebb gyerek
6 év alatt, legkisebb gyerek 6 év felett, id6sebb
gyerek),
- id6sebb par - kilrilt fészek”, vagyis gyerek
nélkili haztartas,
- szenior haztartas - nyugdijasok gyerek nélkill,
majd id6s egyedul élé.
Az id6sebbek haztartasanak jellemzéi tehat:
- gyerek mar nem él a haztartasban,
- egyik fél, vagy mindkett6 nyugdijas,

- 60 év feletti életkor a haztartasfénél.

Melyek azok a jegyek, amelyek alapjan mégis ho-
mogenizalhatd a célcsoport? Néhany kiemelés az
alabbiakat mutatja:

- az egészség, mint problémakdr egyre inkabb

foglalkoztatja a tagokat,

- atarsadalmi megitélés sztereotipiai egyarant ne-

gativan érintik a tagokat,

- a nemek szerinti szerepmegosztasok az életkor

novekedésével csokkennek,

- jovedelmi kilénbségek inkabb megmaradnak a

csoporttagok kdzott, mint a status-kilonbségek.

TIPIZALASI LEHETOSEGEK
Fiatal-id6s nyugdijas

Az els6 kézenfekvd tipizalas az életkor alapjan adod-
hat, igy a nyugdijas csoport két alcsoportjat kilonit-
hetjiuk el:

- fiatal id6sek (a nyugdijazastol a 70-es évekig),

- id6s id6sek (70 felettiek, kdzelebb a 75-h6z).

Szivesen vennénk azokat a kategdriahatarokat,
amelyeket a nyugati orszagokban alkalmaznak, va-
gyis afiatal id6seknél a 75 évet, az id6sebbeknél pe-
dig a 80 évet, csakhogy nalunk az élettartam jelent6-
sen alacsonyabb, igy nem maradnak emberek az
id6sebb kategoriaban, f6képp férfiaknal.

Franciaorszagban pl. az id6s id6seket - akik mar
apolasra is szorulnak - a ,negyedik életkorban” lé-
vBknek nevezik (quatriéme age), gondolva a 80-90
évesekre.

Az Infratest 1992-es kutatasab6 alapjan 6t csoportot
kilonitettek el, nevezetesen:

- az Ontudatos, kritikus fiatal dregek,

- a felvilagosult, érdekl6d6 fiatal dregek,

- az aktiv, rugalmas fiatal dregek,

a passziv, szirke oOregek,
a letisztult, sorsat elfogad6 6regek

csoportjait. Valéjaban ez a csoportositas is a két
nagy f6 vonalat dlel fel, vagyis az aktiv, fiatalos és a
passziv, az 6reg oregeket, csupan ezeket a kategori-
akat sem tekintik homogénnek.

A Grey reklamiigynokség 1998-ban végzett kutata-
sa alapjan harom csoportot kilonithetiink el, hozzaté-
ve, hogy ez azért harom, mert az eddigiektdl eltéréen
a kivalasztas 50 évt6l kezd6dott. igy alakult ki a

- Master Consumer - az 50-59 évesek attraktiv,

aktiv életiik csucsan 1évg, j6 jovedelemmel ren-
delkez6k csoportja, akik mar inkabb magukra,
mint gyermekeikre koéltenek. Ez a csoport no-
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vekv6 a német tarsadalomban, éppen ugy, mint
ahogyan hazankban is.

- Maintrainer - a 60-69 évesek inkdbb passziv, bar
az életet élvezd csoportja, akik gondolkodasuk-
ban, vasarlasaikban konzervativak, de jol érzik
magukat a megndvekedett szabadidd, a munka
terheit6l vald megszabadulas miatt. E csoport
aranya csokkend tendenciat mutat.

- Simplifier - a 70 év felettiek csoportja, akiket az
igazi sztereotip nyugdijasoknak tekinthettink.

Az id6sek szegmentalasanak tiszta, ugyanakkor a
Grey-hez hasonlité kozelitését amerikai utalasokra
alapozva adja Helene Karmasin7, amikor az alabbi
harom csoport jellemz6it adja meg:

- go gos,

- slow gos,

- non gos.

A go gos csoport tagjai azok, akik ugyan idések,
de nem érzik annak magukat, és meggy8z&désik,
hogy a biologiai kor nem azonos a szubjektiven
megélt korral. Jellemz6 rajuk, hogy olyan szabad-
id6s teveékenységet vallalnak, amelyeket mindig sze-
rettek volna, de nem volt r4 alkalmuk, idejik. A pén-
ziiket magukra koltik, mar nem mondanak le a gye-
rekek, unokdk javara. Nem maradnak le a fiatalab-
baktdl, utaznak, 6nmegvalositd térekvéseik vannak.
Tegyiik hozza, hogy mindezek nagyrészt azokat az
id6s vagy id6s6d6 embereket jellemzik, akiknek
megfelel6 anyagi bazisuk van. A jé koriilményeket él-
vez@k kevésbé érzik az életkor el6rehaladtanak a ko-
vetkezményeit, vagy jobban tudjdk azokat kompen-
zalni, mint szegényebb kortarsaik.

A slow gos csoport tagjainak f6 torekvése, hogy
onallé, megfeleld min6ségli életet biztositsanak ma-
guknak. A vasarlasokban a tényleges hasznot, az el6-
nyoket keresik, nem koénny(i meggy6zni 6ket. A miné-
ség, a stabilitas, a hitelesség a f6 mozgatder§ a vasar-
lasaikban. A csoport megszélitasa mind a reklamok-
ban, mind a termékkialakitdsokban az elvarasaik tiik-
rozédését kell, hogy mutassa, csakis igy nyerhetdk
meg. Markavalasztasukban inkabb konzervativak a
csoporttagok, bar ezt Ggy is fogalmazhatjuk, hogy ta-
pasztalataik, kialakult elvarasaik alapjan déntenek.

A non gos csoport nagyrészt egyedil él6 noket
foglal magaban, akik egészségiigyi problémakkal
kiizdenek, és olyan termékeket igényelnek, amelyek
intelligens médon kiegyenlitik testi-szellemi hianyai-
kat. Nehéz kommunikacios helyzet az, hogy a problé-
makat - f6leg a testi vonatkozasUakat - tabuként ke-
zelik, hacsak lehetséges nem beszélnek roluk, nem
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akarnak tudomast venni roluk. Megoldas a brutélisan
egyszer(i kommunikacid lehet, amikor a dolgokat ne-
vikon nevezik, f6képp tudomanyos médon. Komoly
gond a kommunik&cio tervezésénél az is, hogy na-
gyon nehéz pozitiv tartalmakat felmutatni, hiszen stig-
matizalt barmi, ami ehhez a csoporthoz flizédik, le-
gyen sz6 termékrdl, szolgaltatasroél, asszociaciorol.

Az bregség stilusat vizsgalva8 egy Ujabb szimpati-
kus csoportositas rajzolodik ki, nevezetesen:

- szuverén, korét véllalo id6s6dé

erre a csoportra a kiegyensulyozottsag, a kor el-
fogadasat jelent6 magatartds jellemzé, olyan
emberek alkotjak a csoportot, akik elégedettek,
aktivak, pozitivan szemlélik a vilagot. A min6ség
fontossaga kiemelkedd, azonban nem zarkoz-
nak el az Uj termékek, markak kiprébalasatol.

- az id6sodéssel nem azonosuld csoport

a korukat, a korukkal kapcsolatos tevékenysége-
ket, termékeket demonstrativan elutasitjak, azo-
nosulasukat a fiatalabbak - extrém esetében az
igen fiatalok - tevékenységeiben, megjelenési je-
gyeiben talaljak meg. Gyakran hedonistak, kolte-
kez6k. Hatarok megtartasa nehézségbe ltkozik.

- a hagyoményos id8s6d6k

még aktivak, dnellatdak, bar leértékelik magukat
a korukkal egydtt, elfogadjak az id6sek sztereo-
tip tarsadalmi megitélését. A testiikhoz valé vi-
szony negativ, ami a megjelend és életiket gat-
|6 egészségiligyi problémaikkal magyarazhato.
Alapvet6en arérzékenyek, akciokat keresoék. Ki-
vétel ez aldl az egészségikkel kapcsolatos ki-
adasok rovata, itt lehetnek minéség- és mar-
ka-érzékenyek.

- apatikus id6sek

. érezhet6en a legidésebb csoport a specifikacio-

ban. Tagjaikra az életet feladd, passziv magatar-
tas a jellemz8. Az onértékelésiik alacsony, és
ezt a kornyezet gyakran nagy mértékben meg-
erdsiti és/vagy el6hivja.

Ugy vélem, a kiillonféle csoportositasok és kovet-
keztetések kdzelebb visznek az id6sek, a szeniorok
megértéséhez, a magyar viszonyok kozott azonban
van néhany kiemelked6 sajatossag, amelyek empiri-
kus kutatasokkal, finomitdsokkal valé feltarasa vezet-
het el a magyar szeniorok pontos meghatarozasahoz:

- ajovedelmi viszonyok a bedllitodasoknal is ke-

ményebb korlatokat eredményeznek, igy a fiatal
és az id6s nyugdijasok kozoétt komoly hatér hu-
zodik. Nem véletlen, hogy az 6regség egyik leg-
er@sebb asszociacidja a szegénység.



- az utdbbi 10 évben minden el6készités nélkil
érte el atarsadalmat a fiatalsag, mint mindent el-
sopré érték megjelenése. Ez a tllzadsoktdl sem
mentes jelenség az id6sekkel valé foglalkozast,
a megértésikre valé torekvést szinte lehetetlen-
né és értelmetlenné tette.

- az id6s emberekhez a ,régi rendszer” stigma-
ja is kapcsolédik, ab ovo nem érthetik a mai
kort, nem ismerik az (j technikéat, az Uj élet -
know-how-it.

- a fiatalsdg, mint érték mellett és/vagy ezzel
egyltt a szépség kultusza is jellemzi a minden-
napjainkat, a kommunikaciét, az érvényesulést
sth. A cégek egyértelm(ien kapcsoljak terméke-
ikhez, markaikhoz a szép, fiatal arcokat, ame-
lyekkel az id6sek csak nehezen, vagy egyalta-
lan nem identifikalodnak.

- a cégek fiatal menedzserei rettegnek a markaik
id6s vasarlokkal valé azonositasatol, leggyako-
ribb problémajuk, hogy hogyan lehetne fiatalab-
b4, fiatalosabba tenni mérkaikat, az nem merul
fel - mint fentebb jeleztik -, hogy hogyan igazit-
sék jobban az id6s célcsoportokhoz kommuni-
kacidjukat, termékeiket.

Osszességében alszent, megkiiléonboztets, prob-

[émékat elfed6 a viszonyunk az id6sekhez9. Ebben
remélhetbleg valtozas fog bekodvetkezni, és a fiatal-

sag-mitosz mellett felleljik az dregség tiszteletét is.
A helyzet ugyan véltozoban van, de a valtozas igen
lassu.

IDOSEK - SZAMOKBAN

Az alabbiakban a Csaladi koltségvetés, 2000.
(KSH, Budapest 2000.) kiadvany alapjan a magyar
viszonyok jobb megértéséhez néhany statisztikai
tablat kozlink, amelyek kapcsadn érdemes elgon-
dolkodni.

Az id6sebb koru lakosséag tehat igen jelentds ara-
nyU a haztartasok kdzott, amit az alabbi (3. tabla) ér-
zékeltet.

Azt tudjuk, de nem art szamok tiikrében Ujra vé-
giggondolni, hogy az id6sebbek esetében a nék tul-
sulyban vannak (lasd 4. tabla).

Automatikusan Ugy gondoljuk, hogy az id6sek
egyértelmden szegények is. Az 5. tdbla ezt egyalta-
lan nem tamasztja al4, legfeljebb akkor, ha egysze-
mélyes a haztartds, és igy a rezsikiadasok nagyobb
aranyban fedez6dnek egy jévedelembdl.

A nyugdijasok jovedelemelvarasai (lasd 6. tabla)
nem szerényebbek, masok, mint a tébbi korosztalyé.
Inkdbb az allapithat6 meg, hogy magasabb az als6
szint elvaras és alacsonyabb a fels6 szint(i elképze-
lés a jolétrdl, mint mas korosztalyoknal.

3. tabla
Héaztartasok szama 8 haztartasf6 életkora alapjar
A héaztartasfé életkora
Megnevezés -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Totél
f|;|3 El’iszztg:tzist?kszéma 340 073 553 499 788 640 820171 299 848 311 965 296 232 340 491 3750 919
éHtel’iath;(i)rstétse;)gklétszéma 291 3,56 3,38 2,68 1,99 1,76 1,61 1,48 2,65
4. tabla
Nyugdijas férfiak és nék
A nyugdijasok életkora
Megnevezés -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Totél
Nyugdijas férfiak 21 079 31 862 110172 276 942 190 845 203 843 163 323 153 932 1151 998
Nyugdijas n6k 28734 51 233 143 329 356 498 250 643 269 996 264 585 297 452 1662 470
Nyugdijasok 49 813 83 095 253 501 633 440 441 488 473 839 427 908 451 384 2814 468
Nyugdijas férfiak (%) 21 1,6 41 12,6 31,9 371 34,2 30,6 11,6
Nyugdijas nék (%) 2,9 2,6 54 16,2 41,9 49,2 55,5 59,1 16,7
Nyugdijasok (%) 5,0 42 9,5 28,8 73,9 86,3 89,7 89,6 28,3
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5. tabla
Egy fére juté bevételek és jovedelmek
A héaztartasfd életkora
Megnevezés -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Total

Féallasi munkaviszonybdl

. . 308 211 297 401 331929 361 682 119 026 48 450 28 247 26459 270 891
szarmazé kereset

Koltségtéritések 7 644 8338 6 928 7493 2 095 1270 711 1100 6 208
Vallalkozasbol szarmazo 53367 49828 63503 43486 12134 6 147 2 461 1569 43 060
jovedelem

Egyéb munkajévedelem 14585 12843 13436 11 BL 5 562 4077 2315 108 10821
Mez8gazdasagi

18 948 25 123 26 023 31 454 35 565 31 033 28 200 17 474 26 863
munkajovedelem

Munkajovedelmek dsszesen 402 754 393623 441 819 455445 174 382 90 977 61 934 47686 357 842

Nyugdij, nyugdijkiegészités 19 681 15530 32534 109365 312666 376468 388497 380371 115315
Nett6 jovedelem 409 265 386 373 409 089 464 593 452 634 458 605 439 236 427 607 424 596
6. tabla

A lakossag jovedelemelvarasai

A haztartasfé életkora

Megélhetési szint -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Total
Nagyon sz(ikés 22 029 20 246 21 937 25 759 25970 26 605 26 601 26 259 23 397
Sz(ikds 28 638 26 279 28 584 33 288 33 109 33 849 33979 33301 30231
Atlagos 42 303 38 497 42 134 48 366 47 885 47 282 46 944 46 003 43 863
Jo 62 786 57 684 61 704 70 030 71 922 66194 65 945 62 719 63 970
Nagyon j6 101 915 88 529 97 851 109 292 113541 99 004 96 705 92 040 99 593

A legmeglep6bb azonban az, ha a koltéseket vizs-  aranyai magasak (7. tabla), de hogy az id6s korosz-
galjuk az egyes korosztalyokban. Azt esetleg gon-  taly abszollt értékben is a legtdbbet is kolti, azt azért
déltik, hogy az id6sek élelmiszerre forditott kiadasai  kevesen tudjak.

7. tabla
Elelmiszervasarlasi kiadasok
A héaztartasfé életkora
Megnevezés (Ft) -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Totél

Elelmiszerek 104 264 100 026 107534 120934 135883 135 473 139 230 128 877 114 525
- vasarolt 89 150 81 863 87 645 98 052 104 911 103 660 112 555 108 599 93 123
- sajat termelés(i 15 114 18 163 19 889 22 881 30 972 31 813 26 675 20 279 21 402
- hasfélék 28 605 27 996 34 147 38 572 43 945 42 001 42 224 34 720 34 799
-tej, sajt, tej-termék 13 727 13379 13 780 15413 17 550 17 567 18 491 18 497 14 956
- ceredliak 12 797 12 122 13 506 15 256 17 354 17 201 17 801 16817 14 356
-z0ldség, gyuimélcs, burgonya 15998 15 044 16 371 20 493 25 830 26 201 25 405 22 498 18 835
- kavé, tea, udit6italok 6 708 5825 6433 7745 8 310 8 119 7767 7 198 6938
-szeszes italok 5503 3874 4672 5709 6 875 6 021 5148 4 302 5037
- dohanyaruk 11 252 8 558 10 530 11 522 9 246 6 220 5 707 3876 9 548
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Az egyéb kiadasi tételek vizsgdalatanal latszik,
hogy ruhazkodas, testapolas terén nagy az elmara-
dés, a lakasfenntartds, az egészségugyi kiadasok,
s6t az otthoni mivel6dés, szérakozas esetén viszont
magas a koltési mutatojuk. (8. tabla)

Mindezek alapjan nem tekinthetiink el az id&sek
altal generalt forgalomtél, még akkor sem, ha kevés-
sé értjik 6ket. Kérdés az is, hogy kellenek-e specia-
lis termékek szamukra, vagy - esetleg - elég csak
azok kommunikaciojaban a specialitasokra tekintet-
tel lenni.

Ml A MEGOLDAS?

Elég jol lehet kozeliteni, s6t megfogalmazni is azt,
hogy milyen elvarasai vannak az id6s6dd és id6s
embereknek a termékekkel, szolgéaltatasokkal kap-
csolatosan. Az elvarasok kozil lehatarolhatok azok a
jellemz6k, amelyek nem életkor specifikusak, hanem
transzgeneraciosak.10 Az

- egyszerdlsitésére torekvés,

- kényelem,

- az egészségkodzpontisag,

- a felesleges dolgok elutasitasa,

- az (j puritanizmus,

- az autentikussag megbecsiilése,

- a bizalom fontossaga,

- a dontések egyszer(sitése, pl. véleményvezetbk

allasfoglalasanak elfogadasa,

és még folytathatnank a jellemz6k felsorolasat.
Vannak nyilvan kilénbségek is az idésebb koruak-
nai, de ebben az esetben inkdbb a kdz6s vonasokat
emeljuk ki. Ezek fellelése, vilagossa tétele az id6sek,
a szeniorok korét is lefedhetbvé teszi, a passziv id6-
sek kivételével.

Ertékelend6 tulajdonsagok tehat a

- természetesség,

- tradicio,

- idétlen design,

- min6ség,

- melegség,

- baratsagossag,

- kényelem,

- komfort,

- puhasag,

- nem irrital6 alapanyagok,

- szép targyak, anyagok, finom illatok, izek,

- megeértés, empatia,

- személyre szabottsag,

- perfekt szolgéltatas,

- észrevehetetlen, diszkrét segitség stb.

Nagy valészin(iséggel allithatd tehat, ha az id6-
seknek készitenek terméket, szolgéltatast, az vonzo
lehet a fiataloknak is, mig forditva ez nem feltétlendil
igaz. A legszerencsésebb azonban az, ha a termék,
a szolgaltatas filozofidja a generaciokat atélel§ igé-
nyesség.

E koncepcié elfogadasahoz az ,6reg” Ujrafogalma-
zasa szlikséges, hiszen asszociacioként nem a bot, a
jarokeret, a vizeletcstpogés, a lépcsdlift, az altato, a
protézisek sth. kell, hogy tarsuljon hozza. Természe-
tes igény - ami mindenkiben felmerdl -, hogy amit le-
het egyszerdsitsiink, hogy ne legylink folyamatos in-
telligenciatesztnek kitéve otthonukban, kérnyezetik-
ben, j6l kapcsolédik az idések, de a fiatalok elvarasai-
hoz is. Sok dolog tehat nem csak az id6seknek okoz
probléméat, legfeljebb masok nehezen valljak be.

A transzgeneracios szemlélethez megértés, em-
patia és nem kizaras, respekt és nem lenézés sziik-
séges. Vagyis pl.

8. tabla
Egyéb kiadéasi tételek
A héaztartasfd életkora
Megnevezés (Ft) -30 30-39 40-49 50-59 60-6 4 65-69 70-74 74- Totél

Ruhazkodas 30 513 26 030 24112 23160 17 244 14 752 12 654 10 345 22 743
Lakéasfenntartas 69 796 60155 64 595 77 838 89 258 94 397 95 718 93 681 73 246
Egészségugy, testapolas 22777 17 609 17 922 22 831 28 601 35 257 39 381 42 403 23291
- egészséglgy 8 380 7 931 8948 13 048 20 361 27 464 31 671 35 187 13719
- testapolas 14 397 9678 8974 9783 8239 7793 7710 7217 9572
Mlvel6dés, udilés, szérakozas 27 469 28 838 28 312 29 226 22 096 19 880 14 385 12314 26 219
- tv-eléfizetés 3004 3058 3181 4316 5134 5277 3147 2499 3 586
-Gjsag, folydirat, konyv 3119 3354 3327 4489 4811 4 895 4 462 4738 3870
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- egyszerl kezelhet6ség,
- ergondmiai szempontok fokozott figyelembe vé-
tele,

- a kényelem el6térbe helyezése,

- egzakt feltételek, pontos leirasok,

- meglepetések elkeriilése,

- személyes vonatkozasok,

- stb.

Ezeket a szempontokat a termékek, szolgéltata-
sok tervezésénél kell fokozott mértékben figyelembe
venni.

MARKETINGKUTATAS
- SZENIORSPECIFIKUS VONATKOZASOK

Mint azt mar az eddigiek alapjan lattuk, ezt a szeg-
menst sok tekintetben specialis modon kell kezelni,
és ez aldl a korikben végzett kutatasok sem jelente-
nek kivételt.

A mobdszerekben tulajdonképpen nincsenek k-
[bnbségek, de az eljarasok részleteiben igen. Na-
gyobb tirelem, odafigyelés szilkkséges a megkérde-
zések folyaman, mert a csoportban nagy a megfele-
lési vagy, az egyetértési hajlam, a torekvés a konflik-
tusok elkertlésére.

A kérdGivek nyelvezete, struktiraja, kinézete, ol-
vashatésaga - mind tesztelésre szorul a nagyobb
szamu megkérdezések elvégzése el6tt. Egyszerd
példa: mitjelent a light termékjellemz6 egy 25 és egy
75 évesnek? Elképzelhet6, hogy a 75 éves nem tudja
a valaszt megadni a fogalom ismeretlensége miatt,
igy két lehet6ség van, vagy elmagyarazzuk, hogy mi
a fogalom lényege, vagy ami gyakoribb, kihagyjuk a
megkérdezéshdl az id6sebb korosztalyt, esetleg ra-
hagyjuk a vélaszt, holott érezhetf, hogy csak talal-
gat, nincs tisztdban a kérdés lényegével.

