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Erdekes és tanulsagos iras jelent
meg a Foreign Affairs 2001.
szeptember-oktdberi szamaban,
amely a ,méarkasitott allam”
posztmodern jelenségével
foglalkozik. A cikk eredetisége nem
elsésorban abban all, hogy rdmutat
az allami imazsépités

és a piaci marketingtevékenység
hasonldsagaira, korabban megtették
ezt masok is, hanem hogy felhivja
a figyelmet a ,,markasitas” pozitiv
politikai kdvetkezményeire is. Hiszen
a szerz8' vélekedése szerint egyfeldl
az allam szolgaltato jellege
er6sodik, masfel6l az allami szerep
Uj felfogasa a hagyomanyos
nacionalista vagy egyenesen
soviniszta kilpolitikai érvelést

gyengiti.

Peter van Ham

A markas allam
felemelkedése

Az imazs és hirnév posztmodem politikaja

cimlapfotoira: mar latjuk is, hogy az adott orszag mi modon je-
lenitédik meg a vildg mentalis térképén.

Szingapurnak mosolygos és szépséges arca van, amint izletes falat-
kakat kinal egy repulégépen, mig Irorszag szélfltta, zold sziget, telis-te-
le voros haju, szepl6s gyerekekkel.

De vajon ezek a képek valdsagos helyeket abrazolnak-e? Létezd
féldrajzi helyeket jeldlnek-e, ahova az ember ellatogathat? Vagy a rek-
lamfotok egyszerlen kulturalis sztereotipidkat hasznalnak fel a termé-
kek eladasahoz?

Az elmult két évtizedben a nyilt reklam utat engedett a ,markasitas"
szamara: a termékeknek vagy szolgaltatasoknak emocionalis dimenzi-
6t adnak, amellyel az emberek azonosulhatnak. Ily médon Szingapur
vagy Irorszag mar nem pusztan egy hely a foéldrajzatlaszbdl: ,markas
allam” lett bel6lik, s foldrajzi és politikai kdrilményeik trividlisnak tdn-
nek érzelmi rezonanciajukhoz képest a fogyasztok egyre inkabb globa-
lizl6do korében. A marka fogalmat a legjobban agy irhatnank le, hogy
a vevbben él6 kép egy adott termékrél. A ,markas allam” a kivilallo el-
képzelését jelzi egy adott orszagrol.

Mindannyian tudjuk, hogy Amerika vagy a Made in the USA a szemé-
lyes szabadsagot és a jOlétet jelenti, a Hermes sélak és a Beaujolais
Nouveau a francia art de vivre-1fémjelzik, a BMW és a Mercedes-Benz
német modra megbizhaté és hatékony. Az igazsag az, hogy a markak
és az allamok gyakran egybefolynak a nemzetkozi fogyasztok6zénség
fejében. Példaul, a Microsoft és a McDonald’s sok tekintetben az USA
leginkdbb szem el6tt levd diplomatai kdzé tartozik, mig a Nokia Finnor-
szag kovete a nagyvilagban. A mai, informacidkkal tulterhelt vilagban
az er8s markak fontos szerepet jatszanak a kilfoldi befektet6k becsalo-
gatasaban, a legjobbak és legragyogdbbak csoportba gy(ijtésében, va-
lamint a politikai befolyasolasban.

Manapsag emberek, cégek, varosok, tajegységek, orszagok, foldré-
szek egyarant professzionalisan viszik magukat piacra, gyakran ag-
ressziv eladasi modszerekkel.

Bizony, a rossz hirnév vagy a hirév hianya sulyos hatrany annak az
allamnak, amely versenyképes akar maradni a nemzetkdzi palyan. A

Csak egy pillantast kell vetni barmely utazasi iroda brosurainak
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markétlan allamnak nem kénnyd magéra vonni a po-
litikai és gazdasagi figyelmet. igy aztdn az imazs és a
reputacio alapvet6 részéve valik az allam stratégiaja-
nak. Mint a markas termékek, a markas allamok is a
bizalomtdl és a vasarldk elégedettségétdl fiiggnek.
Ugyanugy beszélink egy-egy allam karakterérdl,
mint az altalunk fogyasztott termékekr6l: ,baratinak”
(értsd: nyugat-orientalt), ,megbizhaténak” (szovetsé-
ges), ,agresszivnek” (terjeszked6 hajlami) és ,meg-

A markak és az allamok gyakran egybefolynak a nem-
zetkdzi fogyasztokozonség fejében. Példaul, a Micro-
soft és a McDonald’s sok tekintetben az USA legin-
kdbb szem el6tt levdé diplomatai k6zé tartozik, mig a
Nokia Finnorszag kbvete a nagyvilagban.

A rossz hirnév vagy a hirnév hianya sulyos hatrany an-
nak az allamnak, amely versenyképes akar maradni a
nemzetkdzi palyan. A markatlan allamnak nem koénny(
magara vonni a politikai és gazdasagi figyelmet. igy
aztan az imazs és areputacio alapvet6 részévé valik az

allam stratégiajanak.

bizhatatlannak” (csirkefogd) minésitve azt. A stilus
ilyetén el6nyben részesitése a lényeggel szemben
egyre nagyobb mértékben formalja Eurdpa politikai
latképét, a NATO-t és az Eurdpai Uniét sem hagyva
érintetlendil. Jéllehet a konzervativ gondolkodék sza-
mara ez kétségkivil felzaklato, val6jaban azonban
pozitiv fejlemény, mivel az allam markasitasa fokoza-
tosan kiszoritja a nacionalizmust. Az, ahogy a mar-
kas allam felhasznalja a torténelmét, foldrajzi adott-
sagait és népi motivumait sajat imazsanak felépitésé-
hez, jAmbor torekvés, amelybdl hianyzik az a mélyen
gyOkeredzd, gyakran ellenséges nemzeti dntudat és
biuszkeség, amely gyakran kiséri a nacionalizmust.
Azzal, hogy marginalizalja a sovinizmust, a markas
allam nagyban hozzajarul Europa jovébeli békefolya-
mataihoz.

MENO MARKAK

A markasitas egyre nagyobb jelentéséget nyer, mivel
a j6 markanév nagyobb érték lehet a cég szamara,
mint maga a termék. Az élelmes cégek a markafej-
lesztésbe fektetik a legnagyobb pénzeket, sokkal in-
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kabb a fogyasztok altal hozzajuk kapcsolt értékekre
és érzelmekre fokuszéalva, mint magukra a termékek-
re. Mivel a piac el van arasztva megkiilénbdztethetet-
len, futdszalag-arucikkekkel, a cégek megprébaljak
egyénivé tenni termékeiket, egy ugymond attit(id-
markahoz kapcsolva azokat, amely nem pusztan egy
ruhadarabot, Udit6t vagy cip6t, hanem valamiféle
életstilust, cool image-et propagél. Elvilagiasodott
korunkban a marka egyfajta vallaspoétiékka valt.
Peter York angol vezet6ségi ta-
nacsadd nem kevesebbet Allit,
mint hogy ,a Nike légdja ponto-
san azt jelenti ma, mint amit a ke-
reszt jelentett egy kordbbi genera-
cibnak a fekete gettokban: meg-
véltast, biztonsagot, kiutat igér.”

Manapsag a marka hatalmat a
legkilébnb6zébb  termékekre és
szolgéltatdsokra alkalmazzak, és
az meglep6 kdnnyedséggel lépi at
a kulturdlis és orszaghatarokat.
Naomi Klein, akinek a No Logo
cim( bestsellere a nagyvallalat-el-
lenes mozgalom bibliajava valt, az
Absolut vodka hirdetések kapcsan
mutat ra erre a jelenségre, vagyis
arra ahogy maga a termék eltdnik,
,€S a markabol nem maradt egyéb, mint egy lveg
formaju fehér folt, amit azzal lehet kitdlteni, amit a ko-
z6nség a markaitol leginkabb megkivan.” Az igyes
Uzletemberek a legalapvet6bb termékeket és szol-
galtatasokat is markasitani tudjak, ahogy azt a
Richard Branson nevéhez fiz6d6 Virgin Group tette
a zenével, a kolaval, a légitarsasagokkal, s6t még a
pénziigyi szolgaltatasokkal is. Ha nincs markanév,
az biztos halalt jelent egy globalis szerepre palyazo
cég szamdra.

Amidta a marka ekkora hangsulyt kapott, a régi
vagasu politikai szerepl6k aggdédnak, hogy lemarad-
nak a mezénybdl. A globalizacié és a média forradal-
ma minden allamot 6ntudatosabba tett imazsat, hir-
nevét, attit(idjét - egyszoval markdjat illetéen. Belgi-
umban példaul Guy Verhofstadt miniszterelnék meg-
bizott egy imazskészit§ céget, hogy Ujraépitsék az
orszag reputacidjat a kormanykorrupcié, gyermek-
pornografia és dioxinnal mérgezett csirkék korili bot-
ranyok évei utan. Hogy tiszta lappal kezdjen, Belgi-
um vadonatuj 16g6t vezet be mend szinekkel, és be-
dobja a vagany ,.be" internetes kiterjesztést, mint
nemzetkdzi szimbolumat. A kampany elsédleges



célja lekdrézni a Virgint, amely, a belga reklamszak-
értd szavaival, ,nem nagy, de az ember mindenitt
latja, ahovéa csak néz.”

Ha kicsit mélyebbre asunk, szembet(inik, hogy
az eurdpai allamok csatlakoznak a markasitok csa-
patahoz. Az aprocska Esztorszag most mar nem-
csak arra tart igényt, hogy Kkivételt képezzen a
posztszovjet cimke alél, de azt sem szivesen veszi,
ha a balti allamok kdzé soroljak. Toomas Hendrik
lives, az orszag kiligyminisztere Esztorszagrol,
mint ,pre-EU-s” vagy mint skandinav orszagrél be-
szél. Tekintve, hogy nem rendelkezik olyan
blue-chip markakkal, mint amilyen Finnorszagnak a
Nokia vagy Svédorszagnak a Volvo, Esztorszag
esetleg megprébalhatja magat, mint z6ld orszagot
bevinni a kbéztudatba, hogy bevonzza a kdérnyezet-
védelemre sulyt fektet6 személyeket és kulféldi be-
fektet6ket. Ekézben Lengyelorszag kiligyminiszté-
riuma egy specialis népszer(isit6 programot dolgo-
zott ki az orszagimazs fejlesztésére, mivel a legtobb
EU-polgar a lengyelekr6l még mindig buzgd katoli-
cizmusra, elmaradottsagra és konzervativizmusra
asszocial.

Bizonyos értelemben ezek az orszagok a Tony
Blair minisztereln6k kormanya altal beinditott Cool
Britannia kampany mintajat kdve-
tik, amely viszont a New Labour

Az élelmes allamok éppulgy reputacidra és attitlid-
re épitik a markajukat, ahogy azt az élelmes cégek
teszik. A globalizacié és az eurdpai integracié har-
moniz4ciés hatasai nyomast gyakorolnak az Alla-
mokra, hogy kialakitsak, menedzseljék és fejlesszék
a markajukat. Eurépa kialakuléban levé markas alla-
mai tudjak, hogy tébbségik ugyanazokat a ,termé-
keket” kinalja: foldterlletet, infrastruktdrat, iskolazott
embereket és majdhogynem megegyez6 kormany-
zati rendszert. Ahhoz, hogy kiemelkedjenek atémeg-
bél, az asszertiv markasitas elengedhetetlen. Annak
ellenére, hogy az amerikai gazdasagi hanyatlas altal
generdlt altalanos gazdasagi renyheség kovetkez-
ményeként csdkkent a markafejlesztésre valé rafor-
ditas, az allamok tébbsége még mindig tgy tekinti a
markasitast, mint hosszu tavl, egyre fokozando er6-
feszitést, amely befolyasolni fogja a kilféldi befekte-
t6k dontéseit és az allam piaci t6késitését.

EUROPA SZEPSEGVERSENYE

A marka megteremtése nem csak gazdasagi szem-
pontbol kivanatos. Jelent8s politikai és stratégiai
vonzatai vannak, amelyek kihatnak még a NATO- és
EU-b@vitések Utemére is. A keményfejli biztonsagi

mintajara épdlt.

A Cool Britannia széjaték a Rule
Britannia hazafias himnuszra, és
arra akar utalni, hogy Anglia a vi-
lag kdzéppontja a média, design,
zene, filmgyartas és divat tekinte-
tében. A kampanyt els6ként az or-
szag mlivészeti elitjebdl alakult ta-
nacsadoéi garda dolgozta ki
amelynek az volt a dolga, hogy
segitse a kormanyt egy mené, val-
lalkozé szellem( orszag képét
megteremteni. Jollehet ez a cso-
port mar nem bir nagy befolyas-
sal, a Rule Britannia moédosulasa
Cool Britanniava jo lecke lehetne a
konzervativ (és nem igazan kor-
szer(i) nemzetkdzi politikai gon-
dolkod6knak: a szlogenek meg-

valtozasa nem pusztan retorikai kirakatrendezés, ép-
pen ellenkezéleg: a politikai paradigmak eltolédasat
jelzi, atlépést a geopolitika tradicionalis vilagaboél az
imazs és befolyas posztmodern vilagaba.

Az, ahogy a markas allam felhaszndlja a torténelmét,
foldrajzi adottsagait és népi motivumait sajat imazsa-
nak felépitéséhez, jdAmbor térekvés, amelybdl hidnyzik
az a mélyen gyokeredz6, gyakran ellenséges nemzeti
Ontudat és blszkeség, amely gyakran kiséri a naciona-
lizmust. Azzal, hogy marginalizalja a sovinizmust, a
markas allam nagyban hozzajarul Eurépa jovébeli bé-
kefolyamataihoz.

ElvilAgiasodott korunkban a marka egyfajta vallaspot-
lékka valt. Peter York angol vezet6ségi tandcsadd nem
kevesebbet allit, mint hogy ,a Nike l6gdja pontosan azt
jelenti ma, mint amit a keresztjelentett egy korabbi ge-
neracionak a fekete gettékban: megvaltast, biztonsa-
got, kiutat igér.”

elemz6k kitartananak amellett, hogy egy allam
imazsa irrelevans: objektiv gazdasagi, politikai és
stratégiai megfontolasok hatarozzak meg, hogy pél-
daul egy volt kommunista orszagnak lesznek-e kiuil-
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foldi befektet6i, vagy megkapja-e a NATO- vagy
EU-tagsagot. Azt allitjak, hogy Eurdpa biztonsagi fo-
lyamatainak szépségversenyre redukaldsa tulegy-
szer(sit egy valéjaban bonyolult geostratégiai folya-
matot. De ha a dolgok olyan egyértelmlek lennének,
mint ahogy azt ezek az elemzdk allitjak, a politikai
élet hatborzongatéan atlatszé és kiszamithat6 lenne.
Mi okunk lenne feltételezni, hogy a kbzdnség hagyja
magat megszéditeni a fogyasztéi kapitalizmus csabi-
tasaitél, ezzel szemben racionalis és objektiv marad,
ha politikai déntésekre kerll a sor?

Gondoljunk csak a kelet-eur6pai orszagokra,
amelyek kozil sokaknak vannak massziv imazsprob-
Iémai, amelyek visszavetik gazdasagi fejl6désiket,
és az eseélylket, hogy csatlakozzanak Eurdpa leg-
f6bb politikai és biztonsagi intézményeihez. Larry
Wolf térténész Inventing Eastern Europe (Kelet-Euro-
pa feltaldlasa) cimd kényvében leirja, milyen barbar
vonasokat tulajdonitottak a nyugat-eurépaiak a kele-
ten él6 népeknek a torténelem soran. Voltaire és
Diderot szamara Kelet-Eurépa szegénység, elmara-
dottsdg és homaly uralta térség. 1945-ben Hugh
Seton-Watson angol térténész megallapitotta, hogy
a ,kelet-eurépai embereknek kiejthetetlen neveik
vannak, és olyan siksagokon és erd6kben, hegye-

Eurépa kialakul6éban levé méarkas allamai tudjak, hogy
tobbségik ugyanazokat a ,termékeket” kinalja: foldte-
riletet, infrastruktarat, iskoldzott embereket és majd-
hogynem megegyez6 kormanyzati rendszert. Ahhoz,
hogy kiemelkedjenek a tomeghdl, az asszertiv marka-

sitds elengedhetetlen.

ken és folyopartokon élnek, amelyek mintha egy
mas vilagban lennének.” A hideghabora elmélyitette
Eurdopanak ezt a megosztottsagat. Ma a csecsen és
a koszovéi konfliktusok semmi esetre sem jarulnak
hozz4 Kelet-Eurdpa j6 hiréhez. Példaul, j6llehet a
bolgarok és albanok magukat, mint délkelet-eurdpai-
akat latjdk, a nyugatiak tobbsége csak mint balkania-
kat emlegeti 6ket, ebbdl pedig azonnal etnikai konf-
liktusokra, blndzésre és politikai zliravarra asszoci-
alnak.

Az igazsadg az, hogy a kodzvélemény-kutatdsok
szerint nyugaton nem sokan tdmogatjdk sem az EU,
sem a NATO bdvitését. Az atlag amerikai €s nyu-
gat-europai nem szivesen osztozik sokakkal ezeken
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a luxus markakon, mivel az effajta felhigitas csdkken-
tené az exkluzivitassal jar6 presztizst. A NATO- és
EU-tagsag statust és helyet szimbolizal a nemzetkozi
k6z6sségben. Kelet-Eur6pa szamara tovabbra is a
NATO jelenti a biztonsag birodalméanak legfébb in-
tézményét, amely szdmos kilénbdz6 terméken” ke-
resztil hinti szerte a demokraciat és biztonsagot:
ilyen példaul a Partnerség a Békéért, a Tagsagi Fel-
késziilési Terv, vagy a NATO-Oroszorszag Allandé
Kbdz08s Bizottsag.

Kdzép-Eurdpaban a NATO ldgdja atiszteletremél-
tésag és a ,nyugatisag” szimbélumava valt. A NATO
imazsat az elmalt tiz évben tovabb javitotta az a hi-
deghabori megnyerésének oroksége: a szovetség,
amely kiszabaditotta a ,rab nemzeteket” a kommu-
nista blokkbd6l. Az 1999-es koszov6i hadmlivelet is
hasonléképpen szilarditotta meg a NATO im4zsat,
mint az egyetlen olyan szervezetét, amely hajland6
és képes hadba szallni, hogy megvédje az emberi
jogokat, és megallitsa az etnikai tisztogatast. Fontos
azonban felismerni, hogy a Koszovo-kampany nem
volt 6nzetlen vallalkozas a nyugat részérél. Inkabb
azt volt hivatott illusztralni, hogy a NATO tovabbra is
fontos szerepet jatszik az eurdpai biztonsag fenntar-
tdsaban. A beavatkozas egyetlen alternativaja -
semmit sem tenni - ugyanis hely-
rehozhatatlan kart okozott volna a
NATO imézséban.

Mig a NATO a biztonsagot
hangsulyozza, az EU oOnbizalmat
és j6létet sugaroz. Tudvan, hogy
L,Eurépa” soha nem fog olyan in-
tenziv érzelmeket kivaltani a pol-
garokbol, mint a nemzetallam, az
EU teljes g6zzel kampanyol, hogy
az amugy kaotikus vilag tengerén
magét, mint a civilizacié és jolét szigetét markasitsa.
Az Eli szembet(ind 16gdja (kék zaszl6 12 csillagbol
allé koszoruval) maris mindenhol jelen van. Az euro
szb6cska alkalmazasa - vonatjaratoktol kezdve fut-
ballbajnoksagokon &t az Gj pénznemig - a leggyak-
rabban hasznalt nevek egyikévé és a vilag egyik leg-
népszerlibb markajavéa fogja tenni. Hogy megvédjék
a NATO és EU markakat, eme szervezetek meglehe-
t6sen magasra szabjak a tagsag dijat. lgazsag sze-
rint annyira magasra, hogy ahhoz, hogy eséllyel pa-
lydzzon, az adott allamnak mar el kellett érnie a
NATO és az EU A4ltal igért javakat: a biztonsagot és
b6séget. Ez Eurdpa un. jelzdlog-paradoxonjanak
egyik megnyilvadnuladsa: ahogy a bank sem ad jelza-



log-hitelt a kétséges anyagi helyzetl dgyfélnek, a
NATO és az EU sem adja meg atagsagot a szegény
vagy instabil palydzéknak. Mig ezek az orszagok
nem alkalmazzak az EU terjedelmes politikai és gaz-
dasagi szabalyzatkatalogusat (a rosszhir acquis
communautaire-t), vagy nem kovetik a NATO irany-
vonalat a polgari-katonai kapcso-
latokban, a tagsag elérhetetlen
marad. Bé&r hivatalosan mindkét
szervezet a stabilitas terjesztésére
hivatott, kapujat mégis csak azok-
nak az &llamoknak nyitia meg,
amelyeknek mar nincsen sziiksé-
guk atagsagra ahhoz, hogy stabi-
lak és bo6velked6k legyenek.
Tény, hogy a NATO hivatalos sza-
béalyzata eleve kizéarja olyan Uj tag
felvételét, amely a biztonsagnak csak ,fogyasztéja”
lenne: csak olyan orszagokat vesz fel, amelyt6l sza-
mottev6 hozzajarulas varhaté Eurdpa stabilitdsahoz.
Hasonléképpen az EU is csak m(ikddd piacgazda-
saggal rendelkez6 orszagokat fogad be. Bar kevés
elemzd mer ravilagitani a dolgok ilyetén allasara, de
a NATO és az EU csak a biztonsag és jélét meger6-
sitését tudja kinalni. Ez a paradoxon azonban nem

(nemzetkozi!
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von le a NATO- és EU-tagsag értékébdl, jelent6sé-
gébdl. A mai markasodott tarsadalomban az, hogy
megengedheti maganak a NATO- vagy EU-tag-
sagot, érzelmi kielégllést és nyilvdnossagot jelent
az allamnak. A szovjet veszély elmultaval a bizton-
sag és bdség a tulél eszkdzok helyett a luxuscik-

Hogy megvédjék a NATO és EU markakat, eme szerve-
zetek meglehet6sen magasra szabjadk a tagsag dijat.
lgazsag szerint annyira magasra, hogy ahhoz, hogy
eséllyel palyazzon, az adott allamnak mar el kellett ér-
nie a NATO és az EU altal igért javakat: a biztonsagot
és béséget.

kék felé fordult. A NATO és az EU biszkén viseli a
I6go6jat, azt mondvan a vevikoriknek, hogy ,termé-
keik” vasarlasa maga utan vonja a biztonsagot és az
emelkedettséget. Ezek a markasitasra iranyuld to-
rekvések megerdsitik a ,vevd” ontudatat, a bizton-
sag és hovatartozds érzését nydjtjiak Ennélfogva
nem meglepd, ha az Ujdonsiilt NATO-tagok (Len-
gyelorszag, Magyarorszag és Csehorszag) tagsagu-
kat, mint az eredményesség és exkluzivitas jelvényét
tlizik ki magukra. Ezen orszagok szdméara a szovet-
ségi tagsaguk indoklasa egyszer(: ,mert megér-
demlém!”

IDENTITASPOLITIKA

Ategnap hagyomanyos diplomaciaja elttinében van.
A jov6ben ahhoz, hogy jol végezzék a dolgukat, a
politikusoknak markasit6 menedzsmentben kell gon-
dolkozniuk. Feladataik kozott lesz, hogy marka
niche-1taldljanak az allamuk szamara, versenyképes
marketinget hozzanak létre, biztositsdk a vasarlok
elégedettségét, és legféképpen kivivjak a markah(-
séget.

A markas éallamok nem csak egymassal fognak
versenyre kelni, hanem mas szupermarkakkal is, mint
amilyen az EU, a CNN, a Microsoft, a Rémai Katolikus
Egyhaz (amely a legrégebbi és legelismertebb emblé-
maval, a kereszttel biiszkélkedik). Ezen a zsufolt kiz-
détéren azok az allamok, amelyek nem rendelkeznek
a megfelel6 markanévvel, nem fognak életben marad-
ni. Roviden az allambél az Allam® lesz.

Forditotta Martini Borbala
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Tavaly jelent meg a Copenhagen
Business School Press kiadasaban
Eugen D. Jaffe és Israel D.
Nebenzahl kényve

az orszégeredet-hatasrol (National
Image & Competitive Advantage.
The Theory and Practice of
Country-of-Origin Effect). Szerz6nk
ezt az elméleti kérdéseket és
empirikus kutatasi eredményeket
egyarant taglalé, az orszagimazzsal
is behatdan foglalkozé kiadvanyt
ismerteti. A recenzié eredeti
véltozata a United Nations
Conference on Trade and
Development egyik kiadvanya
szdmara készillt.

Beracs Jozsef

Nemzeti imazs
és versenyelony

Az orszageredethatas elmélete
és gyakorlata

cholas Papadopoulos és Louise Heslop altal 1993-ban szerkesz-
N tett konyv volt az els6 a szakirodalomban, amely az orszag- és

a termékimazs kapcsolatat a nemzetkézi marketing szemszo-
gébdl vizsgalta. A 29 szerz6t6l szarmazd, 18 fejezetet megtolté konyv-
ben, mar akkor két fejezetet a Jaffe-Nebenzahl szerz6paros készitett,
jelezvén, hogy eredeti kutatasaikkal a nemzetkdzi élmez6nybe tartoz-
nak. Huszévnyi eredményes kutatbmunka utan Eugen D. Jaffe és Israel
D. Nebenzahl elérkezettnek latta az id6t stratégiai szintetizalasra. Sza-
mos szakcikk, konferencia-el6adas és kutatdsi tanulmany szolgélt ala-
pul a globalis Uzleti életben egyre tdbbet emlegetett nemzeti imazs té-
makoérének mostani kdnyvvé formalasdban. Miként a kényv cime is jel-
zi, megkozelitésikre a stratégiai menedzsmentirodalomban (Porter
1998) kitlintetett szerepet jatszo versenyelény keresése a jellemzé,
amely megkoveteli az elmélet és a gyakorlat 6tvozesét.

ORSZAGOK A PIACON

A szerz6k mar az elészoban leszdgezik, hogy miként a termék és a
véllalat pozitiv markaja/imazsa hozzajarul a cégek sikeréhez, ugyan-
ugy kezelhetd a nemzeti vagy orszagimazs is. Ezzel megadjak azt az
alaphangot, amely az egész kdnyvon végighlzédik. Nevezetesen,
hogy az orszdg/nemzet is méarkazhato, illetve hogy a nemzeti hovatar-
tozast kifejez6 megnevezések a dontéshozdk akaratatédl fiiggetlendil
pozitiv vagy negativ markaként funkcionalnak. Olyan egyszer( sza-
vak, mint amerikai, japan, koreai, német, gérog, eurdpai, azsiai, attol
flgg6en, hogy milyen kontextusban hangzanak el, mas-mas konno-
taciot valtanak ki az emberekben. Es ez az, ami rendkiviil izgalmassa,
de egyben nehézzé teszi az imézs kutatdsat. ,A nemzet »markaja«
vagy imézsa természetesen foglalkoztatja a nemzet vezetdit, de ép-
pen ennyire fontos azon magan és kdzosségi szervezetek szamara is,
amelyek megprobaljdk 6sztondzni az orszagba aramlo kilfoldi t6két
és a turizmust, valamint batoritjak az zleti vallalkozasok kooperald
szovetségeit.” (7. oldal)

Marketing & Menedzsment 2002/1



A koényv szerz6i ugy kivanjak az elméletet és a
gyakorlatot 6tvozni, hogy az akadémiai kutatasok
mellett, messzemen@en tAmaszkodnak azokra a kva-
litativ kutatdsokra, amelyeket tandcsadd cégek vé-
geztek kulonbdz8 éagazati csoportok, kormanyzati
szervek és Uzleti vallalkozasok megbizasara. Ennek
eredményeként, a szerz6kkel egyetértésben, mi is
nagyon széles olvasotabor részére javasolhatjuk a
kényvet. Barmilyen nemzetkézi marketinggel, nem-
zetkozi Uzlettel foglalkoz6 kurzus kiegészitd tankony-
veként a hallgaték nagy haszonnal forgathatjak. Miu-
tan egyre tobb vallalat kézvetlendl is érintett a nem-
zetkozi kereskedelemben, ezért minden Uzleti tertle-
ten (és nem csupan a marketingben) dolgozé mene-
dzsernek j6 szivvel ajanlhat6 a konyv. Harmadsor-
ban a korményzati tertleten dolgozék képezik a
koényv olvasdinak legfontosabb célcsoportjat, azok,
akik kozvetlen eszkodzokkel is rendelkeznek a nem-
zeti imazs befolyasolasara.

A rendkivil olvasmanyos, lényegre to6r6, és a bo-
nyolult elméleti konstrukciokat is egyszer(ien, de
nem fellletesen kezelni képes kdnyv hét fejezetre
oszlik. Az els6, bevezetd fejezet az imazs hétkdznapi
fogalmat a pszicholégiai kategoériaképzés elméleté-
be agyazva mutatja be. A masodik, legrévidebb feje-
zet az orszagimazs mérésével foglalkozik. A harma-

A nemzet »markdja« vagy imazsa természetesen fog-
lalkoztatja a nemzet vezet6it, de éppen ennyire fontos
azon magan és kozOssegi szervezetek szamara is, gai
amelyek megprébaljadk 6szténbzni az orszagba aramlo
kalfoldi t6két és a turizmust, valamint batoritjak az tzle-
ti vallalkozdsok kooperal6o szovetségeit.”

dik fejezetben az orszag-, marka- és termékimazs el-
méletérdl esik sz6. A negyedik fejezet az eddig tar-
gyaltakat a fogyaszté fejével gondolkodva tekinti at,
nevezetesen, hogy mit lat a fogyaszté6 a nemzeti
imazsbal, illetve, hogy az attit(idjei miként befolyasol-
jak magatartasat. Az els6 négy fejezet fogja at azokat
a kérdéseket, amelyeket az imazzsal kapcsolatban
altalanosan kell feltenniink. A kdvetkezd két fejezet
azokrol szél, akik képesek valamit tenni a nemzeti
imazs érdekében. Az 6todik a vallalatok lehetdségeit
taglalja abbdl a szempontbdl, hogy miként képesek
az orszageredet hatasat menedzselni. A hatodik feje-

zet az &4gazati és kormanyzati szervezetek mene-
dzselési feladatait tekinti at konkrét orszagkampa-
nyok bemutatdsaval. A hetedik fejezet az orszag-
imazs jogi aspektusaira tér ki, mint példaul a made-in
cimke feltintetésének nemzetkdzi gyakorlatara. A
kényvet 14 oldalnyi irodalomjegyzék zarja, jelezve,
hogy mennyire gazdag a témakoér szakirodalma. A
kovetkez6kben az egyes fejezetek f6bb megallapita-
saibél emellink ki néhanyat, utalva atdgabb témakor
egy-egy jeles publikacidjara is.

LUXUSKOCSI GOROGORSZAGBOL

JKeérjuk, egészitse ki a kovetkez6 mondatot! - szol a
bevezetd fejezet rahangolé6 mondata: Egy Goérdgor-
szagban gyartott luxuskocsi...” Vagy a masik: ,Az a
személy aki Gorogorszagban gyartott luxuskocsit va-
sarol...”

A szerz6k meghokkentd, de tipikus orszagimézsra
vonatkozo piackutatd kérdésének megvalaszolasanal
a megkérdezett, a tipikus fogyasztdé nem hezital, ha-
nem mond valamit. Ugyan elgondolkodik azon, hogy
egyaltalan gyartanak-e kocsit, s6t luxuskocsit Gorog-
orszagban, de miért kellene neki tudnia azt, hogy egy
konkrét terméket a vilag 200 orszagaban valdjaban
hol is gyartanak. A szerz6k aut6és példaja nem vélet-
len valasztas, hisz az aut6 az a fo-
gyasztasi cikk, aminél a legeré6-
sebbek a markak, és amely terlle-
ten a legplasztikusabban mutatha-
ték ki a nemzeti imazs sajatossa-
Miként most mar utélag azt
sem tekinthetjiuk véletlennek, hogy
32 évvel ezel6tt Nagashima (1970)
a japan és az amerikai embereket
hasonlitotta 6ssze abbdl a szem-
pontbdl, hogy milyen attit(iddel
rendelkeznek a kulféldi termékek
megitélését illetden. A kordbban gyenge miszaki pa-
raméterekkel rendelkez6 termékeket el6allité Japan
harom évtized alatt a vilag vezet§ min6ségi szinvona-
lat megtestesit6 produktumok el6allitéiva valt, mi
tébb, erre az imazsra tett szert. Az imazs a személyek
szubjektiv észlelését fejezi ki az adott objektumrdl,
igy tehat nem csupan atermék objektiv tulajdonséagai
hatarozzak meg. Azok lehetnek jobbak és rosszab-
bak, mint ami a fogyasztok fejében vannak. Ezért is
foglalkoznak a szerz6k kiemelten a tanulasi folyamat-
tal, azon belll is a kategorizalas, az absztrahalas és
az altalanositds mentalis folyamataival.
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GALILEI ES AZ IMAZSOK

Mérd, ami mérhetd, és tedd mérhet6vé azt, ami
még nem mérhet6." A Galileo Galileinek tulajdonitott
idézet szellemében a masodik fejezet taxondmiku-
san felsorolja, hogy a megvaltozott, globalis Uzleti vi-
lagban a Made-in Country (MC) - azaz az orszag,
ahol a gyartas tortént - imazsa mellett legalabb to-
vabbi négy kategoriat kell megkulénbéztetni. Az or-
szagot, ahol a terméket tervezték (Designed-in
Country), ahol hozzd az alkatrészt gyartottak
(Parts-in Country), ahol a terméket dsszeszerelték
(Assembled-in Country), és amely orszagnak a fo-
gyaszték tulajdonitjak a terméket (Country of Origin).
Tovabba azt is vizsgalni kell, hogy mely orszag népé-
nek a véleményét tudakoljuk, azaz, hogy mi a meg-
kérdezés helye (Home Country). A szerz8k bemutat-
jak, hogy a IMagashima (1970) vagy a Papado-
poulos-Heslop (1993) szerz6péaros altal hasznalt,
szemantikus differencialskaldkra is épitve, miként fej-
lesztették ki és tesztelték az altaluk hasznalt, tobb té-
telbél all6 imazsdimenzidkat, amelyeket az6ta mas
kutaték is hasznaltak.

A recenzens szamara rendkivil izgalmas harma-
dik fejezet, amely az orszag-, a marka- és a ter-
mékiméazs elméleti megfogalmazéasaval foglalkozik,
nem teszi lehetévé, hogy egy be-
kezdésben visszaadjuk a lénye-
gét. Ezt el kell olvasni mindazok-
nak, akik gyakran szenvednek at-.
téi, hogy a nemzetkdzi Uzleti, illet-
ve kozgazdaséagi irodalomban el-
érhet§ hatalmas tényanyag nem
all 6ssze egy elméleti struktdra ré-
szévé. Jaffe és Nebenzahl integ-
ralt, dinamikus, az uGn. ,hald” és
,0sszegz6” elemeket is magaba
foglalé modellje méltdn megér-
demli, hogy mas kutaték is to-
vabbgondoljak és épitsenek ra.

Kivalé min6ség, megbizhato-
sag, tartéssag, vonzo ar, igényes
kiszolgaldas, magas technoldgiai
szinvonal, kifinomult izlés, forma-
tervezés, és folytathatnank a sort
azokrél a jellemzdkrél, amelyek a fogyasztok fejé-
ben megfordulnak, amikor egy-egy orszagrdl, illetve
annak termékeirdl kialakult kép irant érdeklédink. A
negyedik fejezetben szamtalan kutatasi eredményt
mutatnak be a szerz6k, amelyek tikrozik a fogyasz-
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szert.
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tdéi etnocentrizmus meglétét, illetve hianyat egyes
fejl6d6é orszagokban. Targyaljak azt, hogy az or-
szagrol vagy annak egyes polgarairdl kialakitott kép
milyen mértékben hat vissza az onnan szarmazo
termékek vasarlasara. Vizsgaljak a meglévé sztere-
otipiakat, amelyek kiléndsen izgalmasak a mai tur-
bulens vilagban. Richard Hill (1999) Mi, eurdpaiak
cimd kényvében 16 nemzetrél vagy népcsoportrél
(mint pl. szlavok) mondja el, hogy a mindennapi
életben megfigyelhetdé tulajdonsagaik alapjan mit
gondolnak roluk méasok, vagy mit gondolnak 6k ma-
gukrol. Az irodalmi olvasméanyok alapjan is kialaku-
|6 sztereotipiakat a kdnyvben bemutatott empirikus
vizsgalatok is sokszor alatdmasztjak. igy példaul
azt, hogy a luxustermékek megvételét leginkabb
Franciaorszagban érdemes megejteni, vagy, hogy a
japanok vélekedése az Eur6pai Unidrél kedvez6bb,
mint Azsiarol.

NEMZETEK MARKETINGJE

Mit tehet az a menedzser, aki egy negativ, rossz
imazzsal rendelkezd orszagbdl szeretne exportalni?
Mit tegyenek azok a multinacionalis cégek, akik az
olcs6 munkaer§ iranti igény altal vezérelve, egy fej-
letlen orszagba helyezik ki a gyartdsukat, de a ter-

A kordbban gyenge mi(iszaki paraméterekkel rendelke-
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z6 termékeket el6allitdé Japan harom évtized alatt a vi-
lag vezet6 min6ségi szinvonalat megtestesité produk-
tumok eldallitoiva valt, mi tbébb, erre az imazsra tett

Az irodalmi olvasmanyok alapjan is kialakulé sztereoti-
piakat a kdnyvben bemutatott empirikus vizsgalatok is
sokszor alatamasztjak. igy példaul azt, hogy a luxuster-
mékek megvételét leginkabb Franciaorszagban érde-
mes megejteni, vagy, hogy a japanok vélekedése az
Eurdpai Uniordl kedvezébb, mint Azsiarol.

melés nagy részét kilfoldre szanjak? Hogyan vi-
szonylik egymashoz az olcs6bb munkaer§ miatt
eléallé bérmegtakaritas és az imazsvesztés miatt
felszamithat6 alacsonyabb ar miatt bekévetkez6 be-
vételkiesés? Ehhez hasonlo, praktikus kérdésekre



kivan a konyv 6todik fejezete valaszolni. Vezetd ja-
pan, amerikai, angol és koreai vallalatok példain ke-
resztil mutatjdk be a szerzdk, hogy a termékélet-
gbrbéhez igazodva, miként célszeri a nemzeti
szimbélumokat 6sszefliggésbe hozni a vallalati ter-
mékkel, vagy egyaltalan olyan nevet valasztani,
amely nemzeti konnotacidkat hordoz. A Canon,
Sharp, Goldstar nevek megvalasztasa egyértelm-
en azt a célt szolgélta a termékek amerikai piacra vi-
tele id6szakaban, hogy ajapan és koreai imazs ak-

A fogyasztGi etnocentrizmus noévelését szolgaljak azok
a ,vasarolj helyi termékeket” kampanyok, amelyek ér-
dekes mddon, els6sorban a fejlett orszagokban terjed-

tek el.

kor még negativ, kedvez6tlen hatasaival ne kelljen a
vallalatoknak szembesulniuk.

A vallalati stratégiai irodalom egyre tébbet foglal-
kozott azzal az elmult évtizedekben, hogy a vallalati
szinten tUl az egyes agazatok, illetve egy egész or-
szag szintjén értelmezze a versenyképesség katego-
rigjat. Miutan a konyv alcime alapjan a nemzeti
imazst, mint versenyeldnyt kivanjak a szerz8k megje-
leniteni, ezért kulonos figyelemmel érdemes olvasni
a hatodik fejezetet, amelyben a kormanyzati szervek
szerepérdl esik sz4. Ismertetik az angol, skdt, német,
Uj-zélandi nemzeti kampanyokat, amelyek arra ira-
nyultak, hogy az orszagrol a kilfoldiek kedvezébb
képet alakitsanak ki. A fogyaszt6i efnocentrizmus n6-
velését szolgaljak azok a ,vasarolj helyi termékeket”
kampéanyok, amelyek érdekes modon, els6sorban a
fejlett orszagokban terjedtek el. Az ausztral, kanadai
és amerikai termékek hazai vasarlasat 6sztbnzd
kampanyok mellett azonban egy ,vasarolj orosz ter-
méket” kampany bemutatasara is sor kerdl. Izrael és
Japan példajan keresztil kaphatunk képet arrdl,
hogy a szisztematikus vallalati és kormanyzati er6fe-
szitések hataséara van lehet6ség a nemzeti imazs po-
zitiv iranyu befolyasolasara. Ez azonban nem helyet-
tesitheti az igazan j6 termékek és szolgaltatasok el6-
allitasat.

Miként Porter (1998) hires gyémantmodelljének
szamtalan orszagra tortén6 alkalmazéasa is bizonyit-
ja: a keresleti feltételek, valamint a vallalati stratégi-
ak és struktardk, amelyeknek részét képezik az
imazsok és imazskampanyok, jol megragadhat6

versenyelényt jelentenek az érintett orszagok sza-
mara. Eppen ezért nem véletlen, hogy a koncepciok
igazolasara Porterhez  hasonléan Jaffe és
Nebenzahl is el6szeretettel hasznalja a japan és a
koreai példat. Miként Kotier, Jatusripitak és
Maesincee (1997) teszi A nemzetek marketingje
ciml koényvikben. Kotier és szerz6tarsai ugy keze-
lik az orszagot mint egy markat és részletes javasla-
tokat tesznek az orszag vezet6i szaméara alkalma-
zandd marketingeszk6zokre. Sem Kotlerék, sem
Porter nem targyalja a nemzeti
imazs kérdését. Ez is jelzi, hogy a
nemzeti im4zs menedzseri alkal-
mazéasanak csak most jott el az
ideje. Ahhoz azonban, hogy ez
megtorténjen, a témakdr kutatoi-
nak ki keli Iépni a kizar6lagos
akadémiai szférabé6l, és tobb
olyan kényvre van sziikség, mint
amit Jaffe és Nebenzahl irt. Munkajuk ebbdl a szem-
pontbdl is feltétlentl Gttdrd vallalkozasnak minésil.

Es még nincs vége a kényvnek, hiszen a szerz6k
a hetedik fejezetben vitatjdk meg az orszigeredet
jogi aspektusait. Elemzik a cimkézési kovetelmé-
nyeket, a vezetd orszagok térvénykezési rendjét, a
vilagkereskedelmi szervezetek szabalyozasat és az
efféle célokra hasznélatos dokumentumokat.
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A 2002-08 vélasztasok idészakéra
lassan Magyarorszagon is kozhellyé
vélik a Castells nevéhez fiiz6d6
tétel, mely szerint a médian kivil
csak politikai marginalitas létezik.
Azaz, hidba léteznek fontos politikai
kérdések, ha ezek valamilyen ok
miatt nem jelennek meg a hirekben,
nem valnak a kdzbeszéd részévé,
nem juthatnak el

a valasztépolgarokhoz. A modern
politika ,,konstrukciés termék”:
kozvetlendl alig-alig tapasztalhatd
meg, hirei, eseményei, érvei

a médian keresztil jutnak el

a kozvéleményhez. Aki tehat
politizalni akar, ma mar nem csupéan
- lax Weher nyoman - a hatalom
logikajat kell kdvetnie, hanem
figyelemmel kell lennie a politikai
napirend meghatarozasaban kiemelt
jelentéséggel birdé média
sajatossagaira is. Természetesen
mindez nem jelenti azt, hogy
kizarolag a média hataroznd meg

a politikai napirendet, hiszen

a ,fontos témak” egy bonyolult
tarsadalmi-politikai folyamat
eredmeényeként sziiletnek meg.

A média els6sorban kereteket ad

a modern politikanak, illetve
strukturalja azt. Ennek

a keretrendszernek a figyelembe
vétele nélklil azonban nem létezhet
hatasos politika, sikeres politikus.

Torok Gabor

A média

és a politikal
napirend

NEMZETKOZ! EREDMENYEK

a politika vilaganak kutatoit a napirend vizsgélata. Az elsdsor-

ban az Amerikai Egyesiilt Allamokban kezd6détt tanulmanyok
kozéppontjaban a kdzpolitikai folyamat egyik fontos allomasanak, a na-
pirendre vételnek (agenda setting) a vizsgalata allt: azaz, hogy bizo-
nyos kérdések miért, masok pedig miért nem kertilnek a politikai témak
kdzé. A tematizacié az egyes politikai szerepl6k szamara a pozicionalas
mellett alapvetd fontossagu politikai technika. Kutatasa a politika [énye-
gének megértése szempontjabdl rendkivil hasznos eredményekre ve-
zethet.

A politikai napirendl1fogalma alatt azoknak az tigyeknek (issues) az
Osszességét értjik, amelyek a politikai dontéshozatal targykorébe tar-
toznak, illetve amelyek a politikai rendszeren beliil a politikai szereplék
altal vitatottak egy adott idészakban.

E. E Schattschneider (1960) volt az els6, aki megfogalmazta, hogy a
politikai napirend Osszedllitdsa a politikai folyamat integrans része.
Peter Bachrach és Morton Baratz az American Political Science
Review-ban megjelent klasszikus cikkében (1962) a hatalom két arcéardl
irt: az elsd azé, amely az alternativak kozoétt valaszthat, mig a masodik
azé, amely ellendrizni tudja, hogy milyen alternativak és témak alljanak
a politikai vitdk kdzéppontjaban (agenda-control). A szerz6k szerint a
masodik képesség, tulajdonképpen a politikai napirend formalasanak
hatalma, fontosabb az elsénél.

A késBbbiekben esettanulmanyok sora bizonyitotta, hogy a politikai
napirenden lév6 igyek sorrendisége nem mindig all egyenes aranyban
az ugyek valddi jelent6ségével, sulyaval. Matthew Crenson (1971) két
acélipari kdzpontot vizsgalt meg Indiana allamban. East-Chicagdban,
ahol er6sebb az acélipari lobbi és jelent6sebb a kérnyezetszennyezés,
a kdérnyezetvédelem kérdése késébb jelent meg a politikai napirenden,
kés6bb fogadtak el a kérdést szabalyoz6 rendelkezéseket, mint a ke-
vésbé szennyezett Garyben. Crenson megallapitasa szerint mindez
azért torténhetett, mert a lobbicsoport hatékonyan volt képes az ligyet
tavol tartani a politikai napirendtél. John Gaventa (1980) hasonlo kovet-

n nyugati politikatudoméanyban a hatvanas évek 6ta foglalkoztatja

1 A kovetkezékben alapvetéen Frank R Baumgartner dsszefoglalé munkéajara tAmaszkodom.
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keztetésre jutott, amikor az Appalache hegységben
szegénysegtél sujtott terlileten jelentkezd tiltakozasi
forméakat vizsgalta.

Roger Cobb és Charles Elder (1972) voltak az el-
s6k, akik a napirend alakitasar6l (agenda building)
irott munkajukban megkulonboztették az altalanos
(systemic) és az intézményi (institutional) napirendet.
El6bbi alatt azokat az lUgyeket értették, amelyek a
tarsadalomban vitatottak, mésodik alatt pedig csak
azokat, amelyekkel a ,hivatalos politika”, a kormany-
zati intézmények foglalkoznak.

A hetvenes évekt6l a kutatasok f6 iranya az tgyek
felbukkanaséara és eltlinésére koncentralt. Az egyes
politikai intézmények (kongresszus, elnok, birésa-
gok) napirendjének statisztikai feldolgozdsa hasznos
segitséget nyujtott a kutatéknak abban, hogy nyo-
mon kdvethessék bizonyos témaéak sorsat.

John Kingdon (1984) tbébb szaz interjut készitett
abbdl a célbdl, hogy valaszt talaljon arra a kérdésre:
honnan érkeznek a jelentés Ugyek? Megallapitasa
szerint politikai problémakbdl, tarsadalmi gondokbdl
automatikusan még nem koévetkeznek kormanyzati
megoldasok. Valamilyen aktualis probléma (termé-
szeti katasztrofa, baleset stb.) kell ahhoz, hogy az
adott téma nyilvanossagot kapjon. Ebben az esetben
a politikusok is fontosnak érzik, hogy alternativakkal
jelenjenek meg, hiszen a kozvéleményt - miutan a
média napirendre vette a kérdést -
élénken foglalkoztatja a téma.

Frank Baumgartner és Bryon
Jones (1993) kilenc szakpolitikai
tertleten dolgoztak fel a masodik
vilaghaborda utani negyven év na-
pirendjét. Sajtéforrasok, torvény-
hozasi anyagok és a szdvetségi
koltségvetés elemzése alapjan
igyekeztek azonositani az egyes
Ugyeket az amerikai politikai napi-
renden. Az altaluk kidolgozott
pontositott  egyensulyi  modell
(punctuated equilibrum) értelmében mindig dramai
valtozasok utan valik egy gy napirend-vezet téma-
va (high agenda status), amikor arra is van lehet6-
ség, hogy az adott szakpolitikai tertleten intézményi
valtozasok kovetkezzenek be. Ezt kévetén azonban
a kérdés lekerll a napirendrél, kezelése rutinszer(ivé
valik, egészen addig, amig egy Ujabb komoly valto-
zas nem teszi ismét vezet6 témava.

A szerz6péaroshoz hasonloéan a kilencvenes évek-
ben sok kutaté egy-egy adott igy megfogalmazésat

(issue definition) a tematizacio fontos elemeként irta
le. Ugyanazon téma egészen mas hangsulyokkal,
megkozelitéssel kerilhet a nyilvanossag elé, s aki
hatdssal van az Ugy megfogalmazaséra, sikeres le-
het a tematizacioban. A modern kommunik4cios ver-
senyben ugyanis nem csak az a fontos, hogy milyen
témak allnak a politikai vitdk k6zéppontjdban, hanem
az is, hogy milyen alternativ megfogalmazasok, té-
mamagyarazatok versengenek egymassal. A kom-
munikacios verseny pedig majd a valasztok fejében
dél el, amikor kdzénség valaszt a rivalis Uzenetek ko-
zOtt, dont a hitelesség kérdésében. Empirikus mun-
kak bizonyitottdk, hogy évek multdn bizonyos kérdé-
sek egészen mas megyvilagitasban voltak képesek
Ujra felkertlni a napirendre. Deborah Stone ,hétkdz-
napi torténeteket” elemz6 munkajaban (1989) sza-
mos példat mutatott be arra nézve, hogy milyen mo-
don torténik meg az egyes problémak tarsadalmi
konstrukciéja, de hasonld esettanulméanyok egy-egy
adott témaban is megjelentek.

Az Ugy megfogalmazasahoz hasonl6 fontossagot
tulajdonitott Roger Cobb és Howard Ross (1997) a
napirendre vétel megtagadasanak, megakadalyoza-
sanak (agenda denial) is, hiszen a politikai szerepl6k
torekvése - mint ahogy ezt a hatalom két arca eseté-
ben lathattuk - nem csak a napirenden lév6 Gigyekre
vonatkozik, hanem a szamukra hatranyosnak tiné

East-Chicagoban, ahol er6sebb az acélipari lobbi és je-
lentésebb a kornyezetszennyezés, a kdrnyezetvédelem
kérdése késbbb jelent meg a politikai napirenden, ké-
s6bb fogadtak el a kérdést szabalyoz6 rendelkezéseket,
mint a kevésbé szennyezett Garyben. Crenson megalla-
pitasa szerint mindez azért térténhetett, mert a lobbi-
csoport hatékonyan volt képes az ugyet tavol tartani a
politikai napirendtdl.

témak eltiintetésére is. Ezek a munkak sokat segitet-
tek abban, hogy a kulénbdz8 napirend-formald poli-
tikai technikak (témak talalasa, elterelés, meg- és at-
fogalmazas stb.) tanulmanyozasa 0©sszehasonlitd
munkéakban is elkezdddjon.

James Dearing és Everett Rogers (1996) a napi-
rendre vételr6l irt munkdjukban harom napirend-ti-
pus tanulmanyozasara tettek kisérletet: a média, a
kbzvélemény és a kozpolitikdi napirendet vizsgaltak.
Napjaink legfontosabb tarsadalmi problémait ele-
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mezve (az AIDS-t6l a drogfogyasztasig) azt talaltak,
hogy azok a szocidlis problémak, amelyeket a média
is felkarol, a kozpolitikai napirenden is megjelennek,
gyakran szakpolitikai valtozasokat, reformokat ered-
ményezve.

Thomas Birkland (1997) természeti katasztrofakat
(foldrengések és hurrikanok), nukleéaris baleseteket
és egyéb emberi vagy természeti csapasokat bemu-
tatva esettanulmanyok soran keresztill vizsgélta a
politikai dontéshozok prioritasait az egyes témak na-
pirend érzékenységével dsszhangban.

A kutatasok egyik iranya legfontosabb kérdésnek
a kezdeményez6 szerepének azonositasat tartotta.
Kingdon, majd Baumgartner és Jones ugy Vélte:
nem lehet egyértelm{ien megnevezni egyetlen sze-
repl6t, aki a masodik vildghabord utani amerikai na-
pirend formalasaban dominans szerepet jatszott vol-
na, mig Dearing és Rogers munkajukban a média
szerepét hangsulyoztdk. Szamos amerikai szerz6 az
elndk vagy a kongresszus napirend alakité tevékeny-
ségét emelte Ki.

A kezdeményez8 mellett az els§ szamu reagalo
azonositasa is érdekes kovetkeztetések levonasara
adhat alkalmat, mint ahogy annak vizsgélata is hasz-
nos lehet, hogy melyik az az aréna, ahol a fontos
Ugyek jatszodnak (parlament, birésagok, média
sth.). Ajelent8s ligyek tipologizalasa szintén érdekes
feladat, Gsszehasonlitdé adatok birtokdban akar a
szakpolitikai besorolas, akar a hagyomanyosan al-
kalmazott materialis - szimbolikus - botrany jellegi
felosztas is sokat mondo lehet egy adott id6szak po-
litikai napirendjérdl.

A modern politika vizsgalatanal a média napirend-
forméalé szerepének vizsgalata megkerilhetetlennek

1. &bra
A politikai napirend elemei
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latszik. Maxwell McCombs és Donald Shaw Ujsagiréd
professzorok klasszikus irdsa (1972) 6ta konyvtarnyi
irodalom szuletett, amelyek tdbbsége a média szere-
pét a politikai napirend alakitasdban a kapu6rok
(gate-keeper) fogalméaval irja le. Bemard Cohen
(1963) hires mondasa szerint a média nem azt mond-
ja meg az embereknek, hogy mit gondoljanak, hanem
azt, hogy mirél gondolkodjanak. Amerikai felmérések
szerint példaul a hirszerkeszt6khdz befutd hirek 75
szazalékarol egyaltalan nem készil tudositas.

A HAROM NAPIREND

Elképzelésem szerint - igazodva néhany nemzetkozi
napirendkutatashoz - érdemes elkilénitenink egy-
mastol harom kiilénbdzé elemet a politikai napirend-
ben. Egyrészt a média napirendjét, amely azt mutatja
meg, hogy az irott és elektronikus sajté mit tart fon-
tosnak vagy érdekesnek egy adott id6szakban. Mas-
részt a parlamenti-partpolitikai napirendet, amely a
politikai szerepl6k, déntéen a kormany napirend-for-
malé szandékat tiikrozi, és végil a kdzvélemény na-
pirendjét, amely az emberek gondolkodasaban, em-
Iékezetében nyomot hagyd, altaluk fontosnak tartott
politikai Ugyeket tartalmazza (1. abra).

A harom napirend viszonyat legjobban harom
egymasba éré halmaz szemlélteti. A legizgalmasabb
feladat a metszetek vizsgdlata, els6sorban a harom
halmaz k6zos metszete, ahova azok az tgyek kertil-
hetnek, amelyek egy adott id6szakban a politikai elit,
a média és a kozvélemény figyelmét is felkeltik. Em-
pirikus kutatasra mind a harom napirend esetében
van lehet6ség: a parlamenti-partpolitikai napirendet
els6sorban statisztikai modszerekkel, a média napi-
rendet szdveganalizissel, mig a kozvélemény napi-
rendet kozvélemény-kutatdsokkal lehet hatasosan
tanulmanyozni.

Mind a politikai dontéshozok, mind a média hir-
szerkeszt6i szdmara hasznos lehet azoknak a témak-
nak a tanulmanyozasa, amelyek nem keriiltek be a
metszetbe. A politikai partok szamos unalmas, senkit
sem érdekl§ sajtotajékoztatoi 6rokre megmaradnak a
parlamenti napirendet szimbolizal6 halmazban. Ha a
média érdekldését nem tudjak felkelteni ezek a té-
mak, a modern politika jellemz6je, a konstrukcid és a
kozvetités sajatossagai miatt soha nem fognak eljutni
a kozvélemény napirendjéhez. Leszamitva az egé-
szen extrém eseteket - amikor a politikus a kdzértben
vagy lakosséagi forumon kozvetlenil talalkozhat a sza-
vazokkal - a partok kizarélag a kozvetit§ eszkdzén ke-



resztil kommunikalhatnak a kozvéleménnyel. Ha
Ugyeik, témaik nagy tdbbsége sajat halmazuk foglya
marad, politikai sikertelenségiik szinte boritékolhaté.
Lehet nem szeretni a modern mediatizalt politizalast,
azonban ha a politikai sikernek nem is garanciaja, de
biztosan elengedhetetlen eszkéze a média.

AZ ELSO MAGYAR TAPASZTALATOK

A politikai napirend, a médidban megjelené politikai
vitatémak kutatdsa (j vallalkozasnak szamit a ma-
gyar politikatudomanyban. A politikai verseny témai-
val, a tematizacid, a politikai diskurzus kérdéseivel
tébben foglalkoztak a kilencvenes évek Magyaror-
szaganl, &m a politikai napirendet kézéppontba alli-
t6, a napirendkutatas fogalmaival operalé kutatas a
kilencvenes évek masodik feléig nem indult2.

Harom évvel ezelbtt kezd6dott az a politikai napi-
rend kutatasa3, amelynek els6dleges célja, hogy be-
mutassa: milyen témak allnak a politikai vitak kézép-
pontjaban Magyarorszagon, mely politikai erék sike-
resebbek sajat témaik kommunikacidjaban, végsé so-
ron a napirend kontrolaldsaban. Az els6 feladat a ku-
tatAisban hasznalt valtozok kidol-
gozasa volt: minden elemzésben a
napirenden lév6 témak esetében
kezdeményezdkrdl és reagaldkrol;
atémak f6 vitahelyeként arénakrol;
a témak tipusainak vizsgélatakor
materialis, szimbolikus és botrany
jellegl lgyekrél; a terjedelem, a
téma hatokore esetében ,politics”,
»output” és ,input” lgyekrdl; vala-
mint az Ugyek hatdsaval kapcsolatban pozitiv és ne-
gativ témakrol beszélink.

A vizsgalat sordn hasznélt modszer - a kutatés 1é-
nyegébdl fakadéan - folyamatosan csiszolédott. Az
1999-es (Torék 2000) és a 2000-es (Toth-Toérdk 2001)
vizsgalatok utan 2001-ben mar részben mabdositott
modszertan alapjan vizsgaltuk a tematizacios ver-
senyt. Az 1999-es felmérés még az irott sajtd vizsgala-
tara korlatozédott, mig a 2000-es az év legnagyobb
Ugyei esetében egy hetilap adatbazisat dolgozta fel.

tudositas.

2001-ben napi és heti attekintésl elemzéssel foly-
tatodott a kutatds. Az adatbazisban azokat az ligyeket
tekintjuk egy nap vezet6 politikai hireinek, amelyek-
ben magyar politikai partok és szerepl6k érintettek, és
amelyek az alabbiak kozil legalabb két helyen megje-
lentek: valamelyik televiziés csatorna hiradéjaban ve-
zetd hirként; valamelyik internetes hirlap nyit6oldalan
és valamelyik orszagos napilap els6 oldalan. E mad-
szer alapjan rendelkezésiinkre all egy részletes, napi
bontasu adatbéazis, amelybél minden héten kiemeljiuk
a legfontosabbnak tartott témakat. Egy adott hét veze-
t6 hirének igy azokat a témékat tartjuk, amelyek a
vizsgalt héten a legtovabb napirenden maradtak. Ez a
modszertan az eddigieknél pontosabb képet kinal a
napirenden |év6 témakrol, s a kétféle elemzési egység
(egy adott nap vezetd hirei, egy adott hét vezetd hirei)
lehet6séget teremt a megfogalmazott tendenciak
pontosabb ellenérzésére.

A kutatas soran feltételezzik, hogy csak a megha-
tarozott médszertan alapjan vizsgalt kérdések alkal-
masak arra, hogy a partpreferenciakra hatast gyako-
rolhassanak. Az ,ingerkiszdbot” el nem éré tgyeket
- tehat amelyek nem felelnek meg az altalunk folalli-

Bernard Cohen (1963) hires mondasa szerint a média
nem azt mondja meg az embereknek, hogy mit gon-
doljanak, hanem azt,
Amerikai felmérések szerint példaul a hirszerkeszt6k-
hoz befutd hirek 75 szazalékarél egyaltalan nem készul

hogy mir6l gondolkodjanak.

tott kovetelményeknek - ezért egyaltalan nem vizsgal-
juk. Azaz csak azokrdl az tgyekr6l beszéliink, ame-
lyek atjutottak a média ,kapudrein”, és amelyek igy a
politikai napirend vezet6 témai lettek egy adott id6-
szakban. Fuggetlendl tehat egy téma ,tartalmi” fon-
tossagtol, azokat az Ugyeket, amelyeket a masod-
vagy harmad vonalba sorolt a média, a politikai kom-
munikacio vizsgalatakor figyelmen kivil hagyjuk.
Feltételezziik tovabba, hogy a pozitivként megha-
tarozott Ggyek (kezdeményezések, konstruktiv javas-

1 Els6sorban Csizmadia Ervin, Taméas Péal és Dessewffy Tibor irasaiban jelent meg ez a nézépont.

2 A média napirendjén lévé témakkal, a média ,kapudr’ szerepével Terestyéni Tamas és Csigd Péter irasai foglalkoztak.

3 A magyar politikai napirenden lévé téméak kutatasat 2000-ben az Orszagos Kiemelés(i Tarsadalomtudomanyi Kutatasok, 2001-ben a
XA Szazad Intézettamogatta. Az (j kutatasi eredményekbdl folyamatosan részletek olvashatok a Térésvonal Politikai Elemzé Kozpont
honlapjan (http://web.axelero.hu/tvonal). Az év témaihoz kapcsolédé politikai elemzések Toth Csabaval kdzésen irt, a Szazadvég Ki-
adonal 2002 tavaszan megjelené Politika és kommunikacié a 2002-es valasztasok el6tt cim{ kdnyvinkben talalhatok meg majd.
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latok, megoldast kinald, alternativat felmutat6 témak)
a partok megitélését kedvezd, mig a negativként de-
finidlt Ugyek (bels§ hatalmi harcok, korrupcios
Ugyek, botranyok) kedvezétlen iranyba mozdithatjak.
Természetesen az ligyek hatasa a partpreferenciakra
nem egyértelmld és kizarélagos, éppen ezért a
tematizacié és a partpreferencia kapcsolatat csak le-
het6ségként fogalmazzuk meg.

Az eddig elvégzett empirikus vizsgalatok tehat
(Torok 2000, Toth-Tordk 2001, Toth-Torok 2002) a
magyar politikai napirend egy-egy szeletérél szamol-
nak be, &m néhany tanulsaggal mar igy is szolgal-
nak. A kutatasok szamos, korabban empirikusan
nem igazolt toposzt erGsitettek meg: a média kitlinte-
tett szerepét, a parlament szerepének hattérbe szo-
ruldsat, a kormany aktivitasat a napirend kontrollala-

2001-ben az adatok arra utaltak, hogy a politikai napi-
renden a két oldal jelenléte kiegyensulyozottabba valt,
s a kormany mar nem volt képes sem a parlamenti na-

pirend dominaldsara, sem a tarsadalom

kozotti kommunikacid monopolizalasara.

saban és a botranyos jellegl tigyek dominans jelen-
létét. A kilencvenes évek politikai napirendjére vonat-
kozd kutatdsok j6l mutatjadk a valtozasokat az els6
parlamenti ciklus ota. Egyrészt a politikai napirend
formalaséara iranyulé tudatos politikai tevékenység
megjelenését, a kommunikéacios technikak egyre tu-
datosabb alkalmazasat. Masrészt a materidlis vitak
helyett a szimbolikus kérdések, valamint a botranyos
jellegli Ggyek el6térbe kerilését.

A 2000. évrél sz6lé kutatasunk (Téth-Torok 2001)
még a legnagyobb kormanyzé part, a Fidesz-MPP
egyértelmd dominanciajat mutatta a politikai napiren-
den. 1999-hez képest (Torok 2000) minddssze annyi
valtozast allapitottunk meg, hogy az akkor még a na-
pirend kontrolalasdban - akar a Fidesszel szemben
is - eredményeket elér6 kisgazdapart 2000-ben disz-
kvalifikélta magat. 2001-ben (T6th-Torék 2002) aztan
Ujabb érdekes valtozasokat tapasztaltunk. Az adatok
arra utaltak, hogy a politikai napirenden a két oldal
jelenléte kiegyensilyozottabba valt, s a kormany mar
nem volt képes sem a parlamenti napirend domina-
lasara, sem a tarsadalom és a politika kozotti kom-
munik&cid monopolizalasara. 2001 masik jelent6s
véltozasa az volt, hogy mar az ellenzéki partok is ké-
pesek voltak output, azaz a tarsadalom felé iranyulo,
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tartalmilag hozzajuk cimzett Ugyeket a napirendre
vinni. Amiben viszont nem tapasztaltunk valtozast, az
az Ugyek jellege. 2000-ben azt allapitottuk meg,
hogy a napirenden mind mennyiségi, mind minéségi
értelemben a szimbolikus, nem-materidlis tigyek do-
mindlnak. Ez a tendencia, némi moddosulassal,
2001-ben is medfigyelhetd volt.
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| botrany sié hasznalata szinte
mindennapossa valt a médiaban.
2001. szeptember és december
kozott példaul a magyar média
napirendjére kerdilt politikai Gigyek
harmada botrany Jellegii téma volt.
Gyakorlatilag nincs olyan hét, hogy
a média ne dobna fel valamilyen (j
»ugyet”. Sok elemz§ szerint

a magyar valasztok mar telit6dtek
a botranyokkal, immunisak a negativ
szenzaciokra. Ez a tanulmany

a Fidesz-MPP botranykezelési
kommunikécioés technikait elemzi,
amelyek segitették a partot abban,
hogy a kormanyzé partként

a gy6zelem esélyével induljon

a vélasztasokon.

Szabados Krisztian

Az elharitastol
az dlomszovesig

A Fidesz-MPP kommunikacidés technikai
politikai botranyok kezelésére

ben (latinban scandalum, spanyolban escandalo, portugalban
escandalo, olaszban scandalo). ElsS jelentései még vallasi vo-
natkozasuak voltak, és erkolcstelen, a vallashoz méltatlan viselkedésre
utaltak. Ezzel parhuzamosan azonban kifejl6dott egy szekularizalt jelen-
tése is a szénak. Mar a XVi-XVIl. szazadban hasznaltak tragar, ragalmazoé
kijelentések, vagy sért6 viselkedés, szégyenteljes cselekedet kapcsan.
Kés6bb, a szabad sajtd megjelenésével egyre inkabb elterjedt, politikai
kontextusban pedig a XIX. szazadban kezdték hasznalni. Ebb&l a maso-
dik, szekularizalt jelentésbdl fejl6dott ki a szo6 mai értelme: olyan jelenség
vagy cselekedet, amely valamilyen mordlis rendszert megsért. Termé-
szetesen nincs botrany nyilvanossag nélkil, és nincs botrany reakcio
nélkil. John B. Thompsonl definiciéja szerint a botrany ,olyan, transzag-
resszidval jaré cselekedet vagy esemény, amely masok altal ismertté valik
és eléggé komoly ahhoz, hogy a kozvélemény reagélasat kivaltsa'.
Thompson szerint botranyrél olyan esetekben beszélink, amikor
1 valamilyen értéket, normat hagnak &t, vagy erkolcsi rendszert sérte-
nek meg;
2. az esetet titok Ovezi, vagy homaly fedi, de a botrany létezése a kiviil-
allék szamara tényként elfogadott;
3. kivulallék egy csoportja szamara sért6;
4. kivulallok egy csoportja a nyilvanossag el6tt elitéli;
5. a botrany nyilvdnosséagra kerlilése vagy elitélése rontja a botrany
okozéjanak reputécidjat.

A modern politikaban a botranyok kezelésének kiilon technikai ala-
kultak ki. A XX. szazad vége politikai kommunikacios tanacsadojanak, a
spin doctomak egyik legf6bb feladata a kiilonbdz6 véalsaghelyzetek
kommunikaciés feloldasa. A legfejlettebb politikai rendszerekben mar
kilon cégek specializaldédtak krizismenedzsmentre, a témanak terjedel-
mes szakirodalma van. A politikai botranyok tehat a mindennapok ré-
szévé valtak.

Mga a botrany sz6 a XVI. szazadban terjedt el az eurépai nyelvek-

1 John. B. Thompson: Political Scandal: Power and Visibility in the Media Age. Polity, 2000.
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A HATEKONY VALSAGKEZELES

Egy kormanyon Iév8 péart szamara - kiléndsen olyan

kiélezett versenyben, mint ami a Fidesz és az MSZP

kozott van - négy alapvetd szempont miatt fontos a

politikai botranyok megfelel§ kezelése.

1. Egy politikai botrany elbizonytalanitja a parttagsa-
got és demoralizélja az allam- és partapparatust.
Mivel a péarttagsag és az apparatus a legelkotele-
zettebb parthivekbdl all, a botranyt a legtébb eset-
ben kétkedéssel, hitetlenkedéssel fogadjak. A bot-
rany eszkalalodasa, a rossz kommunikacié azon-
ban kdriikben is el6bb-utébb kifejti rombol6 hata-
sat. Marpedig egy véalsaghelyzetet nem lehet sike-
resen kezelni, ha még azok sem hisznek benne,
akiknek az elsédleges feladata lenne a probléma
megoldasa.

2. A parttagsaghoz hasonléan a part biztos szavazoi-
nak els6 reakcidja szintén a kétely. Ugyanakkor,
ha az altaluk tAmogatott parttdl nem érkezik sza-
mukra megnyugtatd és meger@sité informacio,
megindulhat korikben a lemorzsolédas, és
el6bb-utébb a bizonytalan szavazokhoz sodréd-
nak, rosszabbik esetben inaktivwva (nemszavazo-
va) vagy hosszabb tavon az ellenfél szavazdjava
valhatnak.

3. A politikai botrdnyok a bizonytalan szavazokat
(swing voters) is megérintik. Ok azok, akik part-
preferenciaikat f6ként a médiadbol érkez6 hirek

Természetesen nincs botrany nyilvAnossag nélkul, és

nincs botrany reakcié nélkul.

alapjan alakitjak ki, felszines informaciokbdl,
headline-okbdl. A botrany nem pusztan egyszeri
rombolé hatast fejt ki kortikben: minden korébbi
és késdbbi politikai Uzenetet hiteltelenithet. Egy jol
talalt botrany a bizonytalan szavazdkat egyenesen
az ellenfél taboraba terelheti, amely népszerliség-
vesztést, kampanyban pedig a valasztasok elvesz-
tését jelentheti a rosszul kommunikalé part sza-
méra.

4. Az ellenfél biztos szavazoi egy botrany kitérésekor
sajat politikai preferenciajuk igazolasat latjak. Az
eredményes valsagkezelés célja esetiikben nem a

meggy06zés. Egy sikeresen elharitott botrany az
ellenfél biztos szavazéit frusztralja: ,Ezt is meg-
Usztak, most sem sikerilt megfogni 6ket.”
Mindezek tehat sziikségessé teszik, hogy minden
politikai part rendelkezzen valsagkezel§ stratégiaval.

A BOTRANYOK ALTALANOS
SAJATOSSAGAI

Miel6tt ratérnénk a Fidesz-MPP altal alkalmazott
technikakra, a honi politikai botranyok felvetésének,
kezelésének és a kdzvéleményre gyakorolt hatasai-
nak megértéséhez ki kell emelniink néhany altalanos
szempontot.

Mindenekel6tt 1ényeges valtozds az el6z6 kor-
manyzati ciklushoz képest, hogy mig 1998 el6tt
egy-egy Ugy tobb napig, néha hetekig a média napi-
rendjén szerepelt, addig 1998 utan a botranyok ha-
mar kikeriiltek a vezetd hirek kozil, hogy aztan egy
Ujabb botrany keriljén a helyikre. Ennek kovetkez-
tében a valasztopolgarok ,ingerkiiszobe” ma jéval
magasabban van, mint az el6z6 kormanyzati ciklus-
ban.

Ez azonban nem sajatosan magyar jelenség - bar
kétségtelen, hogy nélunk az ingerkiiszéb emelkedé-
se joval gyorsabban ment végbe, mint mas demok-
raciakban. Az elmult évtizedben az Egyesiilt Alla-
mokban és Nyugat-Europaban is lezajlott hasonlo fo-
lyamat. Larry J. Sabato azt irja: ,Az emberek manap-
sag sokkal inkabb hajlamosak
megbocsatani és felejteni, mint 50
évvel ezel6tt. Ha John F. Kennedy
szerelmi tgyei nyilvanosséagra ke-
riltek volna elndksége idején, el-
noki palyafutdsa azonnal véget ért volna. "1 De hason-
16 jelenségre panaszkodott az Economist tébb vezér-
cikkben is a francia koztarsasagi elnok botranyaival2
vagy Berlusconi olasz miniszterelndk eltussolt kor-
rupciés Ugyeivel kapcsolatban3. Megfigyelhetd te-
hat, hogy a demokracidkban a kbzvélemény egyre
inkabb telitédik a politikai botranyokkal. Az ilyen hi-
rek egyre kevésbé keltik fel az emberek figyelmét.
Ami viszont sokkal veszélyesebb: reakciot sem valta-
nak ki a kozonségbdl. Vagyis megszinik a politikai
botranyok egyik legalapvetébb tulajdonsaga: nem
készteti valaszra és elutasitasra azokat, akiknek a

1 Mark Stencel, S. Robert Lichter, Larry J. Sabato: Peepshow: Media and Politics in an Age of Scandal. Rowman & Littlefield, 2000.

2 Liberty, equality, impunity? The Economist, July 21, 2001. p. 9.
3 So, Mr Berlusconi...The Economist, May 19, 2001. p. 13.
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skandalum a mordlis értékrendszerét megseérti; konk-
rétabban, a demokratikus ,érziilet’ és a demokrati-
kus 6sztdbn nem lép miikddésbe. A botranydémping
politikai apatiat sziil. Osszességében tehat a demok-
ratikus nyilvanossag, végsd soron tehat maga a de-
mokracia sérill.

Szintén nem csak Magyarorszagra jellemz8en a
politikai er6k mindegyike térekszik arra, hogy politi-

alapjan fogalmazzak meg. A Fidesz tudatosan arra
torekedett, hogy az ilyen jellegd vitakban a kormany
és az ellenzék éallaspontja alljon szemben egymas-
sal. Mivel azonban a vélasztok nem szakért6k, nem
ismerik a vita targyat és hatterét, politikai szimpatia
alapjan adnak igazat a kormanynak vagy az ellen-
zéknek. A kbzvélemény tehat nincs birtokaban az
objektiv igazsagnak, igy azonosulni kizarélag csak

kai ellenfeleit korrupcidogyanus ugyekkel

Osszefliggésbe. A politikai sze-
repl6k ugy vélik: az atlagpolgar
igen nehezen tud kilénbséget
tenni a vadaskodasok és atényle-
gesen toérvényellenes cselekede-
tek kozott. A korrupcidgyanuds
Ugyek politikai felhasznalhatésa-
ga nem az Ugy megalapozottsa-
gatél, még kevésbé annak jogi
””” fligg. Sokkal in-
kabb befolyasolja azt az tgy hi-
het6sége és kommunikalhatéséa-
ga. Ha jol el6készitett, kdnnyen,
egyszer(ien kommunikalhaté mo-
don tAmadnak valakit, az Magyar-
orszagon - és szerte a vilagban -
politikailag akkor is hatasos, ha a
vadakat a birésag késébb meg-
alapozatlannak talalja.

hozza  valasztott partjanak allaspontjaval tud. Ez a techni-2
1998 utan a botranyok hamar kikertltek a vezet6 hirek
kozil, hogy aztan egy ujabb botrany kertljén a helytk-
re. Ennek kdvetkeztében a valasztépolgéarok ,ingerki-
szbbe” ma joval magasabban van, mint az el6z6 kor-
manyzati ciklusban.

A demokraciakban a kozvélemény egyre inkabb telit6-
dik a politikai botranyokkal. Az ilyen hirek egyre kevés-
bé keltik fel az emberek figyelmét. Ami viszont sokkal
veszélyesebb: reakciot sem valtanak ki a k6zénséghbdl.
Vagyis megszinik a politikai botranyok egyik legalap-
vet6bb tulajdonsaga: nem készteti valaszra és elutasi-
tasra azokat, akiknek a skandalum a mordalis értékrend-
szerét megseérti.

Harmadrészt pedig a ,megsze-
mélyesitett” botranyok sokkal hatékonyabban m-
koédnek, mint az altalanositott vadak. Az atlagpolgar
példaul a személyhez koététt ,korrupciét” sokkal
kedvez6tlenebbdl itéli meg, mint az ,altalaban vett”
korrupciét. Mig ugyanis a polgar nem tud mit kez-
deni egy olyan allitdssal, hogy példaul az autépa-
lya-épitések kapcsan sok milliard forint ,Fidesz-ko-
zeli” vallalkozékhoz keriilt, az, hogy egy konkrét
személy 30 milli6 forinthoz jutott, felfoghatd mérete
és beazonosithatésadga miatt sokkal inkabb felzak-
latja a valasztét.

Van azonban egy magyar sajatossag, amely mas
demokraciakra csak ritkan, szélséséges esetekben
jellemz6. A Fidesz-MPP mar hatalomra keriilése
els6 hénapjaiban tudatosan arra térekedett, hogy
megossza a magyar tarsadalmat. ,Ok vagy mi” -
foglalta 6ssze a part tarsadalomképét Kovér Laszlo.
Ezt az elvet a Fidesz politikusainak kommunikacio-
jaban is kihasznaltak. Mivel a kdzvélemény jelentds
része nem szakért6je a kilonféle szakpolitikai té-
maknak, véleményeiket A4ltaldban partszimpatiak

ka arra j6, hogy rogzitse és meger@sitse a valasztok
partokhoz valo kétédését, és elmélyitse a kozonség
megosztottsagat.

PRQFESSZ:QMAUTAS
A BORANYKEZELESEBEM

A Fidesz stratégai pontosan ismerik a valsagkezelés

maodszertanat:

1. A botranykezelés elsédleges alapszabalya, hogy
legyen el6re kidolgozott stratégia. Fel kell készilni
minden eshet6ségre, valaszmodulokat kell kidol-
gozni, kommunikacios hattércsapatot kell folya-
matosan készenlétben tartani ahhoz, hogy egy
part a siker reményével nézzen szembe a varhato
botrannyal.

2. A masik alapszabaly, hogy a botrany kitérésekor
igyekezziink iranyitd helyzetbe kertini. Ez két dol-
got jelent: gyorsasagot és tudatossagot. ,Mindig
komoly veszélytjelent, ha tdl lassan vagy er6tlendl
vélaszolunk egy krizishelyzetre. Reggelre a helyzet
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mar helyrehozhatatlannd valhat" - irja Theodore
Caplowl
3. A harmadik alapszabaly a kbvetkezetesség és az
0sszhang. Csak akkor lehet eredményes a valsag-
kezelés, ha a part minden politikusa, minden mé-
diaban ugyanazt és ugyanigy kommunikalja. A
.Szétbeszélések” azt a benyomast keltik a valasz-
tokban, hogy a part zavarban van, az adott nega-
tiv igynek valésagtartalma van.
1998-as kormanyra kerilésekor a Fidesz-MPP po-
litikusai mar pontosan tudtak: Ujfajta politikai stilusuk
komoly botranyokat fog gerjeszteni, és ezeket a bot-
ranyokat kezelni kell. A kdvetkez6 négy évnek ezért
pontosan kidolgozott forgat6kdényvekkel indultak
neki.
A Fidesz-MPP a botranyok, kudarcok és kellemet-
len Ggyek kezelésére alapvet6en négy stratégiat al-
kalmaz:

A kontrazas

A kontrazas technikajanak Iényege, hogy egy, a part
szamara kellemetlen, botrany jellegl Ggyrdl egy ma-
sik Ggy felhozatalaval, vagy az adott (igy megfordita-
saval reagal a Fidesz-MPP. Ez a mdOdszer egyrészt
arra alkalmas, hogy a médiabdl kiszoritsa a part sza-
mara kellemetlen gyet, vagy legaldbbis a hirek ko-
zOtt a Fidesz altal generalt téma is legalabb olyan
sullyal szerepeljen, mint a szamara negativ botrany.
Masrészrél gyorsan meger6siti a part szavazoit, elte-

A korrupciogyanus ugyek politikai felhasznalhatésaga
nem az Ugy megalapozottsagatél, még kevésbé annak
jogi megitélésétdl fiigg. Sokkal inkdbb befolyasolja azt
az ugy hihetésége és kommunikéalhatésaga.

reli figyelmiiket, fogddzot ad szamukra. Ugyanakkor
a bizonytalan szavazék figyelmét megosztja. A Fi-
desz ezt a modszert alkalmazta a Kaya lbra-
him-Joszip Tot ligyek kirobbanasakor. 1998 augusz-
tusaban a Népszabadsagban tényfeltaro cikksorozat
jelent meg Simicska Lajos, a Fidesz volt gazdasagi
tanacsadodjanak, akkoriban az APEH elntkének a ko-
rabbi cégeirdl. Ezeket a cégeket a késbbbi tulajdo-
nos, Schlecht Csaba jelentfs koztartozassal értéke-
sitette fiktiv személyeknek. A botrany kirobbanaséatl

kovet6en par hét mulva a miniszterelndk behozta a
médiaba az Ggynevezett ,megfigyelési tigyet”. Allita-
sa szerint a Horn-kormany idején titkos és toérvényte-
len megfigyelések folytak a Fidesz vezet6i és csalad-
tagjaik ellen. igy a kovetkez6 hdnapokban két bot-
rany futott parhuzamosan a sajtoban.

Az gy megforditasanal a Fidesz azt kommunikal-
ja, hogy ,ez valéjdban nem is az én botranyom, ha-
nem az ellenfelemé”. Ezt a technikat lathattuk a
Dunaferr-botrany kitérése utadn, 2001-ben. Mikor
napvilagot latott a hir, amely szerint a Dunaferr veze-
tését levaltjak, az Uj vezetés pedig szerz8dést kot a
miniszterelnbk édesapjanak banyavallalataval, a Fi-
desz sebtében 6sszehivott egy vizsgalobizottsagot,
amely a Horn-kormany és a szocialistak, illetve a cég
korabbi kapcsolatat vizsgélta. A bizottsag kormany-
parti tagjai folyamatosan azt kommunikaltak, hogy a
vezetbvaltasra azért volt szilkség, mert a Dunaferr és
a szocialistak kozott térvénytelen pénzigyi 6sszefo-
nédasok voltak.

Az elharitas

Az elhéritas technikdja rendkivil egyszerd. A partot
ért tamadast a Fidesz valamelyik politikusa azzal ha-
ritia el, hogy az politikai gy, politikai tamadéas. Ennél
a modszernél a Fidesz azt a tényt hasznalja ki, hogy
az atlagemberek alapvet6en negativan viszonyulnak
a politikdhoz. Nem szeretik a politikai vitakat, a ve-
szekedést, a botranyokat. A Fidesz tudatosan épitet-
te fel azt az imazst, mely szerint a
Fidesz kormanyoz, teszi a dolgat,
az orszag dolgaival foglalkozik,
mikdzben az ellenzék kotozkodik,
veszekszik, vagyis: politizal. Egy
tamadas elharitdsa azzal az indok-
kal, hogy az politikai gy, azt su-
galmazza, hogy hiteltelen. Erre a
technikara kivalo példa az Orban-banyak esete. Az
lgy kirobbanasa utdn Orban Viktor annyit nyilatko-
zott, hogy az politikai tamadas, s 6, mint miniszterel-
nok méltatlannak érzi, hogy reagaljon ra. Vagyis so-
sem valaszolt a tényeket firtatd kérdésekre, hanem
elharitotta az lgyet.

Az atforditas

Az atforditas modszere az egyik legkockazatosabb
valsagkommunikécios eljaréds. Nagyon Gvatosan kell

1 Theodore Caplow: How to Run Any Organization. New York: Holt, Rinehart & Winston, 1976. p. 44.
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alkalmazni, kilénben hiteltelenné, vagy nevetséges-
sé vélik. A Fidesz altaldban a kudarccal végzdadott
Ugyeit forditja at sikerré. llyen esetekben azt prébalja
elhitetni az atlagszavazoval, hogy az adott Ugy tulaj-
donképpen sikernek tekinthet6. Erre példa a Lex
Répassy alkotmanyos kudarcanak kezelése 2001
6szén. Az Alkotmanybirésag elutasité dontésének ki-
hirdetése utan Répassy Robert, fideszes képviseld
azt nyilatkozta, hogy ,csak a széveggel van gond, a
vélaszadas elve alkotmanyos.”
Természetesen az llitas valdsag-
tartalmat nem a mi dolgunk ele-
mezni, az azonban kétségtelen,
hogy ez a probalkozas nem jart
eredménnyel. A hiradok és a napi-
lapok egydntetlien a torvény ku-
darcat emelték ki. Deutsch Tamas
ifjisagi és sportminiszter pedig
egyenesen komikussa valt egyik
alkalommal, amikor az atforditas technikajaval kisér-
letezett. (A miniszter a FIFA elutasité dontését pro-
balta sikerként értékelni 1998-ban, amely elvetette az
osztrdk-magyar kozos labdarigé EB rendezésének
lehet6ségeét.)