Ha onkitoltés kérddivekre gondolunk, akkor sza-
mitani kell az iras/olvasas készség romlasaval, a las-
suséaggal is, az értelmezési gondok mellett. Azt ve-
gylik evidencianak, hogy a szokottnal nagyobb betd-
meérettel kell dolgozni, igy a célszerl kilon kérdbive-
ket nyomtatni az id6sebbeknek.

A face to face megkérdezések esetén a kérdez6-
biztosokat kell jél felkésziteni, hogy

- szOba alljon vele a potencidlis megkérdezett, hi-

szen a bizalmatlansag nagyfok( az id6s embe-
rekben,

- a probléemésnak itélt kifejezések, fogalmak ma-

gyarazatat érthet6en, egyszeriien tudja megad-
ni, anélkdl, hogy lekezeld, kioktatd lenne,
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- kezelni tudja mind a tdl gyors, inkabb a ,szaba-
dulas” érdekében sziilet§ ,sima” valaszok prob-
I[émajat, mind pedig a hosszas mesék szalainak
visszaterelését a megkérdezés témajahoz.

A telefonos megkérdezés is nehézkes az id6s kor-
osztaly kdrében, afélrehallas, esetleg a nagyothallas
miatt. Persze ,levalogathat6” az a minta-elemszam,
amely korrekt valaszokat ado, de az id6s célcsoport-
ba tartoz6 személyeket tartalmazza.

Jél alkalmazhat6 mddszer a résztvevd megfigye-
lés, amikor a kutatd egyiitt végez tevékenységeket a
megfigyelt személlyel, elmennek bevasarolni, meg-
nézi és rogziti a termékhasznélatot, vagyis hogy ho-
gyan f6z, takarit stb. az id6s személy.

A szébeli megkérdezések, a mélyinterjuk médot
adnak a szbhasznalat fordulatainak lejegyzésére, ké-
s6bbi elemzésére. Az esetleges emlékezeti problé-
mak feloldasara a kritikus helyzetek (pozitiv vagy ne-
gativ értelemben) rekonstrualasat lehet alkalmazni,
hiszen a kiemelked6en j0 és rossz torténéseket
kénnyebben ,el6hivja” az ember, Ezekre az id6s em-
ber is jobban vissza tud emlékezni.

A mai magyar gyakorlatban a nyugdijasok, az
id6s emberek megkérdezése alig torténik meg, miu-
tan nem vonzd a célcsoport a cégek szamara. A
megkérdezések altaldban max. 50-60 év kozott leza-
rédnak. Eletkor-specifikus termékeknél természete-
sen el6fordul megkérdezésiik, de a napi cikkek ese-
tében, amelyeknek pedig intenziv vasarloik, alig ki-
vancsi rajuk valaki, vagy alig volt rajuk kivancsi a
marketinges szakma.

A szerz6 egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem
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Melyik a legolcsobb, leggyorsabb
és egyben leghitelesebb marketing
eszkdz? Igen, a pletykal Hivjak még
szObeszédnek vagy éppen
szajpropagandanak is. Az internet
és a mobiltelefonok vilagaban pedig
csak agy nevezik: virusmarketing.
A virus 2002-ben a politikai
marketingben is terjedt,

és a valasztasok két forduldja kozott
szinte mindnyajunkat megfert6zott.

Papp-Vary A rpad
HIV a politika

Virusmarketing
a valasztasok két forduléja kozott

vés olyan mobiltulajdonos van, aki ne kapott volna politikaval

kapcsolatos rovid szoveges Uizenetet az orszaggydlési valaszta-

sok két forduldja kodzétt. A mobilszolgaltatok adatai szerint az
SMS ddmping az els6 forduld éjszakajan indult: az el6fizet6k a szoka-
sosndl 20 széazalékkal tobb Uzenetet kiildtek és kaptak. A magas lze-
netklldési szdm aztén két héten keresztil fennmaradt. Bar a karacsonyi
és szilveszteri cstics nem délt meg, a Valentin- és nénapi forgalmat si-
keriilt megkézeliteni.

TERJED A ViRUS!

A virusmarketing Magyarorszagon ma még szinte ismeretlen eszkoz.
Szinte, mert azért van mar olyan reklamiigyntkség, amely feltiinteti
szolgaltatasai kozott, mint a komplex kampanyok hatékony elemét. Ha
azonban valaki kijelentené magardl, hogy 6 virusmarketinges, val6szi-
nileg mindenki messze elkeriiing, nehogy elkapja az ismeretlen fert6-
zést. Pedig ez a virus csoddlatos: olcsén, gyorsan és hatékonyan juttat-
ja el Uzenetiinket a fogyasztok minél szélesebb taborahoz. Terjedésé-
hez csupan technikai feltételekre van szilkség: szamitégépre és
internetre, illetve mobiltelefonra és térer6re.

A legismertebb virusmarketing sikertorténet a Hotmail ingyenes pos-
tafiok szolgaltatéé. A Hotmail 6sszesen 500 ezer dollart koltott reklamra,
és az els6é 18 honapban 12 millié felhasznal6t regisztralt. Ugyanekkor a
Juno Online tébb mint 20 millié dollart forditott ingyenes mailboxanak
népszerdsitésére, offline eszkdzok, példaul bemutatdé CD-ROM-ok hasz-
nalataval. Es mit nyert? Mindossze 2 millio regisztraciét. Mi volt a
Hotmail titka, amivel mara a legnagyobb e-mail szolgaltatova valt, tobb
mint 50 millié felhasznaléval? Egyetlen mondat, ami viszont minden
egyes hotmailrél kildott levél végén olvashatd: ,Get your private, free
email at http://www.hotmail.com” azaz ,Szerezz ingyenes postafiokot a
http://www.hotmail.com-on”. Ma mar mindegyik hasonl6 profild szolgal-
tatd hasznalja ezt a ,trikkot”. De a Hotmail volt az els6 - igy ma a pia-
con is 6 az elsé.

Gondolkodjunk el egy kicsit a kévetkezén: minden egyes levél végén,
minden egyes alkalommal ugyanaz az egy mondat volt olvashat6! Ez
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az, amire csak az elektronikus virusmarketing képes.
Ugye emléksziink még ra, amikor az évodaban azt
jatszottuk, hogy beadlltunk szépen egymas mellé sor-
ba, az els6 a fillébe sugott valamit a kovetkez6nek,
aki tovabbadta a kdvetkezének, és igy tovabb? Es
arra, hogy mi volt az eredmény? Amikor a legutolsé
elarulta, szerinte mi a mondat, és kiderdlt, hogy mi
volt az eredeti, szakadtunk a nevetéstdl. igy miikodik
a hagyomanyos ,szajpropaganda” is. Kapunk egy
lizenetet, aztan megprobaljuk Ugy-ahogy tovabbadni,
rosszabb esetben sajat kitalaloinkkal fliszerezziik.
Ezért is helyesebb ezt ,pletykanak” hivni. Az online vi-
lagban ez masképp torténik: ha olyan e-mailt kapunk,
amir6l ugy gondoljuk, érdemes kollegainknak, bara-
tainknak, ismer8&seinknek tovabbitanunk, a legritkabb
esetben javitunk bele. Ez a legfontosabb kiilénbség
az eredeti ,word-of-mouth” (,sz6beszéd”) és szami-
tégépes megfelel6je, a ,word-of-mouse” (,egérbe-
széd”) kozott.

A masik kilénbség az Gizenet terjedésének sebes-
sége. Bar a hagyomanyos pletyka is viszonylag
gyorsan fejti ki hatasat, de sokszor percekbe, 6rakba
telik egy-egy ember ,informalasa”. A szamitégép és
a mobil esetében ez csak egy gombnyomas.

Bar az izenet tartalma és a terjedés sebessége a
hagyomanyos és az elektronikus esetben eltér, az
Uzenet terjedésének maédja hasonlo.

A virusmarketing egyik elmélete szerint, a virus
terjedésének modja megegyezik a biologiabol is-
mert osztddassal: az lizenet mindig tovabbi két em-
berhez jut el, azaz a virus minden iteraciéval meg-
duplazadik. Terjedése tehat a kettes szam hatvanya-
iként irhat6 le: 1- 2- 22- 23- 24- 25- 26- 27- 28
stb., vagyis 1- 2- 4- 8- 16- 32- 64 - 128 és igy
tovabb.

Egy masik elmélet a tarsadalmi, szocialis kapcso-
latokra helyezi a hangsulyt. Az ember tarsas lény.
Minden ember koril kialakul egy atlagosan 8-12 f6-
bél all6 szlk, szoros kapcsolati kér: csaladtagok, ba-
ratok, kollégak. Ok azok, akikkel leginkabb megért-
jik egymast, akik hasonléan gondolkodnak, mint mi.
Ha torténik veliink valami, azt veliik osztjuk meg. Ha
izgalmas hirt tudunk meg, veliik kdzoljuk elészér. Ha
érdekes lizenetet kapunk, nekik tovabbitjuk. Hatehat
agy tekintjuk, hogy mindenkinek 8 ilyen ismer6se
van, akkor a virus terjedése a 8 hatvanyaiként értel-
mezhetd: 1- 8- 82- 83- 84- 85- 86- 87- Baazaz 1
- 8- 64-512- 4096 - 32 768 - 262 144 - 2 097 152
stb. Szembet(ind, hogy e szerint a tedria szerint a vi-
rus sokkal gyorsabban terjed.
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A probléma a két fenti elmélettel az, ami majd min-
den elmélettel: tdlsagosan elrugaszkodnak az élettdl.
Mert milyen az élet? Vegyik a kovetkez6ét: el6fordul,
hogy valakir6l azt gondoljuk, hogy pletykas. Hogy
mindenkinek elfecseg mindent, mikézben mi, akar a
baranyok, hallgatunk. Ha tehat ugyanazt a hirt (titkot)
tudjuk meg mindketten, mig mi esetleg megtartjuk
magunknak, addig 6 akar 6tven embernek is elfecse-
gi. Ezen otven ember kozo6tt pedig megint lesznek
nagy fecsegdk, kevésbé fecsegdk, és egyaltalan
nem fecseg6k, az lizenet tehat tovdbbra sem mecha-
nikusan leirhaté médon terjed tovabb; van, aki ren-
geteg embernek adja at, van, aki egy-kettének, és
van, aki senkinek sem.

John Potierat, amerikai jarvanyszakért6, epidemo-
I6gus izgalmas kutatast végzett Colorado Springs-
ben, egy szazezres kisvarosban, amikor ott a go-
norrhea (tripper) kritikus méreteket kezdett olteni.
Meginterjlivolta azokat, akik tripperrel fordultak or-
voshoz, 0sszesen 768 f6t. Kiderilt, hogy hatszazan
koziluk senkivel nem létesitettek az ,azoéta” eltelt
id6ben szexualis kapcsolatot vagy minddssze egy
emberrel, azaz legfeljebb neki adtak tovabb a fert6-
zést. Ezzel szemben a 168 tobbi fertézott 2, 3, 4, 5
vagy még tébb embernek adta tovabb a trippert. Es
ami a legmeglep6bb: ez a 168 ember a varosnak
ugyanabban a részében (avaros teriiletének 6%-an)
lakott, és ugyanabba a hat barba jart esténként. En-
nek a 168 embernek volt ,készénhet§”, hogy egy
szézezres varosban atripper rengeteg embert meg-
fert6zott: a varos egész teriiletérdl fordultak orvos-
hoz betegek.

A rovid, széveges lzenetek terjedése tehat legin-
kadbb a fert6z6 szexudlis betegségekhez hasonlo.
Vannak, akik egy emberrel létesitenek kapcsolatot,
és vannak, akik tobbel és még tobbel - utébbiak a vi-
rus igazi terjeszt6i. Az elektronikus lzenetek tovabb-
adasakor azonban szerencsére mi magunk nem fer-
t6z6dink meg, s6t gépink sem, az lGizenet azonban
terjed és terjed.

MIKOR FERTOzO IGAZAN?

A virus hatékonysagahoz az sziikséges, hogy elérje
az ugynevezett . tipping point’-ot, amit leginkabb
.atfordulépont”-nak lehet forditani. Ez azt a kritikus
értéket jelenti, ami utan a virus mar biztos, hogy ele-
gendd embert megfertéz. Ha nem éri el ezt az értéket
- ami raadasul a legtébbszor elére nehezen megha-
tarozhato - avirus elhal. A virus élete tehat 6nmaga-



to! figg: elég érdekes, izgalmas-e ahhoz, hogy ter-
jesszék.

Gondoljunk arra, mi mely leveleinket szoktuk to-
vabbkildeni baratainknak? Legtdbbszor a révid vic-
ceket, humoros képeket, vagy weboldalak linkjeit,
ahol aztan ugyanezek talalhaték. Ritkabban pedig
olyan hireket, amelyekrél Ugy gondoljuk, 6ket is ér-
dekli. Ezek szinte mindig bizonyos akciok koré szer-
vezddnek, igy az érintettek leendd cselekvését elble-
gezik meg: példaul koncert lesz, buli lesz, gydlés
lesz itt és itt. Ha nincs is a levélben leirva, akkor is
mindig kiolvashat6 a kérdés: ugye el kellene men-
nunk?

Szakért6k szerint a szOveges lzenetek esetében
a kevesebb a tobb. Nem szeretiink a monitoron ol-
vasni, ezért a maximalis, amit még szivesen befoga-
dunk, az egy képernydnyi terjedelem, vagyis amikor
nem kell lapoznunk (goérgetniink). Az SMS-ekkel mas
a helyzet, amit a szolgaltatds neve is mutat: short
messaging service. A terjedelem behatéarolt, a maxi-
malis 160 karakter mindenképp tomorségre 0sztonzi
megfogalmazojat, arra, hogy az tizenet valéban ,hir”
legyen.

A 2002. évi orszaggydlési valasztasoknak ez, va-
gyis az SMS lett a meglepetésfegyvere. Mig az Inter-
neten terjed6 lzeneteket a marketingesek tobbsége
el6re jelezte, addig ilyen mennyiségi forward-SMS-re
kevesen szamitottak. Arra pedig még kevéshé, hogy
az SMS lesz a leginkabb képes arra, ami a tébbi mé-
diumnal a marketingesek allandd fejfajasa volt: hogy
konkrét cselekvésre 0szténdzzon.

Az els6, ,akcidorientélt” SMS az els6 fordulé utan
jelent meg: ,Orban Viktor azt Gizente, nem elég a re-
gimentje, ha még egyszer azt Gizeni, mindenkinek el
kell menni...” - irta, majd a kovetd SMS kedd estére
a Testnevelési Egyetem elé hivta a polgari oldal hive-
it. Az eredmény mindenkit meghdkkentett: a Déli pa-
lyaudvartél egészen a Novotel szalléig alltak az em-
berek, és hallgattak kihangositon keresztil a vezet§
szavait. Egyes hiradasok szerint 200 ezer ember
gydlt 6ssze. Mig a kés6bbi, Kossuth téri rendezvény
esetében a hagyomanyos médiumokra harult a f6-
szerep a polgarok aktivizalasaban, addig a Testneve-
lési Egyetem az SMS-toborzas mintapéldaja lett.

Egyuttal megmutatta azt is, hogy az SMS-nek
mekkora ereje van, és ezt mindkét oldal ki is hasznal-
ta. A magyar orszaggytilési valasztas volt Eur6paban
az els6, ahol az SMS-ek mar nem pusztan alulrél
jov6, a két oldal szimpatizansai altal elinditott tizene-
tek voltak (bar az SMS-esek legaldbb 90%-a igy is

alulrél szervez6d6 maradt), hanem a partk6zpontok
maguk is Gtjara inditottak SMS-eket. Erre kevés nem-
zetkdzi példa volt korabban. Anglidban a Munkaspart
hasznalta a legutébbi valasztasok alkalmaval. A brit
kocsmak este 11-kor kotelez6en bezarnak, ami sok
sorkedvel6 hangulatat rontja. Kuléndsen, midta a
skotok mér id6korlat nélkil italozhatnak. A Labour -
raérezve a kérdés fontossagara és kit(inéen idézitve
- a valasztdsokat megel6z6 éjszakan pontban 11
orakor tobb tizezer SMS-iizenetet kiildott szét a va-
lasztoknak, azt igérve: ha Ujbdl 6k kormanyoznak: el-
torlik a kotelezé zéarasi idépontot. Es Blair partja gy6-
zOtt! Igaz, azota eltelt majdnem egy év, és egyel6re
semmi sem valtozott. Mint mondjak, még nem volt
idejik a dontésre.

Visszatérve a magyar valasztasi SMS-dompingre,
a két forduld kodzott naprél-napra Ujabb ,virusok” je-
lentek meg mindkét oldal részér6l. Ezek két csoport-
ra bonthatdk.

1 Konkrét akcidhoz kapcsolodd SMS-ek

Amikor eltérd hiradasok lattak napvilagot arrél, ha-
nyan is voltak a polgari oldal nagygydlésén, a Kos-
suth téren, egyes SMS-ek a 80-100 ezerrdl tudositd
RTL Klub és a 250 ezer emberr6l beszamol6 TV2 fe-
lel6sségre vonaséat kovetelték, mert ugyanekkor a
Magyar Televizio masfélmilli6 emberrdl adott sza-
mot. Volt olyan Uzenet, amely gazdasagi nyomast
probalt kifejteni: a hirmdsorok elétti reklamokban lat-
hato termékek bojkottjara szélitott fel. Az elektroni-
kus informacio vilagaban azonban fontos az azonna-
lisag, igy az ilyen Gizenetek sokszor homalyban ma-
radnak. Anndl hatékonyabb, ami azonnali cselekvés-
re szolit fel: SMS-eken keresztll alulrél j6vé de-
monstracié szervezddott az RTL Klub székhaza elé
hétfé délutan, ahol 6ssze is gydilt par szaz f6s témeg.
A legérdekesebb azonban talan az az SMS volt,
amely megadta a TV2 és az RTL Klub hirszerkeszt6i-
nek mobilszamat, és arra szolitott fel, hogy kuldjenek
nekik SMS-t, hivjak fel 6ket az Uzenet fogadodi, és
kérjenek objektivitast.

Egy masik esetben a hagyomanyos médiat sz6
szerint ,legy6zte" az Oj média. A TV2 Naplé cim
mUisora azt szerette volna megkérdezni szokasos te-
lefonos kutatdsaban, hogy vajon a nézék szerint
megfordulhat-e még a valasztasok eredménye az
els6 forduld utan. A leend6 kérdést azonban el6zete-
sen kitették weboldalukra, igy mindkét oldalon bein-
dult az SMS mozgositas: vasarnap este mindenkinek
telefonalnia kell, hogy a Napl6 az adott oldalra nézve
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kedvezd eredményt hozzon ki. A TV2 ezek utan nem
mert kockaztatni, és az addigi Naploktol eltéren az-
nap este inkdbb nem volt ,kdzvélemény-kutatas”.

2. Humoros Uzenetek

Az Uzenetek masik része megmaradt az online vilag-
ra hagyomanyosan jellemz6 humorndl. Mar az els6
fordul6 éjszakajan megjelentek az SMS-ek: ,Félre
boru, félre kétely, megy a Viktor, jon a Péter”, ,A jov6
elken6dott” vagy a masik oldalon: ,Bokros Lajos va-
gyok. Csomagolok és jovok!” és ,Medgyessy Péter
vagyok. A valasztasok els6 forduléjat megnyertik.
De Magyarorszag tobbet érdemel. Szavazzon a F-
deszre!”. Az lzenetek kés6bb is naprakészek ma-
radtak, a pillanatnyi eseményeket kdvetve fogalma-
zoddtak meg. Az SMS-hez képest ma mar hagyoma-
nyosnak tekinthet§ marketing eszkdzén, e-mail-en
terjedt példaul a kovetkez¢ ,felhivas”, mely Orban
Viktor a Testnevelési Egyetemen elmondott beszé-
dére reagdlt:

.Ne kerteljink, mondjuk ki nyiltan, mi tortént az
MSZP-SZDSZ korméanyzat uralma alatt, 1994 és
1998 kozott:

- Elszaporodtak a capatamadasok az ausztral

partok mentén!

- Sorozatos foldrengések pusztitottak Los Ange-

lesben és Japanban!

- Emberek millidinak életét keseritette meg a Win-

dows 95 bevezetése!

- A télibok atvették a hatalmat Afganisztanban!

- Folyamatosan nétt az 6zonlyuk a Déli-sark fo-

16tt!

- Meghalt Lady Diana és Kalkuttai Teréz Anyal!

Ezt tudta felmutatni a balliberalis koalicio.

Ezzel szemben mi tortént a Fidesz-kormany négy
évében, 1998 és 2002 kozott? Lassuk csak:

- A kormany kiharcolta az évszazad egyetlen tel-

jes napfogyatkozasat!

- Bekdszontott az ezredforduld (kétszer is)!

- Nem volt sz6kéar Magyarorszagon, mi tdbb, a

kornyez6 allamokban sem!

- Toretlen gazdasagi novekedés Kuala Lumpur-

ban!

Mindez veszélybe keriilt! Testvérek! lgaz Magyar
Véreink! Mentsik meg hatvanhat sebbél vérz6 Ha-
zankat!

Ne feledjuk, kik allnak az élen!

Tudta-e On,

- hogy Medgyessy Péter diakkoraban tobbszoér

bliccelt a villamoson?
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- hogy Kovéacs Laszl6 az Egri csillagok olvaséasa-
kor Jumurdzsaknak drukkolt?
- hogy Kuncze Gabor az 6vodaban rendszeresen
meghuzta a lanyok hajat?
Mérlegelje, hitelt adhat-e ilyen emberek szavéa-
nak? Aprilis 21-én a fentiek tudataban hozzon felelés
dontést!”

LEHETOSEGEK ES VESZELYEK

A virusmarketing kétélii fegyver. Rengeteg lehet6ség
rejlik benne, de megannyi veszély is.
Elényei, lehetéségei kozé a kdvetkez8k sorolhatok:

1 A legolcsébb médium

Uzenetiinket maguk a fogyasztdk, az iizenet olvasoi
terjesztik, adjak tovabb. Nekiink agymond ,csak” a
kezdd I6kést kell megadnunk. Ezért, ahogy a direkt
marketingben, a virusmarketing esetében is alapve-
t6, hogy megfeleld cimlista (e-mail, illetve telefon-
szamlista) alljon rendelkezésiinkre. Nem attdl lesz
azonban hatékony a kampanyunk, ha minél tobb
cimre elkiildjik az (izenetet - rdadasul igy mar olcso
sem lesz. A kampany sikere azon all, hogy az lizenet
a megfelel6 véleményvezetékhtz jusson el. Azok-
hoz, akiknek széles barati korlk van, akikre tarsaik
hallgatnak, akiket a tobbiek ,utanoznak” - abban is,
hogy az Uzenetet 6k is tovabbkildik. Mas széval
azokhoz, akik a virusok igazi terjeszt6i.

2. Személyes, hiteles

Mivel a fogado nem egy ismeretlentdl vagy egy cég-
t6l, hanem egy ismerdsétdl, baratjatol kapja az tze-
netet, sokkal befogaddbb. Igaz ez az internet eseté-
ben is, de a mobilndl még inkabb, hiszen az mar
nem pusztan életink nélkulozhetetlen eszkdzévé,
hanem egyenesen élettarsunkka valt.