Az adlomszovés

Az ,alomszovést” leginkabb a kormanyzati ered-
ménytelenségek esetén haszndlja a Fidesz. llyen
esetekben egy adott negativ tigyet hosszabb tava,
tobb parlamenti ciklusra tart6 igérettel (,alommal”)
kompenzal. Erre j6 példa az elmaradt autopalya-épi-
tések lgye. A jelenlegi kormanyzati ciklusban 2002.

februar végéig egyetlen kilométer (j autopalyat sem
adtak at, amit az ellenzék rendszeresen a kormany
szemére vetett. Az Allitds tényszer(iségével a kor-
many nem tudott vitaba szallni, ezért Gjabb- és Gjabb
hosszi tava (5, 10, 15 éves) autdpalya-épitési prog-
ramokat hirdetett meg.

Ezeket a modszereket a Fidesz-MPP az elmdalt
négy évben tudatosan és eredményesen hasznalta a
politikai botranyok kezelésére. Azonban az a tény,

A botranykezelés elsddleges alapszabalya, hogy le-
gyen elére kidolgozott stratégia. Fel kell készllni min-
den eshetbségre,
kommunikéciés hattércsapatot kell folyamatosan ké-
szenlétben tartani ahhoz, hogy egy péart a siker remé-
nyével nézzen szembe a varhat6 botrannyal.

valaszmodulokat kell kidolgozni,

hogy a part népszer(iségét meg tudta 6rizni, nem
csak ennek kdszonhetd. A Fidesz-MPP kommunika-
cijanak egyik legf6bb er6ssége a fegyelmezettség.
Az gy kipattanasakor eld6l, hogy melyik reagalasi
stratégiat alkalmazza a part, majd ehhez végig kovet-
kezetesen ragaszkodik. Nincsenek elszélasok, kép-
visel6i magéanakciok, mindenki ugyanazt és ugyan-
ugy kommunikalja. Ezzel a Fidesz els6ként a magyar
politikai partok kdzil megmutatta, hogyan kell pro-
fesszionalisan kommunikalni.

A szerz6
a Political Capital Institute vezet§ elemzgje

igy hirdetései a legjobb menedzserekhez és kézgazdaszokhoz jutnak el.

SZERKESZTOSEG ES KIADOHIVATAL
1055 Budapest V., Szent Istvan krt. 17. © Postacim: 1373 Budapest, Pf.: 617
Telefon: 332-3949 © Fax: 331-6343
e-mail: info@marketsngcentrum.hu

Politika és marketing 21


mailto:info@marketsngcentrum.hu

22

A 2001. szeptember 11-én

a new york-i World Trade Center
két épliletébe becsapodo
replil6gépek sok egyéb mellett

a kommunikacid, és azon belil
a politikai kommunikacié vilagat
sem hagytak érintetlenil.

Braun Rébert

A WTC elleni
tamadas
kommunikéacidés
hatasai

A united we stand ereje

szemlél6t lepte meg, hogy az Egyesiilt Allamokban a WTC elleni

tamadas a kommunikacidé vilagdban azonnali reakciokat valtott ki.
A tdmadas utani hetekben a nyilvanos kommunikacios térben minden
kommunikacios résztvevd igyekezett megtalaini az eseményekhez
megfeleld kommunikécids viszonyt. Nyilvanvalé, hogy egy ilyen, torté-
nelmi léptékd esemény radikalisan hat a nyilvanossag minden szintjére.
A megddbbenésen és az egyittérzésen tul az elemz6 szamara a tragé-
dia alkalmaval annak megfigyelése kinal kilénleges helyzetet, amikép-
pen a kommunik&cio vezérelte vilhgban az események azonnali reakci-
oOkat valtanak ki; egyedulallo alkalom kinalkozik annak megfigyelésére,
ahogyan az eseményekkel kapcsolatos kozvetlen kommunikacios vi-
szonyon tul - segitség, tudositas, kondolealas - a kommunikacios tér
szerepl6i megprobaltak sajat szerepiket megtalalni és kitolteni a kom-
munikacios tér szamukra kinalkoz6 lehet6ségeit.

Jelen elemzésben a kommunikacios tér alakuldsanak két sajatos as-
pektusat vizsgalom: azt, hogy miképpen m(ikddétt egyitt a kommuni-
kacios gépezet az egységes Uizenet megtalalasaban és alakitasaban, il-
letve azt, hogy a politikai nyilvdnossagban a vezetd politikai személyisé-
gek miképpen hasznaltak ki a kommunikacios tér valtozasat sajat politi-
kai napirendjik alakitasara.

Talén csak a magyarorszagi kommunikacids kultdran nevelkedett

A 51QDERMITAS HAGYOMANYA

A kdzgondolkodasra érzékeny amerikai véllalati kultirdban az esemé-
nyek utani hetekben, honapokban minden komoly vallalat nyilvanos hir-
detésben kondoledlt a tragédiat elszenvedbknek, a kommunikaciés te-
ret hénapokig atragédiahoz val6 nyilvanos viszony uralta. Kiemelked6-
en érdekes az, ahogyan az eseményekkel kapcsolatos kommunikacio
egységes rendbe és egyetlen Uzenet koré szervez6dott. Kevés olyan
esemény volt az Egyesilt Allamok térténetében, mely ennyire egyértel-
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m( lehet6séget kinalt a tarsadalmi nyilvanossag és
kommunikacio alapértékeinek Ujradefinialasara és az
alapértékek megerdsitésére.

Az eseményekkel kapcsolatos kommunikacios tér
alakulasa azt bizonyitja, hogy a legszélesebb érte-
lemben vett amerikai politika alapértékei minden
mas politikai tért6l kiilénbodzve stabilak és kiérleltek;
ennek oka el6zetes vélelmem szerint az, hogy az
amerikai politikai teret létrehozd politikai gondolko-
das alapvet6en megfelel a modern politikai nyilva-
nossag rendjének. Hipotézisem az, hogy mindez
azért lehet igy, mert az amerikai politikai tér alapérte-
kei alapvet6en mar sziletésiik pillanataban a mo-
dern politikai kommunikacié rendjének megfelel6en
alakultak ki, és a szeptember 11-i eseményekre adott
reakciok - és kulondsen az azzal kapcsolatos kom-
munik&cios tér alakuldsa/alakitdsa - éppen ezeket az
alapértékeket erGsitette meg.

A politikai kommunikacidban kdézhely, hogy az nye-
n a kommunikaciés versenyt, aki képes a nyilvanos
napirendet meghatarozni. Vélelmem azonban ezen tll
az, hogy a politikai napirend meghatarozasanak el6-
nye csak versenyhelyzetben értelmezhet6, ahhoz pe-
dig kodzos térre, palyara, szabalyrendszerre van szik-
ség. A WTC elleni tamadas kommunikaciés hatasa
azt mutatja, hogy modern demokraciardl - melynek
része a politikai nyilvanossagban
zajlo értelmes kommunikacios kiiz-
delem - akkor beszélhetunk, ha lé-
teznek olyan altalanos alapértékek,
melyek a kommunikécios tér
.alatt” hizédnak, és aminek ,tete-
jén” zajlik a kommunikécios harc;
illetve amelyek radikalis helyzetek-
ben a felszinre tornek, Ujraalkotjak
az id6r6l id6re szétes6 politikai
nyilvanossagot és Ujrateremtik a nyilvdnos kiizdelem
egységes terét. Minderre azért is van sziikség, mert a
politikai kommunikacios tér, szabalyrendszer kozel
sem olyan egységes, mint a gazdasagi/kereskedelmi
nyilvanossag: a hatalom, kdzérdek, igazsag fogalmai
csupan aktudlis helyi értékek, értelmes kiizdelem
csak akkor lehet, ha létezik valami megfoghatatlan,
am kimondani nem szikséges konszenzus arrdl,
hogy ezek az elvont fogalmak mit jelentenek. A de-
mokréacia elvont fogalma - és m(ikddd kiegyensulyo-
z06, térdefiniald intézményei (checks and balances) -
éppen e kiizd6teret igyekszik meghatarozni, am a te-
rep sokkal bizonytalanabb, mint a gazdasagi/kereske-
delmi kommunikacio tere.

Az Uzleti kommunikacio terét a vallalati P&L egy-
értelmden hatérozza meg; a fogalmakat Ujradefinial-
ni lehet, ezzel id6legesen gazdasagi elényt lehet
szerezni, am hosszabb tavon a gazdasagi élet alap-
értékeit atalakitani nem lehet: a bevételnek el6bb
vagy utdbb tébbnek kell lennie, mint a kiadasnak,
kildnben a cs6d elkerilhetetlen. Az interenetes be-
fektetési lehet6ségek tinddklése és bukasa ennek
j6 példaja volt: hatékony kommunikaciéval id6lege-
sen sok pénzt lehetett keresni, egy id§ utan azon-
ban valakinek a szadmlat kifizetendd veszitenie kel-
lett, vagy valaki mas bértonbe jutott. A politika teré-
ben ez nincs igy: a kdzjo értékei elég rugalmasak és
elvontak ahhoz, hogy széls6séges esetben a teljes
politikai tér atalakuljon, a diktatdra és az anarchia
széls6ségei a politikai tér alakulasanak lehet6ségei
kozé tartoznak. A WTC elleni merényletre adott kom-
munikacids reakcié azt mutatja, hogy csak akkor le-
het a gazdasagi/iizleti kommunikaciéhoz, marke-
tinghez hasonlé politikai kommunikaciordl beszélni,
ha a politikai tér ,szabdlyai” megfelel6en definialtak;
ez pedig akkor lehet igy, ha a politikai tér ,mélyén”
olyan értékek taldlhatéak, melyek megalapozzak,
hogy a kommunikaciés kiizdelem azonos nyelven
folyjék, éppen gy, ahogyan az a gazdasagi/izleti
kommunikaciéban zajlik.

A tdmadas utani hetekben a nyilvdnos kommunikaciés
térben minden kommunikacidos résztvevd igyekezett
megtalalni az eseményekhez megfelel6 kommunikaci-
0s viszonyt. Nyilvanvalo, hogy egy ilyen, torténelmi
[éptékld esemény radikalisan hat a nyilvanossag min-
den szintjére.

Allitasunk ehelyiitt az, hogy a kommunikacios tér
nem fliggetlen a ,redlis” tért6l: Ogilvy kifejezésével:
nem lehet olyan haboruit a fejekben megnyerni, ahol
a fejekben 1év6 alapfogalmak radikalisan kilonbéz-
nek egymastol, és fejekben lévé fogalmak elkilén-
bbéznek attol, ahogyan ugyanezek a ,fejek” a vald vi-
lagrél gondolkodnak.

Természetesen nem széls@séges helyzetben is
van kapcsolat a gazdasagi/kereskedelmi és a politi-
kai nyilvanossag tere kozott: a tarsadalmi céld rek-
lam éppen Ugy, mint a szponzoracié a két nyilvanos
tér atjarhatosagara utal. Radikdlis helyzetben azon-
ban a két tér - éppen leglényegét érintd azonossaga
miatt - egyetlen kommunikaciés térré valik, melyben
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azon kommunikatorok lesznek sikeresek, akik a két
tér egységét idejekoran észlelik, és ennek megfelels-
en cselekszenek.

SVEKIK IS MOHACS KELL

Hannah Arendt A forradalomrol cimd munkajaban az
amerikai tarsadalom/nép sziletését egyetlen - kom-
munikacios - gesztusbdl vezeti le. Allitasa az, hogy
az amerikai tarsadalom/nép szilletése ahhoz a gesz-
tushoz kothetd, mikor az alapité6 atydk az amerikai
koztarsasagot létrehoz6 amerikai alkotmanyt azzal a
szintagmaval kezdik, hogy We hold. A we-mi jelent6-
sége abban rejlik, hogy ezt a mit valéjdban maga az
alkotmany hozza létre: nincsen olyan el6zetesen lé-
tez6 politikai egység, mely deklaralhatna azt, hogy ki
ez a mi. Mi azok vagyunk, akik alkotjuk ezt az alkot-
manyt, és mi azok vagyunk, akiket ez az alkotmany
mint politikai alanyokat létrehoz. Valdjaban ezzel az
onreferencialis gesztussal alapozzadk meg az ameri-
kai koztarsasdg demokratikus hagyomanyat; azt,
hogy a mindenkori alkotmany ,mdgoétt” hazédik egy
mindenkori megkérddjelezhetetlen mi, mert nincs ér-
telme megkérdgjelezni, hogy ki volt az alkotmany
el6tti mi, hiszen ez a mi el6tte nem létezett. Ez a
gesztus a modern allam és politikai tér sziletésének
gesztusa. Csak azok az értékek vannak, csak az a
politikai tér van, amelyet az alkotmany létrehoz;
nincs értelme az alkotmanyon, vagyis a politikai kdz-
tarsasagon kivili beszédnek. Nincs ,nép”, ,haza”,
,k0zj0" az alkotmany el6tt, tehat a politikai téren ki-
vil, a politikai nyilvdnossag tere maga a politika tere,

Ezt a mit valéjaban maga az alkotmany hozza létre: nin-
csen olyan el6zetesen létez6 politikai egység, mely
deklardlhatna azt, hogy ki ez a mi. Mi azok vagyunk,
akik alkotjuk ezt az alkotméanyt, és mi azok vagyunk, aki-
ket ez az alkotmany mint politikai alanyokat létrehoz.

nem lehet kibeszélni bel6le. Végtelenll veszélyes
politikai tér ez, hiszen nincsen olyan ,egyetemes
kozbeszéd”, melyre hivatkozva meg lehetne akada-
lyozni a koztarsasag alapértekeinek atalakulasat, és
nagyon biztonsagos politikai tér ez, mert csak a poli-
tikai téren bellli beszédnek van értelme, csak az val-
toztathatja meg a politikai teret, ami a politikai nyilva-
nossagon belll értelmesnek talaltatik. Nem lehet va-
laki hazaarulo, csak, ha elarulja az alkotmanyt; nem
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lehet valaki idegensziv(i, csak ha méas, az amerikai-
nak ellentmondé alkotmanyt szolgal; nem lehet vala-
ki amerikaiatlan, csak, ha cselekedetei ellentétesek
az alkotmany bet(ijével és szellemével.

Az alapitd gesztus idétallosagat a WTC elleni ese-
ményekre adott kommunikacids valasz is bizonyitot-
ta. Amiképpen mar emlitettem, a tragédiat kovetd
id6szakban a nyilvdnossag minden szerepl6je igye-
kezett kialakitani kommunikacios viszonyat az ese-
ményekkel. Az els6 reakciok természetesen a gyasz
és megddbbenés hangjai voltak. A kommunikacios
tér szerepl6i fizetett hirdetésekben vagy ingyenes
kozleményekben nyilvanitottak részvétiket az aldo-
zatok hozzatartozéinak. Az eseményeket kovetd he-
tekben azonban a gyasz lzenete atalakult: mintha
egy lathatatlan kommunikaciés kdzpont meghata-
rozta volna a kommunikacios tér egységes lzenetét,
mely megteremtette azt a kommunikaciés minimu-
mot, mely mindenki szamara elfogadhaté nyilvanos
identitast kinalt. Az tGizenet nem a politikai nyilvanos-
sag formaloitol érkezett. A gazdasagi/kereskedelmi
nyilvdnossag szerepl6i nem sajat gazdasagi nyilva-
nossaguk versenye feldl talaltak ra sajat tUzenetikre;
a kozbeszéd alapjaiig nyultak és a koztarsasag alap-
értékei kozul valasztottak maguknak lizenetet. Es ez
az Uzenet mindenki szamara elfogadhatd, egységes
és hiteles volt: ,United we stand" - harsogtak egysé-
gesen.

E kommunikaciés gesztus, mely az esemény uta-
ni hetekben fizetett hirdetésekben, kirakatokban, ori-
asplakatokon és szorélapokon a varosban megje-
lent, az amerikai nyilvanossag leglényegére vilagitott
ra. A united we stand, éppen gy,
mint az alapité we hold, ismét Iét-
rehozta a nyilvanossagnak azt a
terét, melyben, a kommunikacio-
nak - barmilyen kommunikacio-
nak - értelme van. Az dnkéntele-
nil megtalalt egységes Uzenet
arra mutatott ra, hogy a koztarsa-
sag alapértékei el6bbre valéak a
kilonbdzéségeknél; a kommunikaciés térben a
megkilonbodztet6k csak az azonossagok utan értel-
mezhet6ek, mert ha nincs az a kdzosség, mely érti a
kozbeszédet, akkor nincs kommunikacié: sem politi-
kai, sem kereskedelmi. Es akkor a kommunikacio -
ahogyan mi, kommunikéciés szakemberek értjik -
értelmét vesziti, hiszen az nem mas, mint a vilag Ujja-
teremtése, puszta kommunikacios akarat, célok, ér-
tékek és hit nélkil.



SZEMELYISEGEK A ROMOKON

A United we stand Uizenete atarsadalmi nyilvanossag
terét teremtette Ujra, azt a teret, melyben fogyasztas
- a kereskedelmi éppen gy, mint a politikai - egyal-
talan lehetséges. Ez a tarsadalmi tér amugy kozel allt
a széteséshez; kulondsen a kdzbeszéd, a politikai
nyilvanossag terének egysége volt megkérddjelez-
hetd. A Clinton-elndkség politi-
kai-mordélis kiizdelme; a tobbszo-
rosen megkérddjelezett és a politi-
kai nemzetet megosztd elndkva-
lasztési gy6zelem; a szenatus ira-
nyitdsanak megszerzésére iranyu-
6 néhol titkosszolgdlati jellegl
eszkozoket sem nélkilozd, egyes
képvisel6k atiléséért folytatott kiiz-
delem meglehet§sen megtépazta a politikai nyilva-
nossag egységes kommunikacids terét. Nagyon ra-
dikalisan szélvan: Amerikanak sziiksége volt egy
olyan eseményre, mely e viszonyok Ujrarendezésére
képes lehet. A WTC elleni tamadas mélysége és bru-
talitasa - nem fiiggetlenil att6l, hogy a tamadas vég-
rehajtéi egyértelmiien egy mas politikai, kulturdlis
térbdl keriiltek ki - szinte azonnal meginditotta az Uj-
rarendez§ folyamatot. A kommunikaciés tér szerep-
I6i gyorsan rataléltak az lizenetre, mely ugyanakkor
tobbnek bizonyult, mint aminek el6szor szantak. Az
alkotmany we ho/d-jdhoz hasonléan a united we
stand Ujraalkotta a nyilvanossag terét.

A tamadas utani kommunikacioés ciklus még egy
érdekes elemet tartalmazott. A politikai nyilvanossag
napirendjét ezuttal a gazdasagi/kereskedelmi élet
szereplGi alakitottak és azok a politikusok tudtak sa-
jat napirendjiket a nyilvanossagba bevinni, akik
megértették e folyamatot. A WTC tamadas utani poli-
tikai kommunikacios térnek két egyértelmd politikai
nyertese volt: Rudolph Giuliani, New York lek6szénd
polgarmestere és Goerge W. Bush, a kétséges kortil-
mények kozt hatalomra kertilt és vezet6i képességeit
illetéen kételyekkel illetett elndk. Mindkét politikus
megértette, hogy a nyilvanossag tere, a kdzbeszéd
értékei er6sebbek a politikai akaratnal, igy akkor le-
hetnek sikeresek, ha maguk is a ,united we stand”
Uzenetének hordozdiva valnak. Giuliani az egységes
New York (izenetét politikai gyakorlatta alakité veze-
tévé valt, mig Bush az egységes Amerika megkérdd-
jelezhetetlen vezet6jeként jelent meg. Mindketten
megértették, hogy a koztarsasadg alapizenetének
megszemélyesit6jévé valvan sajat politikai sulyukat

névelhetik, hiszen az lizenet kdzvetitiként nem egy
vetélked§ politikai akarat képvisel6jeként jelenhetnek
meg, hanem mint az egyetlen hiteles politikai akarat
megkérddjelezhetetlen képvisel6i.

Ehhez Giulianinak a genius loci allt rendelkezésé-
re: az hogy a varos valéban 0sszefogott a karenyhi-
tésben, lelki és fizikai értelemben egyarant. Guliani
nem tett mast, mint megszemélyesitette a varos egy-

Nem lehet valaki hazaaruld, csak, ha elarulja az alkot-
manyt; nem lehet valaki idegenszivl, csak ha mas, az
amerikainak ellentmondé alkotményt szolgal; nem le-
het valaki amerikaiatlan, csak, ha cselekedetei ellenté-
tesek az alkotmany bet(ijével és szellemével.

ségét, felllemelkedett a partpolitikan - mellesleg a
varosban a tragédia utan kozvetlenil polgarmes-
ter-valasztast tartottak - és atarsadalmi nyilvanossag
szimbolumaként megkoronazta amugy tépazott poli-
tikai karrierjét.

Bush kommunik4cidja az els6 napok zavara utan
szintén a united we stand gondolat koré szervez6-
dott. A fizikai tAmadasra adott kommunikacios vi-
szonvalasz ahhoz, hogy megfeleljen a népként egy-
séges united we stand eszményének, el6bb a meg-
tamadottat kellett atalakitsa. A gonosz személy és a
vildghatalom kiizdelme sulyosan rombolta volna az
Uzenet hitelét - miért van szilkség 6ssznemzeti egy-
ségre az egyetlen személy elleni harcban? -, ezért
elébb az ellenfelet kellett atalakitani. S igy lett az
elébb kommunikaciés, majd fizikai kiizdelemben is
az ellenfél egy orszag: Afganisztan, melyet korabban
egy masik - nota bene nem egységes nép - nem tu-
dott legy6zni, majd a globalis terror hal6zata, melyet
kizardlag a legnagyobb és legegységesebb (politi-
kai) nemzet gy6zhet le. S igy a united we stand a po-
litikai nyilvanossag alakitojava is valt, és visszahatva
megerGsitette az egész nyilvanos tér egységét és a
koztarsasag alapitd gesztusat.

A KOZTARSASAG EROSEBB...

A koztarsasagi hagyomany ugyanakkor kell6 védel-
met is nydUjtott a politikai nyilvanossagban keletkez6
megkérddjelezhetetlenséggel szemben. Amikor
ugyanis Giuliani a politikai nyilvanossagban szerzett
megkérddjelezhetetlenséget kozvetlen politikai t6-
kévé akarta valtoztatni, és megkisérelte - az alkot-
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many altal tiltott - harmadik ciklusra is megszerezni
a fépolgarmesteri tisztséget, a politikai kdzosséget
alkoté mi e szandékot egységesen és hatarozottan
utasitotta el. A koztarsasag ismét fontosabb volt,
mint a kommunikéacio hatalma.

Amikor ugyanis Giuliani a politikai nyilvanossagban
szerzett megkérddjelezhetetlenséget kdzvetlen politi-
kai t6kévé akarta valtoztatni, és megkisérelte . az al-
kotmany altal tiltott - harmadik ciklusra is megszerezni
a fépolgarmesteri tisztséget, a politikai kozosséget al-
kotd mi e szandékot egységesen és hatarozottan utasi-
totta el. A kodztarsasag ismét fontosabb volt, mint a

kommunikacié hatalma.

A kommunikéacios tér WTC tdmadéas uténi alaku-
lasa az Egyesilt Allamokban azt mutatta meg, hogy
a politikai kommunikacio és a gazdasagi/kereske-
delmi kommunikacio tere és lényege azonos: a fo-
gyasztéi/valasztoi déntési folyamatot leroviditve el6-
segiteni azt, hogy a fogyaszté/valaszté a kommuni-
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kator szdmaéra kedvez§ dontést hozzon. Ez radikalis
helyzetekben a kommunikacios teret egységessé
teszi, s nem valaszthaté el a gazdasagi/kereskedel-
mi és a tarsadalmi/politikai nyilvanossag tere. A
WTC elleni tamadas kommunikaciés hatasa azt mu-
tatta, hogy e két tér egysége saja-
tos kommunikaciot kivan, mely-
ben a politikai napirendet nem a
politikai tér formaloinak kell meg-
hatarozniuk, hanem ki kell hasz-
nalniuk a két tér kozotti thalldso-
kat. Mint minden radikalis helyzet,
ez is azt kindlja kordbban esetleg
hattérben 1év6, vagy nehézségek-
kel kiizdd politikai szerepl6k sza-
mara, hogy hibaikat levetkezve a
koztarsasag allamférfijeiként ala-
kuljanak Ujra. Ehhez azonban a
politikai és tarsadalmi nyilvanossag olyan mélyen
modern hagyomanyara van szilkség, mint az egye-
sult allamokbéli.

A szerz§
kommunikaciés szakember



A demokratikus valasztasok akkor
tudjak a legjobban kifejezni

az allampolgarok akaratat,

ha a szavazok és a politikusok
valasztasok idején mar jo el6re
sejtik, hogy tébb rokon part kozil
melyiknél hasznosulhatnak legjobban
a szavazatok: melyik keruilhet be
a torvényhozasha, és melyik
keriilhet olyan helyzetbe, ahonnan
kénnyebben befolyasolhatja

a jovendd kormany Osszetételét.
ik koznek nem csak joga, de
szliksége is van a kdzvélemény
ismeretére. A politikusoknak is,
kildénben aligha tudnanak
alkalmazkodni a vélasztéi akarathoz.
Mindehhez egyrészt politikai
kozvélemény-kutatasokra van
szlikség, masrészt arra, hogy meg
tudjuk itélni az altaluk nyujtott
k6zhasznl informéaciok
megbizhatdsagat.

Téoka G abor

Valasztasi
kbzvelemeény*
kutatasok

és ellOrejelzéesek
1998*ban

TIITSUK-E BE A VALASZTASI
KOZVELEMENY-KUTATASOKAT?

tekintetében négy évente egyszer elj6 az igazsag pillanata.

Nem igy all a helyzet. Néhany mas kelet-eurépai és latin-ameri-
kai orszaghoz hasonléan, viszont Nyugat-Eur6pa nem latin orszagaival
ellentétben, hazankban is érvényben van egy térvény szabta moratori-
um, amely tiltja, hogy a szavazast megel6z6 napokban (a pontos sza-
baly orszadgonként valtozik, nalunk nyolc napig tart a szilencium) va-
lasztasi kdzvélemény-kutatdsokat tegyenek kozzé. Amellett, hogy nyil-
vanvald ok nélkil korlatozza a sajtészabadsagot, a moratérium olyan
informaciotol fosztja meg a valasztopolgarokat, amelyre azok esetleg
igényt tarthatnak annak érdekében, hogy akaratukat a legpontosabban
fejezhessék ki a szavazatukkal.

A tilalom csak a professziondlis kdzvélemény-kutatok adatainak a
hazai tomegtajékoztatasban, a kiilénbdz6 adatok kritikai egybevetését
is lehet6vé tev6 mddon valod kozlésére terjed ki, és megsért6it nem sujt-
ja szankcidval (viszont ingyenreklamhoz juttatja 6ket, amint azt az egy
hasonlé tilalmat el6bb nevetségessé tevd, majd annak biréi itélettel vald
hatalytalanitasahoz vezet§ belga botranysorozat igazolta). Lengyelor-
szagban pénzbirsag sujtja a moratérium megsértdit, de az 1997-es va-
lasztasok idején a magukra valamit is ad6 napilapok egymassal ver-
sengtek a torvénysértésben - és fizették a birsagot.

A magyar kdzvélemény-kutatok és a média ezeddig rendkivil lojélis-
nak bizonyult, de a moratérium igy se szab gatat annak, hogy keril6-
atén (példaul politikusok allitélagos kodzvélemény-kutatdsok eredmé-
nyeire utald6 megjegyzései révén), illetve tudomanytalan spekulaciok
formajaban el6adott el6rejelzések jussanak el a szavaz6hoz a szilenci-
um idején. A moratorium leginkdbb még azokat a nagybefektet&ket se-
githeti, akik sajat kozvélemény-kutatasaik ismeretében pontosabb infor-
maciokat szamitolnak le a t6zsdei részvények, aforint, és az egyes poli-
tikusok arfolyamabdl, mint a kisbefektet6k (az 1998-as vélasztas elsd

n kdzhiedelem szerint a partpreferencia-vizsgalatok pontossaga
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forduldja utan igen nagy arfolyamesés toértént a ma-
gyar részvényt6zsdén, amelyet a megfigyel6k rész-
ben a némileg varatlan valasztasi eredményekkel
magyaraztak).

A moratérium miatt csak egészen kivételesen ké-
szilnek olyan kozvélemény-kutatdsok a szavazast
megel6z6 napokban, amelyek segitségével megalla-
pithatnank, hogy az egyes intézetek partpreferen-
cia-vizsgalataiban alkalmazott modszerekkel el6reje-
lezhet6k e a valasztasi eredmények. A moratérium
kezdete el6tt tébb cég is kdzzétesz ugyan a listas
szavazatok szamszer(i megoszlasara vonatkozo el6-
rejelzéseket, de ezeket - pontosan azért, mert egy
még viszonylag tavoli eseményt kell prognosztizalni
- nem feltétlenll az egyébként szokasos mddszerek-
kel készitik. De azok allaspontja is érthetd, akik prog-
nézis helyett csak a legfrissebb partpreferencia ada-
taik kdzzétételére vallalkoznak. Barmelyik megoldast

»,Hazankban is érvényben van egy tdérvény szabta mora-
térium, amely tiltja, hogy a szavazast megel6z6 napok-
ban valasztasi kozvélemény-kutatdsokat tegyenek koz-
zé. Amellett, hogy nyilvanval6 ok nélkil korlatozza a saj-
tdszabadsagot, a moratérium olyan informéaciotél fosztja
meg a valasztopolgarokat, amelyre azok esetleg igényt
tarthatnak annak érdekében, hogy akaratukat a legpon-
tosabban fejezhessék ki a szavazatukkal.”

vélasztja is egy intézet, a kdzolt adatok és a valaszta-
si eredmények kozti eltérésekért konnyen okolhat
el6re nem latott fejleményeket (1998-ban pl. a vartnal
alacsonyabb részvételt, vagy a kézbiztonsagi problé-
mak el6térbe kerllését a kampany utolso két heté-
ben), és az esetleges telitalalatok sem igazolhatjak
visszamendleg egy intézet mikodését. A valasztasi
kozvélemény-kutatasokkal kapcsolatos tisztanlatast,
azok tovabbi modszertani fejlédését és az utolséként
kozétett adatok nagyobb pontossagat csak a mora-
térium hatalytalanitasatol remélhetjik.

MINEK ALAPJAN ITELKEZZUNK?

Az 1998-as orszaggydlési vélasztasi kampany soran
(is) kiélezett vitak targyava valt szamos, a valasztasi
kozvélemény-kutatasokkal kapcsolatos kérdés. Bar
ilazié lenne a kdzvélemény-kutatdk és gyeletes lat-
nokok tevékenységét 6sszemoso, rosszul informalt
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megjegyzések eltlinésében reménykedni, a tények
rendszerezése talan hozzajarulhat a vitak racionali-
sabb mederbe tereléséhez, hiszen ezeket egyebek
kdzott a megszolalok egy részének elemi tényekkel
kapcsolatos tudatlanséga fiti. (A szakért6i min6ség-
ben fellép6 személyek esetenkénti tdjékozotlansaga-
nak illusztralasara érdemes felidézni, hogy egy, a va-
lasztasi kozvélemény-kutatasokban kiemelked&en
jartas szociolégus az 1998-as vdlasztasi kozvéle-
mény-kutatasokkal foglalkozé tévés vitam(sorban
azt fejtegette, hogy azok miért voltak képtelenek a
MIEP parlamentbe jutdsanak el6rejelzésére. Mind-
ekdzben a valasztasok el6tt tiz nappal, a sajtéban
utolsoként megjelent elérejelzések kdziul harom 4-5
szazalékos MIEP szavazataranyt prognosztizalt, és
csak egy zéarta ki a part parlamentbe jutasat.)
Elemzésem a szamszer(i adatok vizsgalatara sz(i-
kiil, mivel a hozzajuk kapcsolodé elemzések, fécimek,
grafikonok, és mddszertani leira-
sok értékelése a jelen kereteket
meghaladé feladat lenne. Megke-
ralhetetlentl sok ugyanis a szub-
jektiv elem annak értékelésében,
hogy meddig terjed a kozvéle-
mény-kutatok felel6ssége abban,
hogy egy napilap milyen kontex-

tusban, milyen f6cim alatt kozli
adataikat. Csak a legfelt(in6bb

(egyébkeént rendre a Magyar Nem-

zetben megjelent) példaknal ma-

radva, nehéz megitélni, hogy tény-
leg az informacié-érték motivalta-e azt, amikor a két
fordulo kozott megjelent kisszamu elemzések egyike
a masodik forduloban varhaté valasztéi magatartas
helyett azzal foglalkozott, hogy hany hajdu-bihari és
szabolcs-szatmari MSZP-szavaz6 tamogatna a Mun-
ké&spartot abban az esetben, ha partjuk az utobbi ,ja-
vara” visszavonnd listait az e megyékben a masodik
forduléban megismeételt listas szavazasrol. Vagy pl. a
Fidesz-MPP szaméra az atlagosnal kedvez6bb adat-
sorok tobbszori Ujrakdzlését a Gallup ,legfrissebb
adataiként”, mindezt anélkil, hogy a szerz6 az Ujra-
kozlés tenyét vagy az adatfelvétel datumat vilagosan
jelezné. Hasonloképpen kérdéses: korrekt-e utdlagos
becslést kézolni arrdl, hogy miként elézte volna meg
a Fidesz-MPP az MSZP-t a listds szavazdson szaz-
szazalékos valasztasi részvételi arany mellett, ha nem
aruljuk el, miként becsiltik meg annak az altalaban
negyvenszazaléknyi allampolgarnak a ,valoszind sza-
vazatat”, akik az interjuk soran nem nyilvanitanak part-



preferenciat, és ezek kozott is azon kb. egytizedét,
akik rendszerint még rokonszenv-osztalyzatokat se
hajlanddék/tudnak adni az egyes péartoknak.

Az alabbiakban ezeknél egyszeriibb kérdést jarok
korll: dsszességében véve elfogadhaté volt-e az
1998-as valasztasi kozvélemény-kutatadsok pontos-
saga. Megprobaltam 6sszegydijteni a kdzvélemény-
kutatdssal foglalkozé intézmények &ltal Magyaror-
szagon 1990 ota nyilvanossagra hozott dsszes va-
lasztasi el6rejelzést illetve ezzel
rokon funkcidju becslést. Masutt
mar ismertettem a forrasokat, és
bemutattam az adatokat illetve
azokat a specidlis problémakat,
amelyeket targyilagos értékelé-
stiknél feltétlendl figyelembe kell
venni (Id. Toka 1998). A sziszte-
matikus 0Osszehasonlitashoz egy
olyan mutatot kerestem, amely va-
lamennyi el6rejelzés pontossagat
azonos, nemzetkdzi 6sszehasonli-
tasra is alkalmas mértékegység-
ben fejezi ki, és egy olyan mércét allit fel, amelynek
szoros véalasztasi eredmények esetén sem nehezebb
megfelelni, mint az 1994-eshez hasonld helyzetben.
Sokkal kdénnyebb volt ugyanis el6re jelezni a gy6z-
test akkor, amikor az MSZP 33 szizalékaval szem-
ben a masodik helyezett SZDSZ is csak 20 szazalék
alatti listds eredményt ért, mint amikor a valasztaso-
kon gy6ztes Fidesz-MPP még a masodik forduléban
is kevesebb szavazatot kapott, mint a masodik he-
lyezett MSZP.

Ezért a valasztasi eredmények és az el6zetes
becslések kozotti szazalékos eltérések nagysagara
koncentraltam. Egyébként a korabbi hazai irasokban
és a szakirodalomban is ez, nevezetesen a parton-
kénti ,hibak” abszolut értékének az dsszege terjedt
el leginkabb, mint az el6rejelzések pontossaganak
osszefoglalé mutatdja. Erthetd persze, ha az érdekelt
felek az eredmények ismeretében mas-mas értékelé-
si szempontokra eskiisznek. Az itt haszndlttdl eltérd
mutatok - példaul hogy a kézvélemény-kutatok elta-
laltak-e, hogy mely partok jutnak be a parlamentbe,
hogy miként alakul a partok erésorrendje, vagy hogy
ki végez az els6 helyen - szinte kivétel nélkil kisza-
mithatok az itt kozolt adatokbdl. Ezekkel az alternativ
mércékkel egyrészt az a probléma, hogy egyszerlien
csak kevesebb informéciét hasznositanak, mint az
altalam el6nyben részesitett mutatd (tehat pl. a par-
tok pontos szavazataranya helyett csak azok nagy-

sagrendi sorrendjét), és igy az utdbbinal durvabbak.
Masrészt az utobbitél pont abban térnek el, hogy a
kdzvélemény-kutatoi munka értékelését a kutatd altal
ellen6rzétt tényez6kt6l idegen szempontoknak ren-
delik ala. Ez éppen azokban a ritka esetekben a leg-
vilagosabb, amikor a kvalitativ dsszehasonlitasok az
altalam hasznalt kvantitativ mutatétol eltérd képet ad-
nak az egyes intézetek teljesitményérél (Id. Téka
1998: 11-12. labjegyzet).

Az eltér6 adatok és modszerek felbukkanasa 1998-ban
a koradbbiakhoz képest mér pusztan azért is gyakoribba
valt, mert tobb koézvélemény-kutatasi adat jelent meg a
nyomtatott sajtoban, és majdnem kétszer annyi intézet
kozolt ilyeneket, mint 1990-ben vagy 1994-ben. Ezzel
egyidejldleg folyamatosan néttek a sajtbban megjelené
politikai kozvélemény-kutatasokkal szembeni elvarasok,
illetve a vellk kapcsolatos fizet6képes kereslet.”

Az 0Osszehasonlithatésdg érdekében a manda-
tum-el6rejelzéseket is szazalékos megoszlasokra
forditom le, és mindig csak az adott valasztason par-
lamenti képviselethez jutott partokra vonatkozo
becsléseket tiintetem fel a tablakban. Az ésszeha-
sonlitds érdekében az eredetileg ,,-tol/-ig” formaban
megadott adatoknak a kdzépértékét hasznalom: a
jelen @sszefiiggésben nincs jelent6sége annak,
hogy egy adat 0-4 vagy 2 szazalékkal tért el a meg-
felel6 part valasztasi eredményétdl. Amikor csak le-
hetseges, akkor - a statisztikai hiba nagysagatol fiig-
getlentl (ezek amigy is rendre pontatlanul, lefelé
torzitva jelennek meg a hazai kdzleményekben) -
mindig az els6 tizedesjegyig adom meg a szamokat,
hogy elkeriljem a kerekitési hibdk halmozddasat az
Osszesitett mutatok szamitasanal.

Az ELOREJELZESEK PONTOSSAGA

Az eltér6 adatok és mobdszerek felbukkanasa
1998-ban a korabbiakhoz képest mar pusztan azért
is gyakoribba valt, mert tobb kdzvélemény-kutatasi
adat jelent meg a nyomtatott sajtéban, és majdnem
kétszer annyi intézet kozolt ilyeneket, mint 1990-ben
vagy 1994-ben. Ezzel egyidejlleg folyamatosan nét-
tek a sajtoban megjelend politikai kdzvélemény-kuta-
tasokkal szembeni elvarasok, illetve a velik kapcso-
latos fizet6képes kereslet. Mint latni fogjuk, az éle-
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sebb verseny (és talan a kutatok
tapasztalatainak bdvilése) egyitt
jart az elb6rejelzések pontossaga-
nak névekedésével.

Az 1998-as exit poll alapu el6re-
jelzések atlagos hibgja mind az

1. tébla

elsé (Id. Toéka 1998: 1-2. tabla), Teény
mind pedig a masodik forduléban e
(Id. uo. 3-4. tabla) hajszalnyival Vizsgalat

. id6épontja
alacsonyabb volt, mint 1994-ben
(1990-ben még egydltalan nem MDF 24,7
késziltek exit pollok). A valasztasi SZDSZ 21,4
eredmények.kel kozvetlendl szem- FKGP 117
be5|thet9 exit pollok szafna ugyan MSZP 109
nem n6tt 1994-hez képest, de FDESZ
1998-ban mindkét forduléban na- 90

KDNP 6,5

gyobb tévényilvanossagot kaptak,
mint 1994-ben, amikor az els6 for-
dulé estéjén az MTV1 egyaltalan
nem szamolt be roluk.

De nem csak az exit pollok esetén figyelhettiik meg
az intézetek kozotti versengés intenzitasa és az elére-
jelzések pontossaga kozotti Osszefliggés. Az els6
szabad valasztasok el6tti honapokban meég csak
rendszertelenil megjelend publikaciok jelezték a pért-
preferenciak alakulasat, el6rejelzésekre pedig csak az
els6 forduld estéjén, az urndk zarasa utan vallalkozott
a Gallup, a Magyar Kozvéleménykutato Intézet, és a
Median (Id. 1 tabla). Egyértelmiien megallapithato,
hogy az akkoriakndl lényegesen pontosabb volt az a
két 1998-as elbrejelzés, amely dsszehasonlithaté ezek-

értékének dsszege

2. tdbla
A listds szavazatok szazalékos megoszlasa az

valasztasok els6 forduléjaban: a tények és a valasztasok elsé

A szavazatok megoszlasa az 1990-es véalasztasok elsd
forduldjaban: a tények és a szavazas el6tti utolsé héten gyd(jtott
adatokon alapulé el6rejelzések Osszehasonlitasa

A listds szavazatok szédzalékos megoszlasa

Az eltérések abszollt

Eltérés Eltérés Eltérés
a ténytdl a ténytdl a ténytdl
Gallup Median MKI
marc. marc. marc.
20. tajan 21-22. 18-23.
235 -1,2 23 -1,7 21 -3,7
231 +1,7 19 -2,4 21 -0,4
12,5 +0,8 15 +3,3 16 +4,3
8,7 -2,2 8 -2,9 9 -19
10,5 +15 13 +4,0 n +2,0
47 -1,8 6 -0,5 5 -15
9,2 14,8 13,8

kel az 1990-ben viszonylag kedvezd visszhangot ka-
pott kisérletekkel (Id. 2. tabla).