3. Gyorsan terjed

Ha igazan izgalmas az Uzenet, tébb embernek is to-
vabbkildjuk, ha nem, egynek sem. A perc tértrésze
alatt tovabbitjuk, és jut el masokhoz, akik szintén a
perc tortrésze alatt adjak tovabb. igy akar d6rak alatt
megvaldsithaté egy orszagos kampéany. Ne feledjik:
hazankban minden méasodik emberre jut egy mobil-
telefon! Feltételezhetd, de egyel6re ennek kapcsan
nem készilt felmérés, hogy azok az lizenetek terjed-
nek jobban, melyeknek végén ott szerepel: ,Add to-
vabb!”, illetve ennek ismert, angol nyelvi{ valtozata:
.1eli afriend!”. Hogy ezek az lizenetek tdbb ember-



hez jutnak el, alatamaszthatja az a tény, hogy az
interneten azokra a szalaghirdetésekre (bannerekre)
I[ényegesen tébben kattintanak, melyeken szerepel a
.Klikkelj ide!” felirat.

4. Mindig, mindentt elér

Az SMS ebben az értelemben még az e-mail-nél is
hatékonyabb. Mig a mobilunk mindig, mindenhol ve-
link van, addig ez szamitogépinkrél nem mondhat6
el. A mobil segitségével a nap 24 érgjaban potencia-
lis Gzenetkapdk és -kilddk vagyunk.

HATULUTOK, VESZELYEK
1. Visszafordithatatlan

Ha elérte az emlitett ,tipping point”-ot, a virus meg-
fordithatatlan. Nemrégiben egy olyan e-mail jelent
meg a neten, amelyik egyenesen egy masik e-mailt
probal utolérni. Az eredeti e-mailben arra kérik azo-
kat, akik egy bizonyos vércsoportba tartoznak, hogy
segitsenek egy beteg kisfilin: menjenek el egy adott
korhazba és ott a kisfil nevének bemondasa utan, a
doktorok és a névérek is boldogan segitenek. A dok-
torok és a ndvérek valdjaban egyre kevésbé voltak
boldogok: a kisfia mar rég elhagyta az intézményt
(egészségesen), de még mindig Ujabb és Ujabb 6n-
kéntes véraddk érkeztek, lassan megbénitva a kor-
haz munkajat.

A doktorok és a n6vérek valojaban egyre kevésbé vol-
tak boldogok: a kisfid mar rég elhagyta az intézményt
(egészségesen), de még mindig Ujabb és ujabb 6n-
kéntes véradok érkeztek, lassan megbénitva a kérhaz

munkajat.

A politikai virusok esetében a visszafordithatatlan-
sag annyit jelent, hogy ha egy akciot, eseményt szer-
veznek e-mailben, SMS-ben, akkor az nem maradhat
el, hiszen a tomeg mindenképp ott lesz.

2. Nincs igazi Gizenet kontroli

Bar lényegesen kisebb a veszélye, mint a hagyoma-
nyos ,szajpropaganda”’ esetén, de lzeneteinket az
SMS-ez6k atirhatjak, és ugy kildhetik tovabb, rontva
a hatékonysagon. Ezért van az, hogy a kampanyid6-
szakban a legtdbb humoros SMS parban jart:

»A Fidesz a javunkat akarja. Ne adjuk oda neki!” -
Az MSZP a javunkat akarja. Ne adjuk oda neki!”

»A hét sliteménye: narancsos bukta.” - ,A hét si-
teménye: meggyes bukta.”

.Feélre boru, félre kétely, megy a Viktor, jon a Pé-
ter.” - ,Félre borq, félre kétely, Viktor marad, busul
Péter.”

3. A virus csak egy bizonyos koéron belil terjed

Azt éllitottuk, hogy az SMS-virusok terjedése a sze-
xualis fert6zésekéhez hasonlit. Nos, kivel (kikkel) lé-
tesitink szexualis kapcsolatot? Azzal (azokkal), aki
tetszik (akik tetszenek) nekiink. A fert6zés ilyen érte-
lemben belterjes, amit a szakirodalom ,t6rzsi marke-
tingnek” (,tribal marketing”) nevez. Egy adott SMS
leginkabb az azonos politikai hitet vallok kérében ter-
jed: ,elv-tarsak” tovabbitjak egymasnak az lizenetet
taboron belll. Az SMS tehéat kevéssé alkalmas arra,
hogy meggy6zziink vele egy embert a masik oldal-
rol. Ezt mutatjak a méasodik forduld eredményei is:
ott tort elére a Fidesz-MDF 6sszefogas, az emberek
ott hoztak magukkal ,még egy embert”, ahol hagyo-
manyosan erds a szajpropaganda, és még kevéssé
terjedt el az infokommunikacié: a vidéki falvakban,
kisebb varosokban.

A POLITIKA! VIRUSIIARKETING JOVOJE

Egyesek azt josoljak, hogy az dnkormanyzati valasz-
tasokon az SMS még fontosabb szerepet jatszik
majd, mint tette tavasszal. De az
onkormanyzati valasztas a helyi
tgyekrdl szdl, a helyi tgyeket pe-
dig célszeri alaposan és komo-
lyan megvitatni. Az SMS-virus
ezért ebben a kdzegben kevéssé
€l meg, de a nagyobb varosokban
fontos szerepet kaphat. Masrészt,
ha nem is annyira, mint az orszag-
gyllési valasztasokon, de az énkormanyzati valasz-
tasokon is partokra szavazunk, az orszagos SMS
Uzenetek tehat ismét viragkorukat élhetik.
Valéjdban azonban az igazi SMS-attdréshez a po-
litikai marketingben még négy évet varni kell. Sét, a
kovetkez8 orszaggy(ilési valasztasokon az SMS mel-
lett mar kisbccse is nagy szerepet jatszhat: az MMS
(multimédia messaging service). A vilagon el6szor
Magyarorszagon bevezetett szolgaltatas segitségé-
vel, mar nem csak rovid széveges lzenetet, hanem
képet is kuldhetiink. igy tehat elképzelhetd példaul a
helyi képvisel6jeldlt bemutatkozasa MMS-en keresz-
til, fényképpel, révid szbveg kiséretében. Ez azon-
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ban valdszinlileg nem lesz annyira izgalmas, hogy
tovabbkuldjik, igy ez sokkal inkabb a direkt marke-
ting (ott is a kéretlen levél, azaz ,spam”), semmint a
virusmarketing korébe sorolhatd. Amit feltehet6en
sajat magunk kildink tovabb, azaz amire az MMS-t
szivesen hasznaljuk majd:

1 Vicces politikai képek tovabbitasara

A 2002-es valasztas kapcsan a slager az Interneten a
.Megylnk szavazni” valasztasra buzdité oriasplakat-
kampany tobbféle valtozata volt. igy példaul a két
meztelen lany, akik inkdbb mégsem mennek el sza-
vazni, mert otthon jobb dolguk akad. Vagy a kébito-
szeres, aki 0sszevissza szavaz, mert az vicces. Ezek
mobilon is kivadléan meg tudnak élni.

2. El6 tudositasra

A MMS hasznalata, hasonléan az SMS-éhez, leg-
gyorsabban az ifjusag kérében fog elterjedni. A mo-
bilkésziilékhez egy digitalis fényképez6gép tartozik,
amit a fiatalok remekil ki tudnak hasznalni: segitsé-
gével azonnal fotét kildhetnek egy jo bulibél, ami
egyben cselekvésre 6sztbénzi az MMS-fogadot: ne-
kem is oda kell mennem! Az MMS ugyanigy tudésit-
hat majd a politikai ,bulikrél”, rendezvényekrdl is,
0sztonbzve a tObbieket: csatlakozzanak!
Befejezésiil egy utolsO izgalmas kérdés: lehet,
hogy az SMS-virus miatt médosul a valasztasi tor-
vény? Az SMS volt ugyanis az a médium, amelyik
végleg lebontotta a kampéany és kampanycsend ko-
zOtti hatarokat. Mig az Ujsagok, televiziok, és az
Internet is ,bezart” a valasztas hétvégéjén (még az
Index férumaiban is 6rkédtek a moderatorok, hogy
ne keriljéon nem megfeleld hozzaszoélas napvilagra),
addig a politikai SMS-ek jobbra-balra cikaztak. Az
egyikre, miszerint a miniszterelndk helybenhagyta fe-
leségét, aki ezért kdrhazban fekszik, mar muszgj volt
a hagyomanyos médianak is reagalnia: a kormanyfd
neje maga tajékoztatta a nézéket, hogy semmi ilyes-
mi nem tortént. Az SMS tehéat, bar a legcsendesebb
médium, a ,leghatékonyabban” sérti a kampany-
csendet. Es csendben terjed tovabb. Akar avirus...
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Manchin Rébert, a magyar Gallup
Intézet igazgatoja

a kozvélemény-kutatok fekete
napjanak nevezte aprilis 7-ét.
Egyaltaldn nem alaptalanul. Az idén
minden intézet tévedett

a vélasztasok végeredményének
tekintetében, és harom intézet

- koztuk a Marketing Centrum is -
az el6re véllaltnal jelentdsen
nagyobb hibat vétett a valasztasok
el6tt | nappal kozzétett hivatalos
elérejelzésében. Van tehat mit
magyarazni a bizonyitvanyon,
masrészt a téves elérejelzésekbdl
olykor érdekesebb tanulsagok
sziirbet6ek te, mint a sikeresekbdl.

Marian Béla

Fekete nap?

A kozvélemény-kutatok meiléidvéseinek

szakmai és politikai tanulsagai

lasztasi el6rejelzést kozI6 intézetek ,mért” adataival. Az 1. tablan

a valasztasi eredményeket egész szazalékokra kerekitve adtuk
meg, hiszen a kdzvélemény-kutatdk is kerekitett szamokkal dolgoznak.
A tabladzatban a ,mért” adatok lathatéak, noha ezek nem minden eset-
ben egyeznek meg a hivatalos el6rejelzéssel. A Median munkatarsai in-
dokoltnak lattak szakért6i becsléssel korrigalni ,mérési” eredményei-
ket, és ez jelentGsen javitotta el6rejelzésiik pontossagat, bar még igy is
a Fidesz-MDF els6fordulds gy&zelmét prognosztizaltak.

Az 1. tablan végul is azt latjuk, hogy 2002-ben a Gallup, a Tarki és a
Marketing Centrum az elére vallalt becslési hibanal 1ényegesen jobban
thllétte a Fidesz-MDF lista varhato tAmogatottsagat, a Szonda Ipsos és
a Median viszont elfogadhat6 hibaval dolgozott. A kisebb péartok varha-
t6 eredményét minden intézet pontosan jelezte, és azt is eltalaltdk az in-
tézetek, hogy magas valasztasi részvétel varhatd, noha a 71 szazalék
azért kisebb meglepetést okozott.

Elészdr is vesslk egybe az els6 fordul6 eredményét a hivatalos véa-

A Kisebb partok varhaté eredményét minden intézet
pontosan jelezte, és azt is eltalaltdk az intézetek, hogy
magas valasztasi részvétel varhatd, noha a 71 szazalék
azért kisebb meglepetést okozott.”

Az 1998-as elbrejelzéseket mind a szakmai, mind pedig a szélesebb
kozvélemény alapvetSen sikeresnek értékelte, hiszen akkor egyetlen in-
tézet egyetlen eltérése sem volt nagyobb, mint 4 szazalék. Tulajdon-
képpen csak a Tarki tévedett igazan jelentGsei, és 6k is csak a MIEP
varhaté eredményének tekintetében. Erre azonban van mentségik: 6k
a tobbi intézetnél korabbi adatfelvétel eredményeit publikaltak a 8 na-
pos moratérium kezdete el6tt. A MIEP viszont a tobbi intézetnél is csak
a legutolsd felmérésben er6sodott 4-5 szazalékra, parhuzamosan a
KDNP sillyedésével (2. tabla).

A ,mérések” pontossaganak jelzésére az eltérések négyzetdssze-
ge a legalkalmasabb mutaté, hiszen egyaltalan nem mindegy, hogy
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1. tabla

Az 2002-es els6fordulés eredmények és a szavazast megel6z6
nyolcnapos moratérium kezdete el6tti utols6 el6rejelzések

6sszehasonlitasa

valasztasi részvételiiket és elarul-
jak a partpreferenciajukat a kérde-
z6biztosoknak. Valéjaban mindig
is tébben valljdk magukat ,biztos
szavazoOnak”, mint ahanyan azutan

, Media Szonda Gall Tarki- Marketing i , L )

Teny edian - hsos aluP  szazadvég  Centrum tényleg az urnakhoz jarulnak, és

Fidesz-MDF a 2 w“ 47 47 48 minden véalasztason s_zep s_zamma,\l

szavaznak olyanok is, akik a va-

MSZP 42 39 ® 37 37 36 lasztasok el6tt két héttel még nem

SzDbsz 6 7 7 5 5 5 tudjak vagy nem akarjdk megmon-

miép 4 3 4 4 3 4 dani: melyik part listadja mellé teszik

Centrum Part 4 4 4 4 3 4 mayd az_ x-et s i sz

A ,biztos partvalasztok” koré-

egyéb ;3 4 s s 5 3 ben ,mért” partpreferencia elosz-

az eltérések * 16 19 62 68 6 lasok azért allnak tébbnyire kozel
négyzetdsszege

egy intézet 5 part esetében téved 1-1 szazalékot
vagy egy part esetében téved 6tot. A ,mérés” szot
azért tesszik kovetkezetesen idézdjelbe, mert a va-
lasztasok varhatdé eredményére vonatkozd kdzvéle-
mény-kutatadsi eredmények egyaltalan nem tekint-
het6ek mérésnek. Valdjaban minden intézet egyfaj-
ta szakért6i becslést készit az adatai alapjan.

A szakméban konszenzus alakult ki arrél, hogy
azok véalaszmegoszlasa alapjan lehet a legpontosab-
ban el6re jelezni a varhatd valasztasi eredményeket,
akik biztosra igérik valasztasi részveételiiket, és elarul-
jak preferalt partjuk nevét a kérdezdbiztosoknak. Ez
pedig egy ,szakért6i” modell alkalmazasat jelenti, hi-
szen ,mérni” csak a partok lakossagi tamogatottsagat
tudjuk. Ebbdl viszont csak akkor lehetne automatiku-
san a valasztasi eredményekre ko-
vetkeztetni, ha minden part minden
tamogatdja ténylegesen elmenne
szavazni. Ez azonban egyaltalan
nincs igy, és az egyes partok ta-
mogatoi tdborai nem csak a mére-
tikben, hanem a szavazokedvik
tekintetében is jelentésen kilon-

2. tabla

MSzP
bbéznek egymastdl. ,
. L.z i oz Fidesz-MPP

A ,biztos pértvalasztok” valasz-
megoszlasa alapjan készitett becs- FrgP
léseket persze sokan - olykor a SZDSZ
szakman belil is - hajlamosak fél- MIEP
reértelmezni, A modell alkalmazéa- MDE
sa egyaltalan nem azt jelenti, hogy
komolyan hihetnénk abban, hogy egyeb
csak azok a megkérdezettek men- az elterések
nek el voksolni, akik biztosra igérik negyzetosszege
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a tényleges valasztasi eredmé-

nyekhez, mert az igy nyert sza-
mok egyszerre tiikrozik a partok tAmogatottsagat, il-
letve az egyes partok tamogatdi taboranak a szava-
zOkedvét.

A modell ezen kivll azzal is kalkuldl, hogy azok,
akik nem tudjak vagy nem mondjak meg, melyik
partra kivannak voksolni, nagyjabél olyan aranyban
valasztjak az egyes partokat, mint azok, akik kinyilva-
nitjak a partkdt6désiket a kérdez6biztosoknak. Ez
egyebek kozott azért lehet igaz, mert az utolso pilla-
natokig bizonytalankodok nagy valésziniiséggel ko-
vetni szoktak sajat mikro-kbzeglk véleményvezérei-
nek a péartvalasztasat. A politika irant érdekl6dd, ma-
sok politikai déntéseit befolyasolni képes polgéarok
partkétédése pedig viszonylag stabil, és nem a va-
lasztasi kampanyok hajrajaban sziletik meg.

Az 1998-as els6fordulés eredmények és a szavazast megel6z6
8 napos moratérium kezdete el6tti utols6 el6rejelzések

6sszehasonlitasa

Teny  Conum  pavs. ol Median o FSC
32 34 3l 32 36 33
29 29 25 32 28 33
14 13 15 1 12 18
8 9 10 10 12 7
6 5 4 3 4 1
3 3 4 4 4 2
9 7 10 8 4 6
1 28 35 67 69



Mindezek utan vegylk szemiigyre a valasztasi
eredmény-el6rejelzések kudarcaira sziletett ,népi”
és ,szakmai” magyarazatokat:

1. A kodzvélemény-kutatok csaltak.

2. A kozvélemény-kutatok dilettansok, durva szak-
mai hibékat vétettek.

3. A kozvélemény-kutatas mint moédszer fabatkat
sem ér.

4. A kozvélemény-kutatasok pontosak voltak, de
tdmeges vélasztasi csalasok, visszaélések befo-
lyasoltak a valasztasi eredményeket.

5. llyen-olyan okbol sokan eltitkoltak a partkdtédeé-
siket, s6t néhanyan tudatosan félrevezették
egyes intézetek kérdezdbiztosait.

6. Cs6dot mondott a ,mérési’ eredményekbdl va-
lasztasi el6rejelzést generalé modell.

7. 2002-ben a szokasosnal képlékenyebb volt a
kdzvélemény, a minden eddiginél intenzivebb
vélasztasi kampany idészaka alatt sokan tobb-
szOr is megvaltoztattak szavazasi szandékukat.
.Népinek” az 1-4. magyarazatokat tekinthetjik, és

ezekre nem is érdemes til sok sz6t vesztegetni.

A csalas hipotézist a szakma egységesen vissza-
utasitja, noha az intézetek kdzoétt nagyon éles konku-
renciaharc dul, és a kdzvélemény-kutatok kozoétti em-
beri kapcsolatok sem tekinthetéek minden esetben
kollegidlisan baratinak. A kbozvélemény-kutaté intéze-
tek mikddését beliilrél ismerék azonban tudjak, hogy
egyszerden nincs mad a ,meért” eredmények utélagos
manipulalasara, meg aztan az ilyesminek értelme
sincs. Hazudni ingyen is lehet, egy kézvélemény-kuta-
tas lebonyolitasa viszont jelent6s koltségekkel jar.

A csalas hipotézis mellett két
dologgal szoktak érvelni: 1. a koz-
vélemény-kutatasi eredmények 6n-
megvalositd jéslatként befolyasol-
jak a kozvéleményt, 2. az egyes
intézetek eredményei kozott - vélt
vagy valés partkotédéseiknek meg-

feleld6 - szisztematikus eltérések
mutatkoznak.

A kodzvélemény-kutatasi eredmények természete-
sen tényleg befolydsoljak a kézvéleményt, am ez a
befolydsolé hatas nem csak 6nmegvalésito joslat for-
majaban jelentkezhet, hanem ellenkez§ elgjellel is:
az eredmények kozismerté valasa aktivizalhatja a
vesztesnek jelzett oldal szavazétaborat. Abban bizo-
nyosak lehetiink, hogy ez a két ellentétes hatas min-
dig érvényesil, arrél viszont nincs informacionk,
hogy mikor melyik az er6sebb.

Nem art visszaemlékezni arra, hogy 1997 végén,
1998 elején gyakorlatilag minden kézvélemény-kuta-
tas folényes MSZP gy&zelmet josolt, am ez a joslat
egydltalan nem bizonyult 6nbeteljesitének. Szoval
egyaltalan nem biztos, hogy segiteni lehet egy par-
ton a ra vonatkozd eredmények felkerekitésével, és
ezt maguk a kozvélemény-kutatok tudjak a legjob-
ban.

Mindazondltal a szlikebb-tagabb kézvélemény ko-
rében eléggé makacsul él az a hit, hogy az egyes in-
tézetek eredményei kodzott szisztematikus eltérések
vannak, és ezek az eltérések egyiranytak az intéze-
tek vezetGinek politikai orientaciojaval. Ezzel a kér-
déssel mar érdemes részletesebben is foglalkozni,
annal is inkabb, mert itt egy tisztan empirikus kérdés-
rél van szo.

Nézzik meg tehat a szamokat. Mondjuk 1999. ja-
nuarjatél 2002. februarjaig. A 2002-es valasztasok
szempontjab6l a korabbi kdzvélemény-kutatasok
nem igazan relevansak, mert azokban még erésen
érvényesil a valasztasi gy6zelmet kovet6 felhajtoha-
tas. A vélasztasok el6tti felmérésekkel pedig kilon
fogunk majd foglalkozni. Annal is inkabb, mert a feb-
rudri eredmények minden intézet esetében kozelebb
alltak a valasztasi eredményekhez, mint a valaszta-
sok el6tti felmérések eredményei.

A szemigyre vett 38 honapban 4 intézet publikalt
rendszeresen kozvélemény-kutatasi beszamoldkat.
El6szor is azt taldltuk, hogy a 4 intézet honaprol-ho-
napra nem egyforman sok embertdl tudta meg ked-
venc partjanak a nevét. A Szondanal és a Gallupnal
38 szazalék azok aranyanak atlaga, akik nem tudtak

»A ,biztos partvalasztok’ kérében ,mért” partpreferen-
cia eloszlasok azért alinak tobbnyire kdzel a tényleges
valasztasi eredményekhez, mert az igy nyert szamok
egyszerre tukrozik a partok tamogatottsagat, illetve az
egyes partok tAmogatoi taboranak a szavazékedvét.”

vagy nem akartdk megmondani melyik partra szavaz-
nanak ,jov6 vasarnap”. A Mediannal ugyanez az atlag
40, a Tarkinal pedig 44 szazalék. Ez utdbbi érték szig-
nifikAnsan magasabb, mint a tébbi intézet atlaga. En-
nek az eltérésnek azonban egyszerli modszertani oka
van: a Tarki egészen 2001. oktGberéig egyetlen nyitott
kérdéssel firtatta a polgarok partkétédését, mig a tdb-
bi intézet egy partlistaval segitette a valaszadast. Ez a
kérdezéstechnikai kilonbség viszont hat az 0sszes
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megkérdezeti kdrében ,mért” parttamogatottsagokra
is. Ezt a hatast azonban részben kisz(rhetjik, ha azt
vizsgaljuk: mekkora a Fidesz és a MSZP tamogatott-
saga kozotti kulénbség az egyes intézeteknél. E mu-
tatd alkalmazésat az is indokolja, hogy 1909. 6ta ép-
pen az a leglényegesebb politikai kérdés, hogy a Fi-
desz vagy az MSZP o6rvend-e nagyobb népszer(iség-

A kozvélemény-kutatasi eredmények természetesen
tényleg befolyasoljak a kézvéleményt, am ez a befolyé-
solé hatds nem csak dnmegvalésitéd joslat formajaban
jelentkezhet, hanem ellenkezd el6jellel is: az eredmé-
nyek kdzismerté valasa aktivizalhatja a vesztesnek jel-

zett oldal szavazé6taborat. ”

nek. A Median sajnalatos modon nem szokta publikal-
ni az osszes megkérdezettre vonatkozé eredményeit,
igy e tekintetben csak a Tarki, a Szonda és a Gallup
eredményeit tudjuk egybevetni.