Az 1994-es orszaggydlési valasztasi kampany so-
ran mar rendszeresen jelentek meg trend-adatok a
Szonda-Ipsos és a Median jovoltabdl, és a szavazast
megel6zd nyolc napos moratérium kezdete el6tti
utolsé napon négy cég is kozolt vagy elbrejelzést a
listds szavazatok megoszlasardl, vagy - ami az olva-
sOk javarésze szemében érzésem szerint ugyanaz -
a legfrissebb partpreferencia-mérésiik eredményét (ld.
3. tabla). 1998-ban mar hatan (a Magyar Gallup Inté-
zet, a Marketing Centrum, a Medi-
an, a Sofres-Modus, a TARKI-val
kooperald Szazadvég, és a Szon-
da- Ipsos) kozolt partpreferencia-

1998-as

forduléja el6tti utolsdé héten gyl(jtott adatokon alapulé p p p
P i "y adatokat a kampény soran, és a
el6rejelzések O6sszehasonlitasa L, .
Modus kivételével valamennyien
( T,?”Bio) Et't,er;fts”l Et't,eris,,l kozzétették a moratérium kezdete
méj. 10. a ténytdl a ténytdl . .
J el6tti ,utolsé szavukat” is, ha nem
Vizsgélat Median SzizAaRdQ’Ieg‘ a sajtéban, akkor legalabb az
id6pontja majus 8-9. majus 6-8. interneten (Id. 4. tabla). A két év
NISZP 322 - 12 33 +11 a’data.lt 0sszehasonlitva |sm?t azt
_ lathatjuk, hogy az adott évben
Fidesz-MPP 28,2 29 +038 316 +34 ringbe szall6 intézetek atlagos hi-
FKGP 138 14 +0,2 137 01 bdja 1998-ban csokkent.
SZDSz 7.9 9 +11 75 04 Bar 1994-ben ezek korantsem
MIEP 56 4 16 36 20 kaptak olyan. publicitast, mnjt
1998-ban, valdjaban méar akkor is
MDF 31 4 +0,9 2,6 0,5 . .
késziltek el6rejelzések a parla-
Az eltérések abszolut értékének 6sszege 538 75
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menti mandatumok varhat6 meg-



3. tabla

A listds szavazatok szazalékos megoszlasa 1994-ben: a tények és a valasztasok elsd forduldjat
megel6z6 nyolc napos moratérium kezdete el6tti utolsé el6rejelzések és partpreferencia-becslések
0sszehasonlitasa

Teny a oy
Vizsgalat Gallup Median
id6pontja apr. 22-24, apr. 15-20.
MSzP 33,0 31 -2,0 34
SZDSz 19,7 16 -3,7 17
MDF 11,7 12 +0,3 n
FKGP 8,8 9 +0,2 8
KDNP 7,0 7 0,0 7
FIDESZ 7,0 13 +6,0 9
Az eltérések abszollt értékének 122

Osszege

Eltérés Eltérés Eltérés
a ténytél a ténytdl a ténytdl
Modus Szonda
apr. 1-8. apr. 8-18.
+1,0 36 3,0 38 +5,0
-2,7 16 -3,7 15 -4,7
-0,7 n -0,7

* *
-0,8 7 -1,8
0,0 9 2,0 8 +1,0
+2,0 17 10,0 10 +3,0
7,2 min. 18,7* 16,2

I * A Modus nem koz6lt szazalékos becslést az MDF és az FKGP tamogatottsagarol.

oszlasardl a két forduld kozott (Id. Toka 1998: 9. tab-
la). 1998-ban két intézet még arra is vallalkozott, hogy
a mandatumok végs6 megoszlasat az elsd forduld
részletes eredményeinek ismerete nélkil, azt megel6-
z6leg végzett kérdGives vizsgalatok adatai alapjan és
persze a valasztasi rendszer ismeretében becsiilje
meg. Az elbrejelzések szinvonalanak emelkedését
mutatja, hogy még ezek a vallalkozasok is az 1994-es
(mar az els6 forduld eredményeinek ismeretében ké-
szilt) mandatumbecslésekkel dsszehasonlithaté pon-
tossagot értek el (Id. Téka 1998: 11. tabla).

KI MEm JOL?

A valasztasi kdzvélemény-kutatadsoknak a tényleges
eredményekkel valé egybevetése valdjaban csak a
vélasztas napjan, esetleg még az el6z6 két-harom
napban készilt vizsgalatok esetén perddnt6. A hata-
sa viszont éppen azoknak az adatoknak a legna-
gyobb, amelyek hetekkel vagy hénapokkal a szava-
zas napja el6tt informalnak a formalédd valasztoi
akaratrél. Az ilyen informéaciok pontossagat nehéz
megitélni, hiszen a valasztasi eredményektdl valo el-
térésiiket okozhatjdk az adatok publikalasa utan be-
kovetkezett események is. ,Tobbségi szavazassal”
sem allapithatd meg az igazsag: el6fordulhat, hogy
valamennyi kdzvélemény-kutaté egyidejlleg téved.
Az elbrejelzések soran sokszor kell alternativ meg-
oldasok kozott valasztania a kdzvélemény-kutatok-
nak: megbizhat-e a népesség-nyilvantartas adatai-

ban (miként 1998-ban a Szonda és a TARKI tették),
vagy inkabb a KSH lakas-nyilvantartasi adatait hasz-
nalja? Meg kell becsiilni, hogy vajon kik, illetve ha-
nyan fognak elmenni szavazni: azok, akik ezt biztos-
nak mondjak, vagy akiknek van partpreferenciaja (és
ezt el is aruljak), vagy kik masok? De vannak kevés-
bé ismert dilemmak is.

B kell donteni, hogy a partpreferenciara, szavazasi
szandékokra vonatkozd kérdések mindig azonos,
vagy - miként az 1996-98-as TARKI-vizsgalatokban -
id6rél-id6re kissé valtozé kérdsiv-kdrnyezetben szere-
peljenek-e. Ha ragaszkodunk is az el6z8 megoldas-
hoz, akkor sem vilagos, hogy inkdbb - miként a Szon-
da-lpsos adatfelvételeiben - az interju elején szere-
peljenek e kérdések (s igy a valaszokat ne befolyasol-
ja a tovabbi kérdések tartalma), vagy egy kicsit ké-
s6bb, amikor a megkérdezett mar jobban rdhangolé-
dott az interjdra, és rjott, hogy a kérdez6 csak lejegy-
zi valaszait, de nem reagal azok tartalméra.

Az utébbi lehet6séget valaszto intézetek kozott a
Median csak politikamentes kérdéseket tesz fel a va-
lasztasi blokk el6tt, mig a Marketing Centrum beme-
legit6 kérdéseinek egy része kifejezetten politikai tar-
talma, bar semleges (pl. mennyire bizik a megkérde-
zett kiilénb6z§ politikai intézményekben). Azt is itt
kérdezik meg, hogy a megkérdezett szerint mi volt az
elmult idészak legfontosabb eseménye. Feltételez-
het6, hogy ez a kérdés aktivizalja a politikai aktualita-
sok hatasat az egy-két perccel kés6bb kinyilvanitott
part-rokonszenvekre, és igy - helyesen vagy sem -
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4. tabla

A listds szavazatok szazalékos megoszlasa az 1998-as valasztasok elsé forduléjaban:
a tények és a szavazast megel6z6 nyolc napos moratérium kezdete el6tti utolsé el6rejelzések
és partpreferencia-becslések 6sszehasonlitasa

(m-;jé.mllo.) Gallup '\éaernktitjl;]g '\éllzrrlfter Enmg Median Szonda Sziﬁéég' Szézadvég
}Qé;%ﬂg; apr. 24-27.  &pr. 24-27.  &pr. 24-27.  &pr. 17-20.  &pr. 2. fele  &pr. 10-20.  &pr. 10-20.
MSZP 32,2 32 34 34 36 31 33 32,7
Fidesz-MPP 28,2 32 29 29 28 25 33 33,5
FKGP 13,8 n 13 12 12 15 18 17,5
SZDSz 7.9 10 9 . 10 12 10 7 73
miép 5,6 3 5 5 4 4 1 1,0
MDF 31 4 3 3 4 45 2 2,2
A becslések eltérése a listas szavazatok majus 10-i megoszlasatol
MSzP -0,2 +18 +18 +38 -1,2 +0,8 +0,5
Fidesz-MPP +3,8 +0,8 +0,8 -0,2 -3,2 +4,8 +5,3
FKGP -2,8 -0,8 -1,8 -1,8 +1,2 +4,2 +3,7
SZDSz +2,1 +11 +2,1 +4,1 +2,1 -0,9 -0,6
miép -2,6 -0,6 -0,6 -1,6 -1,6 -4,6 -4,6
MDF +0,9 01 01 +0,9 +14 -11 -0,9
Az eltérések abszol(t 124 52 7.2 124 10,7 16,4 15,6

értékének Osszege

megnoveli a mért partpreferencidk idébeli ingadozéa-
sait. Ezzel szemben a Szonda-lpsos id6soraiban
(ahol minden bemelegités nélkil teszik fel a ,vasar-
napi kérdést”, és altalaban nem egy, hanem két hét-
vége alatt fejezik be a terepmunkat) évek 6ta a valto-
zasok kométossaga, a rovidtavu kilengések viszony-
lagos hianya a feltlinG.

Mivel nincsenek havonta valasztasok, nehéz meg-
mondani, hogy melyik mérési médszer a jobb. Még
az is vitatott, hogy van-e barmi hatasa az ilyen szitu-
ativ ingereknek. A TARKI kutat6i példaul azt tapasz-
taltdk, hogy 1998. februar eleji és marcius elgji adat-
felvételeik kozott nagyon megvaltozott az MSZP-Fi-
desz verseny éllasa, annak ellenére, hogy mindkét
alkalommal a megkérdezett demogréfiai jellemzdire,
B&s-Nagymarosra és killénboz6 szocidlis ellatasok-
ra vonatkozd kérdések el6zték meg a valasztasi
blokkot (lehet persze, hogy a véltozatlan kérdések
hatasa valtozott meg azutan, hogy az erémda-vita feb-
ruar kbzepén és végén az orszagos politika kdzép-
pontjadba kertilt.)

Végul magéra a szavazati szandékra vonatkozo
kérdés is tobbféle mdédon tehetd fel. Ha a megkér-
dezett (egy un. nyitott kérdésre vélaszolva) fejbdl
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mondja be egy part nevét, akkor esetleg megfeled-
kezhet a tomegkommunikaciéban kevesebbet sze-
repl6 partokrol. Ha viszont egy az 6sszes lehetdsé-
geket felsorolé kartyarol valaszt ki egy partot (an.
zart kérdés), akkor ndvekedhet a valaszok esetleges-
sége, Vvéletlenszer(isége, s igy a kis partok tamoga-
tottsdga. De meglehet, hogy éppen ezért reprodukal-
ja jobban a zart kérdés azt, ami a szavazofilkében
torténik. A nyitott kérdést hasznalé TARKI adatfelvé-
teleiben 1998-ban mindig alacsonyabb, mig a zart
kérdést hasznald Szonda-lpsos szerint altalaban
magasabb volt a kisebb partok tAmogatottsaga, mint
a két kérdéstipust kombinélé Marketing Centrum és
Median vizsgdlataiban. Az is lehet, hogy mindez vé-
letlen: a TARK11998. januari kisérlete szerint a szava-
zati szandékok megoszlasa nem kulénb6zétt a nyi-
tott és a zart kérdéssel megkérdezett mintak kozott.
De meglehet, hogy a hatas csak a kampany késdébbi
szakaszaban jelenik meg, hiszen a parlamenten ki-
vili partok lathatésaga - és igy tdmogatottsaga -
ilyenkor megné.

Nem elvi, hanem empirikus kérdés az, hogy me-
lyik modszer vezet a legpontosabb méréshez. De
ha a kérdés empirikus is, az még nem jelenti azt,



hogy egyben elddnthet6. A puding prébéja az utol-
s6 napokban végzett mérések és a valasztasi ered-
mények 6sszehasonlitdsa: azonban mar pusztan
azért is, hogy a valasztashoz minél kbézelebb esé
id6pontban minél tébb embert kérdezhessenek
meg, hogy az adatokat még fel is dolgozhassak az
urnak zarasa el6tt, és hogy nagyobb pontossagot
érjenek el, a kutatdk ilyenkor gyakran eltérnek a
korabbi vizsgéalataikban hasznalt modszerektdl.
1998-ban harom cég végzett partpreferencia-kuta-
tast a valasztadsok els¢ forduloja el6tti héten, és a
Gallup legalabbis a mintavételi eljards, az interju
hossza és (zomében telefonos) madja, a TARKI pe-
dig a mintavételi eljards, a partpreferencia-kérdést
megel6z8 kérdések tartalma, maganak a partprefe-
rencia-kérdésnek a formaja (ti. ekkor nem nyitott,
hanem zart kérdést hasznaltak), és a kdzolt adatok
bazisa (ekkor ugyanis nem az Osszes megkérde-
zettre, hanem csak az Un. biztos szavazdkra vonat-
kozo6 adatokat kozoltek) tekintetében eltért sajat ko-
rabbi gyakorlatatol. Csak a Median adatfelvétele al-
kalmazott minden tekintetben azonos mddszereket
a cég korabbi vizsgalataival.

TRENDEK A KAMPANY SORAN

A valasztast megel6z8 partpreferencia-vizsgalatok
esetén tehat igazabdl csak azt vizsgalhatja a md-
itész, hogy az egyes intézetek adatai kozotti eltéré-

5. tabla

sek a szakmailag kifogastalan munka és teljesen
azonos moddszerek mellett is varhat6é véletlenszerd
ingadozasok keretein belil maradtak-e. Az 5. tabla
az 1997. december 1 és 1998. 4prilis 30. kozbtt a
sajtéban megjelent 6sszes partpreferencia-vizsgalat
alapmegoszlasait—igyekszik bemutatni, legaldbbis
amennyire meg tudtam azt becsulni-a forrasok alap-
jan. A szazalékok tehat azt mutatjadk meg, hogy az
O0sszes megkérdezett kdzétt hany szazalék valaszol-
ta meg valamilyen part megnevezésével a ,Ha most
vasarnap orszaggydlési valasztasok lennének, akkor
On melyik partra szavazna?” tipusu kérdést, illetve
hogy melyik partot hanyan valasztottak.

A statisztika torvényei alapjan megallapithato,
hogy mekkora az a (,statisztikailag szignifikans”) el-
térés, amely csak minden huszadik esetben fordul-
hat el§ két vizsgalat kozott pusztdn amiatt, hogy a
nyolcmillié vélasztépolgar helyett csak azoknak
egy-egy kis mintjat kérdezték meg. A hat, a parla-
mentbe utébb bejuté part pillanatnyi tAmogatottsa-
gara hat intézet altal adott 180 becslés kdzott mind-
Osszesen négy logott ki az adott honap tébbi adatai
kozil. 1998 februéar elején a Marketing Centrum az
MSZP tdmogatottsagat szignifikansan magasabb-
nak talalta, mint négy masik intézet a hénap méaso-
dik felében (azt az 1998. januari Gallup-adatot,
amely még a Marketing Centrum rendhagyo vizsga-
latanal is nagyobb aranyl MSZP-vezetést regiszt-
ralt, sajatos modon csak hénapokkal az 1998-as va-

A partpreferenciak alakulasa 1997 decemberét6l 1998 aprilisdig a kulonbdz6 kodzvélemény-kutatd
intézetek adatai szerint, az 6sszes megkérdezett kdrében
(a feln6tt allampolgarokat reprezentalé orszagos mintakban)

Adatfelvétel

idépontja MSzP Fidesz-MPP FKGP
X. 26.XII. 12. 20 14 1
Xl 5-10. 19 16 "
Xl 6-9. 27 16 °
X, 3-17. 16 © 10
X, 13-16. 19 14 "
Xl 10-20. 21 14 1
Xl 6-27. 18 1 "
l. 16-20. 23 19 °
l. 16-25. 22 14 "
123-26. 18 15 o
1284 7. 7 14 "
1304 8 22 16 "

SZDSZ MDF MIEP n'(\alamvzt’;lgjsjézibl
- 5 1 43 SZTT
- 5 1 38 MC
5 3 n.a. 41 Gallup
5 2 na. 51 MTA PTI
: 2 1 43 Median
6 5 2 38 Szonda
6 > na 42 Modus
6 2 1 37 MC
5 3 1 38 Szonda
5 3 1 43 Median
5 3 n.a. 42 Modus
; 2 1 4 SzIT
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5. tabla
A partpreferenciak alakulasa 1997 decemberétél 1998 aprilisaig a kilonb6z6 kdézvélemény-kutatd
intézetek adatai szerint, az 6sszes megkérdezett kérében
(a feln6tt allampolgarokat reprezentalé orszagos mintakban)

g%i:)t;en"t’jite' MSZP  FideszMPP  FKGP SzDSz MDF MIEP ngf‘:‘mv;‘;jsjibl

Il 6-10. 27 18 8 5 3 2 3 MC
Il 13-15. 18 18 8 5-6 1 1 45 Gallup
Il. 16-26. 21 16 9 5 2 2 40 Szonda
Il. 20-23. 20 15 8 6 3 1 43 Median
Il 26,H. 9. 20 20 9 5 3 1 40 SaT
Il 6-10. 22 21 10 6 3 2 il MC
I, 5-12. 22 17 10 5 2 1 38 Szonda
. 13-27. 21 16 12 4 1 na 40 Modus
Il 20-24. 22 18 9 6 2 2 na Gallup
I, 22-30. 22 17 10 5 2 2 37 Szonda
Il 27-30. 18 16 1 6 2 2 39 Median
V. 3-7. 2 22 10 7 2 2 29 MC
V. 7-11. 21 20 10 5 2 2 na Gallup
V. 6-17. 21 16 1 6 3 1 39 Szonda
V. 10-20. 19 19 10 4 1 1 ) SaIT
V. 17-19. 22,4 215 8,6 52 2,6 17 na Gallupl
V. 17-20. 20 18 8 7 2 2 38 Median
V. 24-27. 23 23 10 7 2 3 27 MC
V. 26-29. 23,0 21,3 10,2 51 na na na Gallup2
Roviditések:

n.a.. nincs adat, MC: Marketing Centrum, Modus: Sofres-Modus, MTA PTI: Az MTA Politikatudomanyi Intézete és a Sofres-Modus
kézvélemény- és piackutatd cég adatfelvétele, Szonda: Szonda-lpsos, Sz/T: Szazadvég-TARKI.

1 Miutan a Magyar Gallup Intézet illetékes munkatarsat a tanulmany irdsanak napjaiban nem tudtam elérni, ezért az itt kozolt szamok
csak hozzavet6leges becslések. Ezért az olvasé és a Gallup munkatarsainak elnézését és megértését kérem. Becslésem a Magyar
Nemzet 1998. apr. 25. szadma alajan készilt. A forras altal kozolt Gallupos adatok (MSZP 26, Fidesz-MPP 25, FKGP 10, SZDSZ 6, MDF
3, MIEP 2, egyéb partok egyiitt kevesebb, mint 5%) nem az dsszes megkérdezettre, hanem a ,biztos és valészinli szavazékra” vonat-
koznak. Mivel aforras szerint az utébbiak arany 98-99 szazalék volt az MSZP, a Fidesz-MPP és az SZDSZ, és 91 szazalék az FKGP ta-
mogatoi, ezért az itt kozolt adatok kiszamitasanal két 1épésben mdédositottam a forras altal kdzolt szamokat. Feltételeztem, hogy az
O0sszes megkérdezettek kozott kb. 10 szazalékkal magasabb volt a partot nem valaszték aranya mint a ,biztos és valdszinii szavaz6k”
kozt. Ezért valamennyi part kozolt ,szavazataranyat” megszoroztam 0,86-dal. Ezutan egy szazalékot hozzaadtam az FKGP igy becstlt
tdmogatottsagahoz, mivel a forras altal kdzolt adatok szerint az FKGP-tAmogatéi enyhén alulreprezentaltak voltak a ,biztos és val6szi-
nli szavazok” kozott. Az igy kapott szazalékok dsszege (a 34 szazalékra becsilt valaszhiannyal egyutt) 100%.

2 Miutdn a Magyar Gallup Intézet illetékes munkatarsat a tanulmany irdsanak napjaiban nem tudtam elérni, ezért az itt k6zolt szamok
csak hozzavetbleges becslések. Ezért az olvaséd és a Gallup munkatarsainak elnézését és megértését kérem. Becslésem a Magyar
Nemzet 1998. apr. 30. szama alapjan készilt. A forras altal kdzolt Gallup-os adatok (MSZP 27, Fidesz-MPP 25, FKGP 12, SZDSZ 6,
egyéb partok egyiitt kevesebb, mint 5%) nem az dsszes megkérdezettre, hanem a ,biztos és valészin{ szavazdkra” vonatkoznak. Mi-
vel az 1998. aprilis 25-i Magyar Nemzetben megjelent Gallup adatok szerint az utébbiak arany 98-99 szazalék volt az MSZP, a Fi-
desz-MPP és az SZDSZ, és 91 szazalék az FKGP tAmogat6i, ezért az itt kozolt adatok kiszamitasanal két Iépésben médositottam a for-
ras altal kozolt szamokat. Abbdl a feltevésbél kiindulva, hogy az 6sszes megkérdezettek kdzott kb. 10 szazalékkal magasabb volt a
partot nem vélaszték aranya, mint a ,biztos és val6szin(i szavazdék” kozt, valamennyi part kdzolt ,szavazataranyat” megszoroztam
0,85-dal. Ezutan egy szazalékot hozzaadtam az FKGP igy becsilt tAmogatottsagahoz, hiszen a partonként részvételi hajlandésagrol
aprilis 25-én kozolt Gallup-adatok szerint az FKGP-tAmogat6i enyhén alulreprezentaltak voltak a ,biztos és valészin(i szavazdk” kozott.
Az igy kapott szazalékok 6sszege (a 35 szazalékra becsilt valaszhiannyal egyitt) 100%.
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lasztas utan publikaltak a Gallup internetes honlap-
jan, és ezért nem szerepel tablazatunkban). A
Modus négy vizsgalata kozil harom is magasabbra
taksalta az FKGP-t, mint méas intézetek tették akkor-
tajt, de a kilénbségek csak februarban voltak sta-
tisztikailag szignifikansak. Végul aprilisban a Szon-
da-lpsos a Fidesz-MPP, a Szazadvég-TARKI pedig
az SZDSZ tamogatottsagat talalta szignifikansan
alacsonyabbnak, mint négy illetve harom masik
vizsgdlat ugyanabban a hénapban. Akarkinek volt is
igaza az egyes esetekben, a kdzvélemény-kutatok
nyers adatai kozotti szignifikans eltérések aranya
minden jel szerint a szakmailag elfogadhatonal is
szllkebb keretek kozodtt maradt 1998-ban. Aligha-
nem még inkabb igy allna a hely-
zet, ha a ,biztos szavazokra” veti-
tett szézalékokat hasonlitanank
0ssze, hiszen ezek statisztikai hi-
bahatara nagysagrendekkel na-
gyobb, mint az 6sszes megkérde-
zettre vonatkoz6 adatoké (v6. Ru-
das 1998).

Valamennyi intézet adatai jelezték a Fidesz-MPP
megerdsodését december eleje és aprilis vége ko-
z6tt (a kiulénb6z6 decemberi kutatdsokban a meg-
kérdezettek 12-16, aprilisban 16-22 szézaléka ter-
vezett a Fideszre szavazni), csak az el6retorés id6-
pontja és fokozatossaganak mértéke maradt maig is
vitatott.

Az intézetek kozotti kilonbségeket -csupan az tet-
te feltlin6vé, hogy a koraibb és gyorsabb lefutasu
fordulatot regisztrald Gallup és Szazadvég-TARKI
elemzései az 0sszes megkérdezett, illetve a partot
vélasztd megkérdezettek korében megfigyelhet6
igen szoros MSZP-Fidesz-versengést hangsulyoz-
tak, mig a tobbi intézetek elemzései inkdbb a szava-
zason feltétlenil részt venni tervez6k kozotti - sokaig
igencsak egyenlétlen - versenyfutdsra fokuszaltak. A
Gallup és a Szazadvég-TARKI munkatarsai is elfo-
gadtak, hogy kozvetleniil a valasztasok el6tt az utdb-
bi csoport preferenciaibél lehet pontosabban kiol-
vasni a varhat6 valasztasi eredményeket. Ez a felte-
vés 1994-ben és 1998-ban is beigazolddott, leg-
alabbis ami a kozvetlenul az els6 forduld el6tti vizs-
gélatok eredményét illeti. De nem alakult ki konszen-
zus arrél, hogy hetekkel - plane honapokkal - a va-
lasztasok el6tt inkdbb a ,biztos szavazokra”, vagy in-
kadbb az Osszes megkérdezettre, vagy mindkettére
vonatkozo adatokat kell-e k6z6Ini az Ujsagokban.
Végeredményben azonban mind a hat cég kozolt

mind az 6sszes megkérdezettre (vagy, mint a Sza-
zadvég-TARKI, az 6sszes partvalasztora), mind pe-
dig az 6sszes partot valaszto ,biztos szavazora” vo-
natkozo adatokat. Igaz, hogy csak a Marketing Cent-
rum, a Modus és a Szonda-Ipsos tette ezt meg min-
den egyes honapban.

EIOREJELEZHETO-E A VALASZTASI
RESZVETELI ARANY?

Az els6 forduldban varhat6 részvételi aranyt az el6re-
jelzések tébbsége 5-10%-0s tévedéssel - viszont az
ilyen progndzisok rendkiviili bizonytalansagat hang-
sulyozva - becsiilte meg. A masodik fordulés részvé-

Valamennyi intézet adatai jelezték a Fidesz-MPP meg-
erésodését december eleje és aprilis vége kdzott csak
az el6retorés idépontja és fokozatossaganak mértéke
maradt maig is vitatott.

telre vonatkoz6 szamszer(i becslés publikalasatol
mindenki tartézkodott. Ugyanez volt a helyzet
1990-ben és 1994-ben is, valtozas csak az elbrejelzé-
si modszerek egységesilésében jelentkezett. A ko-
rabbi évek tapasztalata az volt, hogy az els6 fordulos
részvétel legalabbis megkozeliti azok aranyat, akik a
vélasztasok elétti vizsgalatokban az els6 lehetGséget
valasztjak annal a kérdésnél, hogy ,On hogyan ter-
vezi, a [majusi] parlamenti valasztason (1) biztosan
elmegy szavazni, (2) nem biztos, de val6sziniileg el-
megy szavazni, (3) valoszinlileg nem megy el vagy
(4) biztosan nem megy el szavazni?”. Ezeknek a
,Diztos szavazéknak” az aranya a kilénb6z8 1998.
aprilisi vizsgalatokban 62 és 69 szazalék kdzott volt,
mig majus 10-én csak ajogosultak 56 szazaléka vett
részt a valasztason.

Bar a részvétel el6rejelzésében kordbban is el6-
fordultak vaskos hibak (a ,biztos szavazék” aranya-
tol eltér6 modszerekkel a Magyar Kodzvélemény-
kutatd Intézet 1990-ben 70-75, 1994-ben a Szon-
da-lpsos 58 szazalékos els§ fordulos részvételt
prognosztizalt), az 1998-as atlagos hibak kétségkiviil
tendencidzusabbak voltak (v6. Toka 1998). A Marke-
ting Centrum el6rejelzése (60%) talan azért volt pon-
tosabb a Szazadvég-TARKI 62% ,biztos szavazoéra”
és a Szonda-lpsos 65, a Median 66, és a Magyar
Gallup Intézet 68 szazalékos részvételre vonatkozo
becslésénél, mert azt is figyelembe vette, hogy
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1998-ban a ,biztos szavazdéknak" a korabbi években
tapasztaltnal nagyobb része nem rendelkezett part-
preferenciaval.

A LISTAS SZAVAZATOK MEGOSZLASA

A moratérium kezdete el6tt a listdk szavazatok meg-
oszlasara 1998-ban Marketing Centrum, a Median és
a Szonda-lpsos vallalkozott el6rejelzésre, mig a Ma-
gyar Gallup Intézet és a Szazadvég-TARKI csak a
partpreferenciak megoszlasara vonatkozé adatokat
kozolt (Id. 4. tdbla). A tények és a becslések kdzotti
eltérések abszollt értékének dsszege, az adott eset-
szamhoz tartoz6 statisztikai hibahatart meghaladé el-
térések szama és a parlamentbe juté partok erésor-
rendjével kapcsolatos taldlati arany is azt mutatja,
hogy a Marketing Centrum &prilis 24-27-ei adatokra
alapozott el6rejelzése volt a leginkabb kdzel a majus
10-ei eredményekhez. Az abszollt eltérések 6sszege
a Szazadvég-TARKI vizsgalata esetén volt a legma-
gasabb (ebben annak is szerepe lehetett, hogy a
Marketing Centrum és a Gallup dolgozott a legin-
kabb, a Szazadvég-TARKI pedig a legkevésbé friss
adatokkal), mig az egyes partokra vonatkozo becslé-
sek és az eredmények kozotti ,szignifikans” eltéré-
sek aranya a viszonylag nagyobb mintaval dolgozo

A valasztasok napjan megjelent becslések a kdzhasz-
nu politikai informéacioktél mar a nézd szamara tét nél-
kili erémivész-mutatvanyok vilagaba vezetnek minket.
Ebben a m(ifajpan a kdzszolgéalati média is igényt tar-
tott a kdzvélemény-kutatdék szolgalataira, de sajnos, a
magyar elektronikus média az amerikaival ellentétben
nem a valasztok motivumainak megértésében, hanem
pusztan az urnék zarasa és az el6zetes adatok megeér-
kezése kozotti holtidé kitbltésében tdmaszkodik a va-
lasztds estéjén ismertetett vizsgélatok segitségére.

Gallup és Szonda esetében volt a legmagasabb (a
Szonda-lpsos elbrejelzése szamos, kiilonbdzd id6-
pontban végzett vizsgalat adatainak figyelembevéte-
lével készilt, és ezért statisztikai hibahatara nem
szamihaté ki pontosan. Az erre vonatkoz6 szamita-
saim soran 3000 f6s mintanagysagot, és azon belll
60 szazaléknyi partot valaszto biztos szavazot feltéte-
leznek). A befutok sorrendjét és a parlamentbe jutod
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partok korét a legjobban a Marketing Centrum, a leg-
kevésbé pedig a Gallup és a Szazadévg-TARKI talal-
ta el. lgaz, ez utdbbiak a statisztikai hiba létére emlé-
keztetve, és nem el6rejelzésként, hanem a moratori-
um kezdete el6tti utols6 mérés eredményeként jelen-
tek meg.

Az eltérések egy része mogott alighanem a kam-
panyfinis fejleményei alltak. Ez lehet a magyarazat
arra, hogy mig 1994-ben minden el8rejelzés szignifi-
kadns mértékben alulbecsiilte, addig 1998-ban szinte
mindegyik tulbecsilte az SZDSZ varhaté szavazat-
aranyat. De a parlamentbe végiil bejuté partok tamo-
gatottsagara vonatkozé el6ézetes becslések és a lis-
tas eredmények kozotti megegyezés mértéke még
igy is megfelelt a - tdbbnyire a valasztds napjanak
reggelén megjelend - brit valasztasi el6rejelzések
sok évtizedes atlaganak (vo. Payne 1992; a magyar
kozvélemény-kutatoknak a moratériumbdl fakadd
hatranyat a kis, és ezért csak egy-két szazalékos té-
vedéseket generalod partok nagyobb szama ellensi-
lyozza.)

A valasztasok napjan megijelent becslések a koz-
hasznl politikai informéacioktol mar a néz6 szamara
tét nélkdli er6mivész-mutatvanyok vilagaba vezet-
nek minket. Ebben a m(ifajban a kézszolgalati média
is igényt tartott a kozvélemény-kutatok szolgalataira,
de sajnos, a magyar elektronikus
média az amerikaival ellentétben
nem a valasztok motivumainak
megértésében, hanem pusztan az
urnak zéarasa és az elézetes ada-
tok megérkezése kozotti holtidd
kitoltésében tédmaszkodik a va-
lasztas estéjén ismertetett vizsga-
latok segitségére.

Az els6 szavazasi forduld nap-
jan a Népszava és a TV2 a morato-
rium idején gydjtott adatokat ko-
z0lt a lisths szavazatok varhatd
megoszlasarél. A Népszava meg-
bizasabol a Median 3 ezer, a TV2
szamara dolgoz6 TARKI pedig 15
ezer f6s mintat kérdezett meg a majus 10-ei szava-
zas el6tti napon illetve napokban. Amint a 2. tablabdl
lathatd, a listds szavazatok megoszlasara vonatkozé
becslésiik pontossaga Iényegesen fellilmuilta a két
intézet altal a moratdérium kezdete el6tt k6zolt adato-
két (Id. 4. tabla), sét, a TARKI elérte, a Median pedig
meghaladta a Gallup exit polljanak (Id. Téka 1998: 2.
tabla) pontosséagat is. Ez jol mutatja, hogy a morato-



rium feloldasa mennyivel javithatna a valasztasok
el6étt publikalt el6rejelzések pontossagat.

A nemzetkozi tapasztalatok szerint az utols6 napi
vizsgalatokét is felilmulé pontossag érhetd el egy
szakszer( exit poll révén. Az ilyen vizsgalatok soran
a Magyar Gallup Intézet a két fordul6 soran tobb
mint 150 ezer, a Szonda pedig tébb mint 600 ezer, a
szavazohelyiséget éppen csak elhagy6 valasztopol-
gart kérdezett meg arrél, hogy miként szavaztak.

Az els6 forduléban a Szonda je-
lentdsen alulbecsilte a szocialis-
tak el6nyét a Fidesz-MPP el6tt, de
O0sszességében véve elfogadhatéd
becslést adott a listAs eredmé-
nyekrél. A Gallup el6bb roviddel
Ot 6ra utan adott egy becslést, ami
a Magyar Nemzet esti killonkiada-
sdban kerult a budapesti utcakra,
majd hét érakor a Duna TV-ben és
a Kossuth Radiéban szdmolt be
az ot utan készilt interjukkal fel-
frissitett adatokrél. Az MTV1 és a
Népszabadsag szamara dolgoz6é Szondaval ellentét-
ben nem sikerult kimutatniuk a MIEP bejutasat a par-
lamentbe, és este hétkor mar arrél szamoltak be,
hogy a listas szavazason a Fidesz-MPP megel6zte
az MSZP-t (Id. Toka 1998: 2. tabla).

Mégsem elsGsorban emiatt a nemzetkdzi 6sszeha-
sonlitasban is sdlyos hiba miatt vetllt arnyék az
1998-as exit pollokra, hanem azért, mert az egyéni ke-
rileti eredmények megbecsiilése tekintetében tilzott
varakozasokat taplaltak megrendel6ik és a kbzonség
kdrében. Bar el6re lehetett latni, hogy szdmos egyéni
valasztokerlletben olyan szoros verseny alakul majd
ki, hogy semmilyen exit poll nem hozhat megbizhat6
becslést a megsziletd eredményrdl, a Gallup és a
Szonda mégsem a brit exit pollok mintajat kovette.
Utdbbiak 10-15 ezer f6s mintak segitségével csak az
Uj torvényhozas partok szerinti 6sszetételét probaljak
megbecsilni, mig a két magyar cég megkisérelte az
egyes keriletek eredményeit is eltalalni.

Lényegében ebbdl ered a magyar exit pollok
kéltséges gigantomaniaja, ami a megkérdezettek
példatlanul és indokolatlanul nagy szamaban feje-
z8dik ki. Ezen ,Ujitds” helyességét megkérdbjelezi
az, hogy a Szonda és a Gallup elsd fordulos exit
pollja hatbdl négy part esetén tartalmazott olyan el-
térést a valasztasi eredményektél, amely a véletlen
statisztikai hibat meghaladta. Azaz: a pontossagot
nem a statisztikai hiba cstkkentésével (tehat a min-

kovette.

tanagysag novelésével), hanem a szisztematikus
torzitasok tgyesebb kikliszobolésével lehetett volna
novelni.

Hogy mennyire reménytelen feladat egyes kerile-
tek eredményét megallapitani egy exit collal, azt az
mutatja a legjobban, hogy az exit pollok nem csak a
szoros versenyt hozo egyéni valasztokertiletek tucat-
jaiban tévedtek a masodik fordulé végeredménye
megitélésében, hanem a masodik forduléban a

Az egyeéni keruleti eredmények megbecsilése tekinte-
tében tulzott varakozasokat taplaltak megrendeldik és
a kozonség korében. Bar eldre lehetett latni, hogy sza-
mos egyéni valasztokeriuletben olyan szoros verseny
alakul majd ki, hogy semmilyen exit poll nem hozhat
megbizhaté6 becslést a megsziletd eredményrdl, a
Gallup és a Szonda mégsem a brit exit pollok mintajat

Szonda még a biztos gy6ztes Kupa Mihalyt, a Gallup
pedig Kuncze Géabort is a vesztesek kdzé sorolta.
Bér az adatok ismerete nélkil ez nem Allithaté bizto-
san, talan az sem az egyes keruletekben vétett, sta-
tisztikai hiban beluli hibdk szerencsétlen halmozoda-
sanak, hanem az MSZP masodik fordulébeli orsza-
gos szavazataranyanak a hatalmas mintanagysag
mellett a statisztikai szignifikancia-szintet messze
meghaladé (legalabb masfél szazalékos) tulbecslése
okozta, hogy a Szonda majus 24-i exit pollja szerint
az MSZP eggyel tobb mandatumot szerzett, mint a
Fidesz-MPP.

A MANDATUMOK MEGOSZLASANAK
ELOREJELZESE

Véalasztasi rendszerink bonyolultsaga miatt az
1998-as év kilénds proba elé dllitotta a kdzvéle-
meény-kutatékat. Hozzaért6k szamara régota latszott,
hogy az ellenzék akkor is megnyerheti a valasztaso-
kat, ha az MSZP néhany szazalékponttal mindenkit
megeldz a listds szavazason. Mivel ezt aligha értette
meg minden valasztd, ezért szandékolatlanul is félre-
vezetd lehetett annak - egyébként jogos - hangsu-
lyozasa, hogy az MSZP a listds szavazas szinte biz-
tos nyertese.

Miként mondhat a kézvélemény-kutat6 igazat ugy,
hogy az is igaz legyen, amit egy kevésbé tajékozott
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olvaso kihall a szavaibél? A valaszt a Szazadvég, a
TARKI, és a BME Szociol6gia Tanszékének munka-
tarsai adtak meg, akik az aktudlis partpreferencia-
adatokat 1997 ota kiegészitették a mandatumok var-
hat6 megoszlasara vonatkozé becslésekkel is. A va-
lasztasokat kdzvetleniil megel6z6leg és a két fordulod
kozott Kenneth Benoit (Szdzadvég) és a Median ko-
z6lt mandatum-el6rejelzéseket, mig az els6 forduld
utan a Gallup, illetve Mészaros Jozsef és Szakadat
Istvan (BME) alternativ visszalépési forgatékényvek
esetére adott meg ilyen becsléseket.

A kodzvélemény-kutatok altal kozétett valamennyi
mandatum-becslés helyesen jelezte, hogy az FKGP
és Fidesz-MPP egyiitt tobbséget fog szerezni a ko-
vetkez6 parlamentben. Erdemes felfigyelni arra is,
hogy a mandatum-becslések jellemz6 hibaszazaléka
nem nagyobb, mint pl. a 4. tablan bemutatott hagyo-
manyos partpreferencia-adatoké, sét, az idény telita-
lalata (a Szazadvég utolso elétti mandatumbecslése,
amely csak hat mandatummal vétette el a végered-
ményt) is ezek kodzott taldlhato. Ezért publikalasuk in-
dokoltsaga sem vitathatd azzal, hogy lehetetlen fel-
adatra vallalkoznak. Ezt tanusitjdk a masodik forduld
napjan a Median és a Szazadvég-TARKi altal nyilva-

A kozvélemény-kutatok altal kbzétett valamennyi man- g
datum-becslés helyesen jelezte, hogy az FKGP és Fi-
desz-MPP egyitt tobbséget fog szerezni a kdvetkezd
parlamentben. A mandatum-becslések jellemzd hiba-
szazaléka nem nagyobb, mint a hagyomanyos partpre-
ferencia-adatoké, sét, az idény telitalalata is ezek ko-

z0tt talalhaté.

nossagra hozott mandatum-becslések is, amelyek
még a szavazas napja el6tt gy(jtott kozvélemény-ku-
tatdsi adatokon alapultak.

Ezeknek az el6rejelzéseknek a pontossaga gya-
korlatlag megegyezett a majus 24-ei Gallup exit
polljaval, és meghaladta a Szonda 380 ezer valaszt6-
rol késziilt exit polljanak talalati aranyat.

A POLITIKAI MANIPULACIO VADJA

A vélasztasi el6rejelzéssel foglalkozé intézeteket id6-
rél-idére meggyanusitjdk azzal, hogy nem kutatjék,
hanem meghamisitjak a kézvéleményt. Ennek legek-
latansabb példaja 1998-ban Agh Attila politologus
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vadaskodasa volt (Id. Népszabadsag, 1998. majus
25., délel6tti budapesti kiadas), miszerint a Szazad-
vég--TARKI valasztasi el6rejelzései dnbeteljesits jos-
latként segitették a Fidesz-MPP gy6zelmét. A fenti
elemzések csak az adatok megbizhatésagara kon-
centraltak, és azoknak a sajtdban adott értelmezésé-
re nem terjedtek ki. Ezen a szinten azonban nem ta-
laltuk nyomat ilyen manipulacionak.

Vald igaz, a piaci mechanizmusok érvényesiilése
nem zéarja ki, hogy id6rdl id6re feltlinjenek, és
el6bb-utébb meglepd adatokkal alljanak el6é a piac-
kutatas és a tarsadalomtudomany vildgaban ismeret-
len cégek. Mindig lehetnek olyan politikai szereplok,
akik sajat népszerliségeket eltllzé al-adatoktol re-
mélnek tdbb pénzadomanyt, nagyobb publicitast,
er@sebb alkupoziciét, netan tbbb szavazatot. Ezen
mit sem valtoztat a szakirodalmi ismeretek pillanatnyi
allasa a ,fussunk, mert lemaradunk”, illetve ,vesztes
ligy, igaz ugy” hatasok hianyérdl, illetve kiszamitha-
tatlanséagarol.

A tilalmak szaporitasa azonban aligha lenne hatéa-
sos ellenszer. Az allampolgart csak az dvhatja meg
az dllitélagos kutatasi adatokkal valé manipulacio
mellett az informacidhiany és a szakmai tévedések -

egyébként sokkal redlisabb - ve-

szélyétdl is, ha minél tébb cég mi-
tébb adatat hasonlithatja
Ossze. E tekintetben szerény mér-
tékd, de pozitiv valtozasoknak le-
hettiink tandi 1998-ban.

A valasztadsok el6tti honapok-
ban kétszer annyi intézet, és |é-
nyegesen tdbb sajtétermék ko-
z0lt valasztasi kozvélemény-kuta-
tasokat, mint akar 1990-ben, akar
1994-ben. A kuldnb6z6 kozvéle-
mény-kutatasok kozotti ellentmondasok feltlinése
idején a Népszabadsag, a HVG és a Vilaggazdasag
egyszer-egyszer megtette, hogy a szadmukra késziilt
vizsgalatokkal parhuzamosan ismertettek mas la-
pok szamara késziilt kutatasokat is, de az érdekl6-
dék tdalnyomé tobbségének tovabbra sem adatott
meg a sokoldalu tdjékozédas lehetésége. Az allam-
polgarok - a varhat6 véalasztasi eredményekkel kap-
csolatos - tajékozédasanak legsulyosabb akadalya
1998-ban is fennmaradt: a kdzszolgalati média to-
vébbra is mereven elzarkdzott a napilapok cimolda-
lain szerepldé partpreferencia-vizsgalatok eredmé-
nyeinek ismertetésétdl. Ezt a hallgatast csak az els6
forduld utan torte meg az MTV1 Aktudlis ciml mdso-



ra, ezt leszamitva azonban az elektronikus média
szakszer( vizsgalatok adatait csak a valasztasok
estéjén kozolte, lényegében szdrakoztatd céllal.

Ennek sikeres példajat adja a
brit kbzszolgélati televizio, ami -
tdl azon a nyugati demokraciak-
ban magatdl értet6ddé dolgon,
hogy a hirmlsorok beszamolnak
a lapokban megjelent, vagy ép-
pen sajat maguk altal megrendelt
friss valasztasi kozvélemény-ku-
tatasokrol - Un. poll of polls-okat,

azaz egy-egy id6szak kdzvélemény-kutatdsait atla-

felszamolasa esetén a valasztasi eredményekkel -
valo rendszeres és nyilvanos szembesitésének a ki-
latasa.

»Az allampolgart csak az 6vhatja meg az allitélagos ku-
tatdsi adatokkal valé manipulacié mellett az informéa-
cibhiany és a szakmai tévedések - egyébként sokkal
redlisabb - veszélyétdl is, ha minél tobb cég minél
tobb adatat hasonlithatja 6ssze.”

HIVATKOZASOK

gold elemzéseket is bemutat. Kevés dolog serkent-

hetné a kdzvélemény-kutatokat korultekintébb mun-
kéra, mint adataik egymassal - illetve a moratérium

Payne, Clive 1992. “Statistical Methods for Election

Forecasting in the United Kingdom 1970-90.” Brit-
ish Elections and Parties Year-
book 1992, ed. by Pippa Norris,
Ivor Crewe, David Denver, and
David Broughton. London: Har-
vester Wheatsheaf, pp. 138-158.
Rudas Tamas 1998. Hogyan ol-
vassunk kozvélemény-kutataso-
kat? Budapest: Uj Mandatum Ki-
ado.
Toka Gabor 1998. Valasztasi koz-
vélemény-kutatasok és elbrejelzé-
sek 1998-ban. Jel-Kép 1998 19
(4): 53-76.

A tanulmany eredetileg a Nyilva-
nossag Klub felkérésére és tamo-
gatdsaval készilt, és egy korabbi
véltozata a Jel-Kép c. folyoirat
1998. 4. szdmaban jelent meg
(Toka 1998). Az érdekl6d6k ott
talalhatjak meg a jelen valtozat-
bol terjedelmi okokbol elhagyott
forrashivatkozasokat és egyéb Ié-
nyeges informéaciot. A cikk egy
révidebb valtozata megjelent a
Magyarorszag politikai évkdnyve
1999 c. kiadvanyban is (szerk.
Kurtan Sandor, Sandor Péter, és
Vass Laszl0).

A szerz8 adjunktus,
Kdzép-Eurdpai Egyetem
Politikatudomanyi tanszék
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Vélasztasi kampéany idején
kiilbnosein fontos, hogy a média
hitelesen és elfogulatlanul szdmoljon
ig® a politikai eseményekrdl. Sokan
vannak azonSsan azon a véleményen,
hogy a sajtéorganumok nem igazan
fuggetlenek; kilénosen a nyomtatott
sajto termékeit szokas péartokhoz,
politikai tdborokhoz sorolni.

Hogy @z valéban igy wan-e, azt
.elsésorban az Gjsagok
tartalomelemzése mutatnad m®g, de
fontos aspektusa a kérdésnek, hogy
a napi- és hetilapok olvasétabora
hogyan oszlik meg partpreferencia
szerint. Ha egy Ujsagot elsésorban
jobboldali, egy mésikat
baloldali-liberalis szavazok olvasnak,
akkor ez feltehet6en nem fiiggetlen
az Ujsag politikai ,arculatatol”.

Karacsony Gergely
Lapok eés partok

A magyar napi- és hetilapok
olvasotaboranak politikai iranyultsagarol

gel készil6 omnibusz-vizsgalataiban a lakossag médiafogyasz-

tasi szokasait is vizsgalja. A 2001-ben végzett felméréseket
Osszesitve olyan nagy adatbazishoz jutunk, amely még a viszonylag kis
olvasottsagu lapok esetében is lehetévé teszi olvasoik partpreferencia-
janak vizsgalatat.

A napilapok kézil a Napi Blikkre mondta a legtobb valaszad6 (12,7
szazalék), hogy hetente tébbszor is olvassa, de kiemelkedik a mez6ny-
b6l a Népszabadséag is, amelyet minden tizedik polgéar olvas rendszere-
sen. A harmadik legolvasottabb Gjsag a f6leg Budapesten, ingyenesen
terjesztett Metrd, a negyedik a Mai Lap, majd a 2-3 szazalékos olvasott-
sdgu orszagos politikai napilapok és az egy szézalék koriili gazdaségi

n Median Kozvélemény- és Piackutatd Intézet havi rendszeresség-

a két bulvéarlap - a Blikk és a Mai Lap - olvaséi kdzott talaljuk a legtdobb
olyan szavazét, akinek nincs kedvenc partja: a két lap olvaséinak 39
szazaléka van ebbe a csoportban - nagyjabo6l az orszagos atlagnak
megfelel6en - mig a tébbi napilap olvaso6inak csak harmada-negyede

A vizsgalt hetilapokat olvasék kozott az atlagosnal ki-
sebb a vélasztastol tAvol maradni szandékozo és a bi-
zonytalan polgarok aranya.

tartozik a ,bizonytalanok” kézé. Az egyes lapok koézdnségén belll a
jobboldali és a baloldali szavazé6k aranyat vizsgalva, elsésorban a politi-
kai napilapok tlinnek ,partosnak” - kilénésen a Magyar Nemzet és a
Népszabadsag. Az el6bbi olvas6taboraban csaknem haromszor annyi-
an szavaznanak a jobboldali partokra (Fidesz, MDF, MEP, FKGP), mint
az MSZP-re vagy SZDSZ-re, mig az utdbbi esetében a baloldali és libe-
ralis szavazok vannak hasonl6é tébbségben. ,Balliberalis dominancia”
jellemz6 a Népszavara és a Magyar Hirlapra is, am kisebb mértékben -
a Népszavat kétszer, a Hirlapot masfélszer annyian olvassak ebbdél a
politikai taborbol - a tdbbi lap esetében az aranyok kiegyenlitettek.

A hetilapok kdzul csak azokat elemeztiik, amelyek kifejezetten kdz-
életi témajuak, igy olvasoi feltehet6en az atlagosnal jobban érdekldd-
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A hetilapokat rendszeresen* olvasék Osszetétele partpreferencia szerint
2001-es éves adatok, szazalékban

nek a politika irant. Ezek utan nem lehet meglepé,
hogy a vizsgalt hetilapokat olvas6k kdzott az atlagos-
nél kisebb a véalasztistol tdvol maradni szandékozo
és a bizonytalan polgarok aranya. A legnagyobb ol-
vasottsagu HVG Kkicsit balra, a méasodik Szabad Fold
kicsit jobbra huz - legalabbis ami az olvasék partpre-
ferencigjat illeti. A kevesebb rendszeres olvasoéval
rendelkez6 hetilapok koézil a Figyeld tlinik még ke-

vésbé ,partosnak”, a kozépmez6ényhoz tartozé lapok
(168 Ora, Vasarnapi Flirek, Elet és Irodalom, H6cip6)
olvasoéi kozott viszont két-haromszoros tobbségben
vannak az MSZP és az SZDSZ hivei, mig az Uj De-
mokratat és Magyar FOrumot szinte kizardlag jobbol-
dali szavazék olvassak.
A szerz8 kutato,
Median Kozvélemény- és Piackutatd Intézet

Az orszagos napilapokat rendszeresen* olvasdok Osszetétele partpreferencia szerint
2001-es éves adatok, szazalékban
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Rekettye Gabor

Gondolatok

az innovacio
értelmezésérdl és
torvéenyszerlsegeirol

A szakirodalomban egyetértés van  AZ INNOVACIO FOGALMA

abban, hogy ai Innovacié, az U NSRRI o o
termekek jelentetése a piad A z innovacio iranti elméleti és egyre névekvd gyakorlati érdekl6dés

siker kulcstényezdje. A7 sem vitatja ellenére mind a mai napig nem alakult ki a fogalom egyértelm(
serki, hogy az ezredfordulét definicioja, é§ talan (.éppen a definialas! problémak miatt még ke-
jellenes (j piaci feltételek ket veEsbé meqoldott az innovacié merése ,(Johannesse'n, et'al. 2001?. A. szer-
e funkdiok jelentdisége novekvBoen z6k egy része Schumpeter 1940-es és 1950-es irdsaihoz nyul vissza,
van. Nem ilyen mértéki megallapitva, hogy Schumpeter hatarozottan megkilénbdztette a feltala-
az egyetértés azonban az iNNOVAGo las és.az innlovéci() f(?galr,n.ét. Hové.nyi (2,099) szintén S(?humpe,)terre hi-
fogalmat, értelmezési tartonényat vatkozik, amikor megallapitja, hogy innovacio csak akkor johet létre, ha a
kreativ otletet 'visszaigazolja’ a piacon elért eredmény. Feltalalason az (j
termékekre vagy technoldgiakra vonatkoz6 otletek, mddszerek felfede-
zését, mig innovacion a felfedezett Uj talalmanyok alkalmazéasat, az Uj ter-
mékek kifejlesztését és piaci bevezetését értik. Ebben az értelemben
hasznaltam én is a fogalmat mar az 1977-ben irt kényvemben (Rekettye
1977). Ma is ugy gondolom, hogy a feltalalas (beleértve a formalis kép-
zésben olykor nem részesiilt Gjitok felfedezéseit is) és a gyakorlati alkal-
mazas két kulonb6z6 szféra funkcidja. A feltalalas a tudomany kategoria-
ja, az innovacio pedig a gazdasagi €életé. A két tertlet elkilonulése per-
sze nem kizar6lagos és nem atléphetetlen: napjainkban egyre inkabb
megvalosulni latszik e két terlilet egymasra tamaszkodasa és 6sszefono-
dasa. Az alapkutatas eredményei egyre gyorsabban befolyasoljak a gya-
korlatot, és a gyakorlat igényei egyre nagyobb mértékben hatarozzak
meg az alapkutatas iranyait. ValGjaban itt az innovaciora vonatkozé két
hipotézis megjelenésének kombinacidjardl van sz6: a 'technoldgiai push'
és a 'keresleti puli’ 6sszeolvadasarol. A technoldgiai push az ujdonsago-
kat létrehoz6 tudomanyos ismeret prioritdsat, mig a keresleti pull a gaz-
dasagi igény és a felhasznalhatésag elsédlegességét hangsulyozza.
Ugy gondolom, hogy az Gjdonsagok létrejéttének e két huazéereje jol
megfér egymas mellett, mi tébb, feltételezi egymast.
Egyetértve azzal, hogy az innovacié az lzleti-gazdaséagi élet fogal-
mal (Drucker 1985), vizsgalédasunkat a gazdasagi alkalmazas terile-

és folyamatat illetGen.

1 Tudva és megengedve természetesen azt, hogy Uj dolgok alkalmazéasa, az innovacié atarsadalmi Iét mas szféraiban is fontos szerepet
jatszik.
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tén folytatjuk. Az innovacié kiindulépontja az ujdon-
sag, az Ujszerliség; azaz valami Uj bevezetése. Az (j-
szerliség az, ami az innovaciot megkllonbozteti az
egyszer(i valtoztatastél. Az EurOpai Bizottsag un.
Z0ld kdnyve az innovéaciot a kovetkez6képpen hata-
rozza meg: az innovacié az ujdonsagnak a gazdasa-
gi éstarsadalmi szféraban megvaldsulé sikeres létre-
hozésa, asszimildlasa és kihasznéldsa.1 Az Ujszerd-
ség fogalma persze azonnal kérdéseket vet fel, mint
ahogy Johannessen et al. (2001) mar tanulmanyuk
cimében is felvetik: 'mi az Uj, mennyire, hogyan Uj, és
kinek uj’.

Mennyire 0j - folyamatossag és diszkontinuitas

Mivel az innovacié szorosan ¢sszefligg az Ujdonsag
fogalméaval, vizsgalédasunkat a
‘'mennyire Uj kérdéssel kezdjik.
Az Gjdonséagfok tisztazasa azért is
fontos, mert ettdl figgben eltéré
megnevezéseket hasznalnak mind
a gyakorlatban, mind az elmélet-
ben. A megnevezések és fogalmak
azonban e terlleten is sokszor &t-
fed6k, kulonbozbek, olykor félrevezeték. Susan Hart
(1996) az ujdonsag fliggvényében kildnbségettesz a
fejlesztés és innovacié kozott (1. abra)

Miller és Morris (1999) folyamatos és diszkon-
tinuus (nem folyamatos) innovacidk kozott tesz ki-
[6nbséget. Masok folyamatos és radikalis (Cooper
1988), megint masok addicionalis (incremental) és
radikalis (Johannessen 2001), és vannak olyanok is,
akik folyamatos és forradalmi innovaciokrél beszél-
nek. Tobben a radikalis innovaciét ‘attérésnek’
(breakthrough) nevezik (Waite et al. 1999). Zairi
(1995) pedig a folyamatos és nem folyamatos inno-
vaciok fogalméat hasznélva a folyamatos innovacio-
kon belul megkilonbdzteti a dinamikusan folyama-
tos innovaciokat. Ivanyi Attila Szilard és Hoffer llona
(1999) szerint ma mar nemcsak az alapvet6 valtoza-
sokat tekintjik innovacidonak, hanem ide tartozonak

sagi életé.

Az Ujdonsag kontinuuma

Innovacié

Fejlesztés

Ujdonséag

vesszilk az eddigiekben gyartott termékek, a korab-
ban alkalmazott technologiak kisebb mérték( javita-
sat, tokéletesitését is. Ennek ellenére 6k is ugy érzik,
hogy az Ujdonsagérték alapjan fokozatokat célszer(i
megkilonboztetni, és ezért ,bazisinnovaciokrol”,

Jfejleszté innovaciékrol” és latszatinnovaciokrol”
beszélnek.
Piaci, marketingszempontbél Gagy gondolom,

hogy - jollehet a megnevezés milyensége nem fon-
tos, mégis - célszerl kuldonbséget tenni a régi struk-
tirdkra épilé Gajdonsagok és a régivel szakitd, Uj
struktarakat feltételez6 Ujdonsagok kozott. A kétféle
Ujdonsag ugyanis vallalaton belll is, a piacon is és a
vevOk korében is eltér§ hozzaallast igényel. Ebbél a
megfontolasbél kiindulva a folyamatos és a nem fo-

Ma is ugy gondolom, hogy a feltaldlas és a gyakorlati
alkalmazéas két kiilonbdz§ szféra funkcidja. A feltalalas
a tudomany kategoériaja, az innovacio pedig a gazda-

lyamatos (diszkontinuus) innovaciok kodzoétt teszek
kuldnbséget.

Folyamatosnak azt az U(jdonsagot nevezhetjik,
amely a meglévére épll, és igy az Uj és a régi kozotti
kompatibilitas fennall. Ha termékrdl beszélink, akkor a
folyamatos innovacié nem igényli a fogyasztéi maga-
tartas, a felhasznal6i szokasok valtoztatasat, a termék
funkcidja azonos, legfeljebb a fogyasztdi szikségletet
jobban elégiti ki. ,,A folyamatos innovacio az ismert vi-
lag hatarain belil megy végbe. Akkor eredményes,
amikor a veveék jovBbeli igényeit a meglévé ipari struk-
taraval, a meglévd versenyszerkezettel is ki lehet elégi-
teni. (...) A folyamatos innovaciot konvergens gondol-
kodasmad jellemzi - progressziv korszersitésekkel,
élesebb fokuszalassal és ezéltal névekvd specializa-
cioval” - irja Miller és Morris (1999, 4. old.).

A diszkontinuus innovacio jellemzéje az, hogy sza-
kit a maulttal, radikalis, forradalmi valtozast eredmé-
nyez. A mar idézett Miller és Morris megfogalmazasa
szerint az innovacionak ez a fajtaja ,mar kivil esik a
meglévd piacokon, piaci szegmenseken, és ha sike-
res, akkor kiterjeszti, Ujradefinialja a piacot, (j lehet6-
ségeket teremt. Laterdlis, divergald, a jelenlegi hataro-
kat atlépd gondolkodasmadot igényel.” (Id. md, 6. old.)

1 European Commission, Green Paper on Innovation, Brussels, 1995, 9. old.

Kutatasok a Pécsi Tudomanyegyetemen 43



A multtal valé szakitds termékek esetében a korabbi
termék - fogyasztd’ viszony megvéltozasat jelenti
(gondoljunk példaul az ir6gép és a szovegszerkeszt§
hasznalatanak kulonbségeire). De a multtal valé sza-
kitds a 'termék - mas termékek’ viszonyt is megvaltoz-
tatja. Az innovativ (j termék nem lesz kompatibilis a
meglévé struktlraval (gondoljunk példaul a floppy
diszk és a kompakt diszk eltérésére). Dhebar (1994)
az j, informacios korszakra utalva a 'mdalttal valé sza-
kitas’ még egy formajat emliti: a 'termék - adatbazis’
viszony diszkontinuitdsat. (Ebben az esetben arrol
van sz6, hogy az Gjonnan megjelent szoftver, operaci-
0s rendszer, stb. nem tudja 'olvasni’ a korabbi adato-
kat, fajlokat.) A radikélis innovaci6 - divatos kifejezés-
sel élve - Gjradefinidlhatja a piacot, megvaltoztathatja
a kialakult piaci strukturat.

A valéban Uj dolgok piaci terjedése a fentiek miatt
lassabb lehet, mint a multtal nem szakité Ujdonsago-
ké. Az innovaciok piaci terjedésének szintén nagy
irodalma van, legtébbjik azonban Rogers 1962-ben
it mévébdl taplalkozik.

Mi Uj - az innovacio értelmezési tartomanya

A gazdasagban megvaldsitott innovacio értelmezési
tartomanyardl is vitdk vannak. A szakirodalom éatte-
kintése arr6l ad szadmot, hogy innovéaciorél leggyak-
rabban a termékek és a technoldgia 6sszefliggésé-
ben beszélnek. Ujabban azonban sok sz6 esik a m(-
kédési folyamatok innovacidjarol is. Folyamatinno-
vaciot jelent példaul a TQM bevezetése, vagy gaz-
dalkodasi folyamatok korszer(sitése, Ujjaalakitasa
(business process reengineering) (Gumming 1998).

Ugy gondolom, hogy a sort még egy terilettel b&vit-

2. ébra
Az innovacié multidimenzionéalis modellje

Folyamatos
Termék innovacio
Diszkontinuus
innovacio
i
Technolégia'xJ \

Bels6, miikodési
folyamat

Kils6, marketing
folyamat
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hetjuk, ez pedig a marketinginnovacié. Nemcsak a
termék, a szolgaltatas vagy a technolégia, esetleg a
m(ikodési folyamat szakithat a multtal, hanem a mar-
keting is. Meglév6 termékeket és szolgaltatasokat is
lehet a korabbiakt6l egészen eltér6 mddon, a meg-
szokottdl radikalisan kulonb6z6 marketing-eszkoz-
rendszerrel piacra vinni.

Innovacionak nevezhettik példaul azt, amikor a
konyvarusitast (lasd pl. Kim és Mauborgne [1999]
irasat a Borderes and B & N kényvesboltlanc sikeré-
rél) vagy az internetezést 6sszekapcsoltak a kavéha-
zi szolgéltatdssal, a viragarusitdsnal bevezették a
h&zhozszallitdst. Ismert termékekkel is lehet Ujradefi-
nialni a piacot: japan példak sorozata idézhetd. Az
50 kébcentiméteres kismotorokat példaul tébb mint
40 éve ismerjik, még a magyar piacon is. A Suzuki
azonban Ujradefinialta a piacot (az amerikait) akkor,
amikor robogo6it nagy volumenben, j6 min6ségben
és elérhet6 aron vitte piacra. Ugyanez mondhaté el a
négykerék-meghajtdsi Suzuki Samurai gépkocsirol.
Tobb példa sorolhaté napjainkban az Internet kap-
csan: a vilaghalé forradalmasitja az értékesitést,
megvalodsitja a személyre sz6l6 kommunikaciot, stb.
Ez mind-mind innovacio6.

Cooper (1998) multidirmenzionalis megkdzelitésé-
telmezési tartomanyéat a kdvetkezd abran kisérelem
meg leirni (2. abra).

Kinek Uj - a piac vagy a termel6?

Amikor a 'kinek 0j' kérdéskort vizsgaljuk, mindig tu-
datdban keli lennink annak, hogy ez csak a
'mennyire 0j' kérdéssel dsszefliggésben értelmezhe-
t6. Ami ugyanis nem igazan Ujdonsag - mint példaul
a termék koltségcsokkentése - annal talan értelmet-
len feltenni azt a kérdést, hogy kinek a szaméara Uj-
donsag. Az innovacidok elsd meghatarozasaikor a
kérdést a tuddsok viszonylag egyszerlien intézték el:
.parmely otlet, gyakorlat vagy anyagi készitmény,
amit az elfogadasra kész relevans egység ujnak ész-
lel” (Zalthalm et al. 1973,10. old.). Kés6bb vilagosan
kikristalyosodott az a nézet, hogy - legalabbis az (j
termékek esetében - hatarozottan meg kell kilon-
boztetntiink két ’'relevans résztvev6t', a vallalatot,
amely az Uj terméket létrehozza, és a piacot, amely a
terméket vagy szolgéltatast ajnak észleli. Ez a nézet
viszonylag tAmadhatatlannak latszik, jollehet tdbben
ugy érvelnek (Johannessen et al. 2001), hogy a
‘kinek 0j kérdés ilyetén megvalaszolasa az értelme-
zést csak a termékek szintjére sz(ikiti. Szerintik a



technolégiai, vagy a folyamatinnovacié esetében a
piac helyett az iparagat kell értelmezni, mint masodik
relevans egységet.

Minket az Uj termékek érintenek. A marketing-
szakirodalomban az ,U0j termék” fogalmaval kapcso-
latos zlrzavar a 80-as évek elejétél kezd6déen - a
Booz, Allen & Hamilton, Inc (1982) altal publikéalt ku-
tatasi jelentés 6ta - fokozatosan eliilt, egyre tébben
fogadjak el az e tanulmanyban kodzzétett Gjtermék-
kategorizalast. (A hires tanacsadd cég egyébként
700 véllalat altal végrehajtott 13 000 ,0j termék beve-
zetését” vizsgalt meg.) Szerintiik az () termékek ko-
vetkez8 csoportjai kilénbdztethet6k meg:

» Vilagujdonsag az a termék, amely minden korabbi
terméktél eltéré funkcidival teljesen Uj hasznalati
célt szolgal, Uj sziikségleteket indukal, s mint ilyen
teljesen Uj piacot teremt, ilyen volt a maga idejé-
ben a televizi6, a szamitdgép, a Rubik-kocka.
Ezek nyilvdnval6an Gjak mind a piac, mind a vélla-
lat szempontjabdl,

+ Ujtermékcsaladok. Azok az (j termékek tartoznak
ide, amelyek révén a vallalat el6szor jelenik meg
egy-egy szamara (j termékkategoria piacan. A ter-
mék tehat ebben az esetben mar nem vilagujdon-
sdg, a piac szamara nem Uj, de (j a vallalat sza-
mara, mert ezen a piacon a cég korabban még
nem volt jelen.

» Meglévs termékcsaladok bévitése Uj termékekkel.
Azok a termékek tartoznak ide, amelyek bdvitik,
kiegészitik a vallalat meglévd termékcsaladjait.

* Meglévd termékek korszer(isitése, valtoztatasa.
Azok az (j termékek tartoznak ebbe a kategoria-
ba, amelyek a korabbiak helyébe Iépve ttbbet
és/vagy mast, novelt észlelt értéket nyujtanak a
vevlknek.

+ Ujrapozicionalt termékek. Azokrél a meglévé ter-
mékekrdl van itt sz6, amelyeket U célpiacokon (pi-
aci szegmenseken) kivannak értékesiteni, esetleg
Uj felhasznalasra kivanjak bevezetni. Ez azt jelenti,
hogy a termék fizikai jellemz8it nem véltoztatjak
meg, csak az Ujonnan célba vett piaci szegmens
szaméra a termék egy masik funkciojat helyezik a
kommunikaciés program kdzéppontjaba.

¢ Kboltségcsokkentések: ide azokat az ,Uj terméke-
ket” soroljak, amelyek a meglevékhoz viszonyitva
nem nydjtanak érzékelhetéen mast, de alacso-
nyabb koltségvonzatuk van.

Ha a BAH vizsgalat eredményeit a piac és a valla-
lat szempontjabél csoportositjuk, akkor a kovetkez6
eredményre jutunk:

3. abra
Az Uj termékek csoportokba sorolasa

Uj a fogyasztok szamara

Igen Nem
Vilagutjdonsag (10%) Uj termékcsaladok
lgen (20%)
Uj a vallalat
szamara

Meglévé termékcsaladok ~ Nem Uj termék

bévitése (j termékekkel (Koltségcsokkentés,
(26%) 11%)
Meglévd termékek

Nem korszer(sitése,

valtoztatasa (26%)

Ujrapozicionalt termékek
(7%0)

A DOMINANS IERMEKFORMA

Az egyes termékkategoriakban megvaldsitott innova-
ciOk torténeti elemzésébdl az a fejlédési torvénysze-
ridsége allapithaté meg, hogy a viszonylag kis szamu
forradalmi, diszkontinuus innovaciét a folyamatos in-
novaciok, az evolucios fejl6dés (fejlesztések) soroza-
ta koti 6ssze. Utterback (1995) a fényképkészités, a
vilagitas és a gépiras szemléletes példajan keresztil
mutatja be az innovacios fejlédést. Fényképezés: da-
gerrotipia - ferrotipia - Uveglapos modszer - szaraz-
lapos médszer - celluloid film - elektronikus fény-
képkészités. Vilagitas: gyertya és olajlampa - gaz-
lampa - elektromos izz6 - fluoreszkal6 fénycsé.
Gépiras: manualis irégép - elektromos ir6gép - szo6-
vegszerkeszt6 - PC szovegszerkesztével.

A kutaték szerint (Abernathy-Utterback 1978;
Moore-Pessemier 1993, Miller-Morris 1999) az inno-
vacios fejlédés harom szakasza kilonboztethet6
meg.

A innovaciok ,képlékeny" szakasza

Az els6 szakaszra jellemz6 innovacidkat ,képlékeny
tipustnak” nevezik. Ez a periddus a forradalmi ter-
mékinnovaciok szakasza. Példak sokasaga bizonyit-
ja, hogy a forradalmian U(j termékeket jellemz&en
egyéni feltalalok, esetleg kisebb cégek hozzak létre
vagy mdszaki inspiracidobol, vagy pedig valamilyen ki
nem elégitett piaci igényre reagalva. Ezek a termé-
kek el6szor egy-egy piaci rés igényeire alapozod-
nak, kés6bb azonban sokszor kezdetét jelentik
egy-egy Uj termékcsalad (vagy termékkategoria)
életciklusanak. Sokszor fordult elé az is, hogy a for-
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radalmian (j termék kés6bb egészen mas piaci
igényt elégitett ki, mint akkor, amikor elszdr piacra
vitték (tranzisztorok, Xerox, Diesel-mozdony, stb.).
Az innovacié képlékeny szakaszaban a piaci verseny
a termékfejlesztésben (a termék teljesitményének,
funkcioinak fejlesztésében) csucsosodik ki. Az a
tény, hogy az (j termék a megsziletésekor még ko-
zel sem tokéletes, rengeteg kovetd fejlesztést inspi-
ral. Ezek afejlesztések - tekintettel arra, hogy a forra-
dalmian Uj termékre vonatkozo6 fogyasztéi értékelva-
rasok a termék megjelenésekor még nem kristalyo-

»A negyedik napon kifejlesztette a |ézerprinter alapjait.
Az 6todik napon rgjott, hogy nincs marketingje. A hato-
dik napon hosszan magaba nézett, és a hetedik napon

mindent feladott.”

sodnak ki - sokszor a terméknek egymastol nagyon
eltér6 valtozataira irdnyulnak. Ezekbdél a valtozatok-
bal kis tételszamu gyartas valosul meg. A gyartasi fo-
lyamatnak ezért meglehet6sen rugalmasnak kell len-
nie. A termelés ebben a szakaszban legtobbszoér
.muhelyszerl” lesz, amelyben &altalanos céld munka-
gépeket és jol képzett munkaer6t alkalmaznak. A ter-
melés az innovaciot létrehozdé kis cégeknél folyik,
amelyek szervezetére az ,organikus” vonasok jel-
lemz6ek. Ha az innovaciét nagyobb cégek hozzak
létre, vagy veszik at a kisebb cégektdl, akkor ezek
erre a projektre altalaban kilén szervezetet alakita-
nak ki, a kis cégekre jellemz6 ,vallalkozasi atmoszfé-
ra” megteremtése érdekében.

A ,dominans termékforma” megjelenése

A képlékeny szakaszra jellemz§ kisérletek és fejlesz-
tések eredményeképpen - az esetek nagy toébbségé-
ben - kialakul a terméknek a dominans formaja, azaz
az értékosszetev6k olyan optimalis kombinacioja,
amely meghatarozza az adott termékkategoriat. Ez a
forma standardda valik, és f6 vonasaiban hosszabb
ideig alland6 marad. A dominans termékforma tehat
nem a forradalmi (jitds kézvetlen eredménye, sokkal
ink&dbb az (jiths és az azt kdvetd evollcids fejlédés
végterméke. Vegyuk példaul a Ford T-modellt: Ez az
auté minden olyan jellemz&6t magéaban foglalt, amely
gyakorlatilag minden 1920 és 1970 kozo6tt gyartott
személyauténak jellemz6je maradt: hosszantilag eldl
beszerelt motor, hatsokerék-meghajtas, fliggetlen
gépkocsiszekrény, ,H" sebességvalto, vizhitéses
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motor, a vezet§ muszerei. A T-modellt megel6z6 mo-
dellekben is alkalmaztak ezek némelyikét, de ez volt
az els6, amely mindegyiket magaban foglalta. Na-
gyon sok tovabbi példa emlithet§ a szoérakoztatod
elektronika (VHS magnoék), a szamitégépipar (IBM
PC) és més ipardgak teruletérél. Ezek a dominans
termékek valnak azutan a tovabbfejlesztés kiindulé-
pontjava, és évtizedekre meghatarozzak az adott ter-
mékkor fejlesztési iranyait.

Felmerul a kérdés, hogy mitél valik valamely mo-
dell dominans termékké. Nos, az okok kdzott az opti-
mélis technoldgiai elény, az érték-
O0sszetevék optimélis kombinéacio-
jabol fakadé kedvezd piaci fogad-
tatas, vagy a vallalat azon tdrekvé-
se emlithetd, amely a gazdasagos
sorozatnagysag miatt igyekszik a
tovabbi valtoztatist befagyasztani.
Utterback idézett mivében leirja
példaul azt, hogy a fényképezés terén a 35 mm-es
fényvédett kazettdba csomagolt filmet hasznaljak a
vilag minden részén. A fényképezésnek ez a domi-
nans formaja azéta is tartja magat, hogy 1989-ben
Akio Morita, a Sony elndke bejelentette, hogy feltalal-
tak a digitalis kamerat, amely szakit a fényképezés
korabbi, Franciaorszagban mar 1839-ben felfedezett
vegyi eljarasra épulé moédszerével. Az innovacio elfo-
gadasa - dominans formava valasa -- még varat ma-
gara, hiszen az a fényképez6gép-gyartok, a filmels-
allitok és filmel6hivok, illetve a fényképkésziték tobb
milliardos Uzleti forgalmat veszélyezteti.

Megjegyzendd, hogy a j6 marketingtevékenység
is képes lehet arra, hogy bizonyos termékformakat
kiemeljen a tobbiek sorabdl, és dominanssa tegye
Gket. Példa lehet erre a Xerox esete: a Xerox mar a
60-as évek végén felismerte a termékinnovacio fon-
tossagat, és 1970-ben létrehozta a kutatokdzpontjat
Palo Alto-ban. Ez a kutatokdzpont egy sor () termék
koncepcidjat fejlesztette ki, tobbek k6zott az 'Alto’ t,
a mai személyi szamitégépek robosztus elédjét. Ez a
termék mar majdnem mindazokat a funkcidkat ma-
gaban foglalta, amit a mai PC, az egeret, a Win-
dowst, a grafikus interface-t, a sz6vegszerkeszt6t.
Késb6bb, mindenki mast megel6zve itt fejlesztették ki
a lokalis hal6zat koncepciojat, és a lézerprintert.
Mindezek a funkciék sikert arattak a piacon, de nem
a Xeroxnal, hanem kés6bb, az IBM-nél, az Apple-nél,
a Noveltnél és a Hewlett-Packardnal. Mindez azért
kovetkezhetett be, mert a Xerox nem dgyeit a piaci
struktdra kialakitasara, elhanyagolta a marketing-



funkciét, ahogyan azt az Upside magazin szatiriku-
san le is ina. ,Az els6 napon a PARC (Palo Alto
Research Center) megteremtette a PC-t, a masodik
napon létrehozta az OS-t (operaciés rendszer), a
harmadikon az Un. desktop szerkesztést, a negyedik
napon kifejlesztette a Iézerprinter alapjait. Az 6tédik
napon rajétt, hogy nincs marketingje. A hatodik na-
pon hosszan magaba nézett, és a hetedik napon
mindent feladott.” (Miller - Morris 1999, 57-58.0ld.)
A fenti példa ellenére az els6ként piacra lép6k jel-
lemz&en elényt élveznek. J6 példat nyujt erre a vi-
ded-magnetofonok esete: két technolégia harcolt a
vezet6 szerepért, a VHS és a Béta. Mivel a VHS korai
piaci sikereket ért el, a keresked6k szivesebben va-
saroltak és készletezték a VHS készilékeket, és a
software-gyartok is szivesebben rogzitették m(isora-
ikat VHS szalagokon. A VHS vide6-magnetofonok-
bél igy tobbet lehetett értékesiteni, ami novelte az
ilyet gyartd cégek méretgazdasagossagat. A Béta-
nak - j6llehet miiszakilag egyaltalan nem volt
rosszabb, hiszen a professziondlis képrogzitésben
ma is vezet6 - ki kellett vonulni a
fogyasztoi elektronika piacardl.

csak az adott alkatrész gyarthaté és mas nem. Mind-
ez a termékvaltoztatast rugalmatlanna teszi, az alap-
modell megmerevedik.

Az innovaciok ,atmeneti” szakasza

A dominans termékforma kialakulaséat, a termék és
technologia kolcsénos feltételezettségét kdvetben a
fejlesztésnek egy Uj szakasza kezd&dik meg: a folya-
matos innovacid, a kiegészit6, addiciondlis fejlesz-
tés. Ez nem érinti a termék alapvonasait. Ugyanez
igaz a technolégiara is. A technolégia tomegszeriivé,
t6keintenziwé és rugalmatlanna valik, és csak ki-
sebb fejlesztésekre ad lehet6séget.

Nem konny(i annak megitélése, hogy egy adott
termékforma mikor valik dominanssa: igazabol csak
ex post lehet eldonteni. Tébb példa van arra, hogy
egy-egy vallalat rosszul itélte meg a termék pozicio-
jat, és olyan beruhazasba kezdett, amely azutan
soha sem térilt meg. llyen volt példaul a Texas
Instrument cég esete. A Tl igy gondolta, hogy a digi-
talis érédknal a LED kijelzés lesz dominans, és hatal-

A dominans termék kialakula-
saval parhuzamosan novekszik a
gyarto vallalatok piacismerete. Ez
oda vezet, hogy a terméket a piaci
szegmensek vagy piaci rések igé-
nyeinek kielégitése céljabol diffe-
rencidljak. Az (j termékvaltozatok
azonban f6 vonasaikban megfelel-
nek a dominans terméknek (ki-
[6nb6z8 méretl autdk, specidlis
jarmivek, laptop komputer stb.).

A domin&ns termékforma kikris-
talyosodasa arra késztetheti a ter-
mel6ket, hogy figyelmiket a ter-
mékinnovaciorol a technolégiai és
a folyamatinnovaciora forditsak. A
dominans termék ekkorra a pia-
con mar népszerlvé valt, nagy té-

A dominans termék kialakuladsaval parhuzamosan no-
vekszik a gyarto vallalatok piacismerete. Ez oda vezet,
hogy a terméket a piaci szegmensek vagy piaci rések
igényeinek kielégitése céljabol differencidljak. Az Uj
termékvaltozatok azonban f6 vonasaikban megfelelnek
a dominéans terméknek.

Amikorra a technoldgia és a termék viszonylag merev-
vé és egymastol figgbévé valik, a termelbk kozotti ver-
seny mar nem az alapjaiban eltér6é termékek kdzott zaj-
lik: a verseny f6 vonala atterel6dik az arakra, és a ter-
méken végrehajtott kisebb volumen( valtoztatasokra,
illetve a marketing egyéb terlleteire, mint a min6ség, a
megbizhatésdg, az imazs, a disztribucio.

telben eladhat6, s a termel6k akkor érhetnek el na-
gyobb profitot, ha racionalizaljadk és témegszer(ivé
teszik a termelést. A ,m(ihelyszer(” termelést felvalt-
ja a szalagszer( termelés, az altalanos célu gépeket
a célszerszamok és célgépek, a szakképzett munka-
er6t a kevésbé szakképzett. Ezt a szakaszt a forra-
dalmian 0j technoldgiai és folyamatinnovaciok fémijel-
zik. Kialakul tehat a termék és a technologiaioperaci-
0s folyamat koélcsonds fliggésége. A célgépeken

mas beruhazast hajtott végre. Nem sokkal késébb
azonban az LCD technoldgiaban megjelent innovaci-
o0k ezt a beruhazast foloslegessé tettéek (Moore-
Pessemier 1993, 60. old.).

Amikorra a technoldgia és a termék viszonylag
merevvé és egymastol figgévé valik, a termelbk ko-
zOtti verseny mar nem az alapjaiban eltérd termékek
kozott zajlik: a verseny f6 vonala atterelédik az arak-
ra, és a terméken végrehajtott kisebb volumen(i val-
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toztatasokra, illetve a marketing egyéb terileteire,
mint a min8ség, a megbizhatésag, az imazs, a diszt-
ribGcié. Mind a termék, mind a technoldgia tertletén
megjelennek a kisebb, addicionalis fejlesztések, val-
toztatasok. Ezek célja az, hogy a termék gyartasat ol-
cs6bba, illetve a terméket a piac igényeihez jobban
alkalmazhatéva, a versenytarsakéhoz viszonyitva,
differencialtabba tegye. Ezek a kis valtoztatasok -
Osszeadddva - sokszor komolyabb hatassal vannak
atermékre, illetve a technolégiara, mint maga az ere-
deti innovacio. Az innovacios fejlédésnek ezt a sza-
kaszat a szakirodalom a ,specidlis tipus(” innovacio
megjeldléssel illeti. A terméken végrehajtott kisebb
valtoztatasokat a fogyasztdk sokszor - erre példa az
autdipar - mint modellvaltoztatast élik meg. Jéllehet,
egyes kutatdk szerint, a termékek az életgorbe sza-
kaszaiban el6re haladva egyre hasonlébba valnak
egymashoz, a modellvaltoztatas komoly piaci el6nyt
jelenthet. (Ajapan autéipar sikere példa erre: a gyor-
sabb modellvaltoztatas kdvetkeztében a japan auto-
gyartoknak mindig Gjabb termékei jelentek meg a ki-
nalatban, mint észak-amerikai versenytarsukénak.)
Az innovéciés fejlédési modellt a 4. Abra mutatja be.
A mikor egy Ujabb forradalmi Ujitas jelenik meg, az
innovacids ciklus ajbél kezdédik.

Az addicionalis, kisebb volumen( fejlesztések te-
riletén a japan menedzsment hozott forradalmi val-
tozast. A tomegtermelés a terméket is és a technol6-
giat is - amint mar emlitettik - merevvé tette, és ki-
zarta az alkalmazottak kezdeményezékészségét a
folyamatbdl. A japan menedzsment, ezzel szemben,
ugy gondolta, hogy a tdmegtermelés 6tvdzhetd az
egyéni kezdeményezbkészséggel. A ,folyamatos ja-
vitast”, a ,folyamatos fejl6dést” tlizték zaszlajukra, és
ebben a folyamatban komoly szerepet szantak az
egyéni kezdeményezésnek. Ez a stratégia hasonlit

4. abra

Az innovéacios fejlé6dés modellje
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az innovéaciok harmadik szakaszdnél elmondottakra
azzal a kilénbséggel, hogy itt a folyamatossagon
van a hangsuly. A folyamatos javitds japan neve a
.kaizen”, és ezen a néven terjedt el a menedzs-
ment-irodalomban is (Imai 1991; Wellington 1995).
Az innovaciés és kaizen-tipusu fejl6dés 0Osszekap-
csolasat mutatja be az 5. abra.

5. 4bra
Az innovacié és a kaizen Osszekapcsolasa
(Hooley és Sauders 1993, 20. old. nyoman)

Innovavio Kaizen Innovavié + kaizen

A DOMINANS MARKETING KIALAKULASA

Az innovacios fejl6dés targyalasa soran ramutattunk
arra, hogy a termékinnovéacio (mindig ide értve ter-
mészetesen a szolgaltatasokra iranyuldé innovaciot
is) megjelenését kovetben a fejlesztés a termek ér-
tékdsszetevbinek kildnb6z6 kombinacioéit alkalmaz-
va tdbb iranyban kezd&dik meg. Ezt kbvetéen - a fej-
I6dés masodik szakaszaban - kialakul azutdn a do-
minans termékforma, amely az értékdsszetevéknek
viseli. A dominans termékforma kikristalyosodasat
kovet6en kialakul a termék és a technoldgia kdlcso-
nds fliggésége, az alkalmazott technoldgia t6kein-
tenziwé és viszonylag me-
revwé valik. A termékre vo-
natkozé alapvetd innovacié
helyét atveszi az Un. addicio-
nalis fejlesztés, amely a ter-
mékek értékdsszetevdinek
folyamatos innovéacioja ré-
vén - a piaci szegmensek el-
téré igényeinek kielégitése
érdekében - az alaptermé-
ket differencialja és korsze-

rlisiti.
Az el6z6 fejezetrészben
azt is megéallapitottuk, hogy



az innovacié fogalma nemcsak a termékhez és a
technolégidhoz kotédik, hanem ugyanilyen szerve-
sen kapcsolodik a vallalat m(kodési folyamataihoz
és marketingjéhez is.

Hipotézisem az, hogy a marketingtevékenység ala-
kulasdban a termékinnovaciokhoz hasonlo fejlédési
torvényszerlség figyelhet§ meg.