Itt az talaltuk hogy a 38 felmérés atlaga a Szonda-
nal 2,5 szazalékos MSZP vezetést mutat, a Gallup-
nal 1,4 szazalékost, mig a Téarkindl minddéssze 0,99
szazalék a kilonbségek atlaga az MSZP javara.
Ezek az eltérések matematikai-statisztikai értelem-
ben szignifikdnsak, politikai szempontb6l azonban
nem igazan jelent6sek. Kdzvélemény-kutatd szak-
mai szemmel pedig azt mondhatjuk: van ugyan
szisztematikus kilonbség a harom intézet alapbecs-
lései kozott, am ezek nem olyan mértékiiek és ira-
nydak, amelyek aldtamasztanak a politikai elfogult-
sagbdl ered6 torzitasok hipotézist. Az eltérések si-
man megmagyarazhatoak az intézetek eltéré kérde-
zéstechnikajaval, feltételezve azt, hogy a listas kér-
dezés valamivel jobban hat az MSZP felé huz6 pol-
garokra, mint a Fidesz szimpatizansokra. Ez pedig a
két part tAboranak eltér6 jellemz6i alapjan egyalta-
lan nem abszurd feltételezés.

Erdemes megnézni a kiilonbség mutatok szoro-
dasat is. Ez a Szondanal 3,8, a Tarkindl 4,6, a Gallup-
nal pedig 5,9. A kilénbség csak a Szonda és a Gal-
lup kézott szignifikans. Magyaran ez azt jelenti, hogy
a Szonda felmérései stabilabb partszerkezetl orszag
képét sugalljgk, mint a Gallup felmérései. A Gallup-
nal +11 és-11 kozott ingadozott a kiilénbségmutato
értéke, a Tarkinél -8 és +9 kozott, a Szondanal pe-
dig -6 és +9 kozott.

Persze nagyon nem mindegy, hogy az egyes inté-
zeteknél az ingadozasok parhuzamosak-e egymas-
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sal vagy ellentétes irdnytak. Médiaesemény csak
azokbdl az esetekbdl szokott lenni, amikor az intéze-
tek kozott jelentések az eltérések, és éppen emiatt él
makacsul a kozvéleményben az a képzet, hogy
szisztematikus eltérések vannak az egyes intézetek
kdzoétt. Ha viszont megnézziik a 38 becslés egydtt ja-
rasait, akkor azt latjuk, hogy a Gallup és a Tarki
szamsorai kozott r ~ 0,85 a korre-
l4ci6, a Szonda és a masik két in-
tézet szamsorai kdzott pedig egy-
arant r = 0,81. (A kilénbség nem
szignifikans.) Ezek bizony megle-
het6sen szoros egyiitt jarasok, és
azt mutatjadk, hogy a 3 intézet
azért mégiscsak ugyanazt a koz-
véleményt ,méri".

A kozvélemény persze jobban
figyel azokra a kozvélemény-kutatasi eredményekre,
amelyek a ,biztos partvalasztok” kérében adjak meg
a partok tAmogatottsagat. Pedig ezeknek a szamok-
nak lényegesen nagyobb a becslési hibaja, mint az
O0sszes megkérdezett korében ,mért” szamoké. El-
s@sorban azért nagyobb a hiba, mert ennél a mutaté-
nal két valoszinliségi valtoz6 hanyadosardl van szo,
mig az 0sszes megkérdezett esetében egy konstans
(a mintanagysag) és egy valoszinliségi valtozé ha-
nyadosardl. (Ezt akkor is célszer(i észben tartani,
amikor az el6rejelzéseket vetjiik egybe a tényleges
vélasztasi eredményekkel.)

Azért persze érdemes megnézni az MSZP-Fidesz
kildnbség alakulasat a ,biztos partvalasztok” koré-
ben is. Mar csak amiatt is, mert itt rendelkezésiinkre
alinak a Median becslései is. El6szor is azt talaltuk,
hogy a 38 mérés atlagaban a Mediannal 7,2 szaza-
lékkal vezet az MSZP, a Szondanal 7,1 szazalék az
elényik, a Tarkinal és a Gallupnal viszont mindéssze
+4,6 szazalék a kilonbségek atlaga. Az intézetek te-
hat két part alkotnak, és e parok kdzoétti kilénbségek
matematikai statisztikai értelemben szignifikansak.
S6t, politikai, politologiai szempontbdl sem elhanya-
golhatéak. Kozvélemény-kutatd szakmai szemmel
pedig megallapithatjuk: az alapbecslések kozotti
csekély kilonbségeket kissé felerdsiti az, amikor az
egyes intézetek figyelembe veszik az egyes partok
szavazétaborainak szavazasi elszantsagat is. Ennek
okat csak talélgatni lehet, de itt is érdemesebb maéd-
szertani magyarazatokat keresni, mint valamiféle
adatmanipuléciora gyanakodni.

Természetesen enné! a mutatdsornal is megnéz-
tik a szérodasok alakulasat: a Gallupnal 10,9, a



Mediannal 9,3, a Tarkinal 8,2, a Szondanal pedig
6,6 a kiildbnbségek szérodasa. A Gallup mutatéi -17
és +25 kozott ingadoznak, a Medianéi -11 és +26
kozott, a Tarki szamai -12 és +19 kozott, végil a
Szonda mutat6i -8 és +18 kozott. A szordédasok ko-
z6tti killénbség ennél a mutatonal is csak a Gallup
és a Szonda kozétt szignifikans. Mindezzel egyitt, a
négy intézet szamsorai kilon-kilon és egylttesen
is azt mutatjak, hogy a szemigyre vett 38 honap so-
ran er8sen ingadozo volt a két legnagyobb part ta-
mogatottsaga, azaz nagyon is képlékenynek bizo-
nyult az elmdlt valasztasi ciklusban a magyar kbzvé-
lemény.

Erdekesen alakulnak az intézetek kozotti korrela-
ciok is. itt azt latjuk, hogy a Szonda, a Tarki és a Gal-
lup szamsorai az alapmutatékhoz hasonldéan szoro-
san egydltt valtoznak (r ~ 0,8), a Median szamai vi-
szont valamivel kevésbé szorosan korrelalnak a tob-
bi intézet szamaival. A legkevésbé szoros egyduttval-
tozast a Median és a Tarki mutatéi kozétt talaltuk (r =
0,59), és ez az értek mar matematikai statisztikai ér-
telemben is jelent6sen kisebb, mint a masik harom
intézet szamsorai kozotti korrelaciok. Ez elsésorban
abbdl adddik, hogy mind a Mediannal, mind pedig a
Tarkinal el6fordulnak hirtelen kiugrdsok és vissza-
esések egyik vagy masik partnal, és ezek a hénap-
rél-honapra felbukkan6 valtozasok ritkdn vannak
szinkronban egymassal. Mindazonaltal hosszabb ta-
von a négy intézet szadmai mégiscsak ugyanarrdl a
kozvéleményrél szolnak, és a Me-
dian csak azzal l6g ki a sorbdl,
hogy naluk valamivel gyakoribbak
voltak a hénaprdél-hdnapra torténd
ingadozasok, mint a masik harom
intézetnél.

Jél bizonyitja ezt az is, hogy ha
id6sor-elemzéssel simitjuk az ada-
tokat, akkor az intézetek kozotti
korrelacidk 0,94 és 0,97 kozotti magassagba ugra-
nak, és a Median igy mar egyaltalan nem log ki a sor-
bdl. Magyaran ez azt jelenti, hogy a véletlen inga-
dozasok kisz(irése utdn minden intézetnél ugyan-
azok atrendek figyelhet6ek meg az elmult 38 hénap-
ban, ami csak uUgy lehetséges, hogy az intézetek
tényleg a kozvéleményt ,mérik”. Raadasul nem is
pontatlanul.

Ezzel az elemzéssel egyuttal a kozvélemény-kuta-
tasok idei melléfogasaira sziletett 2. (dilettansok) és
3. (fabatkat sem ér) ,népi” magyarazatokat is kil6t-
tik. A szakszer(iség kérdésére még visszatérink, de

azt mar most leszdgezhetjik: a kdzvélemény-kutatd
intézetek hosszabb tavon nagy pontossaggal jelzik a
politikai trendeket. Egyes felmérések ugyan idénként
fals eredményeket adnak, de akkor lenne csak igazan
nagy a bizonytalansag, ha egyaltalan nem késziilné-
nek felmérések.

Maradt még a 4. ,népi” magyarazat (tdmeges va-
lasztasi csalasok torténtek), de ez leginkabb politi-
kai és f6leg pszichiatriai valaszokat igényel, nem
pedig matematikai-statisztikaiakat, kdzvélemény-ku-
tatds szakmaiakat.

Mindezek utan ratérhetiink a szakmai magyara-
zatokra. El6jar6ban azonban mindjart le kell szo-
gezni, hogy tébbszazezer ember véaratlan viselkedé-
se a lehet6 legritkAbb esetben vezethet§ vissza
egyetlen okra. Sokkal inkabb egy irAnyba haté okok
sokasaga tud az itt targyalthoz hasonlé meglepeté-
seket okozni.

A legkézenfekv6bb, de egyben legnaivabb szak-
mai magyarazat szerint, azért tévedtek nagyokat a
kozvelemény-kutatok, mert a kiélezett politikai hely-
zetben sokan eltitkoltak, hogy 6k valéjdban az
MSZP-re kivannak voksolni. Ha igaz ez a feltételezés,
akkor korilbelll 600 ezer olyan honfitarsunk van, aki
2 héttel a vélasztasok el6tt hajlamos volt eltitkolni
egy kérdezbbiztos el6l a kormanyvalté szandékat.
Egy, a Gallup honlapjan megjelent elemzés még en-
nél is tovabbment. A cikk szerz6i tobb kutatasuk
eredményét elemezve arra a kovetkeztetésre jutot-

....a Véletlen ingadozasok kisz(irése utan minden inté-
zetnél ugyanazok a trendek figyelhet6ek meg az elmult
38 hdnapban, ami csak ugy lehetséges, hogy az inté-
zetek tényleg a koézvéleményt ,mérik”. Rdadasul nem
is pontatlanul.”

tak, hogy szamottev6en sok olyan polgartarsunk is
akadt, aki azt dllitotta a kérdez6knek, hogy a Fi-
desz-MDF listat fogja tamogatni, mikézben kor-
manyvalté attitlidjei alapjan feltételezhets: valdjaban
az MSZP volt a kedvenc partja.

A dolog természetébdl adoddan, kézvélemény-ku-
tatasi eredmények alapjan nem tudunk kozvetlen iga-
zolast vagy céfolatot adni a tdmeges titkolddzas hipo-
tézisre, de a feltevés meggy6z6 erejét er6sen rontja
az atény, hogy soha még annyian nem nyilatkoztak a
partkdt6désikrél, mint a valasztasok el6tt két héttel
készult felmérések soran.
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1998-ban a Marketing Centrum el6rejelzése bizo-
nyult a legpontosabbnak. Akkor - a szerencsén tul -
annak tulajdonitottuk sikeriinket, hogy sajatos kérde-
zési technikank segitségével (semleges politikai kon-
textusban, a kérd6ivek kozepe tajan, tébb kérdéssel
is firtatjuk a polgarok partkoétddését) a tobbi intézet-
nél tébb valaszadd partpreferenciajat tudjuk feltarni.
Az 1998-ban sikeresnek bizonyul6 felmérésiink so-
ran az 6sszes megkérdezett 76 szazaléka nevezte
meg kedvenc partjat munkatarsainknak. 2002-ben vi-
szont egyaltalan nem bizonyult sikeresnek az el6re-
jelzésiink, pedig ez alkalommal az 6sszes megkér-
dezett 80 szé&zaléka arulta el szavazési szandékat.'

A Median kérdezési technikaja sok szempontbdl
hasonlit a Marketing Centrum mddszerére, bar van-
nak lényeges eltérések is. Naluk az idén a megkér-
dezettek 75 szazaléka nevezte meg a kedvenc part-
jat, 1998-ban viszont mindéssze 71 szazalékuk. A
Gallup munkatéarsai sem talalkozhattak tdmeges tit-
kolodzassal, hiszen 6k is feltartak az 6sszes megkeér-
dezett 78 szazalékanak a partkdtédését, mikdzben
1998-ban rendre 30 szazalék korilli valaszhianyuk
volt a valasztasokhoz kozeli felméréseik soran.

,Normal korilmények kozott, minél kézelebb van egy
adatfelvétel a valasztdsokhoz, annal pontosabban le-
het a kutatds eredményei alapjan el6re jelezni a va-
lasztasi eredményeket. Ez természetesen Magyaror-
szagon is igy volt egészen mostanaig. A legutdbbi va-
lasztas viszont ebb6l a szempontbél is Uj fejleménye-
ket hozott: februar elején minden intézet pontosabban
latta, hogy mi torténik majd aprilis 7-én, mint két héttel

a valasztasok el6tt.”

Magyarorszagon a Tarki és a Szonda dolgozik a
legkonzervativabb kérdezési technikaval. Ok rendre
kérdbiveik legelején egyetlen kérdéssel kivanjak fel-
tarni a mintaikba kertl6k péartkdt6dését. 2001 okto-
bere 6ta viszont mar mindkét intézet partlistaval segi-
tette a valasztast, igy a két intézet kérdezéstechnikai
szempontbdl teljesen azonos maddszert alkalmazott.
Ez meg is mutatkozott abban, hogy mindketten meg-
kérdezettjeik kétharmadanak a partkotédését tudtak
feltarni. Ugyanakkor a Tarki el6rejelzése gyakorlati-
lag teliesen megegyezett a Marketing Centrum és a
Gallup el6rejelzésével, mikdzben eléggé kiulonbdzott
mind a Szonda, mind pedig a Median el6rejelzésétdl.
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Ezen a ponton érdemes még egyszer visszatérni a
kdzvélemény-kutatok dilettansok hipotézisre. A kdz-
vélemény-kutatassal is foglalkozé jelentésebb ma-
gyar intézetek mindegyike kissé mas mintavételi és
kérdezéstechnikai eljarasokat alkalmaz, am minden
intézet mdédszertana megfelel a nemzetkdzi szten-
derdeknek, és minden intézet komoly gondot fordit a
min6ségbiztositasra. E tekintetben tehat nemigen ér-
heti sz6 egyik komoly intézet haza elejét sem. Ra-
adasul 2002. marcius végén a leginkabb eltér6 maod-
szerekkel dolgoz6 cégek eredményei nagymeérték-
ben hasonldak voltak (pl. Tarki és MC), mig a na-
gyon hasonl6 médszerekkel dolgozok kozott jelen-
t6s kulonbségek mutatkoztak (pl. MC és Median,
vagy Tarki és Szonda). llyesmi egyébként mar tébb-
sz0r is el6fordult, azokban az esetekben, amikor na-
gyobb sajtévisszhangja lett az intézetek eltéré ered-
ményeinek.

Az eltér6 moddszerek alkalmazésa természetesen
befolyasolhatja a kdzvélemény-kutatasi eredménye-
ket, de mivel alapvet6en minden intézet médszerta-
na kielégitéen reprezentativ mintdkat generdl, és
egyik intézet kérdezési technikajaban sincs durva
hiba, a modszertani kiilonbségek
csak a szisztematikus eltérések
magyarazatanal johetnek szoéba,
az el6rejelzések kurdarcara aligha
szolgalnak elégséges magyara-
zattal.

Normal korilmények kozott,
minél kézelebb van egy adatfelvé-
tel a valasztasokhoz, annal ponto-
sabban lehet a kutatds eredmé-
nyei alapjan el6re jelezni a valasz-
tasi eredményeket. Ez természete-
sen Magyarorszagon is igy volt
egészen mostandig. A legutobbi
vélasztas viszont ebbdl a szempontbdl is (j fejlemé-
nyeket hozott: februér elején minden intézet ponto-
sabban latta, hogy mi torténik majd aprilis 7-én, mint
két héttel a valasztasok el6tt. Pedig februarban lé-
nyegesen kevesebb megkérdezett partkotédése valt
ismerté, mint marcius vége felé. Az 1. abran a Marke-
ting Centrum januari, februari és marcius végi adat-
felvételeinek az eredményeit ismertetjik, de a tobbi
intézetnél is hasonld tendenciak érvényesiltek (mar
ami a bizonytalanok aranyait illeti).

Bizonytalan cimkével haromféle valaszt szoktunk
0sszevonni. A megkérdezettek egy része kovetkeze-
tesen kitart amellett, hogy nem tudja melyik partra



szavazna, mas részik nem hajlan-
d6 megmondani kedvenc partja
nevét, végll olyanok is szép
szammal akadnak, aki azt allitjak: 50
semmi esetre sem mennek el vok-

solni, és hagyjak 6t békén a par-

tos kérdésekkel. A tobb alkalom-

mal - Kkulénbdz6 id6szakokban

felvett kumulalt adatokon - megis-

mételt elemzéseink szerint, a héa-
romféle kitér6 valaszt adok kozott 30
nincsenek kimutathaté politikai at-

titlid kdlonbségek, ugyanakkor a

nék az atlagosnal nagyobb val6- 20
szin(iséggel mondjak azt, hogy
nem tudom, a férfiak pedig az &t-
lagosnal gyakrabban titkol6dznak.
A ,semmiképpen sem megyek el
szavazni” valasz pedig a legfiata-
labbakra és a legkevésbé iskola-
zottakra a legjellemzébb. Mindez
egyrészt azt sejteti, hogy a titkolo-
dz6k nagyobbik hanyada legin-
kabb partkétédésének hianyat titkolja, nem pedig el-
tokélt partpreferenciajat, masrészt pedig azt, hogy
tulajdonképpen csak megfogalmazasi kilénbségek
vannak a harom csoport kozétt, nem pedig politikai-
ak. Mindebbdl pedig az is kovetkezik, hogy egyalta-
lan nem jogosulatlan 6sszevontan kezelni a harom
vélaszadoi csoportot.

A valasztasi kampanyok a vilagon mindeniitt elsé-
sorban arrél szolnak, hogy minden part igyekszik
megnyerni maganak minél tobb olyan polgart, aki
normal kérilmények kézott nem nagyon foglalkozik a
politikaval, és ezért a valasztasoktol tavol es6 idészak-
okban tébbnyire a bizonytalan partpreferencigjuak ta-
borat gyarapitja. Mas partok elszant tAmogatoéit na-
gyon nehéz elcsabitani. Ennek megfeleléen, minden
vélasztasi kampany természetes velejardja, hogy
csokken a bizonytalanok aranya, mikbzben novekszik
a polgéarok szavazasi elszantsaga.

A partszelektiv titkolédzas hipotézis alatdmasztasa-
ra azt is fel szoktak hozni a kollégak, hogy a kozvetle-
nil a valasztasok el6tt, illetve a valasztasok napjan ké-
szilt felmérések gyakorlatilag mindenkinél ugyanazo-
kat az eredményeket hoztdk, mint a két héttel a véa-
lasztasok el6tt lezart kutatasok. Azzal a kiilonbséggel,
hogy a részleges kampanycsend idészakaban vala-
mivel tobben titkoltdk el a szavazasi szandékukat,
mint a kordbbi adatfelvételek soran. A Marketing
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A péartok tAmogatottsaga a megkérdezettek kdrében
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Centrum nem készitett ilyen utolsd napi kutatast, csak
egy telefonos gyorsfelmérést az Orban-Medgyessy vi-
tardl. E gyorsfelmérésben természetesen mi is rakér-
deztlink a szavazasi szandékokra, de esziinkbe sem
jutott, hogy ez alapjan barmiféle joslatba bocsatkoz-
zunk a vélasztasi eredményekkel kapcsolatban. Elsé-
sorban azért nem gondoltunk ilyesmire, mert telefo-
non keresztll eleve kevesebben szoktak elarulni a
partkétédésiiket, mint a személyes interjuk bizalmi
leégkorében. Raadasul a részleges kampanycsendrdl
a szélesebb kdzvélemény csak annyit tud, hogy az a
vélasztasok el6tti 8 napban valamiképpen korlatozza
a kozvélemény-kutatast. Azzal csak viszonylag keve-
sen vannak tisztdban, hogy ez a korlatozas nem vo-
natkozik a partpreferencidk firtatasara, pusztan az
eredmények publikalasat tiltja. Mindezzel 6sszhang-
ban, az els6 fordulé el6tti szombaton minddssze a hi-
vottak 45 szézaléka arulta el munkatarsainknak ked-
venc partja nevét. Ennél az adatfelvételiinknél tehat
mi is tdémeges titkolédzassal taldlkoztunk, de ez egy-
altalan nem mondott ellent korabbi telefonos kutatasi
tapasztalatainknak, és annak a ténynek, hogy a kam-
panycsend id6szakaban kezdeményeztik a hivaso-
kat. Mindez Osszegezve: a tdmeges titkolodzasnak
legfeljebb a kdzvetleniil a valasztasok el6tt, illetve a
vélasztasok napjan készitett felmérések melléfogasai-
ban lehetett komoly szerepe.
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A tényékhez az is hozzatartozik, hogy a Gallup
munkatérsai a kampanycsend el6tt is rendszeresen
végeztek telefonos felméréseket a péartok tamoga-
tottsagarol, és ezek sordn 6k csaknem ugyanannyi
megkérdezettdl kaptak vélaszt a partpreferencia kér-
désekre, mint amikor személyesen keresték fel a va-
laszadokat. Oszintén szblva mi ezen nagyon csodal-
koztunk, és csak gratulalni tudunk a Gallup munka-
tarsainak. Fischer Gyorgytdl, a Gallup kutatasi igaz-
gatéjatél ugyanis azt a valaszt kaptuk a modszerei-
ket firtatd kérdésre, hogy munkatarsaik gondos kiva-
lasztasa és képzése magyarazza kedvez6 eredmé-
nyeiket. Mi azonban ezzel egyitt is nagyon agga-
lyosnak érezziik atelefonos megkérdezésekbdl szar-
maz0 adatok 6sszevonasat a személyes megkérde-
zésekbdl szarmazokkal. Marpedig a Gallup rendsze-
resen élt ezzel a moédszerrel, és
véleménylink szerint ez volt a va-
lasztasok el6tti kutatdsok egyetlen
moddszertanilag komolyan biralha-
t6 megoldasa. Alatdmasztja ezt a
véleménylinket az is, hogy a
Szocio Balance kizarolag telefo-
non végzett felmérései a valaszta-
sok el6tti 6 hénapban pontosan
ugyanolyan iranya és mértékd
szisztematikus eltéréseket mutat-
tak a Fidesz-MDF javara, mint a
Gallup kevert kutatasai. It egyalta-
lan nem az okozza a torzitast,
hogy nem mindenkit lehet elérni vezetékes telefo-
non, hiszen ezt a problémat a Gallup jol kezelte ke-
vert madszer(i felmérései soran. Sokkal inkabb arrdl
lehet sz6, hogy a telefonos kérdezéstechnika eseté-
ben valéban szamolni kell a partszelektiv titkolodzas
hatasaval, illetve egy telefoninterjut sokkal kénnyebb
megtagadni, mint elutasitani a lakasunk ajtajaban all-
dogéalo rokonszenves megjelenési kérdezbbiztost.

A kozvélemény-kutatok mindig a vélasztasokon
résztvevok aranyanak becslésénél vannak a legna-
gyobb bajban. Mérpedig az elbrejelzést generald
modell pontosan a részvételi hajlandésag figyelem-
bevételét jelenti. Az 1990-es valasztasokon viszony-
lag pontosan jelezte a varhat6 részvételi aranyt azok
aranya, akik biztosra igérték valasztasi részvételiiket
az akkor készilt kézvélemeény-kutatasokban. Ugyan-
akkor az erre alapozott becslések azért szisztemati-
kusan folél6ttek a tényleges részvételi aranyt.

Hasonlo volt a helyzet 1994-ben is, noha akkor
csaknem annyian jarultak az urnakhoz, mint leg-
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utébb. A legdurvabban azonban 1998-ban tévedtek
a kozvélemény-kutatok a valasztasi részvételt illets-
en. Az akkori el6rejelzések csaknem mindegyike
nagyjabdl a jogosultak 70 szazaléknak részvételét
prognosztizalta. A legkisebb hibat ebben a tekintet-
ben (is) mi vétettiik, mi ugyanis a valasztasi részvéte-
liket biztosra igér6, ugyanakkor a partpalettarél va-
lasztani tudo és akar6 valaszadoink mintan beldli
aranya alapjan, 60 szazalékra taksaltuk a résztvevék
aranyat. Ez valdban pontosabbnak bizonyult, mint a
tobbi intézet el6rejelzése, de még ez a kalkulacié is
felilbecsilte az els6 forduldban voksolok 56 szaza-
l[ékos aranyat. 2002-b'en Ovatosan duhajkodtak a
kdzvélemény-kutatok a varhatd részvételi arany
becslésekor. Es joggal, mert a részvételiiket biztosra
igér6k ardnya most is magasabbnak bizonyult, mint

.Megitélésiink szerint a kozvélemény-kutatdsok fiasko-
jaban a 6. és a 7. szdmu szakmai magyarazatok egyut-
tes hatasanak volt a legnagyobb szerepe, és a két ma-
gyaradzat nem valaszthaté el egymastol. Hipotézisunk
szerint a ,mérési’ eredményekbdl valasztasi el6rejel-
zést generalé modell azért mondott cs6dét, mert a ki-
élezett valasztasi kampany hatadsara a szokasosnal j6-
val tobb szavazépolgar dontése volt képlékeny, illetve
az utolsé pillanatokra tartogatott. ”

a ténylegesen szavazoké. De korantsem annyira,
mint amennyire 1998-ban. A részvételiket biztosra
igér6 partvalasztok aranya viszont ez alkalommal
alacsonyabb volt, mint a ténylegesen voksoldké.

Ez 1998-ban korantsem volt igy. Ennek persze
nem kellett volna felboritani a kdzvélemény-kutatasi
elérejelzéseket, ha igaz lett volna az a tétel, hogy az
utolsé pillanatokig bizonytalankoddk nagyjabdl olyan
aranyban voksolnak a partokra, mint a korabban dén-
ték. Nyilvanval6 azonban, hogy nem egészen ennek
megfeleléen alakultak a dolgok. Es ezt akar elére is
tudhattuk volna. Els6sorban onnan, hogy a nemzet-
kozi tapasztalatok is azt mutatjdk: a hivatalban 1évd
kormany tAmogatoi altaldban korabban hozzak meg a
dontésiiket, mint a valtdsra voksolok. A véltozésra
voksolni ugyanis mindig kockazatosabb, bizonytala-
nabb kimeneteld dontés, mint a status quo fennmara-
dasat tamogatni.

Marcius kozepei adatfelvételiink azt mutatta,
hogy februar eleje 6ta a polgarok 10 szazaléka don-



tott egyik vagy masik part mellett, és ebbdl a 10 sza-
zalékbol 8 szazalék a Fidesz-MDF taborahoz csatla-
kozott. Ez rendkivil nagy ugrasnak szamit, még egy
annyira intenziv valasztasi kampanyban is, mint
amilyen a 2002-es volt. Mégsem fogtunk gyanut,
mert a valtozasok egyéb szempontbdl logikusnak
tlintek.

A Fidesz-MDF els6sorban a kisebb telepiilése-
ken, illetve a legfiatalabbak és a nyugdijasok koré-
ben noévelte februarhoz képest a tamogatottsagat.
Budapesten-, a kozépkortak-, a legalabb érettségi-
zettek-, és a politika irant nagyon vagy kdzepesen ér-
dekl6d6ek koérében pedig gyakorlatilag nem tortént
elmozdulads a Marketing Centrum felmérései szerint.
(Ezeket a megallapitasokat késdbb a tdbbi intézet
szamai is megerGsitették.) Mindez azzal parhuzamo-
san tortént, hogy februar- és marcius kdzepe kozott
nagyon erds kampanyt folytatott a korabbi kormany-
oldal. Nagysagrenddel nagyobb és intenzivebb volt
a médiajelenlétiik, mint a kihivo partoké, kilondsen a
kdzszolgalati csatornakon. Marpedig éppen azokban
atérsadalmi csoportokban torténtek igazan nagy val-
tozasok, amelyek elsédleges hirforrasa mindmaig a
kdzszolgalati tévéhirado.

Ugyanakkor a kampéany utols6 két hete inkabb
az ellenzéké volt. A Fidesz-MDF kampanya egy-
részt kifulladt, masrészt Kovér La&szl6 kotelet és
szazas szoget emlegetd szerencsétlen megjegyzé-
se utén, Uj fényt kapott az ellenzék mondanivaldja.
Az MSZP, illetve az SZDSZ mutatkozhatott a tarsa-
dalmi béke, a biztonsag letéteményesének, mig a
jobboldal arculatdba agressziv, militans arnyalatok
keveredtek. lgazan nagy hatast viszont csak azok a
partok tudnak gyakorolni a kézvéleményre, ame-
lyek novelik a polgarok biztonsagérzetét, nem pe-
dig fenyegetik.

Az el6rejelzésiink kudarcdban bizonyosan szere-
pet jatszott még egy tényezd. Hosszi éveken ke-
resztil azt jelezték a kdzvélemény-kutatasok, hogy
az MSZP tamogatdi nagyobb valészin(iséggel men-
nek el szavazni, mint a Fidesz tdmogat6i. Marciusi
felmérésiink soran viszont a Fidesz-MDF tamogatoi-
nak 82 szazaléka igérte biztosra valasztasi részvétel-
ét, mig az MSZP tdmogatdinak minddssze 78 szaza-
léka. Aprilis 7-én azonban bizonyosan nagyobb
aranyban mentek el szavazni a szocialistak hivei,
mint a kordbbi kormanypartok tamogatoi. Ezt példa-
ul a valasztasok napjan készitett felmérésekbdl tud-
hatjuk. Mind a Szonda Ipsos, mind pedig a Gallup
azt tapasztalta, hogy azok kérében, akik a valaszta-

sok napjan még nem voltak szavazni, de azt igérték,
hogy kés6bb majd biztosan elmennek, nyomasztdan
magas volt a Fidesz-MDF félény, ugyanakkor azok
korében, akik mar voltak szavazni az interju elkészi-
tésének id6pontjaig, nagyjabdl a tényleges valaszta-
si eredményeknek megfelel6en alakult a péartok ta-
mogatottsaga. .

Ha egy pillanatra feltételezzik, hogy a valasztasi
eredményeket tévesen ,j6sl6” felmérésiink pontos
becslést adott a partok lakossagi tamogatottsagara,
akkor az jon ki, hogy az MSZP tamogatoinak 100 sza-
zaléka az urnakhoz jarult, mikbzben a Fidesz-MDF ta-
mogatoinak minddssze 76 szazaléka tette ugyanezt. A
»100 szazalékuk elment” feltételezés nyilvanvaldéan ab-
szurd, a ,csak haromnegyedik ment el” pedig na-
gyon nagy valészin(iséggel aldbecsili a ténylegesen
szavaz0 Fidesz tamogatok aranyat. Ez aztjelenti, hogy
tllbecsultik a Fidesz-MDF tamogat6inak a szamat,
mikbzben az MSZP hiveinek aranyéat alabecsuiltik.
Mondjuk 2-2 szazalékkal. A +2 szazalékos tévedés
mindig benne van a pakliban, és a valasztasi kampany
utolsd két hete, még ennél jelentdsebb eltérésekre is
magyarazatot adhatna. Ha viszont ebbél a +2 szaza-
I€kbAl indulunk ki, akkor azt kapjuk, hogy az MSZP hi-
veinek 93 szazaléka jarult az urndkhoz, mig a Fi-
desz-MDF tamogatdinak minddssze 82 szazaléka.
Ebben a 82 szazalékban az a szép, hogy a Fi-
desz-MDF tamogatoinak pontosan ekkora hanyada
igérte biztosra a valasztasi részvételét marcius maso-
dik felében. A 93% viszont azt jelenti, hogy az elsé for-
duldban - a korabbi trendeknek megfeleléen - lénye-
gesen nagyobb aktivitdst mutattak az MSZP hivei, mint
a Fidesz-MDF tamogatéi. Es ez egyaltalan nem egy
erfltetett feltételezés, s6t nagyon is redlis. Kiléndsen,
ha arra gondolunk, hogy rovid id6 alatt sokkal
kdnnyebb a meglév6 tAmogatdk részvételi kedvét no-
velni, mint ¢j tamogatokat toborozni.

Hipotézisiink tehat azt sugallja, hogy aprilis 7-én
tobb Fidesz-MDF tdmogaté élt az orszagban, mint
MSZP tamogatd. A 2. abran a 2001. oktéberétdl 2002.
marcius masodik feléig készitett felmérések eredmeé-
nyei alapjan abrazoltuk a Fidesz-MDF - MSZP kiilénb-
ségeket az 6sszes megkérdezett korében. (A mu-
taté értéke akkor pozitiv, amikor a Fidesz-MDF ve-
zet.) Azért csak oktébert8l mutatjuk meg az adatok
alakulasat, mert ekkortol valt minden intézet egységes
gyakorlatava a Fidesz-MDF kozos lista tAmogatottsa-
ganak ,mérése”, és egyben ez volt az az id6pont, ami-
kor a Tarki is attért a partlistaval tamogatott kérdezési
modra. Az dbran el6szor is az latszik, hogy a Gallup
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2. abra

A Fidesz-MDF és az MSZP lista lakossagi tamogatottsaganak
kilonbsége a valasztasok eldtt készitett kozvélemény-kutatasok

szerint

Jmérései” szisztematikusan méast mutatnak, mint a
tobbi intézet szamai. Masrészt viszont az is latszik,
hogy négy intézet egybehangz6an azt latta: 2001 vé-
gén, 2002. elején kiegyenlitetté valt a két legnagyobb
part timogatottsaga, a valasztasok el6tt néhany héttel
viszont, 2001. 6széhez hasonléan a Fidesz-MDF or-
vendett tébb tamogatonak, mint az MSZP.

Miként nyerhetett akkor mégis az MSZP? Itt egy
pillanatra megint utalnunk kell arra a furcsasagra,
hogy februar elején minden intézet - beleértve a
Mediant is - pontosabban latta mi fog torténni aprilis
7-én, mint ahogy ezt marcius masodik felében lattuk.
A februari felmérések soran déntéen azok nyilatkoz-
tak a partpreferenciaikrél, akiket valamennyire foglal-
koztat a politika, és akiknek azért tobbé-kevéshé sta-
bil a partkdt6dése, tovabba képesek arra, hogy befo-
lyasoljak sajat mikro-kézegik politikailag bizonytalan
tagjainak a politikai déntéseit.

Marcius kdzepén viszont a kutatasokban megje-
lent nagyjabdl 600-800 ezer olyan polgar vélemé-
nye, aki az intenziv valasztasi kampany hatasara
csatlakozott valamelyik péarthoz, nagy tébbségiket
tekintve a Fidesz-MDF-hez. Legtobbjiknek korab-
ban egyaltalan nem volt partkétédése, és korabban
nem is szandékoztak részt venni a vélasztasokon.
Ugyanakkor a Fidesz-MDF nem tudta maradéktala-
nul megdbrizni ezeket a médiakampannyal szerzett
Uj thmogatdkat a valasztasok napjaig. Az utolso pil-
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lanatokban sokan kozuliuk inkabb
sajat mikro-kdzegik véleményve-
zéreinek a tanacsaira hallgattak
vagy mégsem mentek el voksol-
ni. Mindent egybevetve azonban,
valamivel mégis csak nagyobb le-
hetet a Fidesz-MDF tabora, mint
az MSZP tabora, csakhogy az
MSZP tamogatéi nagyobb arany-
ban jarultak az urnakhoz, mint a
korabbi kormanypartok hivei. Eb-
ben egyébként szerepet jatszhat-
tak a kozvélemény-kutatasi ered-
mények is. Mivel az utolsé el6re-
jelzések egyhanguan a Fidesz
tobbé-kevéshé jelent6s aranyu
gy6zelmét jelezték, a part aktivis-
tainak és tamogatoinak egy része
kényelmesen hatraddlt, és elkez-
dett el6re inni a medve bdérére.
Ugyanakkor az MSZP az eredmé-
nyek lattdn lazas szervezésbe
kezdett, és minden erejével és eszkdzével azon fa-
radozott, hogy valasztasi részvételre buzditsa min-
den potencialis tAmogatoéjat. A valasztas kimenetel-
ét tekintve nem is eredménytelendil.

Mindez érthetdvé teszi a masodik fordulé majd-
nem fordulatat is. Nagyon ellentmondana a kogni-
tiv-disszonancia redukciés elméletnek az, ha a két
fordulo kozott torténtek témegesen csabitottak volna
at hiveket az MSZP taborabdl a Fidesz-MDF tabora-
ba. Dontés utan, a vélasztott alternativa ellen sz6l6
intenziv érvelés garantdltan kontra-produktiv szokott
lenni, hiszen ez er6s disszonanciat kelt. Minél bi-
zonytalanabb volt valaki a déntése meghozatalakor,
annal inkdbb. Az MSZP aprilis 7-ei tamogatoi tehat
vagy meg sem hallottdk a Fidesz kornyékérdl jovo
negativ hangokat, vagy a forras leértékelésével csok-
kentették kognitiv-disszonanciajukat. Senki sem sze-
reti hulyének vagy becsapottnak érezni magat. A Fi-
desz akciok azonban majdnem sikeresnek bizonyul-
tak. A két forduld kozétti kampany arra ugyanis alkal-
mas volt, hogy aktivizalja azokat, akik aprilis 7-én a
Fidesz-MDF listara val6 szavazast tervezgették, de
aztan valami miatt mégsem jarultak az urnakhoz.

A szerz§
a Marketing Centrum Orszagos Piackutatd Intézet
kutatasi igazgatoja



Az italreklamok, ezeken belul

az alkoholtartalm( italok reklamjai
nehéz feladat elé allitjak

a reklamtervezoket,

a kommunikacios szakembereket.
Az italok a reklamokban altaldban
nem konkrét targyias formaban,
hanem mindig valamilyen
elvonatkoztatott formaban jelennek
meg, egy életérzés, egy iz képi
kifejezése révén prébalja a reklam
eladni a terméket. Kiléndsen igaz
ez az égetett szeszes italok
esetében, ahol a termék
fogyasztasan keresztil elérhet6
luxus életszinvonal bemutatasaval
érvelnek a reklamalkotok.

A reklamokban megjelend magas
életszinvonal és csillogas szorosan
Osszefigg a termék exkluziv
jellegével, a célkozdnséggel,

ami az égetett szeszesitalok
esetében atlagosnal magasabb arat
és viszonylag szilk fogyasztoi
réteget jelent.

Pakainé Kovats Judit - Fekete MAatyas

A marketing

kommunikacio
szerepe

a bormarketingben

A z Udit6 reklamok sajatossaga a fiatalossag, lendilet, dinamizmus,

/ ijk energikussag, sokszor humorral elegyitve. Az italreklamok alap-
V veten az italok imazsa altal kivaltott hangulatot probaljak meg-
formdlni és adott esetben hatdsuk el6nyeit er6siteni.

A bor sajatos helyzetben van, mivel fogyasztéi rétege nem olyan
szlk, mint az exkluziv égetett szeszes italoké, viszont nem is olyan
széles, mint az uUdit6italoké. A bor olyan termék, amely nem hasonlit-
haté semmilyen mas agrarproduktumhoz és italféleséghez sem, mert
magas presztizs(i, misztikus, legendas, arisztokratikus termék. Szoro-
san Osszefiigg az altalanos kultdraval, atoérténelemmel, aturizmussal,
kornyezeti szépségekkel.

A marketing kommunikaciés szakembereknek vagy éppen a cég sa-
jat kommunikaciéjan faradozo boros gazdaknak nehezebb a dolguk a
sorgyarak profi reklamszakembereinél is, akik éppen egy soér reklam
kampanyan dolgoznak (pedig az sem egyszerd...), hiszen nekik , elég”
a fogyasztok agyaba bevésni, megtanitani, emlékeztetni, népszer(isite-
ni egy sérmarka és/vagy sorgyar nevét, és maris mérhet6é az eredmény.
Borok esetében sokkal tsszetettebb a feladat. A borok kozti valasztas
soran elengedhetetlen a borvidék, a termeld, a sz616- borfajta, valamint
az évjarat ismerete. Gondoljunk csak az egy azon termel6 kilonféle év-
jarata borai kozti kilénbségre, vagy egy adott borvidéken, ugyanazon
sz06l6fajtabol készitett nedlk kozti kilbnbségre, nem elfelejtve a cuveék
adta lehet6ségeket.

Ugyanakkor - megvizsgalva a vasarlok felkésziiltségét, borismere-
I[6nleges mindségl bor kategdriak megkllonboztetésére is képtele-
nek, azaz a vasarlok borvalasztasi dontéseiben a megel6legezett biza-
lom domindl.

Ahhoz, hogy a fogyasztoi igényeket a jévében megfeleléen ki tudjak
elégiteni, ismerni kell a magatartdsunkat, a borfogyasztasi szokasokat,
a célpiac médiahaszndlati szokasait, illetve a borfogyasztas tarsadalmi
megitélését. Az, hogy a vasarlé honnan és hogyan fedezi borsziikség-
letét, nem csupan jovedelemfliggé. Ezt latszik alatAmasztani az is, hogy
a hagyomanyosan bortermel6 orszagokban mindennapos fogyasztas-
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ra olcsO asztali vagy minéségi borokat, kilonleges
alkalmakra pedig kilénleges mindség(, esetleg mu-
zedlis borokat fogyasztanak.

A borfogyasztas, a borvasarlas inditékait vizsgal-
va, sokféle valaszt kaphatunk. Az inditékok kozott a
sajat fogyasztasra, mas csaladtag fogyasztasara, sa-
jat fogyasztasra és vendégeknek, kizardlag a vendé-
gek szamara, ajandékozas céljara és egyéb okok
szerepelnek.

Az egyéb kategoriaba tartoznak példaul a szim-
bélumfogyasztok. A vasarlas inditéka ebben az
esetben sokszor még maganak a vasarlénak sem
nyilvanvalé. Annak sziikségességét, logikajat nehéz
megmagyarazni, jelentése is csupan 6nmaga sza-
mara van.

Példaként emlithet6k azok a fogyasztok, akik vala-
milyen személyes okbol - példaul sziiletési év - ra-
gaszkodnak egy évjarathoz, csak ilyen borokat vasa-
rolnak. Masok szamara az esztétikus megjelenésben

-Miképp tudjak a marketing szakemberek segiteni a
altalaban 6nmagat alulinformaltnak
érz6 atlagos borvasarlét? Elsésorban megfeleld, tuda-
tos, tervszerld marketing kommunikacios tevékenység-
gel és imadzs menedzseléssel. Emellett elengedhetet-
len a borkultara formélas, a szemléletvaltas.”

kételyekkel teli,

7

rejlik a bor f6 vonzereje. Gyiijtik az esztétikus palac-
kokat, de azok csupan vizualis célokat szolgalnak,
gyakran bontatlanul. A kilénféle borvasarlasi inditék-
hoz, borvasarl6i csoportokhoz mas-mas kommuni-
kacids eszkdzkombinacié, mas fajta kommunikacios
stilus ajanlatos.

Minden véllalat, véllalkozas célja a nyereségének
novelése. Ennek elérése érdekében a marketing
kommunikacié ma az egyik legfontosabb tevékeny-
ség, melynek dsszes eszkozallomanyat e cél megva-
l6sitasanak rendeli ala. Ugy véljilk, hogy a jelenlegi
fogalomzavarok kozepette (példaul mi is a kilénb-
ség a PR és a reklam kozott) nem art a kommunika-
cids terlletek tisztdzasa.

A marketing kommunikacié négy f6 teriilete vazla-
tosan, borpiaci példakon keresztil:

Reklamozas: f6 célja, hogy 6szténdzze a vevét az
adott termék/szolgaltatas megvasarlasara (hirdetés a
Borbaratban, Bor és Piacban, gasztronomiai lapok-
ban, borkostoldra csalogaté szérolapok stb.)
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Személyes eladas: a jov6ben remélt vevikkel vald
személyes kapcsolatfelvétel és meglévd vevokkel a
kapcsolatfenntartas, apolas (tarsalgas kodzbeni sz6-
beli bemutatas, borkdstold eladasi szandékkal).

Public Relations (K6zdnségkapcsolatok): a valla-
latok a PR eszkdzokkel a kornyezetet, a kozvéle-
ményt igyekeznek megnyerni, (rendezvények szer-
vezése, Boriinnep, Bor és Pezsgdbfesztival, Borrally,
szponzoralas, bizalmat megszerezni kivané bemu-
tatkozé kiadvanyok, kiallitasok, kilonféle borese-
mények stb.)

EladasOsztonzés (Sales Promotion): rovid tavra
sz0l0, az értékesités novelését célzd vallalati tevé-
kenység, amely tbbbletel6nyoket igér a vev6knek a
vétel megtorténte utan. (ingyenes kostolok, mennyi-
ségi arengedmények, mintakildés, pincérek betani-
tasa borismeretekre stb.)

A marketingkommunikaciés szub-mixen tehat az
egyes részterlletek dsszességét, illetve ezek kom-
let kdziul harom, a reklam, a sze-
mélyes eladas és az eladasOsz-
tonzés az értékesitést kdzvetlenul
befolyasolja. A PR viszont kdzve-
tetten segiti a vallalati célokat.