Amikor egy, a ,mdulttal szakitd” termékinnovacio
jelenik meg, a marketing feladata rendkiviil 6sszetett.
Hogyan kell valami olyasmit a piacra vinni és eladni,
amit kordbban még senki sem ismert? - ez ekkor a
marketing f6 kérdése. A sikeres marketingre korabbi
tapasztalatok nem allnak rendelkezésre. A forradal-
mian Uj termék nem egyértelmiien kapcsolodik a ve-
v6k korabban megismert igényeihez, elvarasaihoz,
kovetkezésképpen a kordbban si-
keresen alkalmazott marketingak-
ciok nem feltétlenil mdkddnek.

Napjainkban az (j internetes
véllalkozasok kiiszkédnek ilyen
gondokkal. Waite et al. (1999) irja
le példaul azt, hogy 1996-ben, ami-
kor megjelent a webalapu televizio-
zas Otlete, a piac hatalmas lehet6ségeket sejtett az
Egyesiilt Allamokban: mindenkinek volt TV-je és az
internethasznalat robbanasszer(en terjedt. A Micro-
soft leanyvallalata, a WebTV az anyavallalat tAmogata-
saval és marketingtapasztalataval hatalmas reklam-
kampanyba kezdett. A nagy marketingbefektetés elle-
nére az eredmény kidbrandito volt. 1997-ben ugyan-
akkor a Philips nagy sikerrel vezette be Magnavox né-
ven a rendszert. Es ez az Ujszer(i marketingnek volt
kdszonhet6. A Philips marketingkutatdsa kideritette,
hogy a fogyasztok azért tartozkodtak a WebTV-tdl,
mert nem értették, hogy az milyen elényotket jelenthet
szamukra. Azt is kideritették, hogy a bolti elarusitok
sem forditottak elegend@ id6t és energiat a vasarlok
tajékoztatasara, egyszer(ibb volt a mar ismert TV-k és
kamerak eladasara koncentralni. A Philips a potencia-
lis fogyasztok tajékoztatasaval kezdte akcigjat. Olyan
reklamokat készittetett, amelyben fogyaszték mond-
tak el a Web-es TV el6nyeit. Es csak ezutan kezdett az
eladas 6sztdnzésére koncentralni. A Philips szakitott a
hagyomanyos termékmarketinggel, és Un. koncepcio-
marketinget folytatatott. Ennek az a lényege, hogy
megeérteti a potencialis piaccal a termék értékkoncep-
cigjat.

Nos, visszatérve a marketing innovacios fejl6dé-
séhez, aforradalmi Ujdonsagot el6szor tobbféle mar-
ketingkezdeményezéssel kisérelik meg piacra vinni.

A dominans termékforma kialakuldsat kovetSen
azonban nagy az esélye annak, hogy - a termékka-
tegoridahoz kapcsolodéan - létrejon a dominans mar-
ketingforma is. Dominans marketingforman az alkal-
mazott marketingmix-eszktzo6k erds hasonlésagat,
felhasznalasuk azonos vagy nagyon hasonlé modjat
értem. A dominans marketingforma mindegyik mar-
ketingeszkdzre vonatkozik.

Hipotézisem bizonyitdsa természetesen nem
olyan egyszerd, mint a termékek esetében, amelyek-
nél a technikai funkcidok kénnyen dsszevethetk. A
dominans marketingforma esetében a bizonyitast a
mindennapi marketinggyakorlat tanulmanyozéasa ad-

hatja. Nézziink meg - a marketingeszkdzok sorrend-
jében - néhany példat!

A Philips szakitott a hagyomanyos termékmarketing-
gel, és un. koncepciémarketinget folytatatott. Ennek az
a lényege, hogy megérteti a potencialis piaccal a ter-
mék értékkoncepcidjat.

Termékpolitika - a termékhez szorosan koét6dé
marketingeszkdzok: ilyen példaul a csomagolas és a
forma (design), a szin, a garancia, sth. A termék do-
minans funkcionalis hasznossaga nagyon is eltér§
formakban és csomagolasban olthet testet. Ha torté-
netileg tekintiink végig egy-egy termékkategoria fej-
I6désén, megfigyelhetjilkk, hogy a megjelenési lehe-
t6éségek kozil is kiemelkedik néhany dominans cso-
magolasi forma. Vegylk példanak az élelmiszereken
belll a tej vagy az udit8italok esetét! A tejet el6szor
kannaban, majd Gvegben, késébb plasztiktasakban,
Ujabban pedig specialis papirdobozban aruljak.
Mara ez utébbi valt dominanssa. Ezen belll is volt
azonban fejlédés: a kulonb6zé formaju dobozokat
(pl. a hengerformdjut) fokozatosan felvaltotta a négy-
zethasab formaju, amely gazdasagosabb helyki-
hasznalast tesz lehetévé a hitészekrényben. Hason-
16 fejl6dési tendencidk figyelhet6k meg az Udit6italok
esetében: a hasznalati célnak megfelelGen itt is do-
minans csomagolasi forma emelkedett ki, mint pél-
daul az iGveg, a dobozos, a mianyag palack. Még a
gyelhetd egy-egy dominans megoldas (lasd pl. az
Udités dobozok kinyitasat tiz éve és ma). A formak
esetében is megfigyelhetjik a dominans szin kiala-
kulasat. A szorakoztatd elektronikaban volt mar a fe-
kete is és az ezlistszin is dominans, ma atitanszin td-
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nik annak. A divat maga sem mas, mint két divat-
innovacio kozotti dominans forma uralma (azzal a
kiilbnbséggel, hogy a divatban a dominans formak
életciklusa rovidebb).

A szolgaltatasoknal is kialakul a dominans kinalati
forma. Gondoljunk csak a benzinkutakra: a domi-
nanssa valt lzemanyagot dominans kiszolgalasi
rendszerben kinaljak: akar a MOL-hoz, akar az
QMV-hez, vagy a Shell-hez tériink be, pontosan
ugyanazon lehet&ségekkel talalkozunk (6nkiszolga-
las, mosasi, vasarlasi, stb. lehet6séggel pérositva).
Az azonos kategorigju szallodai szobak bels6 felsze-
relésében is kialakult a dominans forma: barmelyik-
be megyiink, pontosan ugyanazokat a szolgaltataso-
kat vehetjiik igénybe, legtobbszo6r ugyanazon forma-
ban is. A példak sokasaga sorolhatdé még. Nézziik
példaul a személygépkocsik értékesitése soran al-
kalmazott garancialis feltételeket. A japan cégek
marketingjellegl innovacidja volt - és ma mar egyre
inkabb dominanssa valik - a harom évre vagy
100 000 km-re sz6l6 garancia.

A termékpolitikai marketingeszktzok esetében a
dominans forma valdjaban nem mas, mint a mar Le-
vittnél megismert termékszintek (alaptermék - elvart
termék - kiterjesztett termék) koziul az elvart, vagy
mas néven a targyiasult termék standardizalédasa.

Atermék vagy szolgaltatds csomagolasa, forméja,
szine, garanciaja, stb. mindaddig marad dominans,
mig egy U(j marketinginnovacié (j standardot nem

A formak esetében is megfigyelhetjik a dominans szin
kialakulasat. A szérakoztatd elektronikaban volt méar a
fekete is és az ezlstszin is dominans, ma a titanszin td-
nik annak. A divat maga sem mas, mint két divatinno-
vacié kozotti dominans forma uralma (azzal a kulénb-
séggel, hogy a divatban a dominans formak életciklu-

sa rovidebb).

képez. A két innovacié kozétt persze - amint ezt a
gyakorlati megfigyelés is bizonyitja - alland6 és fo-
lyamatos fejlesztés, korszer(sités megy végbe.

A termékek/szolgaltatasok ara. Jollehet a termék
ara a legkevéshé standardizalhat, mégis a névekvd
és egyre globalizal6édé versenyben az arszintek ko-
zeledése megy végbe, egy termékkategérian belll
az azonos értékszintnek megfeleléen felfedezhetd az
a domindans ar, amely korll szorédnak - a kinalatnak
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az ,Uj gazdasagban” vald fokozottabb atlathatésaga
miatt egyre kisebb mértékben - a termékek arai. Az
arformak is dominanssa véalhatnak: a magas fix kolt-
ségekkel jellemezhet6 kommunikécids és informéci-
0s agazatban példaul a csomagarak valnak egyre in-
kabb dominanssa.

Disztribdcio - értékesitési csatorndk. A termékek
€s a szolgaltatasok eljuttatasa a végs6 vev6hoz a
marketing egyik alapvetd fontossagu teriilete. A gya-
korlat attekintése itt is azt igazolja, hogy az értékesi-
tési formakban, valamint az értékesitési modszerek-
ben is kialakulnak atermékhez két6dé dominans for-
mak. A kérdés az, hogy a dominans forma a termel6
elképzelése szerint alakul-e, vagy pedig az er6s6dé
kereskedelem ’kényszeriti’ ra a termelére. Az er8s
pozicidban lévé termel6k igyekeznek az értékesitési
csatornat maximalisan kontroll alatt tartani, és termé-
keiket sajat tulajdonukban lévé halozat utjan, vagy
franchise formaban ellenérzott modon forgalomba
hozni. E terlleten is megfigyelhet§ a dominans for-
ma kialakulasa. A forgalmazasi csatornara vonatko-
z6 innovaciot a tébbi lemasolja, és az adott forma
dominanssa valik. igy példaul a Suzuki vezette be
el6szor az Egyesilt Allamokban a specializalt (exklu-
ziv) dealer-hdlézatot akkor, amikor a Suzuki
Samurai-t piacra dobta. Azota csaknem minden au-
togyar ilyen formaban hozza forgalomba termékeit.
De a gyorsan forgd fogyasztasi cikkek esetében is
megfigyelhetjuk - kulénésen az oligopol piacokon -,
hogy az adott termékkategodrian
belil az egyik termel6 altal alkal-
mazott merchandising Ujdonsagot
a masik azonnal lemasolja, és igy
az dominanssa valik.

Az értékesités dominans for-
mai kialakulasanak masik ereddje
maga a szintén egyre inkabb oli-
gopol helyzetbe keriil tomeg-
kiskereskedelem. A beszerzési
feltételektdl kezdve az aru elren-
dezésén keresztll az értékesitési
forméakig, s6t az adott arucsoportban alkalmazott
akciokkal bezarélag megfigyelhet6, hogy egy-egy
arucsoport értékesitése csaknem azonos moédon
torténik.

A marketingkommunikacié teriiletén szintén ta-
ndi vagyunk a dominans formak térhoditasanak.
Egy-egy arucsoporton belll a termékeket nagyon
hasonlé reklamizenettel, stilussal és még hasonlé
kampanyokkal is tamogatjak. Még inkdbb megfigyel-



hetd6 mindez a piacbefolydsolas egyéb teriletein,
mint pl. az akciok, arengedmények, POS-anyagok,
stb. hasonlésaga.

Osszefoglalva azt gondolom, hogy amint a ter-
mékforma dominanssa valt, vi-
szonylag rovid id6 utan az adott
termék piacra vitele soran alkal-
mazott marketingmix is 'megme-
revedik’, dominanssa valik. Aki
nem tud a dominans marketing-
formahoz alkalmazkodni, jelent8s
sikerre nem szamithat a piacon.
Ez persze kozel sem zérja ki azt,
hogy e teriileten ne indulna meg a folyamatos fej-
lesztés, korszer(isités, amelynek eredményeképpen
a dominans marketingmix valtozik, fejlédik.

ba hozni.

IRODALOM

Abernathy, C.A. - Utterback, J.M. (1978) Patterns of
Industrial Innovations, Technology Review, 80, pp.
41-47

Booz, Allen and Hamilton (1982) New Product Man-
agement for the 1980s, Booz, Allen & Hamilton, Chi-
cago IL.

Cooper, Juett R (1998) A multidimensional ap-
proach to the adoption of innovation, Management
Decision, Vol. 36, No. 8. pp. 493-502

Gumming, Brian S. (1998) Innovation overview and
future challenges, European Journal of Innovation
Management, Vol. 1., No. 1., pp. 21-29

Dhebar, Anirudh (1994) Complementarity, Compati-
bility, and Product Change: Braking with the Past?
Harvard Business School, 9-593-120

Drucker, P.F. (1985) Innovation and Entrepreneur-
ship: Practice and Principles, Harper Business, NY.
. Coley, G.J. and Saunders, J. (1993) Competitive
Positioning, Prentice Hall, New York

Hovanyi Gabor (2000) Parhuzamos versenyel6nyok
a 21. szazad kiszébén. In: Uj kihivasok és vallalati
valaszok az ezredfordul6n, Tudomanyos emlékiilés,
PTE, KTK, pp. 4-21

Imai, Masaaki (1991) Kaizen: The key to Japanese
success, McGraw-Hill, New York

lvanyi Attila Szilard - :'offer llona (1999) Innovacié
a gazdalkodasban, Aula, Budapest

Johannessen, J.A., Olsen, B. and Lumpkin, G.!.
(2001) Innovation as newness: what is new, how is
new, and new to whom?, European Journal of Inno-
vation Management, Vol. 4., No. 1., pp. 20-31

Johne, Axel (1999) Successful market innovation,
European Journal of Innovation Management, Vol. 2.,
No. 1., pp. 6-11

Kim, W.C. and Mauborgne, R. (1999) Creating New

Az erBs pozicioban |évd termelbk igyekeznek az érté-
kesitési csatornat maximalisan kontroll alatt tartani, és
termékeiket sajat tulajdonukban 1évd halozat utjan,
vagy franchise forméban ellen6rzétt médon forgalom-

Market Space, Harvard Business Review, January -
February, pp. 83-95

Miller, W.L. and Morris, L. (1999) 4th Generation
R&D - Managing Knowledge, Technology, and inno-
vation, John Wiley & Sons, Inc.

Moore, W.L. - (1993) Product
Planning and Management, McGraw-Hill Inc., New
York

Poolton, J. and Ismail, H. (2000) New developments
in innovation, Journal of Managerial Psychology, Vol.
15 No. 8, pp. 795-811

Rogers, E.M. (1962) Diffusion of Innovations, The
Free Press, New York

Rekettye Gabor (1977) Termel6vallalatok értékesité-
si politikaja, Kézirat, Tankényvkiadd, Budapest
Shepherd, C. and Ahmed, P.K. (2000) NPD frame-
works: a holistic examination, European Journal of In-
novation Management, Vol. 3., No. 3., pp 160-173
Utterback, James M. (1995) Developing technolo-
gies: The Eastman Kodak story, The McKinsey Quar-
terly, No. 1, pp. 130-143.

Waite, T.J., Cohen, A.L. and Buday, R (1999) Mar-
keting Breakthrough Products, Harvard Business Re-
view, Reprint F99606

Wellington, P., (1995) Kaizen Strategies for Cus-
tomer Care, Pitman Publishing

ZAIRI, Mohamed (1995) Moving from continuous to
discontinuous innovation in FMCG: a re-engineering
perspective, World Class Design to Manufacture, Vol.
2., No. 5., pp. 32-37

Zalthalm, G., Duncan,R. and Holbeck, J. (1973) In-
novations and Organizations, Wiley, New York

Pessemier, E.A.

A szerz6
tanszékvezetd egyetemi tanar
a PTE KTK Marketing tanszékén

Kutatasok a Pécsi Tudomanyegyetemen 51



A marketingtevékenységre vonatkozo
biintet6jogi szabalyozas

a iuntet6térvénykdnyv XVII.,

a gazdasagi blincselekményekrol
sz0l6 fejezetében talalhato.
Természetesen kis keresgélés utan
rélelhetlink egyéb Btk.-beli
tényallasokra is, amelyek valamilyen
médom kapcsolatba hozhat6k

a marketinggel, de az itt talalhatd o6t
blincselekményfajta jeloli ki
igazandibdl a marketingtevékenység
bintet6jogi korlatjait hazankban.

Gal Istvan Laszlo

A
marketingtevékenyseg
gazdasagi buntetdjogi
korlatjai

tet6jogi szempontbdl korlatjainak tekinthet6 Btk.-beli tényallas-

ok viszont egyértelm(ien kijel6lik azt a kort, amibe a meg nem
engedett cselekmények tartoznak. Ot ilyen tényallas talalhaté a gazda-
sagi blincselekmények kozétt, tehat nem mondhaté tilzottan szigoru-
nak a biintet6jogi fenyegetettség. Ezt alatamasztja az is, hogy az 6tb6l
kett6nél az ismertté valt blincselekmények szama olyan elhanyagolha-
téan kicsi (egy-kett6 évente), hogy gyakorlatilag harom tényallas védi
ténylegesen a tarsadalmat a marketingtevékenységgel kapcsolatos
visszaélésektél és tllkapasoktol.

(Megjegyzem, hogy a hatalyos magyar gazdasagi bilincselekmé-
nyekkel kapcsolatos legatfogobb monogréafia és kommentar szerzéje
szerint az altalam e kérbe sorolt 6t blincselekmény ugyan kilén cso-
portot képez a gazdasagi blncselekményeken belll, azonban ,a fo-
gyasztok és a versenytarsak érdekeit sértd blincselekmények” [Téth
2000, 74. old.] nevet adta a kérdéses csoportnak. Ez az elnevezés - vé-
leményem szerint - nagyjabdl ekvivalens a ,marketing tevékenységgel
kapcsolatos blincselekmények” csoportnévvel, bar ez utdbbi tagabb
kategdrianak tekinthetd.)

Az elemzés korébe vont blincselekmények bemutatasakor el6szor a
torvényi tényallast ismertetem, majd ezzel kapcsolatban emelek ki né-
hany - altalam fontosnak vélt - problémakoért.

n marketingtevékenységek igen sokrétliek és szerteagazok, a biin-

ROSSZ MINOSEGU TERMEK FORGALOMBA HOZATALA

292. § (1) Aki rossz min6ségl terméket j0 mindségl termékként ér-
tékesit, hasznalatba ad, illetve forgalomba hoz, vagy ezek irant intéz-
kedik, bintettet kdvet el, és harom évig terjedd szabadsagvesztéssel
buntetendd.

(2 Aki a blncselekményt gondatlansagbdl koveti el, vétség miatt
egy évig terjed6 szabadsagvesztéssel, kozérdek(i munkaval vagy
pénzbiintetéssel biintetendd.
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(3) Aki az (1) bekezdésben meghatarozott rossz
min&ségl termék forgalomba hozatalara iranyul6
el6készuletet kdvet el, vétség miatt egy évig terje-
d6 szabadsagvesztéssel, kozérdekl munkéaval
vagy pénzbintetéssel biintetendd.

293. § Aki atermék min6ségének megallapitasara
vonatkoz6 szabalyokat megszegi, és ezzel lehet6-
vé teszi, hogy a terméket a val6sagosnal jobb mi-
néségliként értékesitsenek, adjanak hasznélatba,
illetéleg hozzanak forgalomba, blntettet kdvet el,
és harom évig terjedd szabadsagvesztéssel bin-
tetendé.

A min8ség fogalmanak vizsgélata napjainkra koz-
ponti szerepet kapott az Gzleti tudoméanyokban. Defi-
nialasa azért nehéz feladat, mert nem igazan mérhe-
t6 kategoria, szamos dimenzidja van. Két fogyaszto
nem biztos, hogy azonosan fogja sulyozni a termék
attribatumait, ezért az adott termék min&ségével
kapcsolatban is eltér§ lehet a megitélésik. Definiél-
hatjuk a fogyaszté értékitéleteként is [Vorés 1999],
de talan a legjobb kiindulasi alap az Amerikai Min6-
ségellen6rzési Tarsasdg meghatarozasa lehet,
amely szerint ,min6ség a termék, vagy szolgaltatas
meghatarozéinak vagy jellemz6inek 0Osszessége,
amelyek alkalmassé teszik elfogadott vagy értelem-
szer(i szikségletek kielégitésére” [Kotier 1999, 90.
old.]. llyen bizonytalan, elasztikus fogalmakkal azon-
ban a bintetdjog nem tud mit kezdeni, ezért a 294. §
expressis verbis kimondja, hogy mikor tekinthet§
egy termék rossz mindségilnek:

294. 8 (1) A kotelez6en alkalmazand6é nemzeti
szabvany hatalya ala tartozé termék akkor rossz
mindségl, ha a szabvanyban meghatarozott leg-
alacsonyabb min&ségi kdvetelIményeknek sem fe-
lel meg.

(2) Az (1) bekezdésben meghatarozott eseten ki-
vil rossz min6ségl az olyan termék, amely ren-
deltetésszerien nem hasznalhaté, vagy hasznal-
hatésaga jelent6s mértékben csokkent.

1 Ld. A nemzeti szabvanyositasrol sz6l6 1995. évi XXVIII. térvényt!

A nemzeti szabvanyl a nemzeti szabvanyugyi
szervezet altal elfogadott vagy megalkotott szab-
vany, amelyet a nyilvAnossag szamara mar hozzafér-
hetdvé tettek. Alkalmazasa f6szabdly szerint 6nkén-
tes, kivéve, ha jogszabaly el6irja a kotelez6 alkalma-
zasat. (A Magyar Szabvanylgy Testillet kézhitelli és
barki szamara hozzaférhetd nyilvantartasaban
egyébként meg lehet nézni, hogy létezik-e az adott
termékre vonatkozbéan kotelez6en alkalmazandé
nemzeti szabvany.)

Ha nincs kotelez6en alkalmazandé nemzeti
szabvany az adott termékre, akkor pedig nyilvan a
hasznalhatatlan vagy jelent6s mértékben cstkkent
hasznalhatésagu termék tekintend6 rossz min6sé-
glinek. Ebben a kérdésben egyébként a végs6 szo6t
mindig az aktudlis bintet6ligyben eljaré birésag
mondja ki.

A biincselekmény elkdvethet§ szandékosan és (a
293. § esetét kivéve) gondatlanul is.2 Blntetend§ az
el6készilet is, ami jelen esetben a forgalmazas cél-
jabol elGallitast vagy tarolast jelenti. E szigoru ren-
delkezés indoka valészinlileg az élelmiszerek (bo-
rok) fokozott min6ségvédelmére vezethet6 vissza. A
blncselekmény mindkét alapesetét elvileg barki el-
kovetheti, e blincselekmény alanya tehat akar gaz-
dasagi tarsasag vezetl tisztségviselbje, akar tagja,
akar egyéni vallalkoz6, s6t a forgalmazas folyamata-
hoz kapcsolédé ,kivulallo személy” is lehet [Toth
2000, 157. old.]. A tetthez kapcsolédik egy o6tven-
ezer forintos értékhatar (!) is, ez alatt nincs bincse-
lekmény, legfeljebb a 218/1999. (XII. 28.) Korm. ren-
deletben talalhat6 szabalysértési alakzat megvalo6-
sulasa allapithaté meg, ekkor az eljaras a fogyaszto-
védelmi felligyel6ség, illetve az ANTSZ hataskorébe
tartozik. Ha megallapitjdk a szabalysértés elkoveté-
sét, akkor azt a terméket, amelyre a szabalysértést
elkévették, mindenképpen el fogjak kobozni, és eh-
hez ,jar" még egy maximum o6tvenezer forintig terje-
d6é pénzbirsag is.

A ,termék” fogalma egyébként a biintet6jogban
tadgabb, mint a k6zgazdasagi termékfogalom, a Btk.
szerint ugyanis terméknek tekintend6k a kdvetkezdk:
az ipari és a mez6gazdasagi termék (termény), akar

2 A Btk. a hagyomanyosnak tekinthet6 kett6s felosztas alapjan a blinésség két formajat szabalyozza: szandékosan koveti el a biincse-
lekményt, aki magatartasanak kévetkezményeit kivanja, vagy e kévetkezményekbe belenyugszik; gondatlansagbdl pedig az, aki elére
latia magatartasanak lehetséges kdvetkezményeit, de kdnnyelm(ien bizik azok elmaradasaban, Ugyszintén az is gondatlansagbél ko-
veti el a blincselekményt, aki e kovetkezmények lehet6ségét azért nem latja elére, mert a téle elvarhaté figyelmet vagy koérultekintést

elmulasztja.
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nyersanyag, akar félgyartmany vagy készaru; a ter-
mékkel egy tekintet ala esik az €16 allat, valamint a ter-
mel6eszkdz akkor is, ha ingatlan. Tomegcikkek ese-
tén a termék rossz minéségének bizonyitasa (altala-
ban szakért§ bevonasaval) reprezentativ mintavétel-
lel torténik1, mivel a minéség megallapitasara iranyu-

A ,termék” fogalma egyébként a blntet6jogban t&-
gabb, mint a kbzgazdasagi termékfogalom, a Btk. sze-
rint ugyanis terméknek tekintendék a kovetkezék: az
ipari és a mezfgazdasagi termék (termény), akar nyers-
anyag, akar félgyartmany vagy készaru; a termékkel
egy tekintet ala esik az él6 allat, valamint a termel6esz-

k6z akkor is, ha ingatlan.

6 vizsgalatok egy része an. roncsolasos vizsgélat
[Bécz-Hadas 1973].

Az ismertté valt (felderitett) blincselekmények sza-
ma kb. évi 100 koril mozog orszagosan, jelentds
szorassal.

MINOSEG HAMIS TANUSITASA

295. § (1) Aki minGséget tanusito okiratban jelen-
t6s mennyiségl vagy érték(i termék min&ségérdl
valdtlan adatot tanusit, blintettet kovet el és harom
évig terjed6 szabadsagvesztéssel biintetendd.

(2 Aki a cselekményt gondatlansagbol koveti €l
vétség miatt egy évig terjed6 szabadsagvesztés-
sel, kozérdek(i munkaval vagy pénzbiintetéssel
buntetendd.

A jelentGs érték a Btk. 138/A § ¢) pontja szerint az
otmillio forintot meghaladd értéket jelenti, a jelent6s
mennyiség pedig nem kéthetd szigortan egy adott
értékhatarhoz, a termék egyedi értéke, a gazdasagi
életben betoltétt szerepe alapjan 6tmillié forint alatti
érték is megalapozhatja a biintet6jogi felelsségre

vonast. (Ebben a kérdésben is természetesen az

adott tigyben eljaré bintet6birésag mondja ki a vég-

s@ szot.)

A blincselekmény kizarolag valotlan adatok irasos
formaban torténd tanusitasaval kovethet6 el, az ada-
tok tanusitasara szolgald okiratban. Tettese barki le-
het, aki min6séget tanusité okira-
tot (akéar szandékosan, akar gon-
datlanul) allit ki. ,A cselekmény
ugyanis nem a kiallit6 specialis
statusara, hanem a termék min6-
ségének altalanos védelmére fi-
gyelemmel biintetend6” [Téth
2000, 163.old.]. Azt mondhatjuk
tehat, hogy egyfajta specialis ok-
irat-hamisitassal allunk szemben,
specidlis tartalmu és targya okirat
hamisitasarél van szé.

A termék min6ségének tanusi-
tasardl szolo 47/1968. (Xll. 18.) Korm. rendelet elGir-
ja, hogy a terméket gyarto (eléallito), illetéleg forgal-
maz6d (importald) jogi személynek és magéansze-
mélynek a terméknek a felhasznalas szempontjabol
Iényeges tulajdonsagait a megrendeld (vevs) szama-
ra tanusitani kell. A szolgéltaté fél barmilyen nyilatko-
zatat, ami a min6ségre vonatkozé koézlést tartalmaz
(pl. utalas a szabvanyra, mas m(iszaki elGirasra, ha-
tdsagi ar alapjaul szolgalé minéségre, szerz6désre)
a minGség tanusitasanak kell tekinteni. A termék mi-
néségének tanusitasa kilondsen a kdvetkezé modo-
kon térténhet:

a) minéségi bizonyitvany (m(bizonylat) szolgéaltata-
sa,

b) miszaki leiras szolgaltatasa,

¢) min6ségi jel alkalmazésa,

d) a mindségre vonatkoz6 adatoknak arucimke se-
gitségével vagy mas modon a terméken vald fel-
tlintetése,

€) a mindségnek kisér6jegyzékben (szallitolevél,
szallitasi jegyzék, szamla) valé kozlése.2
Az ismertté valt blncselekmények szdma egy-két

blncselekmény évente, tehat azt mondhatjuk, hogy

olyan ,fantomténydllasrol” van sz6, amely szinte
csak a létével fenyeget.

1 A matematikai levezetést és képleteket mell6zve csak néhany olyan indokra hivom fel a figyelmet, amelyek ennek a médszernek az al-
kalmazasat elkeriilhetetlenné teszik: ateljes kor(i adatfelvétel igen id6- és koltségigényes lenne, altalaban elegendd informéciét nyujt a
termék min&ségérél, ha a legyartott tételnek csak egy adott hanyadat ellenérizziik, végul a késztermék minéségellenérzése sok eset-
ben a termék megsemmisilésével jar egyitt. [Ld. Hajdu-Pintér-Rappai-Rédey 1998. 187-214. old.]

2 Ezek pontos tartalmaval kapcsolatban az emlitett kormanyrendelet ad eligazitast.
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ARU HAMIS MEGJELOLESE

296. 8 Aki arut - a versenytars hozzajarulasa nélkil
- olyan jellegzetes kils@vel, csomagolassal, meg-
jeloléssel vagy elnevezéssel Allit el6, amelyrél a
versenytars, illet6leg annak jellegzetes tulajdon-
saggal rendelkez§ aruja ismerhet6 fel, vagy ilyen
arut forgalomba hozatal céljabdl megszerez, tart, il-
let6leg forgalomba hoz, blintettet kovet el, és héa-
rom évig terjed6 szabadsagvesztéssel biintetendé.

A marketingmix egyik elemének, a termékpolitika-
nak a része a markara vonatkozé dontések meghoza-
tala. ,A mérka a vev6k szemében, mint a termék fon-
tos Osszetevdje jelenik meg: segit
egyrészt abban, hogy azonositani
tudjak aterméket, masrészt abban,
hogy megkilénboztessék azt mas,
versenytars termékektél. E funkci-
0k mellett a marka azzal is noveli a
termék értékét, hogy sokszor hoz-
zajarul a vevdk pszicholégiai sziik-
ségleteinek kielégitéséhez.” V[ReA)
kettye 1997, 55. old.] A marketing-
ben a termék fogalmat a fizikailag megjelené javak
mellett a szolgéltatasokra is értelmezzik. ,Termék
mindaz, amit a piacon felkinalnak, ami sziikségleteket
elégit ki, és csere targya lehetT'Tjrtekettye 1997, 27.
old.] A buntet6jog ehhez hasonloan szintén kiterjeszti
az aru fogalmat, ami igy gyakorlatilag a marketing ter-
mékfogalméaval egyezik meg:

315. 8§ (1) Ennek a fejezetnek az alkalmazasaban
arun ipari vagy egyéb gazdasagi jellegl szolgalta-
tast, aron pedig az aru (szolgaltatas) ellenében
jaré barmilyen vagyoni értéki ellenszolgaltatast is
érteni kell.

A cselekmény elkdvetési targya tehat az aru, és a
deliktum csak a versenytars hozzajarulasanak hia-
nyaban valésul meg. Ugyanarra az arukdrre vonatko-
z6an tdbb versenytars megléte esetén nem elégsé-
ges az egyiknek a hozzajarulasa, a termék verseny-
jogbal tkdzd gyartdsa ugyanis barmely ebben ér-

dekelt vallalkozo jogos érdekeit sértheti. [Téth 2000]
A versenytarsnak egyébként mindig konkrét, kifeje-
zett formaban kell a hozzajarulasat megadnia, a hall-
gatélagos hozzajarulas nem elég. It jegyezném
meg, hogy a joggyakorlatban kdrvonalazodni latszik
egy olyan Aallaspont, amely szerint versenytarsrol
csak nemzeti keretek kozott lehet sz6, azaz verseny-
tarsnak azt kell tekinteni, aki a Magyar Koztarsasag
tertletén vagy itt is versenyez, folytat gazdasagi tevé-
kenységet. [Toth 2000, 168. old. koril]

A Legfels6bb Birosag egy 1998-as hatarozataban
kimondta, hogy: ,az aru hamis megijel6lése blintett-
ének tényéllasa mind a tdbbi gazdasagi fél piaci, mind
a fogyasztok érdekeit védi, ezért barmely érdek sérel-
me esetén megvaldsul a szoban levé blincselekmény
akkor is, ha az egyébként kifogastalan minéségi aru

A blncselekmény kizardlag valotlan adatok irdsos for-
maban torténd tanusitdsaval kovethetd el, az adatok ta-
nusitasara szolgalé okiratban. Tettese barki lehet, aki
min6éséget tanusité okiratot (akar szadndékosan, akar
gondatlanul) allit ki.

olyan - megtévesztésre alkalmas - cimkével kerl for-
galomba, amely a versenytars allami gazdasag ha-
sonld arujaval dsszetéveszthetd.” (BH1998. 522.).

A toérvényi tényallasban emlitett jellegzetes kils6
lehet pl. a Coca-Coléas lveg jellegzetes formaja, a vi-
deokazettak dobozai a maguk egyedi szindsszetéte-
lével, a megjeldlés vagy elnevezés pedig féként a
védjegy haszndlata szokott lenni, de a biintet&jogi fe-
lel6sség szempontjabol barmely, a piacon mar jelen
lévs, széles korben ismert jel ide tartozik.

A biincselekmény csak szandékosan kévethetd el,
a kovetkezd elkbvetési magatartdsok barmelyikével:
eléallitas, forgalomba hozatal céljabol térténé meg-
szerzés vagy tartas, forgalomba hozatal. A cselek-
mény annyi rendbeli, ahany versenytars érdekeit sérti,
s6t halmazaiban éallhat a rossz minéségl termék for-
galomba hozatala biincselekményével, emellett gyak-
ran keltheti adocsalas gyanujat is, aminek az adényo-
mozok ilyenkor altaldban készségesen utananéznek.

A cselekmény 100 000 forintot meg nem haladd
értékd arura torténd elkdvetése szabalysértés, ilyen-

1 Erre vonatkozdan alapvet6en a tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarél sz6l6 1996. évi LVII. térvény jelenti az

alapvet6 szabalyozast.
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kor a fogyasztovédelmi felligyel6ség az aru kételez6
elkobzasa mellett szazezer forintig terjed6 pénzbirsa-
got szabhat Kki.

Arra vonatkozo6an, hogy az aru alkalmas volt-e a
versenytars arujaval val6 6sszetévesztésre, az atla-
gos vasarld atlagos vasarlasi szokasai a mérvadoak,
teljes hasonldésag hianyaban is megallapithatd a
blincselekmény, azaz nem kell szakért6t sem igény-
be venni, ez nem szakkérdés.

A torvényi tényallasban emlitett jellegzetes kiilsd lehet
pl. a Coca-Colas lUveg jellegzetes formdja, a videoka-
zettak dobozai a maguk egyedi szindsszetételével, a
megjeldlés vagy elnevezés pedig féként a védjegy
hasznalata szokott lenni, de a bulntet6jogi felel6sség
szempontjabdl barmely, a piacon mar jelen lévd, szé-

les kbrben ismert jel ide tartozik.

Az ismertté valt blincselekmények szama az utob-
bi években altalaban évi 30 és 120 k6zo6tt mozog, je-
lent6s ingadozasokkal.

A FOGYASZTO MEGTEVESZTESE

296/A. § (1) Aki az aru kelendéségének felkeltése
érdekében nagy nyilvanossag el6tt az aru lénye-
ges tulajdonsaga tekintetében valdtlan tényt, vagy
valés tényt megtévesztésre alkalmas modon allit,
illetve az aru lényeges tulajdonsagarél megtévesz-
tésre alkalmas tdjékoztatast ad, vétséget kovet el,
és két évig terjed6 szabadsagvesztéssel, kbzérde-
ki munkaval vagy pénzbintetéssel biintetendd.
(2) Az (1) bekezdés alkalmazasaban az aru lénye-
ges tulajdonsaganak mindsil az 6sszetétele, hasz-
nalhatdsaga, az egészségre és a kornyezetre gya-
korolt hatasa, valamint a kezelése, eredete, az,
hogy megfelel-e a jogszabalyi el6irasoknak, a
nemzeti szabvanynak vagy az aruval szemben téa-
masztott szokasos kévetelményeknek, valamint az,
ha az aru felhasznalasa a szokasostél Iényegesen
eltérd feltételek megvaldsitasat igényli.

(3) Az (1) bekezdés alkalmazasaban az aru Iénye-
ges tulajdonsdganak mindsil az aru vasarlasahoz
igért nyerési lehet6ség vagy mas elényds kovet-
kezmény is.
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A fogyasztoval kapcsolatos dontések meghozatala
a piacbefolyasolasi politika kérébe tartozik a marke-
tingben. A vasérlasi dontés folyamatanak egyik fontos
szakasza az informaciogydijtés. ,Kulonféle forrasokra
tamaszkodhatunk a véaséarlasi dontés el6készitése-
ként, részben a kiils6 informacios forrasokra (pl. teszt-
Ujsag, értékel6 cikkek, reklam, masok tapasztalata, el-
adok ajanlasa stb.), részben pedig sajat tudasunkra,
tapasztalatainkra, az emlékezetiinkbdl el6hivott infor-
maciokra.” [Hofmeister-Toth, To6-
récsik 1996, 152. old.]. Nagyon
fontos tarsadalmi érdek f(iz6dik te-
hat ahhoz, hogy a fogyasztokat
védjuk az aruforgalom biztonsagat,
és atisztességes piaci magatartas-
ba vetett bizalmat sértd keresked®6i
megnyilvanulasoktol.

Ez a védelem azonban ol ko-
rilhatarolt esetekben érvényesiil,
az idézett buntet6jogi rendelkezés
elemzésével Kkijeldlhetjik a tiltott
magatartdsok korét. Elszor is ez a blincselekmény
csak szandékosan kovethet6 el, mivel célzatos delik-
tumroél van szé: az elkdvetd ,az aru kelendéségének
felkeltése érdekében” koveti el a cselekményt. Emel-
lett nem valdésul meg blincselekmény, ha azt nem
.nagy nyilvanossag” el6tt kovetik el (televizidban, ra-
diéban, sajtéban, korlevél atjan vagy ,puszta rapil-
lantdssal meg nem &llapithaté egyedbdl all6” szamu
jelenlévé - azaz legalabb kb. 105 f6 - el6tt él6sz6-
ban, illetve Uzletek kirakatdban, hazak falan, metréal-
lomasokon val6 irdsos reklamozassal). Alanyként
gyakorlatilag barki széba johet, aki a tisztességtelen
piaci magatartds és a versenykorlatozas tilalmarol
sz0l6 1996. évi LVII. torvény értelmében egyéni vagy
tarsasagi formaban mikodé vallalkozo lehet. A bilin-
cselekmény elkdvethet6 valétlan tényallitassal (az
adott tény objektive nem felel meg a valésagnak), va-
I6s tény megtévesztésre alkalmas modon torténé al-
litasaval (itt a szovegkornyezet vagy az allitds maddja
a félrevezet6) vagy megtévesztésre alkalmas tajé-
koztatdssal (ez altalaban nem tényallitast jelent, ha-
nem informéaciok, vélemények stb. meghatarozott
szempontd csoportositasat is).

Az aru lényeges tulajdonséagaival kapcsolatban
maga a bintetd jogszabaly ad értelmezést. Mint min-
den torvényi értelmezés, ez is autentikusnak tekin-
tendd, és mindenki szamara kotelez6. A részletes
térvényi meghatarozas nem jelenti azt, hogy a gya-
korlatban kuléndsebben bonyolult lenne elddnteni,



hogy valétlan informéacio szolgaltatasaval allunk-e
szemben, ugyanis a meghatarozé ismérv az, hogy
az aru valétlanul allitott tulajdonsaga objektive alkal-
mas legyen forgalomnoéveld hatds kifejtésére. Né-
hany példa a torvényi értelmezésben szerepl6 fogal-
makra: ¢sszetétel (pl. ,100%-0s gyimdlcslé”), hasz-
nalhatésag (pl. ,vizallg”), kezelés (pl. ,vasalast nem
igényel”), eredet (pl. ,biozdldség”).

A blncselekmény annyi rendbeli lesz, ahany ol
korulhatarolhatdé &rukdrre vonatkozéan tortént tény-
allitas, illetve tajékoztatas.

Onmagaban a hamis termékjelzés alkalmazasa-
val ez a blincselekmény nem val6sul meg, ahogy
arra a Legfels6bb Birésag is utal: ,Nem valositja
meg a fogyaszté megtévesztésének a vétségét, aki
nagy nyilvanossag el6tt hamis cimkével ellatott -
nagyobb mennyiségnek nem tekinthetd -- ruhane-
mit hoz forgalomba; ez a magatartas legfeljebb a
hamis termékjelzés szabalysértéseként értékelhe-
t6.” (BH1999. 103.)

Az ismertté valt blncselekmé-
nyek szama atlagosan 20 kordl
mozgott évente, de jelentfs inga-
dozéasokkal, azaz tulajdonképpen
csak annyit lehet megnyugtatdéan
allitani, hogy Aaltaldban egy két-
szamjegyl szam (ez tehat mar
nem ,fantomtényallas”), viszont
mindenki érezheti sajat tapasztala-
tai alapjan, hogy a felderitetlentl maradt, an. latens
blincselekmények szdma val6szinileg ennek tébb-
szorose.

ARDRAGITAS

301. § (1) Aki Aruért a hatésagi arnél vagy a red
nézve egyébként kdtelez6en megallapitott arnal
magasabb arat kér, kot ki vagy fogad el, vétséget
kovet el, és két évig terjedd szabadsagvesztéssel,
kozérdekd munkaval vagy pénzbiintetéssel bin-
tetendé.

(2) A bintetés blintett miatt 6t évig terjed6 sza-
badsagvesztés, ha az ardragitast

a) Uzletszerden,

b) blinszévetségben,

c) jelentds mennyiségl arura,

d) jelent6s mértéki nyereség elérése végett
kovetik el.

3

(4) Aki a blincselekményt gondatlansagbol koveti
el, vétség miatt pénzbiintetéssel bintetendd.
302. § A 301. § (1) bekezdése szerint ardragitas
az is, ha az aruért a tényleges minéségnél jobb
min6ségd &aru hatésagi ardnak megfelel6 arat kér-
nek, kotnek ki vagy fogadnak el.

A marketing eszkdztaranak negyedik eszkézcso-
portja az arpolitika. A vallalat kilénb6z6 arképzési
célokat kovethet, az arképzés célja eszerint lehet a
tulélés, a folyd nyereség, a folyd bevétel, az arbevé-
tel maximalizalasa, a piac lefol6zése, vezet§ termék-
min6ség kialakitasa, de alkalmazhaték mas arképzé-
si célok is (pl. a koltségek részleges megtériilése
vagy egy nonprofit szervezet esetében a teljes kolt-
ségfedezet).

.Nem valositia meg a fogyaszté megtévesztésének a
vétségét, aki nagy nyilvanossag el6tt hamis cimkével
ellatott - nagyobb mennyiségnek nem tekinthet6 . ru-
hanem it hoz forgalomba; ez a magatartas legfeljebb a
hamis termékjelzés szabalysértéseként értékelhetd.”