A fogyasztoval valé kommunika-
ciés kapcsolat megteremtésének
és fenntartdsanak ezek a legfonto-
sabb eszkozei. Jobb eredmények
érhet6k el Osszekapcsolva, mint
kilon-kilon alkalmazva 6ket. Egy vallalat ezen eszko-
26k Osszekapcsolt alkalmazasaval bemutathatja tevé-
kenységét és termékeit, és elnyerheti fogyasztéi bizal-
mat.

A REKLAM SZEREPE

Nem kis biuszkeséggel allithatjuk, hogy ismereteink
szerint a legels6 reklamszoveg is borral kapcsolatos:
a Vezuv kitérése ie. 79-ben elpusztitotta Herculea-
num varosat, ahonnan rank maradt a kévetkez8 rek-
lamszoveg: ,A nalunk fogyasztott kitiin6 bor forrob-
ba teszi a szerelmet”

Ratérve a jelenkor feladataira megallapithat6, hogy
a borpiacon van még tennival6 reklam tgyben.

A magyar borok mar jelenleg is szamos orszag-
ban megtalalhaték, bar igen szerény piaci részese-
déssel. A kilfoldi a magyar bort sokszor a Tokajival
azonositja. Magyarorszagon a vasarlok egy szlk
csoportja ugyan tajékozottnak tlinik, nagy részik



azonban csak kevésbé, vagy egyaltalan nem ismeri
a magyar borokat. Megallapithaté, hogy boraink rek-
lamozottsaga igen alacsony. Ezen az allapoton fel-
tétlendil valtoztatni kell, hiszen szdmos kivaldé mindsé-
gl magyar bor talalhatd a piacon.

Mindezek ismeretében elsédleges célként a ma-
gyarorszagi borok ismertségének és keresletének
nagyaranyu noévelése jeldlhetd meg a tajékoztato
reklamok segitségével. Széleskor(i ismertség szik-
séges ahhoz, hogy boraink fogyasztasi gyakorisagat
noévelhessiik, minél tdbben kostoljdk és ismerjék
meg azokat. A stratégia késbébbi szakaszaban -
megfelel6 szintl ismertség mellett - meggy6z6 rek-
lam alkalmazhat6. Mivel a piac telitett, meg kell gy6z-
ni a fogyasztékat arrél, hogy a magyar bor is van
olyan j0 minGségl, mint széles
korben kedvelt konkurensei. A vég-
s6 cél tehét a szelektiv kereslet ki-
alakitdsa boraink irant.

Kevés kivételtdl eltekintve a ha-
zai bortermel6- forgalmazo vallala-
tok igen szerény 0sszegeket kol-
tenek reklamra, amely koltségve-
tésuk alig 1-2 szazalékat teszi Kki.
Marpedig boraszati termékeink ese-
tében rendkivil intenziv reklamtevékenységre lenne
sziikség. Egy jol szervezett kampany azonban olyan
koltségeket jelent, melyet a termel6k képtelenek fel-
véllalni. Ki kellene hasznalni a k6zosségi reklamo-
zasban rejl6 lehet6ségeket, hiszen igy a reklam és
egyéb kommunikacids koltségek egy részét az allam
fedezi, masik része pedig az egylttm(kod6 partne-
rek kozott feloszthato.

Nem feltétlenll a rakoltétt 6sszegtél hatasos egy
reklam. A tartalmi és formai elemek kreativ kombina-
cidjaval er6teljes figyelemfelkelt§ hatds, magasabb
emlékezési szint érhetd el. Az lizenetet Ugy kell hat
megfogalmazni, hogy az névelje termékeink ismert-
ségét.

Hatasos elemek a reklamozésban: szép, jellegze-
tes magyar tajak, tradiciok, j6 iz és jo min&ségli tra-
diciondlis magyar ételek, finom, sajatos iz(i borok,
népi motivumok, magyar népzene sth., a mérsékelt
borivas, borfogyasztas pozitiv egészséglgyi hatasai,
az adott vallalkozéas tradicionalitasa vagy éppen in-
novacios készsege.

A bortermel6knek is maximalisan térekedni kell
arra, hogy jelenlegi és lehetséges vevéik igényeit
elégitsék ki, és ,ne éljenek sajat termékeik blvkor-
ében”. Mindez feltételezi a célpiac teljes kor(i és min-

denre kiterjedd ismeretét, hiszen a helyes marketing-
politika, és ezen beliil a kommunikacios tevékenység
csak igy fogalmazhaté meg.

A marketing, a marketing kommunikacié egyik
legfontosabb feladatanak tekinthetd tehat, hogy ki-
emelje, ,alahlzza” azt, ami a terméket megkilon-
bbzteti a tobbitl, ami egyedivé teszi. Ennek segit-
ségével biztosithatd, hogy a fogyasztd a termékek
széles skalajabol az adott terméket valassza. Ebbdl
a szempontbdl - a mindség mellett - kiemelt szere-
pe van az eredetnek és annak, hogy miként érez a
fogyaszté a termék irant, milyen a termeld tekinté-
lye.

A fentiek alapjan a reklamozas soran, a poziciona-
lasi lehet6ségek kozil, a borok esetében a megki-

.Kevés kivételtdl eltekintve a hazai bortermeld- forgal-
mazo véllalatok igen szerény 6sszegeket kdltenek rek-
lamra, amely koltségvetésik alig 1-2 szazalékat teszi
ki. Marpedig boraszati termékeink esetében rendkivul
intenziv reklamtevékenységre lenne szikség.”

[6nbbztetés alapjanak egyértelm(ien a foldrajzi ere-
detnek kell lennie. A j6 pozicionalas tartés verseny-
elényt jelenthet, és e pozicionalas a borvidék dsszes
bortermelgjét elényhoz juttatja, (lasd Villany)

A kés6bbiekben a poziciondlas alapjaul szolgél-
hat még valamilyen ,terméktulajdonsag” (fajta: Kék-
frankos), esetleg a ,fogyasztd személyének” (ismert
személyiség vagy mitikus, torténelmi elem) hangsu-
lyozésa. A jO pozicid esetében, a fogyasztok egy tu-
lajdonsag-kéteget, egy ,markat” tartanak hihet6en
0sszekapcsolodonak, sokszor az idedlis terméknek.
(A konzisztens poziciondlas természetesen nem je-
lenthet egyhangusagot, a f6 érveknek allanddéan (j
modon kell megjelenniik...)

A markazas (branding), a markaépités is a pozici-
onalas, a tudatos megkulonboztetés eszkoze. Jelen-
t6sége kétségtelen a boraszat teriiletén is. Kiemelen-
dé azonban, hogy a mas termékek esetében meg-
szokott markaépit6 kampany a hagyomanyos esz-
kdzrendszerével (TV, sajto, kozterilet, online reklam
sth.) jelen esetben nem vezet eredményre.

Az Ggynevezett néma eladdnak, a csomagolasnak
a borok markazasaban kiemelked§ szerepet tulajdo-
nithatunk. Itt gy véljik, hogy elindult az utdbbi évek-
ben egy pozitiv folyamat, de legtdbb helyen van még
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miben javulni a ,kilcsin” tekintetében. Pedig lehet
barmilyen j6 a ,belbecs”, az ,éltetd nedd”, ha a kiil-
s@seégek (az tveg formaja, szine, cimkék sth.) jelleg-
telenek, nem a célcsoport izlésének megfeleldk,
azaz nem megnyeréek a potencidlis vasarlok szemé-
ben.

A névteremtésben, markazasban az ,Ev borasza”
verseny szerepe is kifejezetten fontos. A gy6ztesek

A termékek pozicionalasakor rendkivil fontos, hogy a
vev6 szamara nemcsak az szamit, hogy mit tud nydjta-
ni szamara az adott aru, hanem az is, hogy mit var el
t6le a kdrnyezete. A vev6k szdmara az egyes termékek
és jellemz6ik sokszor nem a tényleges értékuket érik,
hanem amit arrél a termékrdl és a hozza kapcsolédo

jelentéstartalomrol a kdérnyezet gondol.”

neve pillanatok alatt ismertté valik, hisz a hazai médi-
aban az utébbi években kiemelten kezelik a magyar
bor tgyét.

Egyes cégek neves f6boraszai nevének hasznéla-
ta ugyancsak ajanlatos és lehetséges irany, hiszen
az ismert ember ajanlasaval garanciat vallal, utal a
mindségre, biztonsagérzetet ad a fogyaszténak és
megkonnyiti a vasarlast.

»A marketing nem a termékek, hanem az érzetek
csataja.” (Ries-Trout)

Célszerd lenne vizsgélat ala vetni, a kilonféle borvi-
dékekrdl, borokrdl kialakult érzeteket, abbdl a célbdl,
hogy kirajzolédhasson a jelenlegi helyzet, amelyet ja-
vaslatok kovethetnének a vevéi vélemények, és bizo-
nyos célcsoportok esetében a szubjektiv értékitélet
megvaltoztatdsara. Ez nehéz feladat, mivel a vevéi vé-
leményeket a legnehezebb megvaltoztatni. Meggy6-
zésikre leggyakrabban az ugynevezett ,holdudvar ef-
fektus” elGidézése célravezetd, amikor a termék
egyetlen el6nyds tulajdonsagat a vevok kivetitik az
egész termékre.

Ez ugy érhetd el, ha megfogadjuk a marketing
egyik ,vastorvényét”, mely szerint: ,A marketing egyik
leghatékonyabb fegyvere, hogy birtokoljunk egy szét
a potencialis vev8 koponyajaban.” (Ries-Trout)

A fent emlitett befolyasolo tényez6k mindegyikét
maradéktalanul nem teljesithetjuk, de ha azt az érze-
tet keltjiik a vev6ben, hogy valéjaban teljesitjik, ak-
kor érvényesil a szamunkra kedvez6 ,holdudvar ef-
fektus”.
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Orszagszerte &ltalaban az alulrekldmozés jellem-
z06, azaz a termel6k nagyon kis hangsulyt fektetnek a
termékeik, boraik rekldmozasara. A borvidéken a
legelterjedtebb reklameszkoz az él6szd, ami csak a
sajat borozok esetében elfogadhatd eszkdz. Egyel6-
re viszonylag szélesebb termel6i réteg alkalmazza
reklamcélokra a csomagolasi eszkdzoket, csomago-
lasi jelzéseket (elsGsorban a palackos borok cimkéi,
papir dobozok), valamint a kiallita-
sokon, vasarokon valé részvételt a
PR terlletér6l. Egy nagyon szlk
réteg reklamoz Gjsagokban, folyo-
iratokban.

Az egyéb médidkat, reklamhor-
dozokat (radio, televizio, kozteri-
leti plakatok, postai Uton személy-
re szo6lo levelek kildését sth.) al-
kalmazok aranya elhanyagolhato-
an kicsi. Véleményiink szerint ta-
mogatandok azok a kezdeménye-
zések, amelyek az adott teriileten résztvevé terme-
[6kr6l, borozokrdl tartalmaznak informéciokat bemu-
tatd prospektus formajaban. Ma mar az interneten is
jelen kellene lenni az orszag 6sszes borutjanak, bo-
rut kezdeményezésének. A borutak tdblarendszere is
hatalmas jelent6ségd, hiszen ezek informacios funk-
cibja mas eszkdzzel potolhatatlan.

A reklamozas teriiletén a legtbbb cégre jelentds
feladatok varnak a jov6ben. A reklameszkozok és
reklamhordoz6k szélesebb eszkoztarat kell felhasz-
nalni, hogy a reklamcélokat megvalésithassak. A
helyes reklam nem esztelen fogyasztasra buzdit,
hanem megismertet, megkedveltet!

A kulféldon bemutatandd reklam elkészitéséhez,
ajanlatos megvizsgalni az ott uralkodd kozizlést, a
reklam etikettet, szokasokat, az uralkod¢ stilust,
nemzeti sajatossdgokat, azaz az interkulturdlis k-
[6nbségeket nagyon komolyan kell venni. igy na-
gyobb az esélye annak, hogy olyan Uzenetet tudunk
megfogalmazni, melynek mind vizudlis, mind formai
elemei értelmezhetdk és lefordithatok a befogaddk
szamara.

Az Uzenet kdzvetitésére kiilénbdz6 tomegkommu-
nikaciés eszkdzok hasznalhatok fel. Ezek olyan csa-
tornék, melyek lehetévé teszik az informéciok atada-
sat. A reklamhordoz6, a média kivalasztasakor dont6
fontossagu annak vizsgalata, hogy az adott média
mennyire j6het szoba a lehetséges vasarlék informa-
cidkeresésekor, azaz ismerni kell a célkbzénség mé-
diahasznalati szokasait. A kulturalt borfogyasztas ter-



jesztésének fontos eszkdzei kozil véleményiink sze-
rint kiemelkedd jelent8ségliek a kiilonb6zé tajéekoz-
tatd kiadvanyok, informéacios anyagok, az ismerte-
t6k, esemény-naptarak, poszterek, piakatok, térké-
pek, videofilmek, CD anyagok, prospektusok és sz6-
réanyagok.

Fontos, hogy ezek az egyszeri megjelenés utan,
Ujabb kiadasokkal ujra elérhetéek legyenek. Ugyan-
ilyen fontos, hogy a kilféldiek részére ne csak angol
és német nyelven jelenjenek meg ezek, hanem lehe-
t6ség szerint legalabb francia, olasz és spanyol nyel-
ven is.

A mivelt, de mindinkdbb az atlagos fogyaszté is
minden élelmiszer és italtermékrdl, amit elfogyaszt,
részletes ismereteket kivan szerezni. Ezt az informa-
ci6 igényt ki kell elégiteni. A jov6ben a tomegkom-
munikacio igénybevételére egyre nagyobb szilksége
lesz, s nemcsak a reklamozas, hanem a PR, a k6zds-
ségkapcsoiatok szempontjabdl is. Killéndsen az irott
és elektronikus sajtonak, valamint
a szaksajtonak kiemelkedd a sze-
repe.

Nagyon lényeges kihangsu-
lyoznunk a reklamok koordinala-
sénak fontossagat, a j0 id6zité-
sét a koltéshatékonysag érdeké-
ben. Fontos feladat a reklam
eredményességének ellenérzése
(milyen az elégedettség aranya,
az ismertség foka, milyen (j fogyaszt6i csoporto-
kat értiink el stb.). Mindezek Ujra alahtzzak a ko-
z6sségi marketingszervezetek létrehozasanak sziik-
ségességeét.

A mai kor fogyasztéja mar egyre kevésbé magat a
bort szandékozik megvasarolni. Mindinkabb 6nma-
ga tarsadalmi presztizsének kifejezését, szeretteinek,
ismerdseinek sz6l6 megbecsiilésének jelképét latja
a borban.

Emiatt is alapvet§, hogy milyen imazst sikeril a
borhoz kapcsolni.

A magyar borok imézsanak pillérei: a j6 min6ség,
a torténelmi hagyomanyok.

PUBLIC RELATIONS
(KOZONSEGKAPCSOLATOK)

A Public Relations (PR), a kdzonségkapcsolatok a
borvidék, a vallalat/bortermeld iranti kézbizalom ér-
dekében kifejtett kommunikacié, amely nem kozvet-
lendl, hanem kodzvetve szolgélja a bor eladasat.

A PR a kommunik&cioval formalja a kbzvéleményt.
A kozvélemény fogyasztokbol, hatosagokbdl, sajat
véllalati dolgozokbol tevédik dssze.

Mig a reklammal a véllalatok a keresletet szandé-
koznak megvaltoztatni, addig a PR feladata a vallalat
iranti bizalom novelése kétirdnyl kommunikacié szer-
vezésével, kedvez§ kép kialakitasaval s fenntartasa-
val. A PR emberkdzpontd, a reklam tzletkdzpontd.

A PR munka eszkozei teljesen eltérnek a rekla-
métol, mivel a ,PR-lizenetek” elszértan jelentkez-
nek, s nem ismerhet6k fel kdnnyen. A PR a marke-
tingkommunikécié egyik legdinamikusabban fejl6-
d6 szakaga, amely a cégek és kdrnyezetik kodzotti
kommunikacio tudatos szervezését jelenti. A PR a
tarsadalmi  kommunikacié 06nallé részterilete,
amelynek fontos szerepe van a cégek pozicionala-
sdban, piaci megitélésiik erfsitésében, javitasa-
ban. Véleményunk szerint a két tertlet: reklam és
PR egyiitt él, mindkettd a cégek eredményességét,

....az év.minden hdénapjaban hallatni kell az adott bor-
vidékrél, termelGirél, a borairdl. Aldozni kell az é16 mé-
diakapcsolatra, pénzt, idét, energiat egyarant, mert a
média szerepe az ismertség megszerzésében és meg-
O6rzésében megkérddjelezhetetlen.”

a marketingcélok elérését szolgalja, de jelen szitua-
cibban a céliranyos PR tevékenység szerepe még
fokozottabb.

A PR a rekldmokkal ellentétben hosszabb tavon
hat. Célja a cégek szamara pozitiv, kedvezd befoga-
doi légkdr megteremtése, fenntartasa. Olyan tervsze-
ri és folyamatos miveletsorozatrél van hat szo,
melynek végs6 célja a bizalomkeltés, a cég imazsa-
nak vagy egy-egy termékének tamogatésa, védelme-
zése.

A bormarketing célpiacai kodzott is els§ helyen
szerepel a hazai piac, azaz a magyar borfogyasztok
patriotizmusanak megovasa, illetve erbsitése, az EU
csatlakozas kapcsan varhatd konkurencia megjele-
nését megel6zéen, és majdan azt kdvetben is. En-
nek érdekében szamos nagy marketingakcié megva-
I6sitasa sziikséges. A PR stratégia kiemelkedd jelen-
t6sége itt mutatkozik meg: ha itthon nem sikeril a
magyar boroknak otthon lenni, akkor az vészes szi-
tuaciot jelez el6re az eurdpai csatlakozas vonatkoza-
saban.
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Orszéagszerte road show-szerden kell bemutatni
a borvidékek borait, vendéglatéipari egységek,
szallodak, bevonasaval, kisérd rendezvényként tar-
sulni sikeres regionalis rendezvényekhez, azaz ko-
zelebb kell keriini a borokkal a fogyasztékhoz. Ki-
emelt figyelmet kell forditani a véleményvezet6k
megnyerésére és a turizmusban rejl6 lehet6ségek
kiaknazasara. A frekventalt turisztikai célpontok
szallodaiban, vendéglato-ipari egységeiben allja-
nak rendelkezésre kitlin6 hazai borok, tajékoztato
anyagok, emléktargyak, amelyek a magyar tajak,
borvidékek ismertségéhez és elismertségéhez hoz-
zajarulnak.

A borvidékek, boraszati vallalkozdsok PR tevé-
kenységének egyik legfontosabb terlilete a sajtdval,
az elektronikus médiakkal valé folyamatos, rendsze-
res kapcsolattartds. Ennek moédszere a sajtokonfe-
renciak, sajtotajékoztatok tartdsa, a borvidékkel, cé-
gekkel foglalkozo cikkek rendszeres megjelentetése,
(pl. a Bor-rallyval is a média és a politikusok megnye-
rése a cél a borkultura kialakitdsaban). Folyamato-
san kell sajtotajekoztatokat tartani, sajtdutakat szer-
vezni a borvidékekre, az év minden hénapjaban hal-
latni kell az adott borvidékr6l, termelGir6l, a borairdl.
Aldozni kell az él6 médiakapcsolatra, pénzt, idét,
energiat egyarant, mert a média szerepe az ismert-
ség megszerzésében és megdrzésében megkérds-
jelezhetetlen.

A borvidékek, a cégek masik fontos PR eszkdze a
mar targyalt események, rendezvények szervezése.
A Villanyi Borvidéken némi tulzassal alig van olyan

A gondosan kialakitott, a versenytarsaktdl vilagosan
megkulénbdztetd arculat, a kedvez6 imazs a kockaza-
tok csokkentését szolgalja mind a vasarlé, mind a bor-

vidék szempontjabol.”

hétvége, amikor nincs valamely a borral kapcsolatos
Unnep, rendezvény, esemény. Kovetendd példanak
tartjuk e borvidék ez iranyl gyakorlatat.

Nagy hangsulyt kell fektetni a belsd PR kialakita-
sara is. Ennek érdekében j6 lenne a borvidékek
termel6inek rendszeresen, kbézds forumokat szer-
vezni. Erre j0 példat mutatnak a Soproni Borit
programban résztvevd gazddk. Az & esetikben
rendszeressé valtak a mas-méas pincéjében meg-
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rendezésre keril6 ,borklub taladlkozdk”, ahol szak-
mai forum keretében cserélhetik ki a tapasztalatai-
kat a szakemberek.

Az export belfoldén kezd&dik - gondolat megva-
|6sitasa érdekében a hazai meghatarozé szallodak-
ban borkdstoldkat kell szervezni, amelyeknek ven-
dégkdre jorészt kilfoldiekbdl all. A kalfoldi turistdk
altal preferalt terlileteken (Budapest, Balaton, gyégy-
0dilék) kulondsen koncentralt eréfeszitéseket kel-
lene tenni az orszag osszes borvidékének megis-
mertetésére.

Exportpiacainkon kifejtett PR tevékenység els6d-
leges célja megteremteni, illetve feléleszteni a kivalo
mindségl magyar borok imazsat. A PR akcidk ese-
tében rendkivili jelent6sége van a folyamatossag-
nak, ezért nem egyszeri, eseti akciokat kell szervez-
ni, hanem egy-egy célpiacot kivalasztva, céliranyos
PR tevékenységgel kell az Uizenetet eljuttatni a cél-
kozonségnek. A cégek azonban csak abban az
esetben m(ikédhetnek igazan eredményesen, ha a
bels6 PR-ra is elegendd figyelmet forditanak. A bel-
s6 PR f6 célcsoportjat a dolgozok jelentik. Nagyon
lényeges a dolgozok megfelel6 informalasa, tajékoz-
tatdsa, a hatékony motivaciés rendszer kidolgozasa
a cégen beldl.

Altalaban a PR programok célja a bizalomkeltés, a
j6 hirnév, az imazs kialakitasa, (borvidéken ,innen és
tal” cégen belll és kivil)

A marketingkommunikacion belul rendkivil fon-
tos feladat az egyedi véllalati identitas (Corporate
Identity - CI), a vallalatszemélyiség megtervezése
is. Borok esetében e mellé tarsul
még a borvidékek arculat forma-
lasanak kényszere is, hisz a bor-
vidék presztizse nagymértékben
befolydsolja az adott termeld, a
véllalkozas sikerességét. Egy
cégrdl termékei, azok piaci meg-
jelenése, a véllalat magatartasa,
politikdja alapjan mindig kialakul
valamilyen 6sszbenyomas. Ez az
imazs, amely egyszerre jelenti a belsd tartalmat tik-
roz6 viselkedést és a lathaté megjelenést is.

A vallalatokrdl kialakitott kép tudatos tervezés nél-
kil is minden esetben létrejon, hiszen minden, ami a
véllalattal kapcsolatban &l akarva-akaratlanul jelzé-
seket hordoz, kommunikal a kulvilaggal. llyen for-
man minden cégnek, vallalathak megvan az iméazsa,
az arculata. A jelenlegi kinalati piacon a fogyasztok
vasarlasi dontései soran az objektiv tényezdk mellett



komoly szerepet jatszanak a termékekkel, a borvi-
dékkel kapcsolatos eméciok, az ezekre vonatkozé
kilonbdz6 vélemények, allasfoglalasok, amelyeket
imazsként lehet kezelni.

Az imézs kialakitdsa, de a valtoztatsa is hosszu
tavu folyamat. A kialakult kép sok kiilénbdz6, s6t ira-
nyithatatlan befolyastdl is fligghet. A borvidékek ar-
culatanak kialakulasat, az imazs
kiépitését nem szabad a vélet-
lenre bizni. A marketing feladata,
hogy kozvetlenil hasson arra,
hogy a borvidékrdl mely iméazs-té-
nyezbket ismerjek meg és ter-
jesszék. Egy megszilardult pozitiv
imazs nagy ellenalld6 képesség(,
és biztositja azt az el6nyt, hogy
rendkivili hibak vagy gondok esetén sem kell félni
az Osszkép 6sszeomlasatol. A gondosan kialakitott,
a versenytarsaktol vilagosan megkilonboztet6 ar-
culat, a kedvez6 iméazs a kockazatok csokkentését
szolgélja mind a vasarlé, mind a borvidék szempont-
jabol.

A borvidékek/cégek esetében a Corporate
Identity tulajdonképpen a borvidék arculattervezeé-
sét, a borvidék arculatat befelé és kifelé iranyito,
alakitd és meghatarozé intézkedések Osszességét
jelenti. A borvidékek, cégek egységes arculatanak
legf6bb formai jegye a 16g6, amely hitelesiti a borvi-
déket/céget, s ezzel nagymértékben hozzajarul az
egységes arculat megtervezéséhez. A 16got kovet-
kezetesen kell alkalmazni minden olyan helyen,
ahol a borvidék/cég egységes fellépése, érdeke
megkivanja (névjegykartydkon, borozokban, pin-
cékben, a borutak tablarendszerén, borospohara-
kon, reklamanyagokon, ajandéktargyakon, stb.), hi-
szen a leggyakrabban haszndlt formai eszk6zok a
borkereskedelemben a sajat 16g6, az embléma, a
sajat cimke.

Egy jol tervezett, kbvetkezetesen kivitelezett valla-
lati arculat kedvez6 képet alakit ki a vev6korben a
vallalatrol, és tovagy(irizé hatast gyakorol az arbevé-
telre. Egy teljesen egyedi vallalati arculat hatalmas
helyzeti elényt biztosithat Uj termékek piaci bevezeté-
sekor, de mar piacon lév6 termékek értékesitésében
is rendkivili fontossagu. A borvidékek/cégek kedve-
z6 imazsanak kialakitasa 0sszetett dolog. Els6 felté-
tele a borok j6 minésége. Afogyaszték altaldban mar
tudjak, hogy melyek a ténylegesen j6 aruk. Elképze-
Iéseiknek taldlkozniuk kell a borvidék/cég termékei-
nek jellegzetességeivel.

A j6 min8ségl termék elégedettséggel tolti el a
vevlt. A pozitiv imazs kialakitasa koltség- és id6igé-
nyes, azonban igen révid id§ alatt lerombolhatja azt
egy a Cl-be nem illeszked§ vallalati intézkedés. Az
imazs megteremtésének masodik feltétele a ming-
ség tartdssaga. Egyértelm(ien maga ellen dolgozik
az a cég, amely lazit a termékei mindségén, mikor

,EQYy teljesen egyedi vallalati arculat hatalmas helyzeti
elényt biztosithat Uj termékek piaci bevezetésekor, de
mar piacon lévé termékek értékesitésében is rendkivi-
li fontossagu.”

azt tapasztalja, hogy keresett az aruja. lly modon
nem alakul ki kedvez6 kép a fogyasztokban, és atar-
t0s piac kialakitasara sincs maod.

Harmadik kritérium az arstabilitas, ami nem azt
jelenti, hogy id6szakosan nem torténhetne ésszerl(
aremelés. Kerulend§ viszont az Gtletszer(, a keres-
let pillanatnyi szintjére alapozott meggondolatlan
aremelés. Rendkivil fontos feltétele az imazsterem-
tésnek a piaci rétegek pontos ismerete, a célcso-
portok helyes megkozelitése, életstilus-jellemz8inek
felkutatasa. Ez utdbbi kilondsen fontos a presztizs
fogyasztasi cikknek szamitdé j6 min&ségl borok
esetében. A kedvez§ iméazs kialakitasanal elenged-
hetetlendl fontos még a megfeleld ellatas is. Ha az
adott pillanatban hiaba keresi a terméket a fogyasz-
t6, akkor oda minden térekvés a kedvezd kép kiala-
kitasara.

A borvidékek esetében az imazs-épités és a PR
(Public Relations) célja kozott részleges egybeesés
figyelhet6 meg. Az imazs olykor kifejezetten PR funk-
ciét tolt be, mas esetben a PR az iméazs fontos ele-
me. Végul is a PR feladata az, hogy megteremtse,
fenntartsa és apolja a borvidékek termékei iranti bi-
zalmat, amely viszont a borvidék imazsanak apola-
san, a Corporate Identity (Cl) kialakitasan és fenntar-
tasan keresztil torténhet meg.

A szerz6k (nevik sorrendjében): egyetemi docens,
a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem

Vezetési Szervezési Intézete marketing tanszékeén,
illetve egyetemi adjunktus

a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem
szolgaltatads-menedzsment tanszékén.
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Magyarorszagon bormarketingre
az indokoltnal joval kevesebb pénzt
forditanak, és ezek a pénzeszkdzok
is tobbnyire a kozvetlen értékesitést
tamogatjak. Elméleti jellegli, atfogd

kutatasokat az irodalombdl alig

ismerlink. A g6dolléi Szent Istvan
Egyetem Marketing Intézet
(kordbban GATE Marketing Tanszék)
kutatasi programjaban, megalapozott
modszerekkel elGallitott
eredményekkel kivanja tamogatni

az elméleti és gyakorlatban
tevékenyked6 szakembereket.

A kutatast az OTKA

és az INRA Hungary Kft. tAmogatta.

Papp Janos - Komaromi Nandor - Szabé Zoltan

Fogyasztoi
értékiteletek
a bormarketingben

JA z elmult évben volt tizéves a ,francia paradoxon”, ami sikeresen ira-
nyitotta ra a vordsborra a borfogyasztok figyelmét. A sokszor fél-
# % remagyarazott jelenség marketing szempontbo6l tanulsagos pél-
da lehet. A borfogyasztok vasarlasi magatartasanak teljes megértéséhez
meg kell hatarozni a piaci szegmenseket. Ez a cél vilagos, de a feladat
megvalositasa mar sokféle buktatoval teli utat jelent. Egyes kutatok a
borfogyasztok preferenciait vizsgaljdk. Gil-Sanches szerint a legfonto-
sabb harom preferencia tényez6 az éar, a term6hely és az évjarat.
Gluckman 06t tényez6csoport segitségével alakitja ki a fogyasztoi
csoportokat. Ezek a tényez6k a kovetkezdk: alkalom, borfajta, fogyasz-
téi attitdok, fogyasztasi gyakorisag és a demogréfia. A szerzd a ténye-
z6csoportokat tovabbi altényezdkre bontja, igy az alkalmat példaul a
kovetkez6képpen bontja tovabb:
- Egyedi alakalom: innepek, vasarnapi ebéd, éttermi vacsora,
- Napi fogyasztasi alkalom: étkezéseknél, lazitashoz,
- Mennyiségi fogyasztasra alkalom: partik, bulik,
A szegmentalasi feladat nehézségét mutatja, hogy ebben a rend-
szerben afogyasztas szerinti alcsoportokat mar nehéz volt behatérolni.
Hoffman egy 6sszetett tipoldgiat vezetett be, amiben érezhet6 egyfajta
teljességre torekv@ szintézis. Hat tipologizalt csoportot alkotott, amit szo-
cialis profil, attitGdok, borfogyasztas, borvalasztasi kritériumok és a kisze-
relés alapjan jellemzett is. A borfogyasztasban is jol felismerheték a fo-
gyasztéi magatartas szakirodalmabdl ismert kockazati tényez6i.
- Funkcionalis kockazatok jelentkeznek akkor, amikor a fogyaszto
nem tudja illik-e a meniih6z a valasztott bor.
- Tarsadalmi kockazatot jelenthet a vendégek elégedettsége a kinalt
borral.
- Pénzilgyi kockazatot érez a vevd az eladéhelyen, amikor déntenie
kell, hogy mennyit szanjon a borvasarlasra.
- Fizikai kockazatot jelentenek példaul a varhaté borhibak.

A vevok altalaban a kovetkez6 moédokat kovetik kockazataik
csokkentésére:

- az informaciék formalis és informalis gydjtése (magazinok, szak-
lapok, él6szo).
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- markah(iség,

- bizalom az elad6helyi imézs hitelében (vinotéka,
pincészet),

- ismert méarkak vélasztasa,

- ar (magas ar - kisebb kockéazat),

- kilénb6z§ biztositékok (ingyenes kdstoltatasok,
borversenyek eredményei, bortesztek szaklap-
okban).

A borral kapcsolatosan megszerzett informaciok
kozil tobb szerz6 az él6beszéd fontossagat hangsu-
lyozza. Egy ir tanulmanyban ezt a szarmazas és a
fajta utdn harmadik helyre teszik.

A kommunikéacios eszkdzok kozott
a bormagazinok szerepét vizsgalva, a kovetkez§
megallapitdsokkal talalkozhatunk:

- jelent6s hatast gyakorolnak a kereskedelemre,

- a tapasztalatlan borfogyasztok szamara altala-

nos irdnyvonalakat nyujtanak,

- atapasztaltabb vevék inkdbb markadifferencia-

lasra hasznéljak.

Az italreklamok hatasa a kutatdsok szerint csak
hosszabb tavon jelentkezik. Ehhez hozza kell még
tenni, hogy a borok reklamjainak intenzitasa megle-
het6sen alacsony. Az informacioszerzés eladohelyi
madjai kdzott a szakirodalom kiemelten fontosnak
tartja az él6beszédet (az eladd, a termeld tajékozta-
t0ja) és a csomagolast.

Az altalunk megismert kilféldi kutatasok sokszi-
nlsége megerdsitett benniinket abban, hogy szik-
ség van a borral, a borfogyasztassal kapcsolatos
magyarorszagi kutatasok meélyebb elméleti megala-
pozaséara. Az eddigi kutatasok nem voltak elég éatfo-
goak, és nem alapultak reprezentativ mintan.

A kutatdas mddszereként a kérdGives kutatast va-
lasztottuk, orszagos reprezentativ mintan (1000 f6).
A minta reprezentativitdsat az INRA Hungary Kift. szi-
goritott, véletlen sétaval biztositotta. A kérd@iv kitolté-
se a megkérdezettek otthondban tortént, 2001 no-
vemberében.

A kutatds a kovetkezd teriiletekre terjedt ki:

- a borfogyasztas gyakorisaga, tipikus helyzetei,

- a fogyasztott borok jellemzéi,

- hol helyezkedik el a bor a sziikségletek hierar-

chiajaban,

- melyek a borvasarlas f6 jellemzdi,

- a borvalasztast befolyasolé marketingeszk6zok

hatasa.

A KUTATAS FONTOSABB EREDMENYEI

Az els6 kérdések egyike a borfogyasztas gyakorisa-
gat mérte oly mdédon, hogy az eredmény 6sszeha-
sonlithaté legyen mas szeszesitalok fogyasztasi gya-
korisagaval. Osszefoglaléan megallapithatd, hogy a
feln6tt lakossag 57 szazaléka soha sem fogyaszt
bort - amely joval kisebb arany, mint amit az égetett
szeszekkel kapcsolatban tapasztaltunk. (1. tabla)

Ismeretes, hogy vannak olyan kérdéskorok, ame-
lyekkel kapcsolatos valaszokban gyakori a kérdés-
megtagadas, illetve torzitds (vallasi meggy8z8&dés,
szexualis élet, politikai nézetek; de ilyen a szeszes-
ital-fogyasztas is.) Ebben a kérdésben a valaszmegta-
gadas aranya igen alacsony volt (1% alatti), valészin(i
tehat, hogy a ,soha” valaszok a val6sagos aranyt tik-
rozik. A ritka fogyasztasi gyakorisag esetében mar ki-
mutathaté a valaszol6k (minimalis) torzitdsa, mint ezt
korabbi tanulméanyunkban mar publikaltuk.

1. tabla
Italfajtak fogyasztasi gyakorisagai (%)
Naponta Hetente 4-5 Hetente 2-3 Hetente egy  Kéthetente egy  Havonta egy Ritkébban, Soha
alkalommal alkalommal alkalommal alkalommal alkalommal mint havonta

Pezsg6 1 4 47 47
Sor 4 3 5 9 4 8 18 50
Bor 6 2 5 6 3 9 12 57
Pélinka 2 1 2 4 3 5 13 70
Whisky 1 1 2 14 82
Vodka 1 2 2 n 83

Forrds: sajat (OTKA + INRA) kutatas
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A borfogyasztas gyakorisagat a
tobbi itallal 6sszehasonlitva a bor-
hoz legkézelebb a soér éll, a ritkan
fogyasztok sor esetében kicsit
tébben vannak (1. tdbla). A leg-
gyakrabban fogyasztott italfajta a
pezsg6, ha a fogyasztasnak te-
kintjuk az egészen ritka fogyasz-
tast is (itt valdszinlleg a szilvesz-
teri pezsg6zés is szerepel a vala-
szokban), mas részr6l ezt az ital-
fajtat a valaszaddk elenyészd ré-
sze fogyasztja a havi gyakorisag-
nal s(r(ibben.

A bortipusok fogyasztasi gyako-
risagat elemezve a napi fogyasztok
egyértelmlen a fehér borokat fo-
gyasztjdk gyakrabban, ez az adat
8-10 szazalék az iz karaktertdl flig-
getlendl. A vords borok (kildnésen

afélédes és az édes voros) a ritkan fogyasztott borok.
A rosé borok a hazai fogyasztok igen sziik rétegét

2. abra

1. abra

Borvasarlas helye

Jééé

Boros pince
Kaisers

Match
Borszakiizlet
Interspar

Profi

CBA

Diszkont

Spar

Auchan

Metro

Kimért bort arusitd
Penny Markét
Cora

Plus

AFESZ

Coop

Tesco

Helyi kis élelmiszerbolt

A 12 fajta és tipus fogyasztasi gyakorisdga
a borfogyasztok kozott

20%

a Leggyakrabban 0O Egyéltalan

Forras: sajat (OTKA : INRA) kutatas
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25%

szdlitiak meg. A fogyasztok 36-49 szazaléka soha
sem fogyasztja, egyéb fogyasztOi gyakorisagai pedig

a voros borokéhoz kozeli értékeket
mutatnak.

A BOR ELOSZTAS!
RENDSZERE

Az elmult évtizedben a magyaror-
szagi bor elosztasi rendszer drasz-
tikus véltozdson ment keresztiil,
ami napjainkban is folytatodik. At-
strukturalodott a fogyaszt6i kor.
Egyes tényez6k, mint a min6ség,
az elérhet6ség és a vasarlasokra
fordithaté id6 mennyiségének sze-
repe jelent6sen felértékel6dott. Be-
kovetkezett az, amit a kilfoldi szak-
ért6k vartak, miszerint Magyaror-
szag disztriblcids halézatanak és
élelmiszeriparanak fejl6édése in-
kabb a fejlett orszagok mintdjara
megy végbe. Ezt erfsitették meg
Muellener és Béaron kutatasi ered-
ményei is.

A BORVASARLAS HELYE

A bor vaséarlasi helyének fontossa-
gat tekintve kutatdsi eredménye-



ink aldtdmasztjdk azt a tendenciét,
miszerint a nagy élelmiszerkeres-
kedelmi lancok egyre fontosabb
szerepet toltenek be. A bor értéke-
sitését tekintve, a disztriblcios
csatornak legsikeresebbike a hi-
per- és szupermarket lancok kore.
A fogyasztok jelentés hanyada va-
sarol leggyakrabban ezeken a he-
lyeken. A hiper- és szupermarke-
tek elterjedése hien tikrozi napja-
ink tarsadalmaban az id§ szerepé-
nek felértékel6dését, hiszen itt a
vélaszték bOsége miatt jelent6s
id6megtakaritast és utanajarasi fa-
radsagot lehet megtakaritani. A
hiper- és szupermarketek masik
jellemzéje az er6s alkupozicio,
mellyel a beszallitéi arakat képe-
sek igen alacsony szinten tartani,
ami akcids araikban tikrozddik is. Ezaltal nemcsak a
vélaszték bdségét és minGségét igényl6 fogyasztok
korét szolitjak meg, hanem az arérzékeny fogyaszto-
kat is.

Figyelmet érdemelnek még a ,kimért bort arusito”
helyek. Itt ugyanis egybeesik a ,leggyakrabban” és
az .egyaltalan” itt vasarlok kore, ami erfs kot6dést
jelez az értékesitési hely és annak fogyasztdi kore
kozott. Ez a megkérdezettek 5 szazalékara jelenti. A
vasarolt kiszerelést tekintve elmondhato, hogy a 0,75
literes iveges kiszerelés a legnépszer(ibb, a fogyasz-
ték tdbbb mint 54 szazaléka veszi ezt a leggyakrab-
ban. Még mindig népszer(i a mdanyag kannas kisze-
relés, amit a fogyasztok 9-10 szazaléka valaszt a leg-
gyakrabban. Kimért bort a fogyasztok 16-17 szazalé-
ka véasarol leggyakrabban.

A kovetkez6kben ugyanezen kutatasra alapozva a
borfogyasztassal kapcsolatos attitlidoket mutatjuk
be, és jellemezzik a kialakitott borfogyasztoi szeg-
menseket.

3. abra
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a SZIE GTK Marketing Intézet

egyetemi docensei, PhD tanszékvezetdk,
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2002 késd nyara / 6sze gazdasagi
hiradasainak egyik - évek 6ta
visszatér6 - szezondlis hire: mi lesz
a kozelgb szuretet kdvetben
megtermelt borral,

baj van a felvasarlasi arakkal,

baj van a készletekkel, a korabbi
évekbdl tetemes mennyiség foglalja
még el a tarolasi kapacitast,
mikdzben az Eurdpai Uni6 is ante
porta, a maga szigorl elvarasaival.
Mindezeknél sokkal nagyobb
problémanak azt latom, hogy ezek
a problémak sok - sok éve
véltozatlanul Iéteznek. Tehat nem

a létezés a baj, hanem

a véltozatlansag - azaz soha, senki
nem probalta megoldani - érdemi
lehet6ségek birtokaban,
szakértelemmel, szaktudassal,

s talan a boragazat iranti tiszteletet
sem nélkilozve.

Mindazonaltal cikkem marketing
szakmai problémaékra

marketing szakmai valaszokat keres.
k publicisztikus ,Auftakt” indok,
hogy nagyon éget6 kérdésrél van
sz0, és talan remélni lehet, hogy
egy Uj kormany kinalta lehet6ség,
az EU kozelségének konyortelensége
a 25. 6rdban mar eléggé mozgositd
erejli az dsszefogashoz.

Biro Péter

Integracio
a bormarketingben (is)

A BOR - TERMEK VAGY VALAMI MAS?

Feltehetjik ezt a kérdést? A bor ugyanis minden ismert definicio alap-
jan ,termék”. Mégis vitatkozni szeretnék - magam sokkal tébb ,szolgél-
tatas” jelleget érzek a borban, mint ,termék”-séget. A terméket a vasar-
|6 az altala prioritasi rendbe allitott paraméterek alapjan vasarolja meg,
legyen az méret, szin, gyorsulas, fogyasztas, hengerdrtartalom, foghato
csatornak mennyisége, sth. Ezt a nagyon fontos feltételt azonban a bor
nem teljesiti. Ezzel szemben a vasarld dontésében olyan - lényegében
alapos hozza nem értés mellett felallitott - szempontok déntenek, mint
a borvidék (Villany), termel6 (Tiffan), sz6l6fajta (Cabernet Sauvignon).
Viszont a borversenyek mérészamai (alkoholfok, cukorfok, széaraz-
anyag tartalom), szin, illat, iz- ezekr6l szo sincs, legfeljebb az utébbiak
esetében Ujravasarlaskor, bizonyos illat - iz memériaval mar rendelke-
z6k esetében.

Mindez azt jelenti, hogy a bort sokkal inkdbb ,szolgaltatasként”
kell(ene) kezelni, az arképzésben, a kommunikacidban és természete-
sen mindvégig az értékesitési lanc folyamataban.

KIK IS AZOK A BORFOGYASZTOK?

A benniinket foglalkoztaté borfogyasztas a k6zéposztalyhoz koét6déen
kezdddik el. Kissé leegyszer(isitve, a kdvetkezd fogyasztoi csoportokat
képezhetjik: nyomorban él6k, szegények, kozéposztalybeliek, gazda-
gok, elit. (1. abra)

A nyomorban él6k italfogyasztasat az un. tomény jellemzi, a szegé-
nyek vasarolnak un. kannas borokat.

A kozéposztalyi két tényez§ jellemzi. Az egyik a szabad pénzfeles-
leg (discretionalis jovedelemhanyad), amely a fogyaszté6 6nmegvaldsi-
tasanak feltételeként lehet6vé teszi, hogy a szilkséges kiadast - sajat
értékitéletének megfelel6 szempontok szerint - szebbé teheti. Ezen
felll szikséges, hogy legyen a kdzéposztalybelinek szabad ideje is,
amely a fenti dlom megvaldsitasanak masik feltételét adja meg.

A kozéposztaly harom kategdrigja j6I megkilonboztethetd, és na-
gyon eltéréek fogyasztasi szokasaik is. Az altalunk vizsgalt bor alapve-
téen kimarad az als6kdzéposztaly fogyasztasabol. Az itteni vasarlok ie-
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1. abra
Kannas sor palackos mindségi
bor bor bor
Als6 Kdzép Felsd
Nyomor Szegények Kézeposztajy

felé tekintenek”, azaz boldogsaguk alapja az, hogy
mar nem szegények - és sort isznak. A sor az els6
elérhetd luxuskeént jelenik meg. A kdzép kdzéposz-
talybeliek mar felfelé néznek, 6k a naluk magasabb
szinvonalon él6ket modellezik - ennek egyik jele a
palackos bor vasarlasa. Még nem valds, inkdbb csak
tettetett a szakértelem, de - gyakran sznobként
kezdve - mar figyelik a cimkét a ,nevek”, a tajegyseé-
gek, de nem kis mértékbe az arak miatt is. Jellemzi
Oket, hogy mast vesznek maguknak és mast a ven-
dégeiknek - természetesen az utdbbiakat ,jobban
megbecsiilve”, mint sajat magukat. A fels6 kozép-
osztalybeli fogyasztd ennél sokkal kiegyensulyozot-
tabb. Ok Igényesek, igényeiket mar-mér tudas ala-
pozza meg, gasztronomiai szaktudas részét képezik
az oenoldgiai ismeretek. A vonz6 példa, az igazi gaz-
dagok ugyan mas kategoériat jelentenek, de az elté-
rés semmiképpen nem az étkezések teriiletén jelent-
kezik.