Az &llamnak, mint a hdromszereplés gazdasagi
modell egyik szerepl6jénekl lehet6sége van arra,
hogy gazdaséagpolitikai céljai érvényesitésének érde-
kében hatésagi arakat (arkiiszoboét vagy arplafont)
hatarozzon meg. Ennek azonban csak akkor van ér-
telme, ha a hat6sagi arakat a gazdasagi szerepl6k al-
kalmazz4k is, annak ellenére, hogy ez bizonyos tor-
zulasokat idéz el6 a piacon. (Ha a maximalt ar ala-
csonyabb, mint a piaci egyensulyi ar, akkor ezen az
aron a kereslet meghaladja majd a kinalatot, azaz fel-
Iép a hiany jelensége. Ha pedig a hatésagi kiiszdbar
magasabb, mint amennyi a piacon egyensulyban ki-
alakul, akkor ez megtévesztheti a termel6ket, akik
tébbet akarnak majd eladni, mint amennyi jészag-
mennyiség adott arak mellett értékesithet, azaz az
arkiiszob alkalmazasa legalabbis révidtavon tulter-
melést okozhat.) Megallapithatjuk tehat, hogy piac-
gazdasagi viszonyok kozoétt a hatosagi arak alkalma-

1 A harom szerepl6: a haztartasok, az Uzleti szervezetek és az allam.
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zasaval 6vatosan kell banni, de ha mar - kivételesen
- alkalmazzuk, akkor kell6 garancia kell az érvénye-
sitésuikre. Ezt szolgélja tdbbek kozott a blntetSjogi
szabdlyozés.

Az aru hamis megjeldlése kapcsan mar idéztem
a Btk. 315. §-at, amely az 4ru fogalmat kiterjeszt6en
értelmezi, ez az értelmezés erre a blncselekményre
is vonatkozik. Az elkdvetési magatartds a megallapi-
tott arnal magasabb ar, illetve a tényleges mindsé-
glinél jobb min6ségl aru aranak kérése, kikotése
vagy elfogadasa (ez utdbbi passziv tevékenység,
mig az el6z6 kettd aktiv). Tettes barki lehet, aki az
adott tgylet soran eladoi vagy szolgaltatast nyujtoi
poziciéban van, a vevd8 azonban sem tettesként,
sem részesként (azaz: felbujtoként vagy bilinsegéd-
ként) nem felel. A blncselekmény gondatlansagbal
is elkdvethetd.

Az arak megallapitasarol szoldé 1990. évi IXXXVII.
tv. szabalyozza a hat6sagi arakra vonatkozo arkép-
zés szabalyait, eszerint ,a mellékletben felsorolt ter-
mékekre, szolgaltatasokra az ott feltiintetett minisz-
ter, illetve a helyi 6nkorményzat legmagasabb arat
vagy legalacsonyabb arat (a tovabbiakban egydtt:
hatésagi ar) allapit meg.”

A hatésagi ar megallapitasa térténhet tételesen
vagy a hat6sagi ar kiszamitasara vonatkozo6 elGira-
sokkal. A hatosagi arat alkalmazasi feltételeivel (pl. a
mindség, a hataridd, a szallitasok Gtemezése, a meg-
rendelés nagysaga, a teljesités helye, a fizetési felté-
telek) egydutt kell megéallapitani. A toérvény rendelkezik
a maganjogi joghatasrdl is, eszerint a hatdsagi artol
eltéré ar kikdtése érvénytelenséget von maga utan.
(A hatGsagi aras termékék és szolgaltatasok kore a
torvény mellékletében talalhaté meg.)

A mindsitett esetekhez kapcsoléddéan idézném a
Btk. altalanos részének vonatkozé fogalommagyara-
zatait:

137.1 E térvény alkalmazasaban

7. blnszovetség akkor létesil, ha két vagy tébb
személy blncselekményeket szervezetten kovet
el, vagy ebben megallapodik,

9. lzletszerien koveti el a blncselekményt, aki
ugyanolyan vagy hasonlé jellegl bincselekmé-
nyek elkdvetése révén rendszeres haszonszer-
zésre torekszik.

A jelent6s mennyiségl aru altalaban a 2 millié fo-
rintot meghaladd érték esetében allapithaté meg, a
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jelentés mértékl nyereség pedig célzatként szerepe!
a torvényi tényallasban, ezért elvileg kis mértékd
tényleges nyereség esetén is megallapithato6.

A blincselekménynek van szabalysértési alakzata
is, amelyet a 218/1999. (XIl. 28.) Korm. rendelet 71.
§-a tartalmaz. Az értékhatar kordbban 20 ezer Ft-ot
meg nem halado érték(i aru vagy 2 ezer Ft-ot meg
nem halad6é nyereség volt, ma mar a nyereség ese-
tében az értékhatér a birdi gyakorlat szerint 10 ezer
Ft, és kb. 50 ezer Ft értékd aruig valoszin(lsithetéen
szabalysértést allapit meg a birésag (bar abszolut
mércét itt még nem Allitottak fel).

Az ismertté valt blincselekmények szama évi tiz
blincselekmény alatt szokott lenni, azaz egyszamje-
gyl. Ez tehat a masik ,fantomtényallas” a marketing
tevékenységgel kapcsolatos gazdasagi blncselek-
mények kozott.
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A kvantitativ

vélemeény- és piackutatdsok soran
sokszor kerullink abba a helyzetbe,
hogy szeretnénk bizalmas jellegd,
kényes kérdéseket teltenni

a polgaroknak, de végil is
eltekintiink ett6l, mert attél tartunk,
hogy ezek tulsagosan is érzékenyen
érintik a megkérdezetteket.

A kutatasi tapasztalatok azt
mutatjak, hogy a jovedelemre
vonatkozd kérdések esetén igen
magas szokott lenni a valaszt
megtagadok aranya,

és Magyarorszagon

a partpreferenciara vonatkozo
kérdések is szenzitivnek szamitanak.
A Marketing Centrum és az ELTE
Pszicholdgiai Intézete

2002 januarjaban felmérést készitett
a feln6tt magyarok szexualis
viselkedésérdl, illetve a szexudlis
zavarok el6forduldsardl, hatterérél.
A szexudlis viselkedésre vonatkozd
kérdések hagyomanyosan
szenzitivnek szamitanak,

és a kutatas tervezésénél nagyon
aggodtunk amiatt, hogy miként fog
majd alakulni a valaszadasi
hajlandosag. A megkérdezettek
dontd tdébbsége azonban
gyakorlatilag minden kérdésre
valaszolt.

Urban Rébert

Miket lehet kérdezni
a szexualitasrol?

Marian Béla -

Szenzitiv kérdések a kvantitativ
kutatasokban

mokban és Nyugat-Eurépaban végzett felmérések ellenére (pl.

Kinsey és munkatarsai, 1948; 1953, Hite, 1976) Magyarorsza-
gon ez idaig csak esetlegesen és szorvanyosan késziiltek kutatasok a
felnétt lakossag szexudlis viselkedésérdl, illetve a szexudlis zavarok el6-
fordulasarol. A Marketing Centrum és az ELTE Pszicholdgiai Intézete
2002 januarjdban arra vallalkozott, hogy a lehetd legatfogébban, a
szenzitiv kérdéseket sem kertilve, készit reprezentativ felmérést a téma-
ban. A kutatast az Abbott Hungary Kft. szponzoralta.

A felmérés sordn munkatarsaink kétezer személyes interjit készitettek
kétezer orszagszerte véletlenszer(ien kivalasztott haztartdsban. A kérdé-
ivek és az adatrogzités ellenérzése soran 12 interju hasznalhatatlannak
bizonyult (sulyos adathianyok, javithatatlan félrekddolasok stb. miatt).

A kies6 adatok azonban semmilyen tekintetben sem halmozédtak, a
kiesések minden szempontbdl véletlenszeriiek voltak. Végiil is 6ssze-
sen 1988 teljesnek tekinthet6 alapinterju all rendelkezésiinkre.

Munkatéarsaink 136 el6re kijel6lt mintavételi kdrzetben véletlen sétas
eljarassal valasztottak ki a felkeresett haztartasokat, és kvota szempont-
ok figyelembevételével dontottek arrol: kit kérdeznek meg a kivalasztott
haztartasokban. A mintavételi pontok regiondlisan, illetve telepiilésszer-
kezet szerint is jol fedik az orszagot, és az egyes mintavételi kdrzetek-
ben az ott él6k szdméaval ardnyosan késziiltek interjuk. A kvitaszem-
pontokat a KSH 2000. évi népszamlalasi adatai alapjan allitottuk be a
nemek és az életkori csoportok lakossagon belilli eloszlasa alapjan.

A véletlen mintavételb6l adédo kisebb mintatorzulasokat tébb szem-
pontos sulyozassal korrigaltuk, szintén a KSH 2000. évi népszamlalasi
adatainak felhasznalasaval. A sllyozas utan alapmintank kielégitéen
pontosan reprezentdlja a teljes felnétt magyar lakossagot a valaszadok
lakéhelyének nagysaga, neme, életkori csoportja és iskolai végzettsége
szerint.

n jol ismert nagy mintas, els6sorban az Amerikai Egyesiilt Alla-

A KERDEZESTECHNIKA

A szexualitds - és kilondsen a szexudlis zavarok kérdéskore - tob-
bé-kevésbé tabutémanak szamit a magyar felnéttek viszonylag széles
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csoportjainak a kdrében. Eppen ezért a felmérés so-
ran igyekeztiink olyan technikat alkalmazni, amely a
megkérdezettek szamara is nyilvanvaléva teszi vala-
szaik anonimitasat, titkossagat. A kutatds soran két
kérdbivblokkban tettik fel kérdéseinket. El6szor -
hagyomanyos mdédon - a kérdez6biztosok olvastak
fel kevéssé szenzitiv kérdéseket, majd mindenkinek
atadtak egy boritékot, amelyben egy onkitoltés kér-
d6iv volt elhelyezve. Ez ut6bbi tartalmazta az igazan
bizalmas jellegli kérdéseket. A zart kérdések megva-
laszolasakor a kérdezébiztosok legfeljebb csak értel-
mezési segitséget adhattak, ugyanakkor biztositani-
uk kellett azt, hogy a valaszadok zavartalanul, és va-
I6ban titkosan valaszoljanak.

A szexualitas -
déskore -

sagat.

A vazolt technika legfontosabb el6nye az anonimi-
tas garantalasa, ugyanakkor hatranya, hogy valasz-
addkat vesztink amiatt, hogy szamosan vannak,
akiknek olvasasi, irasi nehézségek miatt gondot je-
lent egy onkitdltés kérdbiv kezelése. A kérdezéstech-
nika azonban végil is sikeresnek bizonyult, hiszen
az O6sszes megkérdezett 81%-a belekezdett a zart
kérd8ivek kitdltésébe.

A kérddivkitdltést megtagaddk tbbbsége nem a
téma miatt nem vallalkozott a valaszadasra, hanem
olvasési nehézségekre hivatkozott munkatérsaink-
nak. (PL: ,nincs kéznél a szemiivegem, én ezt nem
tudom elolvasni.”) Kérdezébiztosainknak azonban
megtiltottuk, hogy segitsenek felolvasni, illetve meg-
valaszolni a kérdéseket az ilyen esetekben.

Természetesen azért az sem voit ritka, hogy a
téma jelzése valtott ki tobbé vagy kevésbé heves el-
lenallast a megkérdezettekbdl. (PL: ,én nagyon val-
lasos vagyok, nem fogok ilyen kérdésekre valaszol-
ni! Disznok! Szégyellj¢k magukat. A kérdéseik meg-
érnének egy Ujsagcikket.”) Nyilvdn a témaval szem-
beni ellendallast jelzi az is, hogy az atvett kérddivek 5
szazaléka nagyon hianyosan lett kitdltve (a feltett
kérdések kevesebb, mint 10%-ra valaszolt a kit6lt6).
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és kulénésen a szexualis zavarok kér-
tobbé-kevésbé tabutémanak szamit a ma-
gyar feln6ttek viszonylag széles csoportjainak a koré-
ben. Eppen ezért a felmérés soran igyekeztink olyan
technikat alkalmazni, amely a megkérdezettek szama-
ra is nyilvanvaléva teszi valaszaik anonimitasat, titkos-

Végil az 6sszes megkérdezett tovabbi 1%-at azért
nem tekinthetjik valaszadonak, mert a kérd&ivek
legvégén jelezték, hogy egyaltalan nem voltak §szin-
ték a valaszaik. Mindez azt jelenti, hogy végil is a f6-
kérd8ivekkel megkérdezettek 75%-t6l kaptunk vissza
hasznalhaté zart kérdGiveket.

KIK VALASZOLTAK?

A szenzitiv témakat firtatd6 megkérdezésnél alapvetd
problémaként merul fel a valaszaddk dnszelekcidja.
Az eredményeket ugyanis sokszor jelent6sen befo-
lyasolja, hogy a megkérdezettek egyaltalan hajlan-
dok-e beszélni az adott témakodrrél. A kutaténak ilyen
esetekben mindig meg keli vizs-
galnia, hogy a vélaszoiasi hajlan-
désag nem szelektalja-e valami-
lyen lényeges, a kapott eredmé-
nyek értelmezési kereteit alapve-
téen befolyadsol6 szempontbdl a
megkérdezetteket (Rosenthal és
Rosnow, 1991).

Vizsgalatunkban az els6 né-
hany kényesnek tekinthet6 kér-
dés még a nyitott kérdbivrészben
szerepelt. Ezeknek tobbek kozott
rdhangolé szerepet szantunk a kutatas tervezése-
kor. A legeslegelsé ilyen jellegl kérdés igy szolt: On
szerint mikor lehet, mikorjobb hazaséietet élni? Ez a
kérdés persze tudatosan altalanosan lett megfogal-
mazva, és feltehet6leg csak azokat riasztja el, akik-
nél a szexualitds teljesen tabu téma. Ennek megfele-
I6en a megkérdezettek 92 szizalékatdl értékelhet6
valaszt kaptunk, ha ennek vesszik a ,nem tudom”
valaszokat is (a megkérdezettek 6 szazaléka mond-
ta ezt).

Egyébirant a magyar feln6ttek 46 szazaléka sze-
rint nincs napszakhoz koétve a hazasélet, 15 szazalé-
kuk pedig két napszakot is megjeldlt. Kizar6lag az
esti id6pontot minddssze 30 sz&zalékuk emlitette.

A kovetkez6 néhany kérdéssel azt firtattuk, hogy
mi a véleménye a megkérdezetteknek a lanyok és a
filk hadzassag el6tti nemi életérdl. Ezekre a kérdé-
sekre az 6sszes megkérdezett 99 szazaléka vala-
szolt. A valamivel tdbb mint 1 szazaléknyi valaszhi-
any egyaltalan nem szokatlan. Ennyi a legartatla-
nabb, legsemlegesebb kérdéseknél is el6 szokott
fordulni. (1. abra.)

A megkérdezettek 96 szazaléka szammal vala-
szolt arra a kérdésre, hogy megitélése szerint hany



éves korban kezdhetik el a nemi
életet a lanyok, illetve a filk. Arra a
kérdésre viszont, hogy: On hany
éves kordban kezdte el a nemi éle-
tet?, a megkérdezettek 81 szaza-
|éka valaszolt életkorral, és 3 sza-
zalékuk nyilatkozta azt, hogy még
nem kezdte el (2. 4bra).

Jelen téméank szempontjabdl itt
az a leglényegesebb adat, hogy a
magyar feln6ttek 13 szazaléka
hajland6 megmondani: hany éves
kordban kezdhetik el a fiuk, illetve
a lanyok a nemi életet, de nem
hajland6é elarulni azt, hogy 6
maga mikor kezdte. Es ami a leg-

Iényesebb: ebbdl a 13 szazalék-

bol 11 szazalék a zart kérddiv ki-

toltését is megtagadta. Azaz a

magyar feln6ttek tizedével egyal-

talan nem lehet beszélni a sajat

szexudlis életérdl, legalabbis egy kérdGives kérdezé-
si szituaciéban.

Az onkit6ltés kérd6iveket egyébként a 49 évnél
fiatalabbak, a legalabb érettségizettek, illetve a ko-
zepesnél mdédosabb megkérdezettek toltotték ki a
legnagyobb valészinlséggel. El6zetesen azt var-
tuk, hogy a vallasosséag is jelent6sen befolyasolni

fogja a valaszadasi kedvet. F6hatas szintjén ez igy
is van, am ha regresszids modellel vizsgéljuk az
Osszefliggésrendszert, akkor azt talaljuk, hogy az
életkor, az iskolai végzettség és a vagyoni helyzet
mellett a vallasossagnak mar nincs kilon 6nallé ja-
ruléka. (3-5. 4brak.)

A valaszadasi hajlandosag eltéréseinek végered-
ménye azonban sajnalatosan az,
hogy a zart kérdGiveket kitdlt6k
almintaja, nem reprezentélja pon-
tosan az O6sszes magyar férfit és
nét. Ugyanakkor a legid6sebbek
koérében a legalacsonyabb a sze-
xualisan aktivak aranya, és tob-
bé-kevésbé jogosan feltételezhet-
juk azt is, hogy a szexualisan aktiv
id6skortak nagyobb valdszin(-
séggel valaszoltak kérdéseinkre,
mint az inaktivak.

Mindennek viszont az a szeren-
csés kovetkezménye, hogy azok-
ban az esetekben, amikor a sze-
xualisan aktivakrol beszélink, Kki-
elégitéen reprezentativnak tekint-
hetjik, mind a férfiak, mind a nék
almintdjat. Ezekben az almintak-
ban viszont a legtébb kérdésnél
nullara redukalédott a valaszmeg-
tagadok aranya. Magyaran ez azt
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3. abra.

A szenzitiv szex kérdésekre véalaszolok aranya életkor szerint

jelenti, hogy azoktdl a férfiaktol és
néktdl, akik valamilyen gyakori-
saggal nemi életet élnek, és nem
riadtak vissza korabban a valasz-
adastol, gyakorlatilag mar barmit
meg lehetett kérdezni, példaul azt
is, hogy milyen gyakran folytattak
oralis szexet az elmult hénapban.
(1. tabla.)
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Az persze mas kérdés, hogy
mennyire voltak 6szinték a vala-
szok, illetve, hogy az egyes ese-
tekben mennyire vehetjik komo-
lyan ezeket a valaszokat. Ezzel
kapcsolatban tamaszthat ben-
nink némi kételyt az, hogy az ak-
tiv férfiaknak allitasuk szerint atla-
gosan 9,6 szexualis partnere volt
eddigi életik soran, mig az aktiv
nék minddssze atlagosan 4,5
partnert ,vallottak” be. Mindez va-
I6szinlileg azt mutatja, hogy a n6k
hajlamosak megfeledkezni né-
hany futé kalandjukrél, mig a férfi-
ak emlékezete hajlamos felfelé
Jkerekiteni”.

Tovabb arnyalja a képet, ha azt
vesszik szemiigyre: hanyszor sze-

Az persze més kérdés, hogy mennyire voltak dszinték
a vélaszok, illetve, hogy az egyes esetekben mennyire
vehetjuk komolyan ezeket a valaszokat. Ezzel kapcso-
latban tamaszthat benntink némi kételyt az, hogy az ak-
tiv férfiaknak allitasuk szerint atlagosan 9,6 szexualis
partnere volt eddigi életiik soran, mig az aktiv n6k
minddssze atlagosan 4,5 partnert ,vallottak” be.

retkeziek a magyar feln6ttek az el-
mualt 10 napban. A 10 nap azért
nem egy torténelmi tavlat, igy jog-
gal feltételezhetjik: a megkérde-
zettek dont6 tdbbsége egészen
pontos szamot tudna irni, ha akar-
na. Azonban minddéssze a magu-
kat szexudlisan aktivnak tekint6k
13 sz4zaléka nem irt be szadmot a
kérdésnél, beleértve a nullat is. A
férfiak és a n6k kozott nem volt
kulonbség ebben a tekintetben,
ugyanakkor az 50 évnél idéseb-
bek az atlagosnal kisebb valbszi-
nlséggel (77%-0s) valaszoltak. Ez
viszont azt sejteti, hogy a valaszki-
hagyok jelent6s héanyada nem
szeretkezett az elmult 10 napban.
Ez azonban csak sejtés, nem tud-
hatjuk bizonyosan.



A férfiak és a n6k atlagai egyéb-
ként ennél a kérdésnél is eltérnek
egymastol a férfiak javara. Ugyan-
akkor ez az eltérés sokkal kisebb
mértékd, mint amekkorat a part-
nerek szamanal lattunk. A legna-
gyobb kilénbség a két nem vala-
szaiban a 18-29 éves korosztaly-
nal mutatkozik. Itt a férfiak atlago-
san 0,6-del tobb szeretkezésrol
szamoltak be, mint a nék. Erre az
eltérésre viszont valészinileg az a
magyarazat, hogy a noék inkabb
egyszeri alkalomnak szamitjdk a
teljes egydittléteteket, mig a fiatal
férfiak hajlamosak kiilén szeretke-
zésnek tekinteni minden nekiru-
gaszkodast. (6. abra.)

A SZEXUALIS ZAVAROKROL

Mint lattuk: majdnem minden aktiv férfi és n6é hajlan-
do volt beszélni a szexualis viselkedésérdl. Ez végul

1. tabla.
El6fordult-e az elmalt honapban Onnel, hogy...
(A nemi élete él6 férfiak és nék szazalékaban)
sokszor gyakran

csokolozott férfiak 32 36 18
az éalland6 partnerével? sk 38 2% 27
ajandékkal kedveskedett férfiak 8 26 34
a partnerének? nék 10 25 29
szexudlis tartalmd &lmai,  ferfiak 3 15 34
fantéziai voltak? nék 2 9 23
porné filmet/vide6t ferfiak 3 10 30
nezett? nék 1 3 16
szex-ﬂjségot férfiak 1 4 14
vasarolt? nék 0 1 4
onkielégitést férfiak 2 6 22
végzett? nék 0 4 1
Gjszer(i szexudlis jatékot  férfiak 1 8 18
probalt ki? nék 2 7 14
ordlis szexet férfiak 6 16 20
folytatott? nék 7 1 14
Gj alkalmi partnerrel férfiak 2 6 9
szeretkezett? nék 0 2 3

ritkan egyszer

is nem annyira meglepd, ha belegondolunk abba,
hogy a ma aktivak dont6 tdbbsége a szexudlis forra-
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12
12
18
24
38
57
44
pan
73
a1
62
81
67
72
53
65
78
91

dalom alatt, illetve utan kezdte el a
nemi életet, és a '68 koérnyékén
zajlé a szexualis forradalom nyil-
vanvaléan visszahatott az id6seb-
bek szexualitassal kapcsolatos at-
titidjeire is.

A kutatads tervezésekor viszont
arra szamitottunk, hogy a szexua-
lis zavarok kérdéskdore kemé-
nyebb dié lesz, és itt meg fog ug-
rani a valaszmegtagadok aranya.
Ez azonban csak részben van igy.
A zart boriték kérdéseire valaszold
nék 80 szazaléka ugyanis vala-
szolt arra a kérdésblokkra s,
amelyben az firtattuk (Laumann és
munkatarsainak maodszerét fel-
hasznalva): fenn all-e naluk vala-
milyen szexualis zavar legalabb
12 hénapja. A valaszkihagyok
tobbsége azok kozul kerlt ki, akik
mar vagy még nem élnek nemi
életet, és a szexudlisan aktiv n6k
koérében 91 szazalék volt a valasz-
adok ardnya. Raadasul ebben a
kérben a valaszkihagyok tobbsé-
ge valoszin(lileg azért hagyta ki a
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kérdési, mert Ugy érezte: az nem 6. Abra.

vonatkozik ra, nem lévén szexua- Hanyszor szeretkezett On az elmult 10 napban?
lis zavara. (2. tabla.) (A kérdésre szammal vélaszolok atlaga életkor szerint)

Természetesen a férfiak kérd6-
ivein is elhelyeztiink egy szexua-
lis zavarokkal kapcsolatos kér-
désblokkot. Ezt 85 szazalékuk ki
is toltotte. A valamilyen gyakori-
saggal nemi életet él6k korében
89 szazalékos volt a valaszadasi
arany, és a valaszadok 47 szaza-
léka jelezte legaldbb egy szexua-
lis zavar legalabb egy éve torténd
fennallasat. A férfiaknal - akar-
csak a ndéknél - harom faktorba
rendezddott a kérddivinkdn sze-
replé 9 szexudlis zavar. Az 1 fak-
tor a szexualis érdekl6dés csok-
kenése. Ez nagyjabol megfelel a
nék 3. faktordnak. Ugyanakkor
nagyon is figyelemre méltd, hogy

A kutatas tervezésekor viszont arra szamitottunk, hogy
a szexudlis zavarok kérdéskdre keményebb di6 lesz,
és itt meg fog ugrani a valaszmegtagaddk ardnya. Ez
azonban csak részben van igy.

2. tabla.
Az aldbbiak kozul fenn all-e Onnél valamelyik zavar
legaldabb 12 hénapja?
(A nemi életet él6 nék szazalékaban)

1 faktor: orgazmus zavarok Fennall %
Nem talél 6romét a szexualis életben 10
Elvesztette az érdekl6dését a szexudlis élet irant 9
Nem tud kieléguini 7
Nem tudja befogadni a parjat 6
2. faktor: fajdalmas szeretkezés Fennall %
Nehezen tud kieléguini 19
Fizikai fajdalom szeretkezés kdzben 8
Vérzés, irritcié a behatolaskor 4
Fejfajas szeretkezés utan 4
3. faktor: az érdeklédés csokkenése Fennall %
Csokkent a szexudlis élet iranti érdeklédése 24
Nehezen tud kielégulni 19
Szarazsag, nedvesedési probléma »
Elvesztette az érdekl6dését a szexudlis élet irant 9
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ebbe a faktorba kerllt nagy
sullyal a merevedési probléma is.
A 2. faktor a n6k 1. faktoraval (az
orgazmus-zavarral) analég, a ki-
elégulést nehezit6, akadalyozé
zavarok kotédtek nagy sullyal eh-
hez a faktorhoz. Végul a 3. faktor-
nak nincs megfelel6je a néknél,
mint ahogy a fajdalmas szeretke-
zés faktornak sincs megfelel6je a
férfiaknal. A férfi-specifikus faktor
a szexualis teljesitmény miatti
szorongdas. E specialis faktorban
az a legfigyelemreméltobb, hogy
nagy sullyal szerepel benne a ko-
rai magomlés, ugyanakkor nincs
jelent6s sulya a faktorban a mere-
vedési zavarnak.

FERFIAK A MEREVEDESI
ZAVAROKROL

Felmérésiinknek egyik kitlintetett
célja volt a férfiak merevedési za-
varainak feltérképezése, a mere-
vedési zavarok hatterének, illetve
kovetkezményeinek megismeré-
se. Ennek megfelel6éen néhéany



3. tabla.
Az aladbbiak kozul fenn all-e-Onnél valamelyik zavar
legalabb 12 hénapja?
(A nemi életet él6 férfiak szazalékaban)

validitdsat. A szerz6k kimutattak,
hogy ez a mérési eljaras az éssze-
tett, sok kérdéses eljarasokkal
O0sszhangban 1év8 eredményekre

1 faktor: az érdeklédés csokkenése Fennall % vezet, ugyanakkor Kleinman és
Csokkent a szexudlis élet iranti érdeklédése 16 munkatarsai  (2000) ; ramutattak
" dési problémak u arra, hogy ezzel a modszerrel az
erevedes| problemal 2 . 2
P altaluk vizsgalt csoportban 26%-kal
Szexudlis teljesitmény miatti szorongas 14 tobb személyt tudtak valamelyik
Nehezen tud kielégini 9 kategoridba besorolni, mint a
Elvesztette az érdekl6dését a szexudlis élet irant 6 sokk-kérdéses, indirekt maodszer
2. faktor: kielégulési zavarok Fennall % alkalmazasaval.
Nem taldl 6romét a szexudlis életben 10 B A kerdesr,e a,zart k,erd0|vek'et Ki-
d kieléal tolt6k 88 szazaléka véalaszolt, és az
Nem tud kieléguilni 9 " e e le .
9 Osszes kérd@ivkitoltd negyede jel-
Nehezen tud kielégaini 9 zett valamilyen mértékii merevedé-
Fizikai fajdalom szeretkezés kdzben 3 si zavart. A valamilyen gyakorisag-
3. faktor: teljesitmény miatti szorongas Fennall % gal nemi életet el6k korében vi-
o , L
Korai magomlés - tdl gyors magomlés 18 szont 100% volt a valaszadasi
L - , arany, és itt azt lattuk, hogy a nemi
Szexudlis teljesitmény miatti szorongéas 14 , L . ,
életet él6 magyar férfiak 28 szaza-
Nehezen tud kielégini 9 p P . Loz
Iéka szadmolt be valamilyen mérté-
ki merevedési zavarrél (7. abra).
tovabbi kérdést is szenteltiink a probléma kor felta- A merevedési zavar el6forduldsa azonban - kilo-
rasara. ndsen a sulyosabb esetekben - gyakran jar egyitt a
A merevedési zavar mérésére Feldman, Gold- nemi élet felfiggesztésével. Mindazonaltal adataink

stein, Hatzichristou, Krane és McKimlay (1994), vala- 0sszhangban vannak a nemzetkdzi szakirodalom
mint Kleinman, Feldman, Johannes, Derby és adataival, és ez azt mutatja, hogy kell6en el6készitve
McKinlay (2000) &ltal bevizsgalt globélis dnjellemzé- még err6l a nagyon kellemetlen élményikrél is be-
ses modszerét hasznaltuk. szamolnak a férfiak egy kérd@ives kutatas keretében.

Annak ellenére, hogy viszonylag sok valaszadé

Hogyan jellememé dnmagat?

Vélassza St az onre leginkabb jellemzé leirast!
Nines merevedési zavar: Mindig létrejon, és min-
dig meg tudja tartani a szexudlis tevékenységeé-
hez sziikséges mérték(i merevedést. 7. abra.

jelzett merevedési zavart, meglehet6sen alacsony
azok aranya, akik valamilyen kils6 segitségért for-
dultak mar a probléméjukkal. Ez viszont azt jelzi,

Enyhe merevedési zavar: Altalaban létrejon, és Kalonb6z6 mertekd merevedesi zavarok

altalaban meg tudja tartani a szexualis tevékeny-
ségéhez szukséges mértékli merevedést.
Mérsékelt merevedési zavar: Néha létrejon, és
meg tudja tartani a szexualis tevékenységéhez
sziikséges mértékd merevedési

Sulyos merevedési zavar: Soha sem jon létre,
vagy sohasem tudja megtartani a szexualis tevé-
kenységéhez sziikséges mértékdi merevedést.

Ezt a mérési eljarast a legszélesebb korli mereve-
dési zavar vizsgalat, a Massachusetts Male Aging
Study (MMAS) soran fejlesztették ki, és igazoltdk a

el6forduldasa a nemi életet él6 magyar férfiak

onbeszamoldiban.
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Annak ellenére, hogy viszonylag sok valaszado jelzett
merevedési zavart, meglehetdsen alacsony azok ara-
nya, akik valamilyen kilsé segitségért fordultak mar a
problémajukkal. Ez viszont aztjelzi, hogy a tarsadalmi
érintkezések szintjén mégis csak valamiféle zavar len-
gi korial a témét.

hogy a tarsadalmi érintkezések
szintjén mégis csak valamiféle za-
var lengi koril a témat, ami vi-
szont megneheziti azt, hogy az
érintettek megoldast taldljanak a
problémajukra. Ugyanakkor elvi-
leg a férfiak tobbsége nyitott a
kils6 segitségek igénybevételét
illetéen (9. abra).

A legnyitottabbnak egyébként
azok mutatkoztak, akik enyhe
merevedési zavart jeleztek, mig a
legkevésbé nyitottnak azok, akik
sulyosat. Abban a tekintetben,
hogy fordult-e mar valaki kils6
segitségért, nincs kilénbség a
merevedési zavar fokozatai sze-
rint, és ez egyben azt jelenti,
hogy az igazan sulyos zavarral
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kiizd6knél alig van kiilénbség az
elvi nyitottsdg és a gyakorlat ko-
zOtt. Ez viszont - a kutatdas mas
eredményeivel 6sszhangban -
azt jelzi, hogy a stlyosabb mere-
vedési zavarral kiiszkddok j6 ré-
sze hajlamos feladni (10. &bra).

A merevedési zavar gyogysze-
res kezelésére is az enyhe mere-
vedési zavart jelz6k mutatkoztak a
legnyitottabbnak, és a sulyosabb
zavart jelz6k a legkevésbé nyitott-
nak. Ez idaig azonban mindéssze
a valaszad6 férfiak 1 szézaléka
szedett gyogyszert merevedési
zavara kezelésére.

NOK A MEREVEDESI
ZAVAROKROK

Mivel vizsgéalatunkban nék is részt
vettek, ezért egyfajta kontrollként
Oket is megkérdeztik az allandé
partnerik merevedési problémai-
rol. Elézetes sejtéseinkkel ellentét-
ben a n6k valamivel alacsonyabb
aranyban szamoltak be tarsuk
merevedési zavararol, mint a férfi-
ak a sajatjukérol. Ez tobb tényez6-



vel is magyarazhat6. A nék eset-
leg nem veszik észre a partneriik
merevedési problémait, hiszen a
férfiak csak tettre készen kozeled-
nek hozzajuk. Masrészt lehetsé-
ges, hogy a n6k kevésbé tartjak
szamon az alkalmi merevedési za-

10. abra.

varokat, hiszen szdmukra a telje- 10
sitmény kevésbé fontos a szexua-
lis életben, mint a férfiak szamara. 80
A harmadik lehet6ség pedig az,
hogy a féerfiak idénként nem az al- 60
landé partnereikkel élik at a mere-
vedési zavar kinos élményét, ha-
nem kilsé kapcsolatokban, alkal- 40
mi helyzetekben, ahol eleve na-
gyobb a stressz. Akarhogy is van, 20

azt azonban mindenképpen meg-
allapithatjuk: nincs okunk azt felté-
telezni, hogy a férfiak tomegesen
elhallgattdk merevedési problé-
maikat a kérddiv kitoltése kdzben.

nincs

El6zetes sejtéseinkkel ellentétben a nék valamivel ala-
csonyabb aranyban szamoltak be tarsuk merevedési

zavaréarol, mint a férfiak a sajatjukeérol.

11. &bra.

Kulénb6z6 mérték(i merevedési zavarok
emlitési gyakorisdga a nemi életet él6 magyar
nék allandé partneriikre vonatkozé
beszamoldiban.
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Kozak Akos

Miért van szlkseg
kereskedelmi
piackutatasra?

Nemigen lehetett talalni olyan A KERESKEDELEM LEMARADASA
allashirdetést az elmult tiz évben,

amelyikben kereskedelmi véllalkozas utatésaink egyértelmlien megmutatjdk a szegmentalédo keres-
piackutatot keresett volna. Udit6 K kedelem csapésiranyait. Ma a kereskedelmi lancok nevei, beva-
kivétel volt a Heti Vildggazdasag sarlokdzpontok imazsa sokszor ugyanolyan értéket képvisel,
minapi ajanlata, amiben az egyik  mint a hagyomanyos markak. Ez persze szintén kutatasokat indukal.
nemzetkdzi lanc piackutatasban Ugyanakkor azt gondolom, hogy a mai magyar kereskedelemkutatas
jartas szakembert keresett. Ez azt ~ szamos kivannival6t hagy maga utan. Bizonyos szempontbdl egyoldali-

jelenti, hogy felértékel6ddtt  nak, mas néz6pontbdl tdl ad hoc jelleglinek tartom a hazai gyakorlatot.
a kereskedelemben egyre nagyobb Egyoldalinak, mert elhanyagolva a stratégiai kutatdsokat, tlsago-
szdmban el6allt informaciok  san rovidtava taktikai eszkdzokhoz nydl. A marketingkommunikacio
feldolgozasahoz ért6 szaktudas.  mérése - legyen az bels6 vagy kils6 irdnyultsagl -, a vevokor esetle-
A héttérben persze a kereskedelem  ges mérése, a vevielégedettség nyomon kovetése csak egy-egy szele-
megizmosodd kommunikaciés  te a kereskedelem vizsgéalatainak. Ezek sziikséges, de nem elégséges

aktivitdsa is meghbujik, ami egy  feltételei a koncepcidzus kereskedelmi munkénak.
atértékelt marketingpolitikat A bolthal6zat tudoméanyos alapokon térténd tervezése és ,karbantar-
feltételez.  tdsa” szerintem az a teriilet, amely tulajdonképpen hianyzik a hazai
modszertani palettardl.

Tisztdban vagyok vele, hogy a versenypoziciok elfoglalasaért zajld
extenziv novekedés nem a szofisztikait elemzések és megfontolt dénté-
sek korszaka. Ugyanakkor tény, hogy a hdsz-huszondét évvel ezel6tti
tervezés tobb vonatkozasban meghaladta a ma tapasztalhat6 gyakorla-
tot. Erre szakosodott kutatd/tervezdintézetek alapoztak meg a - mar
mas alapokon és célokon nyugvo - boltstrukturat.

A jelenlegi vallalati szint(i kutatds és tervezés soran sokszor kilféld-
rél delegalt vagy ott betanitott munkatarsak végzik el ezt a feladatot. Az
Uzleti titkok, az expanzids térekvéseknek ez a szigor bizalmasséaga ter-
mészetesen érthet6. Az azonban, hogy kiils6 er6forrast elszortan vesz-
nek igénybe, mar nehezen fogadhatd el. A professzionalis piackutatas
lételeme az exkluzivitas feltétlen betartdsa, az adatok bizalmas kezelé-
se. Meggy6z6désem, hogy eljon az id6, amikor telitetté valé (részpia-
cokon szikség lesz tanacsadasra, fejlesztési és bdvitési célu (szoros)
egylttm(ikbdésre a kutatokkal.

Egy németorszagi felmérés arra a sajndlatos tényre vilagitott ra,
hogy a megkérdezett kereskedelmi véllalatoknak csak egyotdde vett
igénybe kutatdsi szakismeretet, rendelt meg piactanulmanyokat.
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Ervek és ellenérvek

A kereskedelem korlatozott felvev6igénye a piacku-

tatasi piacon nem Uj keletl. Ismeretes a nemzetkozi

gyakorlatbdl is, milyen ellenérvek sorakoztak fel a

multban a kutatassal szemben:

» A termel6i (beszallitéi) oldal kézvetett kapcsolata
a fogyasztokkal folyamatos kutatdsra sarkallja a
gyartékat. A kereskedelem kétségkivil kbézvetlen
kapcsolata a vasarldékkal-fogyasztokkal ahhoz a
téves nézdponthoz vezet, hogy 6k ismerik a vasar-
I6i igényeket, direkt visszacsatolasuk van a fo-
gyasztok igényérdl.

e Az elmult kozel fél évszazad a gyartéi oldal altal
iranyitott marketing korszaka volt - beleértve a ku-
tatast is. A keresked6kben fel-
vetddik tehat a kérdés: vajon
tényleg az on feladatom-e kuta-
tasokat rendelni?

« A felmertld probléma legtébb-
szor lokalis, esetleg regiondlis
vonatkozasu. llyen mélységl
adatok beszerzése kis orszéa-
gokban korlatokba utkozik.

» Az ad hoc jelleggel végzett pro-
jektek inkabb vezettek egy kolt-
ség-szemlélethez, mint a kutatds egy tervszeri
vallalatiranyitasi eszkdzként valé értelmezéséhez.

» A kis-kbzepes kereskedelmi vallalkozasok szama-
ra valéban szokatlanok a koltség- és idGigényes
felmérések, bar szindikalt tanulméanyokkal sok
hasznos informéaciéhoz jutnanak.

A kereskedelem agazatonként eltérd intenzitdssal
nyul tehat kutatasi adatokhoz. Mdédszertani és tartal-
mi szempontbdl érdemes rdviden attekinteni, hogy
milyen komplex feladatokat kell egy kereskedelmi pi-
ackutaténak megoldania.

A kutatasba bevont témakéréket és ennek megfe-
leléen alkalmazott technikakat illetéen két csoportba
soroljuk a felméréseket:

a) A kereskedelem fejlesztési iranyait feltar6 makro-
és mikrohelyszini vizsgalatokat feldlel6, egyes uz-
letlancok és boltok telepitési koncepciojat értéke-
16, illetve a marketing munkahoz kapcsolédé ta-
nulméanyok.

b) A kereskedelem kilénféle csatornain keresztil -
legtdbbszo6r a beszallitéi oldal szdméra - végzett
felmérések.

A célokat és tartalmat illetéen megkulonbézte-
tink:

e operativ és

» stratégiai technikakat.

Az operativ technikdk a kivalasztott marketing-
problémat operativ médon kozelitik meg és az egyes
részteriiletek feltdrdsdval mozaikszer(ien segitenek
hozza a hosszU tavu stratégiai kérdések megvala-
szolasahoz.

Az operativ kutatasi célkitlizések kozé soroljuk

- a terephelyszini,

- a fogyasztoi,

- a versenytars- és

- a vonzaskorzettel

foglalkozé
vizsgalatokat.

A stratégiai eszk6zo6k ezzel szemben egy vallalat

és vasarléer6 aramlasaval

A kereskedelem és gyartéi oldal kozott feszuld vi-
szonyt tdbb olyan kdézelmultbeli egyuttm(ikddés kezdi
felpuhitani, ami hosszu tavon a kdzos stratégiak ki-
munkalasahoz vezet, és felértékeli, illetve intenzifikalja
a kutatdsokat. A kategdriamenedzsment egy ilyen ki-
tintetett tertilete a lehetséges kooperaciénak.

egészét probaljak gorcs6 ala venni, megkilénbézte-
tett szempontok alapjan:

- pozicionalas,

- rizik6-esély analizis,

- er@sségek-gyengeségek elemzése,

- portfolié-analizis,

- életciklus-analizis,

- valasztékelemzés,

- szcenario-technikdk és jov6be mutaté trend-

elemzések

tartoznak ide.

A kereskedelem és gyartoi oldal kdzott feszild vi-
szonyt tdébb olyan koézelmultbeli egylttm(ikédés
kezdi felpuhitani, ami hosszu tdvon a k6z0s stratégi-
ak kimunkaladsahoz vezet és felértékeli illetve inten-
zifikdlja a kutatdsokat. A kategériamenedzsment
egy ilyen kitlintetett teriilete a lehetséges kooperéci-
onak.

Miutdn a kereskedelem kezében - a rendelkezé-
sére allé technoldgia szkenner, logisztika és szaktu-
das kovetkezményeként - egyre nagyobb er§ 6ssz-
pontosul, meggy6z6désem, hogy a piackutatas (j
szbvetségesre talal ezen a teruleten.

A szerz6 a GfK lgyvezetd igazgatoja
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kz Internetei otthonukban
hozzaférdk kore roharmosan
novekszik. Egyetlen és alatt

70 szazalékkal bdwiilt azoknak

a felnBtteknek a szama, akik sajat
lakasukiban tudnak kapcsoléani

a vildighdlohoz. Ezzd az Intemetes
hozzaférés hely szerirti
megoszlasaban a munkahelyek
[kardda vezetd szerepe megsziint,
mert mejdnem utolérték Bket az
otthonok. Arig ugyanis
munkahelytikon az internethez
570 ezren fémek hozz3,

addig ugyanez a szam

az otthonokiban mar kazel 500 ezer.

Bokker Sandor

A magyar
iInternetezok
csoportjal

Informatika a magan,
kis- és kozépvallalkozoi szferaban
és a kodzigazgatasban

online médiatigynokségekbdl allé nyolctagd konzorcium tagja-

ként végzi az ,iBasic” kutatast. Feltarja az informatikai ellatott-
sagot, illetve a hasznalat jellemzéit. Képet nyer az internetez6k szoka-
sair6l, de a hozzéféréssel ugyan rendelkez6k, de nem hasznalok bedlli-
tédéasardl is.

n NetSurvey egy tartalom- és internet-szolgaltatokbdl, tovabba

AZ OTTHON WETEZOK

Az iBasic célja, hogy eredményeire tamaszkodva az internetes gazda-
sagban termékeket vagy szolgaltatasokat kinal6 cégek jobb marketing-
dontéseket hozzanak, és megrendel6 partnereiknek a lehet6 leghaté-
konyabb, testre szabott szolgéaltatast nydjthassak. A kutatas célcsoport-
jait a magan felhasznalok, kis- és kozépvallalkozék, tovabba a kézigaz-
gatas intézményei alkotjak.

Az otthon sokat internetez6ket éri el leggyakrabban a
legtébb reklam, és 6k a legnyitottabbak mind az inter-
netes szolgaltatasok, mind az elektronikus kereskede-
lem igénybe vételére. Ez feltehet6en annak is k6szon-
het6, hogy az amugy is tehetésebb internetez6k kdzott
az otthoni hozzaféréssel rendelkez6k vagyoni helyzete
kilonosen elényds az atlaghoz képest.

Az internet legintenzivebb hasznaléi otthonukban férnek hozza a vi-
laghalohoz. Azért ez a legintenzivebb réteg, mert tagjainak haromne-
gyede hetenként atlagosan legalabb harom 6rat télt a neten. Atlagosan
ugyanis az internetez8k kozil csupan 58 szazalékara jellemzé a heti mi-
nimum harom ora.
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Az otthon sokat internetezéket éri ei leggyakrab-
ban a legtdébb reklam, és 6k a legnyitottabbak mind
az internetes szolgaltatasok, mind az elektronikus
kereskedelem igénybe vételére. Ez feltehet6en an-
nak is kdszdnhetf, hogy az amugy is tehet6sebb
internetez6k kozott az otthoni hozzéaféréssel rendel-
kez6k vagyoni helyzete kulondsen
elényds az atlaghoz képest.

Az |Basic feltarta, hogy az in-
ternetez6k 90 szazaléka hallott
mar a mobiltelefonnal lehetséges
internetezésrél, ismert rovidités-
sel WAP-rél, de még csak 24 sza-
zaléka hasznélta. A kutatas kere-
tében megkérdezettek 13 szaza-
Iékanak tulajdondban van WAP-os készilék, és to-
vabbi 12 szazalék tervez ilyet beszerezni.

ban latjak.

VALLALATOK

Az IBasic egy olyan évenként tervezett kutatassoro-
zat, amelynek keretében eddig tavalyel6tt és tavaly
keletkeztek adatok a 14 éven feluli internetez6krél.
Az évenként személyesen megkérdezett 2500 f6
tébb fontos szempontbdl reprezentalja a 14 évesnél
id6sebbek kozul azokat, akik havonta legalabb
egy-két alkalommal hasznaljak a web-et. A kdvetke-
z6 hasonl6 vizsgalatot idén szeptemberre tervezik.

Az 5-50 alkalmazottat foglalkoztaté 38 000 kis- és
kozép-véallalkozasok informatikai helyzete jénak
mondhaté, mivel 90 szazalékuk rendelkezik szamito-
géppel. Egyharmaduknal mikodik egyetlen készu-
Iék, tovébbi j6 egyharmadukndl 2-4, mig egyhar-
madnal valamivel kevesebbnél 6t vagy tobb.

A vizsgalat keretében telefonon megkérdezett
1024 véllalkozas reprezentativ a cégméret, telepulés
jellege és agazat szerint.

Internet kapcsolattal a megkérdezett vallalkoza-
sok 43 széazaléka rendelkezik. Tovabbi 11 sz&zalék
pedig tervezi a csatlakozast a vilaghalohoz.

A web-hez valé hozzaférést nem tervezdk kozel
hdromnegyede azzal indokolja felfogasat, hogy
nincs ra sziksége. A tobbi ok sorrendben a kévetke-
z6: nincsenek megfeleld feltételek hozza, tulsdgosan
draga.

A megkérdezett vallalatoknal az internet hasznala-
tanak leggyakoribb teriilete a bongészés, majd sor-
rendben: az Uzleti kapcsolattartds, marketing-hirde-
tés-reklam, vasarlas, értékesités, Ugyfélszolgélat-hu-
man politika.

A KOZSZFERA

Az iBasic harmadik kutatasi célcsoportjaban feltar-
tak, hogy a 20 000 lakosunal nagyobb varosok koz-
igazgatasi intézményeiben az informatika gyorsan
fejl6dott az utdbbi években. Ennek kbévetkeztében az

A kozszolgalat négy szektora kozott a kutaték az
egészséglgyben tapasztaltak a legnagyobb lemara-
dast. Ennek f6 okat az intézmények vezetbi az alulfi-
nanszirozottsagban, illetve a kdzponti stratégia hianya-

intézmények dolgozoinak munkajadhoz sziikséges
szamitdgépek és rendszerek altalaban rendelkezés-
re allnak. Jelenleg a bels6 informaci6aramlas és a
nyilvantartds mikodik a leghatékonyabban, allapitot-
ta meg a négy megye nyolc varosaban, koztik Bu-
dapesten és megyeszékhelyeken végzett vizsgalat.

Az dnkormanyzatok az internetet leginkabb palya-
zatok figyelésére és a fels6bb szervektdl érkez6 in-
formé&ciok gyors begyljtésére haszndljak. A tisztvise-
I6ket er6sen 6sztonzi az internet hasznalatara, hogy
bizonyos anyagok és informacidk csak ezen az Gton
érhetdk el.

A kozszolgalat négy szektora kdzoétt a kutatok az
egészséglgyben tapasztaltdk a legnagyobb lemara-
dast. Ennek f6 okéat az intézmények vezet6i az alulfi-
nanszirozottsagban, illetve a kézponti stratégia hia-
nyaban latjak.

Az oktatasi intézményekben a Sulinet-rendszer-
nek koszonhet6en didkok és tanarok széles kore
hasznalja az internetet, bar nem a kozvetlen oktatasi
folyamatban. A kutaték a kbdzigazgatas intézményei
kézul az iskoldkban taldlkoztak a legmodernebb in-
formatikai szemlélettel.

Viszont a kulturalis intézmények déntéshozoi te-
kinthet6k a kbzigazgatasban az informatika fejlédése
irant a legnyitottabbnak. Kedvezd a helyzetik az
Internet szempontjabdl azért is, mert gyakran mar a
kulturalis intézmények alapm(ikbdése is nagyrészt
az internetre épdl.

Ugyanakkor a vizsgéalat eredményei ramutatnak
arra is, hogy a koézigazgatasi intézmények és az al-
lampolgarok kapcsolatdban az online (gyintézés
még csak a kezdeti Iépéseknél tart. Az d6nkormany-
zatok dontéshozoinak egyontetd véleménye szerint
az elektronikus ugyintézést addig nem érdemes fej-
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leszteni, amig a lakossag részérdl nincs ra igeny,
megfelel6 infrastruktira és informatikai képzettség.

Tény, hogy egyel6re a hazai feln6tt lakossag
minddssze 18 szazaléka rendelkezik internet-hozza-
féréssel.

A fejl6dés Utjait az dnkormanyzatoknal a felmérés
szerint a dontéshozok elssorban a hardver- és
szoftver-fejlesztésben, valamint a hal6zatok bizton-
saganak kialakitasaban latjak. Az egészségiigyben

1. tadbla

az integralt, intézményeket 6sszekdt6 rendszer lat-
szik a legfontosabb feladatnak. Eltérd igények jel-
lemzik a kultara tertletét, mig az oktatasi intézmeé-
nyekben legnagyobbak a potencialis lehet6ségek,
amelyek kihasznéalasat csak a rendelkezésre allo

pénztél figg.

A szerzf
a NetSurvey igazgatoja

A koOzigazgatas Internet hasznalatanak jellemzé6i.

F6 felhasznalok

Onkormanyzatok vezetbk és lgyintéz6k

Kulturdlis intézmények dolgozdk széles kore

orvosok

Eqészséaiiavi intézménvek
geszsegugy! intezmenye (esetleg adminisztracio)

Oktatasi intézmények tanarok, diakok

Forras: NetSurvey Internetkutato Intézet

72 Marketing & Menedzsment 2002/1

Hozzéaférés Korlatozasok

hierarchia-fliggé vagy
funkcionalis

volt r&4 prébéalkozas, de nincs

funkcionalis nem jellemz6

hierarchia-fiigg6 tartalmi, id6beli korlatozas

funkcionalis a diaksag internet-

hasznélatanak kontrollja



Amikor a Coca-Cola 1886-ban
elkezdte terjeszteni termékeit senki
sem gondolta, hogy egy évszazad
mulva a disztribucio,

azaz a polcokon val6 megjelenés
onmagaban semmit sem fog érni:
biztos eladast nem fog produkalni.
Kozel egy évszazad kellett ahhoz,
hogy a marketing- és
sales-tudomanyok egy (j technikat
vessenek be a fogyasztoért vivott
harcba: az image (,markakép”)
felépitését.

Fabricius Gabor

Az image-en tul:
az élmeny vilaga!

A TOMEGKOMMUNIKACIO

2970-es évek masodik felétél megjelentek a markak, amik mar
.Képben” beszéltek, de mondhatjuk utélag kicsit gunyosan,
,=dalban mondték el...” Az emberek vevdk voltak az image vila-
gara, a markak (j lendiletet kaptak. A Marlboro-Men vezette képi mar-
kakommunikaci6é egy friss értekképz6 technikava fejlédott ki
Hiba lenne azt képzelniink, hogy a brand image feltalalasa ,6ncéla”,
a marketingesek agyaban megfogant médszer volt, amely csupan az
eladas folyamatossagat biztositotta. Vilagosan lathat6, hogy a t6zsdén
az er6sen markazott termékek indexe az évek alatt hogyan ,hizott el” a
nem markézott termékek indexe mellett. A méarkazas valddi tézsdei ér-
tékképzd. igy lehetett ,eladni” a menedzsment tébbi tagjanak a ,kép-
ben mondom el” dtletet. A markdzas ugyanis tertletfoglalas. A fogyasz-
tok agyaban elfoglalt teriilet az, aminek az ,ingatlanértéke” adédik hoz-
z4 a vallalat ,kézzel foghat6” javaihoz. A Coca-Cola véllalat értéke ma
142 milliard USD, de mindéssze 58 milliard ebbdl a vallalat materidlis ja-
vainak értéke: a gyarak, Uzemek, autok és automatdk... A maradék
immaterialis: 84 milliard USD, ami a teljes érték 59%-a, csak maganak a
Coca-Cola brandnek az értéke, az emberek agyaban él6 kép értéke.

Hiba lenne azt képzelnink, hogy a brand image feltala-
lasa ,6ncélu”, a marketingesek agyaban megfogant
maodszer volt, amely csupan az eladas folyamatossa-
géat biztositotta. Vildgosan lathatd, hogy a t6zsdén az
er6sen markazott termékek indexe az évek alatt ho-
gyan ,huzott el” a nem markazott termékek indexe
mellett.

Emblémastdl, szlogenestill, az lveg sziluettjének ismertségétél, az
immaterialis brand imagebe beledlt milliardok felépitésének minden
centjével egyutt. A helyzet megfordult: az immaterialis tébbet ér manap-
sag, mint a materialis. igy képez materidlis értéket a reklam, és a krea-
tivok agya: gondoljunk csak arra, hogy amikor a Vodafone markat be-
vezettiik Magyarorszagra, a Republic Of Art Reklamiigynokség alig ha-
rom hét alatt elérte a marka érzetének és képének atadasat, ami maig is
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erdsen jelen van a fogyasztok agyaban, és igy nem
csak a médidban elkdltott milliokkal noveltik a mar-
ka értékét!

A pénzugyi igazgatok ezrei ezen felbuzdulva fel-
épitették a markazott vilagot, merthogy ezt a pénz-
Ugyi igazgatok tették alapvetéen. Korildttink min-
den, minden, minden markazott. Egészen a WC-pa-
pirig. A tdmegkommunikaci6 manapsag mar nem
markak kommunikaciéja a tomegek felé, hanem
markak témegeinek kommunikacidja. Ennek ko-
szbnhet6en mara mar megterhel6 mennyiségd infor-
maciét kap az ,egyszeri” fogyasztdé az agyaba nap
mint nap. Megjegyezhetetlen mennyiséget. Kutata-
sok bizonyitjak, hogy a szimpla image-kommunika-
Ci0 - a kezdetek utan alig harminc évvel - a teljesen

1 &bra

A vilag legértékesebb markai markaértékik szerint

elinflalodott image- és médiacsatorndkon egyre ne-
hezebben jut at. Vagy nem is képes atjutni, hiszen
oridsi mennyiségl marka prébal a fogyaszté agyaba
USP-ket (kilénleges termékel6nydket) és kulcsuze-
neteket eljuttatni. Ide jutottunk révid idé alatt. A prob-
[émat valahol a mddszerben kell keresni, és ott, hogy
a markak csak ,képben és dalban” mondtak el...

GLOBALIS KULTURA ES TARSADALOM
MEG AZ ELMENYFOGYASZTO

Megvaltozott az elmult 30 évben minden, ami a fo-
gyasztdi tarsadalomban megvaltozhatott. A vildgon
mindenitt, Tokyo-té6l Budapesten at Los Angeles-ig
egyszerre harapunk bele a Big Mac™-be és egy-
szerre érezzUik ugyanazt a majo-
nézes édes izt. Egyszerre koccin-
tunk Bacardi®-val, egyszerre me-
gyunk fel a vilaghaléra és kapunk

Marka Markaérték A marka tulajdonoséanak
(mrd $) piaci értéke (mrd $) informaciét angol nyelven, egy-
1 Coca-Cola 83,845 142,164 szerre kapcsoljuk be a GNN®-t, az
2 Microsoft 56,654 271,854 MTV@-tvagy az HBO®-t. Egyszer-
2 IBM 43781 158,384 re szérakozunk ugya.nazon a vic-
R | Blecti 3500 427996 cen a Harry Potter filmben, egy-
3 eneral ectric y , tosn ..
szerre rezdilink 6ssze a NOKIA®
5 Fod 33,197 57,387 telefonok ugyanolyan cseng6-
6. Disney 32,275 52,552 hangjara, és egyszerre nézzik
7. Intel 30,021 144,060 végig a repul6kén az utaskiséré
8. McDonald’s 26,231 40,864 biztonsagi pantomimjatékat. A fo-
0 AT&T 24181 102,480 gyaszto is megvaltozott. Mara mar
10, Marlboro 21,048 112,437 kevesb('e .erdekll 6t a termék, vaqy
) a termékimage. Az a fogyaszto,
11.  Nokia 20,694 46,926 : e
aki walkmannel fut, raitingol, vagy
12 Mercedes 17,781 48,326 téma parkokba jar: az élményre
13- Nescafé 17,595 77,490 utazik! A termék ara és funkciona-
14.  Hewlett-Packard 17,132 54,902 lis dimenzidi mellett a marka tarsa-
15.  Gillette 15,894 42,951 dalmi, mentélis és spiritualis funk-
16,  Kodak 14.830 24.754 cioit is figyelembe veszi akkor,
17 Ericsson 14766 45,739 a’mlkor.a teljles élményre koncent-
ral, amit a marka ad, vagy nem ad.
18.  Sony 14,231 28,933 « e .
O az U tipusu élményfogyaszto.
19. Amex 12,550 35459 Ez a fogyaszt6 és az altala alkotott
20.  Toyota 12,310 85911 tarsadalom tudatos. Egyiitt nétt fel
21.  Heincz 11,806 18,555 a marketinggel. Rajta nétt fel a fo-
22.  BMW 11,281 14,662 gyasztoi tarsadalom és ezt tudja
23.  Xerox 11,225 27,816 is. Tudja, mi a reklam, a sorok ko-
24 Honda 11101 30,050 z0ott olvas'., Tu,dja,, ,hogy o. diktal, hi-
- szen az 6 pénzéért folyik a harc.
25. Citibank 9,147 42,030

Forras: Interbrand/Citibank 1999
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Kapcsolatokat keres (nem masért,
mint ezért annyira életer6s ma-



napsag a telekommunikacio), és
az élményekért fizet (Disney), nem
a termékekeért. Kéar volna azt gon-
dolnunk, hogy egy markarél nem
rakja Ossze a ,teljes élményké-
pét”. Hiaba reklamoz a NIKE gy6-
nyor(i izmos koséarlabdasokkal, ha
Indonézidban gyerekekkel dol-
goztat, akarmit is ,mond el kép-
ben”, a megitélésén nehezen javit-
hat! De hogy itthoni példat mond-
jak, a Danone-nak nem valoszin(,
hogy mérka-image szempontjabol
jot tett a gy6ri probléma. Hiédba lat-
juk magunk el6tt a joghurtba
csobband cseresznye lassitott ké-
pét, az nem fedi el a teljes élményt

a markaval kapcsolatban. A fo-
gyasztdo egyre inkabb teljes él-
ményt mérlegel!

ITT AZ ELMENY VILAGA!

Az ezredforduldra tehat az egysiku
image kommunikécié nem mako-
dik olyan hatékonysaggal, mint a
kezdetekkor. A legnagyobb mar-
kék, amelyek annak idején az ima-

ge kommunikacié megteremtésé-
ben is élen jartak megérezték ezt.
Michael Eisner a Disney-t6l, Ted
Turner a CNN-tél, vagy Sir Richard
Branson a Virgin-vallalatcsoporttdl,
j0 vezet6hdz méltdan els6ként for-
ditotta el a brand-hajo kormanyke-
rekét. Sajat személyikkel hitelesit-
ve felépitettek egy olyan cégfilozo6-
fiat, amely onalléan is élményt igér
a fogyasztonak, az 6sszes kapcso-
[6d6 markara kivetil. Sztarokka
nétték ki magukat. Rajottek, hogy
a komplex méarkaélmény menedzs-
mentjérdl van szo, amikor bran-
dingrél beszélnek, ma mar nem
elég ,képben elmondani”.
Kutatasok alapjan, szakembe-
rek és marketinges professzorok
kidolgoztak egy, a marka élmény

Markaépités 75



koordinalasara alkalmas modszert. A funkciondlis, a
mentdlis, a szocidlis és a spiritudlis szintek kezelésé-
nek és menedzsmentjének mo-
dellie ez, ami vertikalisan segit
megoldani a marka kulénbdzd
szinteken vald megjelenésének
problémajat. Ez az ugynevezett
négydimenzios markaélmény-mo-
dell, amit a Republic Of Art Rek-
lamigynokség is sikeresen hasz-
nalt olyan markak megalkotaséa-
nal, mint a Vodafone, a Scitec Nutrition vagy a
Raiffeisen Bank, és olyan marka menedzsmenteknél,
mint a Pepsi. A felejthetetlen pozitiv éimény kialakita-
sa a cél. A fenti négydimenziés metodika alkalmas
arra, hogy ne csak az ATL terlletén, a klasszikus mé-
diakban érjik el a célt, de térben és id6ben is kontro-
lalhassuk azt. Olyan markak, mint a Disney vagy a
Heineken mara mar élményként élnek a tudatunk-
ban, ennek a tudatos modszernek kdszdnhetéen.
Az eladasi helyre egyre komolyabb szerep harul
az integralt Brand Experience™ atadasakor. Az el-
adas helyi koncepcié: nagyon lényeges tehat maga-
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nak a ,kontextusnak” a megte-
remtése, vagyis hogy milyen vilag-
ba érkezzék a vasarldé. Ez 6nmi-
kod6éen megteremti a viszonyt és
a kapcsolatot a markaval, ami pe-
dig egy jol szelektalt kbzdsséget
hoz létre kdzéptavon. Ez az a ko-
z0sség, amely tokéletesen rele-
vans lesz a marka szempontjabal,
vagyis a marka (és az eladas) t6-
kéletesen szamithat a kdzosség
tagjaira, hiszen 6nmaga hozta lét-
re azt. A NOKIA, a Body Shop
vagy a Starbucks Coffee élenjar
az ilyen (j tipust kozosségek lét-
rehozésaban.

BRAND EXPERIENCE™

Az 0 markamenedzsment-rend-
szerek magukba foglaljak a fenti
vertikdlis tervezést, és a Brand
Experience ciklust, amely horizon-
talis folyamatot szabalyoz. Az
egyik vasarlastdl eltelt id6t tolti fel
motivalé és relevans Uzenetekkel
a kovetkez§ vasarlasig. A feltoltés
a markaélmény megvalodsitasara iranyul. Nem min-
den média alkalmas a vasarlasi ciklus barmely pont-

A marka (és az eladas) tokéletesen szamithat a kdzo6s-
Ség tagjaira, hiszen 6nmaga hozta létre azt. A NOKIA, a
Body Shop vagy a Starbucks Coffee élenjar az ilyen Uj
tipust kdzosségek létrehozasaban.

jan motivalo élmény atadasara. Ezeket az élmény
csomagokat osztja be média tipusokra. A fenti verti-
kélis és horizontdlis rendszer alkalmas a teljes mar-
kaélmény felépitésére: térben és idében. Ezzel a
madszerrel érhetjik el, hogy legkézelebb is a mi ter-
mékiinket valassza a fogyaszto, hiszen valdjaban a
Brand Experience az oka annak, amiért a vasarlo
visszatér.

A szerz6 a Republic Of Art Reklamiigynokség
kreativ igazgatdja. El6adasa a 11. Orszagos
Marketing Konferencia plenéris Ulését nyitotta meg.



3\fi inden tarsadalom gyermekei
olyanok, amilyeneket megérdemel.

A reklam annyira igaz, amennyi-
re szilkséges, és annyira val6tlan,
amennyire csak lehetséges.

Miller e mlivében nagy lehet6-
ségeket mutat fel mindazoknak a
cégeknek, szakembereknek, ame-
lyek, illetve akik a lakossagnak
igyekeznek arucikkeket eladni. El-
s@sorban a németorszagi tapasz-
talatokat tarja elénk, de a megalla-
pitdsok nagyjaban-egészében min-
den mai fogyasztéi tarsadalomra
érvényesek. Megmutatja, milyen
nagy er6vel hatnak a kereskedelmi
reklamok és az eladas Osztbnzés
egyéb eszkozei a gyerekekre, és
ezzel milyen nagy szerepet jatsz-
hatnak az értékesitések novelésé-
ben, milyen gazdag vadaszmez6t
jelentenek a cégek szamara. Ezt
adatokkal is bizonyitja. Ebb8l mar
szilkségszerlen kovetkezik az is,
hogy napjainkra a gyermekek vila-
ga a lakossagra iranyuld reklam
egyik legfontosabb csataterévé
valt. Jol érzékelteti ezt a kbnyv ere-
deti, német alcime: ,Gyerekek a
reklam célkeresztjében.”

Ami a cégeknek lehet6ség, az a
tarsadalomnak egyben veszélyfor-
ras is. A legtdbb feln6tt tgy hozza-
edzddik az &lland6 informécié ara-

Melissa Miuller

Az aruvilag kicsi

Kiradlyai

Gyerekek a reklamok vilagaban

Geomédia, 2001

dathoz, hogy jelent6s mértékben
védetté valik a reklamok befolya-
solé hatasaval szemben. Ez per-
sze nem jelenti azt, hogy barki ne
eshetne &ldozataul az eladas 6sz-
tonzés kifinomultabb megoldasai-
nak. A gyerekekben még nincs
meg ez a védettség. A reklam
meg tudja fogni 6ket, és ez kett6s
veszéllyel is jar. Talan még a ki-
sebb, hogy rajtuk keresztil tor be
a csaladba. A nagyobb veszély,
hogy olyan gondolkodasmédra,
fogyasztdi magatartasra készteti
Oket, amely kedvezétlen lehet a
gondolkodasmadjuk, fogyasztoi
magatartasuk, személyiségik fej-
l6désére. Eppen ezért a konyv
fontos Uzenete, hogy tanitani kell
a gyerekeket arra, hogy képesek
legyenek kezelni, ésszerlien érté-
kelni a reklamok lzeneteit, és 6sz-
tondsen is kivédeni, hogy azok
manipulalhassak 6ket. Az pedig a
jatszma - az értékesitési lehetfsé-
gekért vivott harc - lényegéhez
tartozik, hogy ez egyben utmuta-
tast ad a reklamozoknak is, ho-
gyan finomitsak az eszkozeiket,
modszereiket, hogy az Uzeneteik
mégiscsak beépiiljenek a célcso-
port dontési megfontolasaiba.

A konyv egész gondolatmene-
tét illetéen tenniink kell ugyanak-

kor egy fontos megkilénbozte-
tést. Miller altalaban a reklamrol
beszél, arrél, hogy mit tesz az a
gyerekekkel. Azonban ahhoz,
hogy jol értsik a mechanizmuso-
kat és felismerjik a valédi szerep-
I6ket, a reklam mdgoétt mindig an-
nak alkalmazéit és féként a ha-
szonélvez6it kell latnunk, a piaci
torténésekben és hatasokban az §
torekvéseiket és cselekedeteiket
kell tetten érniink. A reklam csu-
pan informaciéhordoz6, azaz esz-
koéz a cégek kezében. Amit Miller
a rekldam céljairdl, toérekvéseirdl
mond - és t6le itt idézlnk -, az va-
[6jaban az arucikkeiket eladni
igyekv6 cégekrdl szol.

A csatatérr6l, a konyv megalla-
pitasaibol: a mai gyerekek fo-
gyasztokként jonnek a vilagra. A
reklamnak nagyon siirg6s, hogy
befogja 6ket. Szinte mindendtt je-
len van, ezért gyakorol ilyen nagy
hatast a gyerekekre. Ujabb és
Ujabb eszkdzoket, mind tokélete-
sebb manipuléaciés stratégiakat
alakit ki, hogy megragadhassa
Oket. Egyre agresszivabb, ugyan-
akkor egyre ravaszabb modsze-
rekkel iranyitja a kicsiket és a leg-
kisebbeket, s a szil6k ezt gyakran
mar észre sem veszik. Minderre
igen j6 oka van a marketingstraté-
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gaknak: a gyermekek és a fiatalok
lelkes fogyasztok, és igen jelentds
befolyast gyakorolnak a csalad ki-
adasaira. A német gyerekek har-
mada-fele gyakorlatilag dont6
széval bir szamos élelmiszer, koz-
metikai cikk és hasonlok kivalasz-
tasanal, gyakran még a mosopo-
rokat is jobban ismerik a szlleik-
nél. Befolyasuk messze tdl megy
a kozvetlenll hozzajuk kapcsolo-
d6 cikkek vaséarlasan. Miller sza-
vaval, melyik apa merne olyan au-
tét vagy szorakoztatd elektronikai
cikket vasarolni, amelyet nem
hagytak jov4 a gyerekei? igy a
szileikkel egyltt egyedil Német-
orszagban évente kb. 30 milliard
markat koltenek.

Az (j informécios technolégidk
félresoporték a védekezés techni-
kai eszkozeit. Mar nem tudjuk
megakadalyozni, hogy elériek a
gyerekeket. A nyomtatott-, az elek-
tronikus-, valamint a vizualis mé-
dia (pl. a kilonféle koztéri vizualis
megjelenit6k) olyan széles infor-
macié tartomanyt tesznek széa-
mukra elérhetévé, hogy technikai
képtelenség akarcsak attekinteni
is a hozzjuk araml6 informacio-
kat. Es most még itt a ma legna-
gyobb, leghatékonyabb, legin-
kabb korlatozhatatlan informacio-
kozl6, az internet.

A kisgyermekek mar harom-
éves koruk el6tt kezdik tudatosan
felfogni a reklamot, formajukrél és
szinlkr6l azonositani a markajel-
zéseket, felismerni a logokat, és
emlékezetikben tartani a marka-
kat és a reklam Gzeneteket. A gye-
rekek igen hamar felismerik a fo-
gyasztas presztizs értékét is. Elta-
nuljdk azt a gondolkodast, hogy
hajol lathatéan a megfeleld cikke-
ket fogyasztjak/hordjak/hasznal-
jak, ez meghozhatja nekik a ma-
guk koreiben véagyott elismerést.
Ezért a redjuk dsszpontosité mar-

keting méar az Ovodasokat és az
also tagozatosokat is célba veszi.
Ha pedig egyszer sikeriil bevonni
O6ket abba a versenyhelyzetbe,
ahol a demonstrativ fogyasztas a
tarsadalmi status kialakitasanak,
ill. megitélésének egyik meghata-
roz6 eleme, akkor igencsak kiszol-
géltatotta valnak a reklam tzene-
tekkel szemben. igy valik ebben a
korben a marketing alapszabalya-
va, hogy ,aki a gyerekek tizéves
koraig nem tudja emlékezetiikbe
vésni a markaképét, annak ezutan
mar nem lesz erre lehet6sége."
Félelmetes? Attdl még szamolnia
kell ezzel a marketingnek is, és a
tarsadalomnak is.

Mar a bankok is nagy er6feszi-
téseket tesznek azért, hogy a gye-
rekek minél hamarabb szoros
kapcsolatba keruljenek velik. A
muncheni Ifjisagi Kutatointézet
vezetbje szerint az édesség- és
italgyartd ipar utdn a pénzintéze-
tek rajongjak koril a leger6seb-
ben a gyerekeket. Az Eszak-raj-
na-vesztfaliai Fogyaszt6i Kdzpont
szerint 6k az utols6 olyan tarsa-
dalmi csoport, amely még nincs
elkotelezve egy-egy bank szolgal-
tatdsaihoz. A szektorban végzett
kutatasok is meger6sitik, hogy a
bankok az ifjusagot tekintik a leg-
fontosabb megszerzend6 piac-
nak, mert varhatéan kozilik széar-
mazik a legtdbb 0j tgyfél. A nekik
kedvezményes aron adott szolgal-
tatdsok mellett a legvaltozatosabb
eszkozoket vetik be a meghodita-
sukra, pl. sajat szabadidéklubokat
alakitanak, amelyek mindenfélét
kinalnak a popkoncertek kedvez-
ményes ard jegyeit6l a snow-
board-partikig.

A 10-12 évesek esetében a ta-
karékszovetkezetek vezetnek.
Nyilvanos intézményekként az is-
kolakban is tevékenykednek, ahol
takarékossagi akcidk szervezésé-
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vel is igyekezhetnek hozzaszoktat-
ni a gyerekeket a bankkal valo
kapcsolathoz. A Német Takarék-
pénztar és Zsirdszovetség adatai
szerint a 16 évesek 80%-anak van
zsirészamlaja keretdsszeg nélkdl.
Egy masik adat szerint a kiskoru-
ak tobb mint 15%-a rendelkezik hi-
telkerettel, és a hitelintézetek igen
nagy hanyada a fiatalkordaknak is
barmikor a rendelkezésére all a hi-
telkonstrukcidival.

A svajci Zuger Kantonalbank
egyre fiatalabb Ggyfélkort probal
raszoktatni a bankkartydk haszna-
latara. A még csak hatéves lgyfe-
lek sajat, titkos szammal ellatott
bankkartyat kapnak, ezzel tudnak
automataba kisebb ©sszegeket
befizetni.

Az USA-ban a gyerekeknek
sz0l6 befektetési lehet6ségek sza-
mitanak 0j szenzacionak. llyenek
a Stein Roe Young Investors be-
fektetési alapok. Csupan 1995
els6 félévében mintegy kétezer
gyerek fektetett be ezekbe. Ezek a
befektetési alapok csak olyan cé-
gek papirjait vasaroljak, amelyek
termékeit ismerik a célkdzonséget
alkotd gyerekek. Negyedévente
hirlevelet kildenek a kis befektet6-
iknek, ebben az 6 nyelvikoén ad-
nak tajékoztatdst a szobanforgd
cégek eredményeir6l, és ugyszin-
tén az Uj termékeikrél. Az alapke-
zel6k gondoskodnak arrél s,
hogy a gyerekek ne bocséatkozza-
nak tllsdgosan bizonytalan Gzle-
tekbe, hiszen a céljuk, hogy ra-
szoktassak Oket a részvényekbe
torténd befektetésre, nem pedig,
hogy elriasszéak attél. igy nevelik ki
a befektet6k Uj nemzedékét, és
szandékaik szerint a feln6ttként
majd komolyabb pénzeket is rea-
juk bizd Ugyfeleket.

Osman Péter



i Vemény, provokativ gazdasagi
szakkdnyv a megtévesztben jaté-
kos cim mogott, sok érdekes fel-
vetéssel.

A természet a tuléléshez eszko-
zll feltalalta az alkalmazkodast.
Okos uzletemberek a piacon val6
tlléléshez feltaldltdk a marketin-
get. A marketing igényes eszkdz.
Csak az a cég tudja eredménye-
sen alkalmazni, amely hajlando
ezért arra, hogy folyamatosan
gondolkodjék, figyelje a gazdasa-
gi kdrnyezetét és annak részeként
a piacait, lankadatlanul igyekez-
zék céltudatos magatartassal, jol
kimunkalt és folyamatosan napra-
késszé tett cselekvési programmal
kihasznalni a lehet6ségeit és Ui,
kedvez§ lehet6ségeket teremteni
magénak. Maradéktalanul érvé-
nyes ez amigy a marketing egyéb
alkalmazasaira is, amelyek ki-
emelkedd példai a politikai marke-
ting, valamint a non-profit szerve-
zetek marketingje.

A marketingnek nagyon sokféle
definiciéjaval taldlkozhatunk. A
legbensdbb lényege mindenkép-
pen abban all, hogy ajézanész al-
kalmazésaval igyekszink felll ke-
rekedni a piacon. Marketing szem-
[élettel nézve csak okos uUzletem-
ber van - aki nem eléggé okos, az
sok minden lehet, de Uzletember
nem.

Faith Popcorn -

Lys Marigold

Eva-marketing

Geomédia, 2001

Faith Popcorn azt igéri, hogy a
m(ivében bemutatott szemlélet és
stratégia alkalmazasa hatalmas (j
lehet6ségeket nyit meg a piacon
valo érvényesiilésben. A felfoga-
sa mindenképpen eléggé Ujsze-
rG, emellett pedig eléggé gyakor-
latias ahhoz, hogy az uzletembe-
reknek érdemes legyen megvizs-
galniuk a mondanivaléjat, tehat
elolvasni a konyvet. El6adasa
ugyan egyaltalan nem mentes a
tilzasoktol, de amugy sem azt ja-
vasolnank, hogy ki-ki fogadija el,
amit mond, csupan, hogy gondol-
kodjék el rajta, és vonja le a sajat
kdvetkeztetéseit. Ehhez valéban
j0 okokat és alapot ad a konyv.
Es uzletembernek is, marketin-
gesnek is rossz, aki nem nyitott
az Uj gondolatokra.

Beszéljen 6nmagérdl a ma:

.tudasom és hitem alapjan meg
vagyok gy6z6dve arr6l, hogy az
Eva-marketing a leghatékonyabb
marketinges alapvetés, amelyet a
nék megértése és motivalasa ér-
dekében valaha megfogalmaz-
tak.” Nos, érdemes elgondolkodni
azon, valéjaban mennyit is tudunk
a marketingnek a specialisan a
nék megnyerését szolgaldo gon-
dolkodasmadjarol és eszkozeirdl.
Meggondolkodtatd, amit err6l a
szerz6k mondanak: ,Sereg olyan
kdnyvet taladlhatunk, amely a nék

és a férfiak kilonbtzéségét bon-
colgatja. Legaldbb ennyi szdl ki-
[6nféle marketingelméletekrél. A
két témakor azonban véletlendl
sem fedi egymas. A ndéket meg-
célzé marketing fehér folt a szak-
irodalomban.” Ki-ki végiggondol-
hatja, hany szakmunkat olvasott
err6l. Kevesen lesznek, akiknek e
koényv mar nem tud Ujat mondani.
,EZ a kdnyv bemutatja, mit, ho-
gyan és hol kell kinalni a néknek.
Egyértelmiien  megfogalmazza,
hogy meg kell valtoznia az lzleti
modellnek mind Amerikdban,
mind a vilag tébbi részén. Szem-
Iéletesen bizonyitja, hogy miért
kell a n6kre iranyulé6 hagyoma-
nyos maodszereket lomtarba he-
lyezni.,” A konyv allitasai val6ban
nagyon magabiztosak - tulsago-
san is. Barmit allitanak itt a szer-
z6k, sem a marketingben, sem az
Uzleti életben nem létezik a siker
biztos receptje, biztosan nyer6
stratégidja. A legtdbb tételikben
ugyanakkor van annyi gondolati
tartalom, hogy érdemes azt mér-
legelni, tovabbgondolni. Minden
hasznos, ami gondolkodasra in-
dit, és Uj szempontokat ad ehhez,
itt pedig sok ilyennel talalkozunk.
Buta kérdés, de tegyuk fel: va-
jon érdemes-e egyaltalan jelent6s
id6t, energiat forditani arra, hogy
az Uzleti fegyvertarunkat bdviteni

Konyvismertetés 79



igyekezzink a kifejezetten a n6k
megnyerését célz6 marketing
szemlélettel, stratégiakkal és esz-
kézokkel. A valasz erre egyértel-
md igen, de vegyik hozza nyo-
matékil a szerz6k néhany adatat:

»A fogyasztasi cikkek 80 szaza-
Iékat nék vaséroljak, vagy leg-
alabb is ilyen mértékben befolya-
soljak a vasarlast, idetartozik a fo-
gyasztasi elektronikai cikkek 51
szazaléka. Mar az autdpiac sem
kizardlag a férfiak birodalma. Az
auték 50 szazalékat nék vasarol-
jak, befolyasuk pedig a vasarla-
sok 80 szazalékaban érvényesil.
Mig a szamitastechnikai piacot
régebben a férfiak uraltak, a PC-k
50 széazalékat ma n6k szerzik be.
A részvénypiacon is valtozik a fel-
allas: a befektet6k 48 szazaléka
né. A csaldadoknak, ahol mindkét
hazastars dolgozik, 22,7 szazalé-
kaban a n6k tobbet keresnek a
férjiknél. Es a 600 ezer dollarnal
nagyobb vagyonnal rendelkez6
haztartasok 40 széazalékdban a
néké a meghataroz6 szerep. 9,1
millio vallalkozas van a n6k kezé-
ben. A néi tulajdonosok birtoka-
ban 1évd, ill. a n6k altal iranyitott
vallalatok nagyobb bevételre tesz-
nek szert és tobb embert alkal-
maznak, mint a Fortune magazin-
nak az 500 legnagyobb vallalatot
felsorakoztaté listajan szerepl§
cégek egyuttvéve. Ez egészen el-
képeszt6 vasarld- és vasarlast be-

folyasol6 er6.” Ezek az adatok

ugyan amerikaiak, de tébbé-ke-

vésbhé mérvadoak a fejlett vilag
nagy - és feltehetéen mind na-
gyobb - részére is.

A szerz6k meghatarozo tétel-
ként kezelik, hogy a n6k alapvet6-
en masok, mint a férfiak, és ezért
a marketingben is teljesen mas-
ként kell megkozeliteni és kezelni
Oket. Az 6ket megcélzé marketing
kimunkalasaban figyelembe kell
venni a férfiakétodl eltér6 idegrend-
szeri, gondolkodasi és magatarta-
si sajatossagaikat. Az Eva-marke-
ting nyolc alaptétele réviden a ko6-
vetkezd:

1. A markahlség alapja a ndi fo-
gyasztok kozotti kapcsolat.

2. A n6k tobbdimenzids életének
egyetlen teriilete sem hanya-
golhat6 el.

3. Ha egy nének kérnie kell, mar
tal késé.

A koényv idevagd részébdl: A
nék sohasem mondjak ki nyiltan,
mit akarnak. Ehelyett azt ismétel-
getik: »Ha nekem Kkell elmonda-
nom, az nem az igazi.« Ahogyan
Calvin Klein parfimjének reklam-
szlogenje mondja: »En csak egy
egyszerl bonyolult n6 vagyok.«”
4. A hatékony marketingmunka a

nék periféridlis latasara épul.

5. A n6i fogyasztok kdzelébe kell
férkézni.

Azaz ne varjuk, hogy 6k keres-
nek benninket, mi kdzelitsik meg

O6ket a sajat terepikdn. Amint a
szerz6k egyik ide kapcsolédo té-
tele mondja, ,ha egyszer a marke-
ting bejutott a lakasba, szinte biz-
tosan célba talal.”

6. A néi fogyasztok jelentik az utat
a fogyasztok kovetkez6 nemze-
dékéhez.

7. A marka kialakitasanak leghaté-
konyabb mdédja az egyitt-gon-
dozés.

8. Minden szamit - nem rejtézhe-
tink a logé moge.
igy helyenként meghokkentd?

Lehet. A szerz6k az alaptételek

mindegyikének egy-egy tartalmas

fejezetet szentelnek.

A konyv igyekszik szamos pél-
dat is felsorakoztatni a férfiak és a
nék kozotti kuldnbségre, hogy ez-
zel is segitse a hdlgyeket megcél-
z6 marketing alapjaul szolgélo
gondolkodasmad kialakitasat.
Egy ezek koézil, amely talan a té-
nyeknek is megfelel, de minden-
esetre j0l mutatja a szerz6k hozza-
alldsat a nemek kozotti kulénb-
séghez: ,A férfiaknak ki kell kap-
csolniuk az autéradiot, ha eltéved-
nek, ktlonben nem tudnak a veze-
tésre Osszpontositani. Ha azon-
ban egy n6 kerll ilyen helyzetbe,
nyugodtan felhivja a munkahelyét,
kavét iszik, megfésulkddik, és be-
tér a legkozelebbi benzinkathoz,
hogy segitséget kérjen.”
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Ma egy menedzser hisszor annyi adat
alapjan hozza meg a dontését, mint elédje
a hatvanas években. Tobb kutatdsi ered-
mény zGdul rd, mint amennyit képes elol-
vasni. Ezért a mi munkdk nem ér véget az
adatok ataddsaval. S6t, a lényeg ezutan
kezd6dik: az adattengerbdl stratégiat for-
méalunk. A Marketing Centrum ismeri a
magyar piacot, a Sawyer Miller Group
pedig a kampdanytervezés amerikai madd-
szertandt. A siker érdekében tarsultunk.
Piackutatd van nalunk nagyobb.

Marketingm (hely aligha.