A gazdagok, ez mar az elithez vezet6 Ut allomasa.
Ok a bor tekintetében mar feliilmdlhatatlanok, szemé-
lyes érdekl6dés kérdése, mennyire sajatitjak el a bor-
ismerteket, sokan hobbyként is kezelik, s6t barati kor-
ben épp e tekintetben vagynak elismertségre. Az elit,
azaz a lakossag top 0,1-0,2%-a, és

amelynek alapkategériai a gazda- 2. &bra
sagi, a politikai és a kulturalis elit,
mar teliességgel mas. Itt mar nincs Borfogyasztok
he_lye borral foglalkozni - mar csak Kozép
a fizet6képes kereslet, a vasarléeré kdzéposztaly
aranyai miatt sem.

Felsd

, . ; kozéposztaly

TIPOLOGIA - MASKEPP IS

Elit

Természetes, hogy a borfogyasz-
tds mellett sok mas termékkel,
szolgéltatassal is tipizalhatjuk a fo-

Gazdagok Elit

gyasztokat. Lévén a borfogyasz-
tas kultdrahoz, kultaraltsaghoz is
kothetd, nézzink meg néhany
olyan fogyasztast, amelyeknél
szintén megérezhetd a fogyasztas
mogott allo kulturdlis szint, szinvo-
nal. (2. abra)

Az dnmagaért beszél§ tablazat
sokat mond el atekintetben is,
hogy hol tartunk itt és ma, mi Ma-
gyarorszagon - a ,gazdagoda-
sunk” milyen mértékben ,elsé ge-
neraciés gazdagsag”. Ez ugyan
nem targya vizsgalédasunknak, viszont vitathatatlanul
mutatja a mai hazai borfogyasztok Osszetételét is.

MIT VESZ A FOGYASZTO?

Minden marketing szituacié alapkérdése: milyen
szilkségletet akarunk kielégiteni, mit is vesz a vasar-
167 Miutan tipizaltuk a vevéket, nem keriilhetd meg,
hogy erre is keressilink valaszt. A tdményt fogyasz-
tok a napi bajaik felejtését szeretnék elérni, a kannas
borok mar a tarsasadg élményét is adjak, de még
mindig nagyon fontos az ,olcs6n - hamar butulas”
szempontja is. A sor kategoriavaltas! Ez mar a tarsa-
sag, a baratsag itala. Nem nélkiilozi a masallapotba
vald atkerllés szandékat, de ez az Ut a kannas bor-
hoz képest sokkal dragabb. De az alsé kbzéposz-
talybeli mar megteheti - s ez a masik, talan az els6-
nél - tarsasag, baratsag - is fontosabb szempont. E
megallapitast a ma futé reklamfilmek sokaséaga iga-
zolja, de a volt szocializmus id8szakaban kialakult
alsékbdzéposztaly fogyasztasi szokasai - beleértve a
legendés sorhianyt - is. A kozép kozéposztaly 6n-
megvalésitasa mar a gazdagokhoz vald igazodas-
ban jelenik meg, ,mar - mar olyan vagyok én is”. A

M(vészetek Szorakoz'tato Gépkocsi Magazinok Ora
elektronika

Liszt Ferenc,  AKAI Golf, Né&k lapja Seiko

Vasarely, Vento

Dali

Bartok Béla, Panasonic, Vectra, Cosmopolitan ~ Swatch

Moholy-Nagy  Sanyo Passat,

Magritte Mondeo

Kurtag Bang & Mercedes,  Playboy, Rado

Gyorgy, Olufssen Volvo Borvilag

ef. Zambo

Warhol
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fels6kdzéposztaly tagjai mar a bor, a min6ségi borok
valé értékeit ismerik fel, s 6k érkeznek el el6sz6r az
értékalapu fogyasztashoz. Ertéként, inyencként tisz-
taban vannak az izekkel, az étkezés nem éhséget
csillapit, hanem 6romszerzés forrasa, a mit egyink
és mit igyunk, mi mihez illik, ezek mar nem hence-
gésre alkalmas ismeretek, hanem az alkalmazott tu-
dés egyik elemei. Ezen tdl - vagy ha ugy tetszik e
fellett - a bor mar bekeril a megfelel6 helyre - része
a gasztronomianak, és csak egy-egy kiemelkedd év-
jarat, egy-egy muzedlis bor felbontdsa esemény.
Ezek azonban mar inkabb csak a gazdagokul, az elit
életében fordul el6 - rendszeresen.

HOGYAN DONTENEK A FOGYASZTOK?

Annak érdekében, hogy sikeres legyen piaci sze-
replésiink, arra is valaszt kell keresni, mi hatarozza
meg az egyes fogyasztoi csoportok dontéseit a va-
sarlaskor.

Els6ként az arat kell vizsgélni, anndl is inkabb,
mert mint mar jeleztik az els¢ fogyaszt6i csoport-
ként megjelené kozép kodzéposztalybelieknél az ar-
nak jelent6s szerepe van. Mast vesz ,hazi" haszna-
latra és mast, ha vendég érkezik. Az arak k6zott akar
50%-nyi kilénbség is lehet, ha a dradgabb bor ellen-
ertekekeént pl. termel6je neve, a borvidék ismertsége
vagy valami mas ok révén ,emeli” a hazigazda ,tisz-
tességét”, iletve a vendég elismerésének bizonyité-
kaul szolgal. A fels6 kdzéposztaly mar ,arrugalmat-
lan” a borok tekintetében, szinte barmelyiket megen-
gedheti magéanak, inkabb az alkalom milyensége
donti el, milyen palackot bontson fel. Merthogy - és
ez is a kulénbségek kdzott tartandd nyilvan - a felsd
kdzéposztalybelinek biztosan van tdbb tucat gondo-
san kivalasztott bora otthon.

Jelent8s az eltérés a boros palackok ruhazata, 6l-
tozete (kiszerelése) tekintetében is. A palackos bor
vasarloi szamara sokszor megoldhatatlan dontési
helyzet, hogy melyiket is valassza. A hagyomanyos
élelmiszer Uzletek gondolai nem adnak segitséget.
Némileg kénnyebb a helyzet néhany szupermarket
borrészlegénél, ahol flizetek, esetleg folydiratok se-
gitenek az eligazodasban. Vannak persze borszakiiz-
letek is, ahol képzett eladdk segitenek a valasztasa-
ban - ez aforras azonban els6sorban a felsd kézép-
osztalybeliek szamara fogadhat6 el - a mar emlitett
arrugalmatlansag miatt. Az értékesitési pontok kdzil
mar tobb étterem alkalmaz sommelier-t, azaz borpin-
cért, akik szakképzetten segitenek. Am 6ket is els6-
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sorban olyan éttermek alkalmazzak, amelyek szintén
a tehet6sebb vendégeket varjak.

PIACOK - HOL, MIT?

A magyar bor évtizedek 6ta meglévd alapprobléma-
ja, hogy mindig ,exporttermékként" kezelték, és el-
s@dleges funkciéja nem a piaci fogyasztoi igények,
hanem a nemzetgazdasagi devizaigények kielégité-
se volt. A helyzet mar némileg megvaltozott, am az
Eurdpai Unid kbzeledtével a kérdés ismét ,elnemzet-
koziesedett”. Emiatt is ,tiszta vizet kell dnteni a po-
harba” - elnézést kérve a sz6fordulat hasznélataért.

A mennyiség oldalarél kozelitve azt latjuk, hogy a
jelenleg termelt bormennyiség kinalata megfelel a
hazai igényeknek. Némi felesleg keletkezik ugyan,
de ez a mennyiség eladhat6 kulféldén. Az egyensu-
lyi zavar oka a hazai, ,nem sz6l6alapu” borok okoz-
ta, arban el6nyos kinalat. Ez nagyjabdl épp a ,feles-
leggel” egyenlé minden évben.

Van azonban egy ennek ellentmondd tény is. Ez
pedig a mindség kérdése. Erre a fenti tipoldgia alap-
jan kapunk valaszt. A ,nem szél6alapd” borok
ugyanis nem versenytarsai a boroknak. Masok a fo-
gyasztoi, mas a kinalat, mas a kereslet, mas az igény
- és mas marketingvalaszt is kell adni ra. A ,nem
sz6l6alapl” bor gyartasa ildézend6, mint minden
hamisitds egy piacgazdasagban - de ennek nem le-
het oka a bor, a bortermel6k érdekeinek védelme. Az
el nem adhat6 készletek Osszetételét elemezve kell
megvizsgalni, hol, melyik kateg6riaban keletkezik a
felesleg, és akkor, annak megfeleléen kell piacot ke-
resni, majd megdolgozni azt.

Borainkat harom kategoéridba sorolva - s megint
€lve az egyszer(sités eszkozével - a kovetkezd cso-
portokat allithatjuk fel. (3. abra)

» Nagyborok: nemzetkdzi 6Osszehasonlitasban is
megélljak a helyiiket

» J6 borok: hazai szinten, orszagosan is érdemes
szamon tartani

» Borok: Hibatlan, de belfdldi - regionalis hatarokon
belul marad

Az abra segitségével azt igyekeztiink illusztralni,
hogy a magyar borexport kilpiaci lehet6ségei ma
meglehetésen korlatozottak. Amit az dbran export-
ként latunk, annak is sokféle az Utja, beleértve a ,ha-
tar menti eladasokat”, és a ,Balaton parti” pincékben
a torkokon leengedett ,exportot” is. Ezek példak a
nem hivatalos csatornakra, amelyek a ,nem szép, de
emberi” kategdriaba tartoznak.



Hogy milyen megoldasokkal szamolhatunk? Egy-
részt szamolni kell a sorforgalom novekedésével,
ami velejar6ja a kozéposztalyosodasnak. Ez nem
baj, gondot az jelent, ha a kdzéposztalyosodas folya-
mata nem terjed ki a kozép kbzéposztalyokra - akkor
bajba kerill a hazai borértékesités. Fontos, hogy a
borkultdra terjedjen - a katalizalé folyamat biztosan
segitheti a mar igényes borfogyasztas terjedését. S
ez mar nemzetgazdasagi feladat is! Megéllapithatjuk,
hogy az értékesitést a hazai piacra kell fokuszalni, de
nem elfeledve a kilpiaci lehet6ségeket sem.

PIAC! STRATEGIAK - ITTHON
ES KULFOLDON

Nem lehet megkertilni azt sem, hogy boraink azonos
szegmensben szerepelnek-e, szerepelnének-e a kiil-
foldi piacokon? it jelent8s szinteltolodast vehetiink
észre. Ennek okai részben a fizet6képes keresletre
(életszinvonal), részben a nemzetkdzi versenyhely-
zetben elfoglalt pozicidinkra vezethet6ek vissza. Egy
kialakitand6 nemzeti stratégia szamara ezt is figye-
lembe kell venni.

Az értékesitési pontok tekintetében is jelentds k-
[6nbségek vannak. Mas és mas viszonteladdkat kell
keresni itthon és kilf6ldon - tovabb bonyolitva a mar
eddig sem egyszer(ien attekinthet§ matrixot.

A 5. és a 6. sz. abra tanldsaga szerint a marketing
kommunikacios tevékenység tekintetben is tudato-
san kialakitott célokhoz rendelet eszkdzrendszert kell
alkalmazni - mast itthon és mast kulféldon. It és
most nem keriilhet sor egy részletesebb kommunika-
ciés stratégia kialakitasra, de elengedhetetlen itthon
a borkultdra tudatos népszer(sitése, és nem csak ba-
tor véllalkozok tamogatasaval, de a francidkéhoz ha-
sonlatos médon, nemzeti Ggyként kezelve. Sajnéla-
tos, hogy sokaknak még ma is a palackforma ,segit”

az eligazodasban, és minél kil6-
nésebb a formaja, annal jobbnak
hiszik a bort, hogy szanalmas si-
lanysagokat talalunk ,magyarosch
tipusd boros ajandéktargyak” ko-
z6tt, hogy a cimkék ma még dén-
téen grafikusok 6ncélu alkotasai
(bar méar ez is eredmény), de a
borfogyaszténak nemigen monda-
nak barmit is, de ne folytassuk. A
feladatok sora ma végtelennek lat-
szik. Kulon is kiemelend6 a kiilpia-
ci kommunikacioval dsszefiiggés-
ben, hogy ha nem jén létre egy ,magyar bor” foga-
lom, hasonléan az ,olasz bor”, ,francia bor”, ,spa-
nyol bor”-hoz, akkor reménytelen a magyar borok
tartds és sikeres értékesitése kilfoldén. Nem elég a
~okaji bor” egyébként sok tekintetben vitathat6 ima-
ge-e, hanem ,magyar bor-képre” van szilkség, ame-
lyiknek akar zaszlés hajoja is lehet a tokaji bor. A
.magyar bor image” megteremtése elsésorban kor-
manyfeladat. Ez magyarazatra sem szorul, hiszen ezt
afeladat mérete, mindenkire kiterjedd hatasa, k6zos-
ségi jellege, pénzlgyi sulya indokolja. Nem egysze-
ren logo - alkotasrol van sz@! Stratégiai feladat an-
nak megallapitdsa, milyen is a magyar bor, milyen
maédon kommunikaljuk, és kinek, milyen felhasznala-
si lehet6ségeink vannak a palackoktol a kidllitasi
részvételekig, a konferenciaktol a nemzetkdzi sajttd
megnyeréséig. Alkalmazni minden lehetséges esz-
kozt, a reklamtél a PR-en at, a Sales Promotionig, be-
leértve a legkorszerdbb infokommunikacios csator-
nakat (Internet, mobiltelefon, stb) is. Szakértelemmel
és felel@sséggel kell a kdvetkez§ Iépéseket megtenni
- id6 mar nincs vagy alig van.

NEHANY GYORS TENNIVALO

Erdemes azt is megvizsgalni, milyen konkrét feladatok
adddnak a most leirtak alapjan. Els6 lépésként létre
kell(ene) hozni egy Orszagos Bormarketing Tanacsot.
E szervezet tagjainak a borszakmat (minisztérium,
Hegykdzségek, bortanacs, mas szakmai szervezetek,
sth.) valamint a marketing szakméat (MMSz, egyetem,
felkért szakemberek) egyarant képviselniik kell. A
nemzeti szerv feladatai kozul kiemelkedik a k6zds or-
szagos bormarketing stratégia kidolgozasa, regionalis
stratégiak kialakitasahoz segitség megadasa, vala-
mint koordin&cio kialakitasa. Végezetil marketing tré-
ningek szervezése kis- és kozépvallalkozasok szaméa-
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4. abra

Hazai piac

rés:
minéségi igények szerint
.Mercedes, Volvo"

Kiemelked6 éttermek, borbutikok,
nagyon igényes kis élelmiszer boltok;
helyben eladas

teljes piac, mennyiségi adottsagok
figyelembe vételével

+Vectra, Passat, Mondeo”
Jelent6sebb élelmiszer lancok;
j6 mindségl éttermek;

helyben eladas

5. abra

Hazai piac

rés:

mindségi igények szerint

.Mercedes, Volvo”

Kiemelkedd éttermek, borbutikok,
nagyon igényes kis élelmiszer boltok;
helyben eladas

PR, Reklam

teljes piac, mennyiségi adottsagok
figyelembe vételével

J +Vectra, Passat, Mondeo"
Jelent&sebb élelmiszer lancok;
j6 minéségl éttermek; helyben eladas
PR, Reklam

regiondlis stratégia: a ,helybeli",
megfelel6 kategéridba tartozd
fogyasztok megnyerése

JVento, Golf’

A régiéban lévé éttermek,
élelmiszerboltok, helyben eladas
Reklam, Sales Promotion

Nemzetkozi piac

rés:

regiondlis keretekben kulonlegesség
és mindség szerint

.Vectra, Passat, Mondeo”
jelentésebb élelmiszerlancok,
néhany borbutik;

helyben eladas turistaknak

hatarmenti piacokon

vagy er@s arverseny

,Golf, Vento”

Hatarmenti éttermek, hatarmenti
élelmiszerboltok;'

helyben eladas turistaknak

Nemzetkozi piac

rés:

regiondlis keretekben killénlegesség
és mindség szerint

.Vectra, Passat, Mondeo”
Jelent6sebb élelmiszerlancok, néhany
borbutik;

helyben eladéas turistaknak

PR, Reklam

hatarmenti piacokon vagy erés arverseny
,Golf, Vento"

hatarmenti éttermek, hatarmenti
élemiszerboltok;

helyben eladas turistaknak

Reklam

Helyben eladéas turistaknak

Sales Promotion

6. abra
Mit, hol,
cel Célcsoport Uzenet hogyan, Koltség .Ellen6rzés
mikor?
Kilénleges Elit Elmény PR, Reklam 2x50 A kitlizott
image célnak
1 teremtése megfelel6en
az értékesités
érdekében
Elismertség Fels6 Borkultira PR, Reklam 5x20 A kitlizott
I az értékesités  kozéposztaly célnak
érdekében megfeleléen
Ismertség Kozép Mingsités  Reklam, 10x10 A kitlizott
noa értékesités  kozéposztaly Sales célnak
érdekében Promotion megfelelGen
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ra. Szamos mas feladata is lenne,
lehetne a kulféldi megjelenések
koordinalastdl kezdve olyan Uzleti
tevékenységekig, mint amilyen a
Henkell ,Balaton bor” - kampanya
volt Németorszagban, és amely
nem feltétlendl el6nyds a magyar
borok image szempontjabdl. Hasz-
nos lenne, ha a kézponti szervezet
mentén |étrejonne egy regionalis
halozat is, feldlelve minden borvi-
déket, atfogva a boraszokat is.

A feladat finanszirozasahoz rész-
ben allami forrasokbdl (AMC-nél),
részben pedig a termelék arbevé-
tellkkel aranyos kotelez6 hozzaja-
rulasaibdl kell forrast teremteni.

A siker csakis egy soklépcsés in-

tegracio révén alakulhat ki:

* bortermel6k és bormarketing
szakemberek kozott;

» bormarketing stratégia és kom-
munikacié kozott;

» hazai és nemzetkdzi piac kdzds
vizsgélasaval;

» fogyasztdi igények és a min6-
ség/ar vonatkozasok Osszefiig-
gései;

» marketingkommunikacié  bel-
foldon és kulféldon egymassal
nem ellentétesen;

* belféldi marketingkommunika-
ci6 egyidejlileg kozpontilag -
regiondlisan - helyben;

» marketingkommunikéciés esz-
kdzok integralt hasznélata: rek-
lam - PR - Sales Promotion;
hogy a bortermel6k és borfo-

gyasztok kozott megsziilessen a

harménia.

A piacgazdasag azt jelenti,
hogy (bor)marketing nélkil nincs
(bor)izlet! A sikeres bormarketing
feltétele: egyutt kell csindlni. A
(bor)marketinghez is tudas kell,
nem csak a borkészitéshez!

A szerzd marketing szakértd,
a Magyarorszagi Borrendek
alelndke



MEGHIVO

a Magyar Marketing Szévetség
12. Orszdgos Marketing Konferencidjara, melyet

EGYUTTMUKODO MARKETING

cimmel Hévizen rendeziink, 2002. november 21-23-an,
a négycsillagos Hotel Carbonéaban

A konferencia f6 témaja az Egyittmdkédd marketing. A marketing - akar az elméleti részét, akar a
gyakorlati részét tekintjik - mindenképpen alkalmazkodast és piaci kapcsolatteremtést kivan, legyen
sz6 Uzleti kapcsolatokrél, vagy emberek kozotti viszonyokrdl. Ezért az egyittm{ikédé marketingben
azt kivanjuk bemutatni, hogy milyen szélesen értelmezhet6 a marketing, és hogy a marketing alkalma-
zasa minden esetben el6segiti az egymassal kapcsolatba keriild cégek, emberek kapcsolati mindsé-
gének javulasat.
NYITO PLENARIS ULES
csutortok délutan

F6ébb témak: A marketingben sziikséges egylttm(ikodés kialakitasa. A magyar tarsadalom fel-
késziltsége az eurdpai csatlakozashoz. A magyar gazdasag stratégiai kérdései.
El6adok: Kandiké Jozsef, Petschnig Méaria Zita, Kéri Laszld

SZEKCIOULESEK

péntek délelbtt péntek délutén
1. Az informacié alapu marketing 4. Integralt kommunikacio a gyakorlatban
2. Non-profit marketing 5. Direkt marketing, avagy személyre szabott lzleti kap-
csolatok
3. Humanmarketing @ A marketing jogi kérnyezete
FORUM

szombat délel6tt

F6bb témak: Egylttmikddés a kormanyzattal, egytttm(ikodés a palyazati munkaban (SAPARD,
EU-alapok, kohézids alapok). Kis- és nagyvallalatok kdzétti egyuttmikoddés, beszallitéi progra-
mok. El6ado: Szalay Gabor allamtitkar. Kerekasztal-beszélgetés a marketing terén sziilkséges
egylttmikoddésrél tars-szovetségeink vezetdivel.

A szekciouléseken - tobbek kozott - el6éadnak: Amway Hungaria, ARTISJUS, Dun and Bradstreet
Hungaria, EGIS, General Electric, Magyar Iparvédelmi és Szerz6i Jogi Egyesiilet, MATAV, Philips
Magyarorszag, Qualiforum, Raiffeisen Bank, Sar és Tarsai Ugyvédi iroda, Siemens, SZAMALK,
Taylor-Nelson-Sofres, TESCO-Global Aruhazak, Westel, Zwack Unicum cégek vezet6i és szakért6i.
A szakmai részt kiemelked6 kulturalis, szérakoztatd és tarsadalmi programok egészitik ki.
Tovabbi informécio és jelentkezési lap a www.marketing.hu honlapunkon talalhaté (Konferencia/12.
Marketing Konferencia). Titkarsagunk ugyancsak szivesen all rendelkezésére minden tovébbi informa-
cid tekintetében a 355-7721 telefonszamon.

Biztositson dnmaganak harom napot (két munkanapot) szakmai ismereteinek bévitésére, elmé-
lyitésére és a magas szintli kikapcsolddasra.

SZAMITUNK ONRE, MERT KONFERENCIANKAT IGAZAN ELOVE, PEZSGOVE CSAKIS
AZ UJ IRANT ERDEKLODO MARKETING SZAKEMBEREK TEHETIK


http://www.marketing.hu




